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Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie mozliwoséci wykorzystania atrakcyjnos$ci
turystycznej miast i ich turystycznej tozsamosci w planowaniu skutecznej polityki komuni-
kacji marketingowej. W artykule przedstawiona zostanie analiza i ocena dziatan z zakresu
komunikacji marketingowej w turystyce miejskiej na przykladzie miasta Poznania. Wnioski
wynikajace z analizy komunikacji marketingowej Poznania pozwalaja wskaza¢ dziatania,
ktére moga korzystnie wptynaé na wykreowanie jasnego i jednoznacznego obrazu miasta na
globalnym rynku turystycznym.
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1. Wstep

Wspotczesny globalny rynek turystyczny stawia przed aglomeracjami miejskimi
wyzwania sprostania konkurencji ze strony wielu podobnych miejsc w walce o swdj
udzial w pozyskiwaniu §wiatowych turystow. Powinny one zatem przedstawia¢ na
globalnym rynku turystycznym jasng i jednoznaczng tozsamos$¢ turystyczna, ktora
odréznia je od innych miast. Nietrudno znalez¢ dowody potwierdzajace sukcesy
miast, ktorym udato si¢ taka wyrdzniajaca tozsamos¢ turystyczna stworzy¢ — wy-
starczy wspomnie¢ sukcesy Bilbao, Barcelony, Grazu czy Glasgow, ktore znaczaco
poprawily swa krajowa i migdzynarodowa pozycje¢ poprzez zmiang wizerunku. Jak
podkresla W. Olins, uznany ekspert od migdzynarodowego brandingu, zanim
w 1997 1. otwarto w Bilbao Muzeum Guggenheima, jedynie marynarze z przybijaja-
cych tam statkow odwiedzali to miasto. Natomiast przez pierwsze 3 lata dziatalnosci
wytworzylo ono wokot siebie 500 min dolarow w dzialalnosci gospodarczej i
100 mIn nowych podatkéow [Olins 2004, s. 231-232].

Z drugiej jednak strony na wspotczesnym rynku turystycznym wiele jest przy-
ktadow miast o mato wyrazistej, niewyrdzniajacej si¢ niczym tozsamosci. R. Shar-
pley i L. Roberts (por. [Pender, Sharpley 2008, s. 215-216]) sa zdania, ze podobne
programy rozwoju turystyki realizowane w miastach, jak réwniez podobienstwo
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stosowanych przez nie strategii wizerunkowych nie umozliwiaja wyrdznienia si¢
produktow turystycznych na globalnym rynku turystycznym. Jak stusznie zauwaza-
ja ww. autorzy, ,,0 ile kiedy$ miasta byly w stanie wyrdzni¢ swoja oferte turystyczna
1 przez tzw. marketing miejsca przyciagna¢ konkretny typ zwiedzajacych, o tyle dzi-
siaj rynek miejscowosci turystycznych jest tak zatloczony, ze wiele z nich zatracito
swoja wyjatkowos¢” [Pender, Sharpley 2008, s. 205].

2. Tozsamos¢ organizacyjna jako czynnik
skutecznej komunikacji marketingowej

Nalezy zatem wnioskowac, ze wraz z globalizacja i wynikajacymi z niej procesami
upodobniania si¢ miejsc recepcji turystycznej, upodobniania si¢ ich oferty oraz sto-
sowanych przez nie strategii promocji turystycznej, waznym czynnikiem skutecznej
komunikacji marketingowej moze si¢ sta¢ odniesienie jej do tozsamosci organiza-
cyjne;.

Tozsamos¢ przedsigbiorstwa (corporate identity) to niepowtarzalny zestaw cech
pozwalajacy wyrdzni¢ firme¢ z otoczenia, uczyni¢ ja tatwa do rozpoznania i jedyna
w swoim rodzaju. Istotg tozsamosci firmy stanowi jej osobowos¢, czyli ujednolicone
wzorce postgpowania i wzorce komunikacyjne. Sktadaja si¢ na nig np.: styl zarza-
dzania, strategia, historia, filozofia, kultura, reputacja, zachowania pracownikow itp.
(http://www.nobledesign.pl/corporate-identity/tozsamosc-przedsiebiorstwa.html).

W. Freyer odnosi, poprzez analogie, pojecie corporate identity do turystyki
i uwaza, ze odpowiednio mozna méwic¢ o tozsamosci miejscowosci, regiondw, sto-
warzyszen. Wedtug W. Freyera corporate identity tworza trzy komponenty, ktore
wyrazaja szczegolne cechy i osobowos¢ organizacji (przedsigbiorstwa turystyczne-
g0, migjsca recepcji turystycznej):

— corporate design — czyli identyfikacja wizualna, tozsamos$¢ wizualna przedsig-
biorstwa lub miejscowosci,
— corporate behaviour — normy, wartosci, zachowania przedsigbiorstwa lub miej-

SCOWOSCI,

— corporate communication — komunikacja przedsigbiorstwa lub miejscowosci

(por. [Freyer 2009, s. 357, 358-359)).

Pierwotnie termin corporate identity okreslal system identyfikacji wizualne;j,
czyli catos¢ symboliki stosowanej przez firme. Obecnie jest on rozumiany szeroko,
jako sposéb manifestacji filozofii firmy wobec otoczenia poprzez komunikacje i za-
chowanie, a identyfikacja wizualna, stanowiaca element tozsamos$ci przedsigbior-
stwa, okreslana jest terminem tozsamosci wizualnej (corporate design). Organizacja
jest rozpoznawana przez zewnetrzne i wewngtrzne widoczne manifestacje wielu
atrybutéw i to wilasnie ich wizualne aspekty sa zazwyczaj najczesciej poddawane
ocenie ze strony ogdtu. Na ich podstawie odbiorca wyrabia sobie okre$lone wyobra-
zenie o firmie (a takze np. o miejscu recepcji turystycznej), jej (jego) subiektyw-
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ny obraz, czyli wizerunek — image (http://www.nobledesign.pl/corporate-identity/
tozsamosc-przedsiebiorstwa.html).

Jak podkresla W. Freyer, corporate identity stanowi ,,strategiczny dach” kaz-
dej komunikacji, tworzac podstawowe przestanki oczekiwanej jej skutecznosci.
Okreslenie przekazu komunikacyjnego opiera si¢ wiasnie na tozsamos$ci wizualnej
1 osobowosci organizacji (corporate design 1 corporate behaviour), wynikajacych
ze strategicznego okre$lenia jej misji. Natomiast przekazanie indywidualnosci jest
zadaniem polityki komunikacji [Freyer 2009, s. 556].

3. Tozsamos$¢ turystyczna Poznania

Tozsamos$¢ markowego produktu turystycznego miasta nalezy rozwaza¢ w kontek-
$cie wymiarow znaczeniowych elementéw sktadajacych si¢ na przestrzen miejska
1 wyrézniajacych sig¢ zasobow potencjatu turystycznego [Bosiacki, Hotderna-Miel-
carek 2010].

W programie strategicznym ,,Turystyczny Poznan”, bedacym czgscia Strategii
rozwoju miasta Poznania na lata 2010-2030, okre$lone zostaly podstawowe pod-
programy odzwierciedlajace zasoby potencjatu turystycznego miasta, wsrdd kto-
rych pierwszym jest program ,,Poznan — Centrum Turystyki Kulturowej” [Strate-
gia rozwoju... 2010, s. 204]. Natomiast wérod podstawowych celow strategicznych
na pierwszym miejscu podkreslono wykreowanie Poznania na jeden z wiodacych
osrodkow turystyki kulturowej w Europie 1 wypromowanie markowego zintegro-
wanego produktu turystyki kulturowe;j, tj. Traktu Krélewsko-Cesarskiego. Mozna
stwierdzi¢, ze umieszczenie tego programu na pierwszym miejscu w substrategii
,lurystyczny Poznan” ma stanowi¢ przeciwwagg dla powszechnego w opinii pu-
blicznej przekonania, ze Poznan to przede wszystkim miasto biznesu i koziotkow'.
Co wigcej, w celu strategicznym zwigzanym z drugim podprogramem, tj. Poznan
— Miasto Kongresow, Konferencji i Spotkan, podkresla si¢ konieczno$¢ skutecznej
promocji miasta jako atrakcyjnego historycznie i kulturowo miejsca spotkan, orga-
nizacji konferencji i kongresow, akcentujac tym samym konieczno$¢ wzbogacenia
oferty dla biznesu o wymiar historyczny i kulturowy [Strategia rozwoju... 2010,
s. 204].

Obecna tozsamos¢ turystyczna Poznania okres$lona jest przede wszystkim wyda-
rzeniami tak historycznymi, jak 1 wspotczesnymi oraz elementami kultury material-
nej 1 niematerialne;.

Idea wspomnianego Programu Rozwoju Narodowego Produktu Turystycznego
Trakt Krolewsko-Cesarski jest wykreowanie markowego produktu turystyki kulturo-
wej, integrujacego oferte turystyczna miasta wokot czterech watkow tematycznych:

! Na podstawie badan przeprowadzonych wéréd mieszkancow innych polskich miast, gosci targo-
wych Poznania oraz studentow przez Agencj¢ Marketingowa FOCUS pod kierunkiem H. Mruka, cyt.
za: ,,Biuletyn Miejski” nr 4 (320) z 1 marca 2007, www.city.poznan.pl (10.06.2008).
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e Trakt historii — Tu zaczeta si¢ Polska. ..
* Trakt zabytkow architektury — Tak budowat si¢ Poznan — Trakt pracy i pigkna —

Oni zbudowali miasto,

* Trakt kultury — Kulturalne inspiracje — Rozrywkowe/Kulturalne TRAKTowanie,
* Trakt tradycji wielkopolskiej — Nie tylko pyry z gzikiem — Dobra strawa i zabawa?.

Warto przy tym podkresli¢, ze ,,Trakt Krolewsko-Cesarski” ma si¢ sta¢, wedlug
zatozen strategicznych, waznym produktem wizerunkowym Poznania i przyczyni¢
si¢ do osiagnigcia wysokiej pozycji na rynku turystyki kulturowe;j.

Wspdtczesny Poznan to bez watpienia juz dzi$ dynamiczny osrodek zycia kultu-
ralnego, na ktorego kulturalnej mapie istnieja zarowno imprezy o niekwestionowa-
nej randze migdzynarodowej i dtugiej historii, jak i nowatorskie, o krotkim jeszcze
rodowodzie wydarzenia, od poczatku przyciagajace uwage publicznosci ze wzgledu
na swoja unikalno$¢. Poznan stynie w kraju i za granica z takich dziedzin dzia-
talnosci artystycznej, jak wiolinistyka, choralistyka, teatr alternatywny czy taniec
wspotczesny. Najstynniejsza migdzynarodowa impreza kulturalng sa organizowane
co cztery lata Migdzynarodowe Konkursy Skrzypcowe i Lutnicze im. Henryka Wie-
niawskiego. Imprezy muzyczne, takie jak Festiwal Polskiej Muzyki Wspolczesnej
»Poznanska Wiosna Muzyczna”, Migdzynarodowy Festiwal Choréw Uniwersytec-
kich ,,Universitas Cantat” czy Festiwal Muzyki Dawnej — ,,Persona Grata”, na state
wpisaly si¢ w kalendarz kulturalny.

Wsrod bardzo réznorodnych wydarzen kulturalnych, ktore pojawity si¢ w Po-
znaniu w ostatnich latach, warto wymieni¢ nastepujace:

1. Migdzynarodowy Festiwal Sztuki Stowa VERBA SACRA organizowany od
2000 r. (http://www.verbasacra.pl/),

2. Migdzynarodowy Festiwal Rzezby Lodowej w Poznaniu organizowany od
2006 r., w ktorym uczestnicza najlepsi rzezbiarze lodowi z catego $wiata, zwycigzcy
mi¢dzynarodowych zawodow,

3. Tzadik Poznan Festival — organizowany od 2007 r., gromadzi najwybitniej-
szych zagranicznych i polskich artystow muzyki i filmu, twoércéw z duzym dorob-
kiem artystycznym, jak rowniez mlodych, poczatkujacych artystow zafascynowa-
nych kultura zydowska (http://www.multikulti.com/themes/base/multikulti/right/
Tzadik 07 2010/info.htm),

4. Migdzynarodowy Festiwal Filmow Animowanych ANIMATOR (http://www.
animator-festival.com/) — organizowany corocznie od 2008 r. — najwigksze $wigto
filmu animowanego w Polsce konkurujace z najwigkszymi wydarzeniami tego typu
na §wiecie,

2 [Program Rozwoju Narodowego... 2005, s. 29-31]; opracowanie przygotowane przez zespot
Konsorcjum Projektowego Polskiej Agencji Rozwoju Turystyki SA — RES MANAGEMENT, Koordy-
nacja: Urzad Miasta Poznania.
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5. Migdzynarodowy Festiwal Sztuk Wspolczesnych dla Dzieci i Mlodziezy or-
ganizowany po raz czwarty w 2009 r. (http://www.kon-teksty.com.pl/festiwal.php),
Srednio co 2 lata,

6. Miegdzynarodowy Festiwal Tworczosci Kobiet No Woman No Art, organizo-
wany od 2008 r. (http://www.nowomen-noart.pl/),

7. Migdzynarodowy Festiwal Nowych Zjawisk Audiowizualnych organizowa-
ny od 2008 r. (http://www.vivisesja.pl/),

8. Migdzynarodowy Festiwal Kultury Komiksowej LIGATURA zorganizowany
po raz pierwszy w 2010 r. (http://www.ligatura.eu/).

Taniec wspotczesny jest szeroko rozpropagowany dzigki dziataniom Polskiego
Teatru Tanca, a szczegdlnie dzieki majacym juz dluga tradycje Miedzynarodowym
Warsztatom Tanca Wspotczesnego $Sciagajacym do Poznania wybitnych pedagogow
z catego §wiata. Wyrazem niekwestionowanych poznanskich tradycji teatru alterna-
tywnego sa przede wszystkim festiwale: Malta Poznan Festival czy Maski.

Migdzynarodowy Festiwal Teatralny Malta, w 2010 r. obchodzacy swoje dwu-
dziestolecie, zajmuje juz istotne miejsce w europejskim kalendarzu liczacych si¢
wydarzen kulturalnych®. Festiwal przechodzi istotne zmiany w zakresie zarowno
programowym, jak i wizerunkowym. Zmieniono nazwe¢ na Maltafestival Poznan
(http://www.malta-festival.pl/), co ma odzwierciedla¢ zmiany, jakie przez lata za-
chodzity w festiwalu, ktory jest juz nie tylko wydarzeniem teatralnym, ale rowniez
miejscem, gdzie kroluje m.in. muzyka, performance i taniec.

Mocna pozycje zajmuje takze kino — kino niezalezne dzigki festiwalowi ,,Off Ci-
nema” oraz dziecigce dzigki jedynemu festiwalowi po§wigconemu sztuce filmowe;j
dla dzieci i mtodziezy — ,,Ale Kino!”.

Atrakcyjno$¢ miasta podnosza liczne imprezy masowe, ktorych corocznie jest
kilkadziesiat. Sa wsérdd nich imprezy charakterystyczne — takie jak organizowane
11 listopada od 1994 r. Imieniny Ulicy Sw. Marcin czy pojawiajace si¢ od 2003 r.
we wrzesniu Dni Pyrlandii — najwigkszy festyn miejski propagujacy wielkopolska
kuchnig, kulture, gware i obyczaje (http://www.dnipyrlandii.com.pl).

Wsrod corocznych wydarzen podkreslajacych specyfike historii miasta wymie-
ni¢ mozna takze takie jak:

— obchody rocznicy Powstania 1956 r. — zawsze 28 czerwca na Placu Mickiewicza

1 przy Zaktadach Cegielskiego,

- Swiqto patron6w miasta: §w. Piotra i Pawta, obchodzone 29 czerwca,

—  Swicgto Bambréw Poznanskich obchodzone 2 sierpnia, w rocznice przybycia
pierwszej grupy osadnikéw z Bambergu do Poznania w XVIII wieku,

— Konkurs Gwary Poznanskiej — ,,Godejcie po naszymu” organizowany w Domu

Kultury Jubilat, corocznie od 1988 r., w drugiej potowie kwietnia.

Od 1998 r. na poznanskiej Cytadeli organizowane jest w Poznaniu Misterium
Megki Panskiej. Przez ostatnie lata wydarzenie to znacznie powigkszyto swoja skale

Biuletyn Miejski nr 13 (392) z 15.07.2010 r., s. 35-36.
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1 obecnie jest to najwigksze widowisko pasyjne na $wiecie, przygotowywane przez
blisko tysiacosobowy zesp6t aktorow i chorzystow wraz z orkiestra symfoniczna,
harcerzy rozswietlajacych pochodniami Drogg Krzyzowa oraz liczaca sto osob eki-
pe realizacyjna (http://www.misterium.eu/misterium/o_misterium/misterium_po-
znanskie/).

W ostatnich latach pierwszorzedna pozycje w nieustannym podnoszeniu atrak-
cyjnosci turystycznej miasta od momentu otwarcia w listopadzie 2003 r. zajmuje
Stary Browar — Centrum Handlu, Sztuki i Biznesu. Jest niewatpliwie wazna atrakcja
turystyczna miasta, o czym moze $wiadczy¢ choéby liczba zwiedzajacych. Jeszcze
przed rozbudowa (przypadajaca na lata 2005-2007) centrum odwiedzalo codziennie
ok. 28 tys. ludzi, padia tez rekordowa liczba ponad miliona odwiedzajacych w ciagu
1 miesiaca (http://www.city.poznan.pl). Jest to miejsce, w ktérym turystyka zakupo-
wa ma szansg taczy¢ si¢ z turystyka kulturowa. Stary Browar zostal uznany za jedna
z 20 ikon polskiej architektury, ktore powstaty po 1989 r. Wystawa noszaca tytut
,Polska. Ikony architektury” byta prezentowana w Centrum Sztuki Wspotczesnej
w Zamku Ujazdowskim w Warszawie.

4. Komunikacja marketingowa w turystyce miejskiej w Poznaniu

Celem polityki komunikacji jest przekazanie indywidualnos$ci turystycznej Pozna-

nia. Obejmuje ona szeroki zakres zréznicowanych instrumentow we wszystkich ob-

szarach komunikacji, takich jak: public relations, reklama, promocja sprzedazy

1 sprzedaz osobista.

Dzialania w zakresie public relations i reklamy koncentruja si¢ przede wszystkim

na:

— wykreowaniu Poznania jako miasta o indywidualnej miejskiej atmosferze, gdzie
historia taczy si¢ ze wspotczesnoscia,

— wykreowaniu miejsca z wieloma atrakcjami turystycznymi (zabytkami architek-
tury, muzeami, galeriami, teatrami), ale takze miejsca z nowoczesnymi wielo-
funkcyjnymi centrami sztuki i handlu, licznymi wydarzeniami kulturalnymi, jak
m.in. festiwale, koncerty i wydarzenia sportowe o randze $wiatowej i europej-
skiej,

— budowaniu marki wspomnianego produktu turystycznego Trakt Krolewsko-Ce-
sarski.

Instrumenty promocji: public relations i reklama stwarzaja szeroki wybor nosni-
ka informacji. Sposréd najwazniejszych w promocji turystyki kulturowej w Pozna-
niu wykorzystuje sig:

1) w zakresie public relations:

— public relations: zewngtrzny — udziat w targach, gietdach, wystawach turystycz-
nych, organizacj¢ study tour dla dziennikarzy, utrzymywanie kontaktu z media-
mi, organizacj¢ konferencji prasowych, organizacj¢ konkurséw i plebiscytow,
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organizacjg (sponsoring) wydarzen promocyjnych, udziat w festiwalach i innych

wydarzeniach,

— public relations wewngtrzny — organizacj¢ szkolen i konferencji oraz kontakty

z podmiotami sektora turystyki;

2) w zakresie reklamy:

— reklame wydawnicza, reklame prasowa, reklame radiowa i telewizyjna, reklame
internetowa, reklame wizualna.

Do wydawnictw kreujacych ogoélny turystyczny wizerunek Poznania zaliczy¢
mozna m.in.: ,,Poznan — warto zobaczy¢”, ,,Poznaj Poznan w dwie godziny”, ,,Prze-
chadzki po Poznaniu”, a takze wizytowki i mapy atrakcji turystycznych Poznania.
Przyktadami przekazu komunikacyjnego ukierunkowanego na turystyke kulturowa
sa: ,,Muzea w Poznaniu”, ,,Muzea, wystawy, ekspozycje”, ,,Poznanskie legendy”,
,»Smak Poznania” oraz wydawnictwa promujace Trakt Krolewsko-Cesarski: folder
i przewodnik ,,Trakt Krolewsko-Cesarski w Poznaniu”, ,,Bazylika Archikatedralna
w Poznaniu”, ,,Dawne Mury Miejskie Poznania”, ,,Ostréw Tumski i Zagorze”.

Poza wykorzystaniem celow i funkcji przypisywanych public relations 1 rekla-
mie, polityka komunikacji w obszarze turystyki miejskiej w Poznaniu realizowana
jest przez promocj¢ sprzedazy, ktora zgodnie z teoretycznymi zalozeniami polega
na tworzeniu réznorodnych zestawow dostarczajacych zachety narzedzi, gtdéwnie
krotkoterminowych, zaprojektowanych do stymulowania szybszego lub wigkszego
zakupu okre§lonego produktu lub ustugi przez konsumentdéw lub handlowcéw [Ko-
tler 2005, s. 620].

Promocja sprzedazy ustug turystycznych realizowana jest poprzez charaktery-
styczny instrument promocji turystycznej miast — Kartg Miejska, a takze celowo
zaplanowane akcje promocyjne zwiazane z organizacja réoznego rodzaju wydarzen
kulturalnych, biznesowych, sportowych.

Poznanska Karta Miejska umozliwia kompleksowy, ,,w jednej cenie” zakup
ushug oferowanych przez podmioty uczestniczace w przedsigwzigciu i skorzystanie
ze znizek cenowych. Jest przedsiewzigciem skierowanym do turystow, wysoce ula-
twiajacym zwiedzanie miasta i okolic (http://www.poznan.pl/mim/public/turystyka/
pages.html?co=list&id=581&ch=582&instance=1017&lang=pl). Oferuje ona m.in.:
bezptatne korzystanie z komunikacji miejskiej, wstep wolny do wigkszosci muze-
ow w Poznaniu, znizki w obiektach sportowo-rekreacyjnych, znizki do Palmiarni
1 ZOO, znizki w hotelach i restauracjach. Karta dostgpna jest obecnie w wersjach:
jednodniowej (30 zt), dwudniowej (40 z}) i trzydniowej (45 zt).

Wydarzenia, poza bezposrednia promocja sprzedazy, sa przyktadem zastosowa-
nia event marketingu w kreowaniu wizerunku miasta. Stanowia nowoczesny instru-
ment komunikacji marketingowej, petnia funkcj¢ podniesienia znajomosci i atrak-
cyjnosci miasta, kreowania wizerunku miejsca ich odbywania, stymulowania popytu
poza sezonem turystycznym. Sa réwniez instrumentem o oddziatywaniu wewngtrz-
nym (marketingu wewnetrznego) — podnosza atrakcyjno$¢ miejsca zamieszkania
i jakos$ci zycia mieszkancow, wspieraja i zachowuja czynniki miastotworcze, takie
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jak kultura, sport, a takze stanowia wazny czynnik ekonomiczny (zrédto dochodéw)

[Freyer 2009, s. 639-640].

Przyktadem takich wydarzen w Poznaniu jest odbywajaca si¢ cyklicznie ak-
cja ,,Poznan za pot ceny” oraz impreza kulturalna ,,Weekend z Historia na Trakcie
Krolewsko-Cesarskim”. Wydarzenia te charakteryzuje rozbudowany zakres dziatan
promocyjnych, stuzacy wykreowaniu Poznania jako, z jednej strony, centrum tury-
styki zakupowej, z drugiej — jako centrum turystyki kulturowe;.

Produkt turystyczny ,,Poznan za pot ceny” to akcja organizowana od 2008 r.
przez powotang w 2003 r. z inicjatywy Miasta Poznania, samorzadow aglomeracji
poznanskiej oraz najwazniejszych poznanskich przedsigbiorstw i instytucji zwia-
zanych z turystyka Poznanska Organizacje Turystyczna (http://www.plot.poznan.
pl/PL/stowarzyszenie). Jest to produkt turystyczny o migdzynarodowej juz rozpo-
znawalno$ci. Dotychczas akcja ta doczekata si¢ trzech edycji: 24-25 maja 2008 r.,
13-14 czerwca 2009 r. oraz 5-6 czerwca 2010 r. W trakcie tej akcji na poznaniakow
1 turystow czeka ponad 100 réznych weekendowych atrakcji, a ceny w wybranych
hotelach, restauracjach, muzeach spadaja o 50%. Produkt turystyczny zostat wyrdz-
niony w 2009 r. przez Polska Organizacj¢ Turystyczng w konkursie na najlepszy pro-
dukt turystyczny (http://www.pot.gov.pl/wiadomosci-z-pot/zloty-certyfikat-2009/)
oraz w prestizowym konkursie Ztote Formaty w kategorii ,,event” (http://www.
poznan.pl/mim/public/wiadmag/news.html?co=print&id=36913&instance=1016&1
ang=pl&parent=0).

Weekend z Historia na Trakcie Krolewsko-Cesarskim to impreza cykliczna,
ktérej podstawowym celem jest poglebienie swiadomosci historycznej mieszkan-
cOW oraz turystow, upowszechnienie historii miasta, w tym takze ukazanie miejsc
waznych nie tylko dla historii Poznania, ale i Polski. Impreza ta organizowana jest
co roku, poczawszy od 2006 r. Zwyczajowo na program weekendu sktadaja sig:
wyktady historyczne, koncerty, wystawy okoliczno$ciowe, inscenizacje historyczne,
akcje plastyczne dla dzieci oraz wycieczki z przewodnikiem. Udziat we wszystkich
atrakcjach weekendu jest bezptatny. Dotychczas zorganizowane wrze$niowe Week-
endy z Historig na Trakcie Krolewsko-Cesarskim poswigcone byty nastgpujace;j te-
matyce:

— pierwszy weekend, w 2006 r., byt ,,Weekendem z Napoleonem” obchodzonym
z okazji 200. rocznicy wizyty Napoleona Bonaparte w Poznaniu,

— w2007 r. odbyl pod hastem ,,Dni Grodu Przemysta” — motywem przewodnim
byly obchody 750. rocznicy $mierci Przemysta I, ksigcia wielkopolskiego i 750.
rocznicy urodzin Przemysta II, ksigcia wielkopolskiego i krola Polski,

— w2008 r. odbywat si¢ pod hastem ,,Jak Czarnecki do Poznania” — po§wigcony
byt obchodom 350. rocznicy wydarzen upamigtnionych w hymnie panstwo-
wym,

— w2009 r. uptywat pod hastem ,,Poznaj Raczynskich” — Biblioteka Raczynskich
w Poznaniu obchodzita w 2008 r. 80-lecie swojego istnienia,
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— w2010 r. hastem przewodnim byty obchody 100-lecia istnienia Dzielnicy Zam-
kowej w Poznaniu (http://www.poznan.pl/mim/public/trakt/).

Elementami bezposredniej komunikacji marketingowej sa: sprzedaz bezposred-
nia w miejscu recepcji turystycznej realizowana przez pracownikdw podmiotow
gospodarki turystycznej zaangazowanych w obsluge ruchu turystycznego, gdzie
w sposob bezposredni (obiekty noclegowe, gastronomiczne, kulturalno-rozrywko-
we, sportowe itd.) ma miejsce przekaz komunikacyjny, oraz e-marketing. Sprzedaz
osobista odgrywa wazna rolg w turystyce. Gtownymi zaletami sprzedazy osobistej
sa mozliwo$¢ przeksztalcenia potencjalnego klienta w realnego i zwigkszenie sprze-
dazy oraz komunikacja tozsamosci organizacyjnej. Wszedzie tam, gdzie turysta ma
styczno$¢ z marka produktu turystycznego, powinien mie¢ mozliwos$¢ jej rozpozna-
wania, np. oznakowanie, karty wizytdwkowe, wystrdj [Kotler 2005, s. 629].

Szczegodlnie w promocji turystyki nalezy doceni¢ znaczenie e-marketingu i wy-
korzystanie w tym celu nowoczesnych technologii informacyjnych, jak np. Internet.
Jego cechy, takie jak: globalna prezentacja oferty turystycznej, aktualno$¢, interak-
tywnos¢, indywidualizacja, integracja i wartos¢ dodana (por. [Dutkiewicz 2007,
s. 173-177)), utatwiaja przekaz komunikacyjny, ograniczaja potrzebg podejmowa-
nia decyzji o alokacji geograficznej, ulatwiajac tez pomiar efektu komunikacyjnego
[Kotler 2005, s. 617].
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Rys. 1. Widok oficjalnej strony miasta Poznania, (zaktadka Turystyka) promujacej Trakt Krolewsko-
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Zr6dto: http://www.poznan.pl/mim/public/trakt/.
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Nos$nikiem komunikacji marketingowej Poznania w obszarze turystyki jest ofi-
cjalna strona miasta www.poznan.pl, zaktadka Turystyka. Jej cel ma charakter infor-
macyjno-promocyjny. Przekaz komunikacyjny obejmuje turystyke miejska i kultu-
rowa oraz turystyke biznesowa.

Tresci przekazu koncentruja si¢ na atrakcjach turystycznych miasta, mozliwo-
$ciach zakwaterowania, mozliwos$ci zakupu Karty Miejskiej oraz oddzielnie komu-
nikuja pojawienie si¢ i wystgpowanie Traktu Krolewsko-Cesarskiego. Promocja
tego produktu turystyki kulturowej realizowana jest takze poprzez oddzielna zaktad-
ke www.poznan.pl/trakt (por. rys. 1).

Innowacyjna forma przekazu tozsamosci turystycznej Poznania sg klipy wideo
na stronie internetowej www.poznan.pl/trakt, przedstawiajace wspomniane Weeken-
dy z Historig na Trakcie Krolewsko-Cesarskim, wérdd nich: ,,Poznaj Raczynskich”,
,»Jak Czarnecki do Poznania”, ,,Dni Grodu Przemysta” oraz galeria zdj¢¢ z wydarzen
1 imprez zorganizowanych przy wspotudziale Miejskiej Instytucji Kultury Centrum
Turystyki Kulturowej ,, Trakt” (www.poznan.pl/trakt).

5. Podsumowanie

Przedstawiona analiza pozwala na wysnucie wniosku, ze tozsamos¢ turystyczna Po-
znania stanowi implementacj¢ strategicznej misji Poznania w zakresie turystyki kul-
turowej. Poznan konsekwentnie wykorzystuje atrakcyjnos¢ turystyczna do okresle-
nia swojej tozsamosci turystycznej oraz komunikuje ja za pomoca bardzo
réznorodnych narzedzi.

Turystyczna identyfikacja wizualna Poznania to wykreowane logo Traktu Kro-
lewsko-Cesarskiego, zamieszczane w publikacjach reklamowych, informatorach,
broszurach, a takze na plakatach reklamowych i upominkach.

Mozna uznaé, ze komunikacja marketingowa w zakresie turystyki miejskiej
w Poznaniu znajduje si¢ w fazie intensywnego rozwoju w dazeniu do osiagnigcia
skutecznosci w wykreowaniu jasnego i jednoznacznego obrazu na globalnym rynku
turystyki miejskiej.
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MARKETING COMMUNICATION IN CITY TOURISM
ON THE EXAMPLE OF POZNAN

Summary: This article presents the possibility of using attractiveness of cities and their
tourist identities in the planning of effective policies of marketing communication. The paper
presents the analysis and evaluation of activities of marketing communication in city tourism
on the example of Poznan. Conclusions from the analysis of marketing communications of
the city of Poznan allow to identify activities that may be beneficial for creating a clear and
unambiguous image of the city on the global tourism market.
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