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Koncepcja strategii komunikacji marketingowej dla Szlaku Piastowskiego powstata na zlecenie:

Wojewdédztwa Kujawsko-Pomorskiego

Plac Teatralny 2
KUJAWY

87-100 Torun POMORZE

Przygotowana zostata przez:

2BA doradztwo strategiczne
Podzamcze B10/17

== 2BA DORADZTWO STRATEGICZNE
48-300 Nysa -

Koncepcje opracowat zespdt ekspertéw w sktadzie:
o prof. AWF w Krakowie, dr hab. Zygmunt Kruczek - opiekun naukowy i merytoryczny
e Agnieszka Nowak - kierownik Zespotu, dyrektor zarzadzajacy 2BA doradztwo strategiczne
e drAnna Wilkorska,
o Leszek Nowak,
e drMichat Bogacki
e prof. GSW w Gnieznie, dr hab. Armin Mikos von Rohrscheidt
e dr Marcin Zielinski,

we wspotpracy z Biurem ds. Rozwoju Turystyki, Wydziatem Turystyki w Departamencie Sportu i Turystyki Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego w Toruniu w sktadzie:

e Matgorzata Stoktosa - Kierownik Biura ds. Rozwoju turystyki,
e Agnieszka Komorowska
e Agata Grzecznowska-Homik,

we wspotpracy z Wydziatem Europejskiej Wspdtpracy Terytorialnej w Departamencie Planowania Strategicznego
i Rozwoju Gospodarczego Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego w  Toruniu
reprezentowanym przez:

e Matgorzate Kruk-Szarszewska.

W prace nad Koncepcjg... zaangazowani byli takze przedstawiciele zespotu ztozonego z przedstawicieli Rady
Programowo-Naukowej ds. Szlaku Piastowskiego, samorzaddw i organizacji turystycznych wojewddztw kujawsko-
pomorskiego i wielkopolskiego, jak rowniez reprezentanci obiektéw na Szlaku Piastowskim.

Autorzy poszczegblnych rozdziatow:
e Zygmunt Kruczek [2, 7 oraz 9.1i 11 Diagnozy],

e Agnieszka Nowak [Wstep, 1,2,4,5,6 oraz 1,2.4.1,5,9.2i 10 Diagnozy],

e AnnaWilkonska [2,3 oraz2.1,2.2,2.3, 6,7, 8i 10 Diagnozy],

e Leszek Nowak [5, 6,9 0raz2,4,5,6i10 Diagnozy],

e Michat Bogacki[2, 10 oraz 4i 10 Diagnozy],

e Armin Mikos von Rohrscheidt [8 oraz Rekomendacje dot. tras tematycznych],
e Marcin Zielinski [2.4.2 Diagnozy].
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Szlak Piastowski jest najstarszym szlakiem kulturowym w Polsce. Po przeprowadzonej restytucji rozwijany jest
obecnie jako produkt samorzadéw dwoch wojewddztw: kujawsko-pomorskiego i wielkopolskiego. Szlak tworzy
ponad 50 pojedynczych obiektow, ktdrych zarzadcami sa jednostki samorzadu terytorialnego, instytucje koscielne
i instytucje kultury, organizacje pozarzadowe i - w niewielkim stopniu - wtasciciele prywatni. Uwarunkowania
organizacyjne powoduja trudnosci w zarzadzaniu tak skomplikowanym przedsiewzieciem. Dotyczy to takze obszaru
marketingu, jakkolwiek od kilku lat podejmowane sg wysitki majace na celu stworzenie oferty turystyczno-kulturalnej
i jej sprzedaz, jak réowniez zwiekszenie popularnosci i wykreowanie pozadanego wizerunku szlaku. Dziatania te
podejmowano do tej pory opierajac sie bardziej na wiedzy i intuicji realizatoréw, niz na wynikach badan. Bierze sie to
z faktu, ze szlak nie posiadat odrebnej (dedykowanej) strategii marketingowej, czy komunikacyjne;.

Niniejsze opracowanie jest pierwszg proba zmierzenia sie z zagadnieniem spdjnej komunikacji marketingowej Szlaku
Piastowskiego. Jego wykonanie zostato powierzone przez Wojewddztwo Kujawsko-Pomorskie firmie 2BA doradztwo
strategiczne na podstawie zapytania ofertowego na: opracowanie Koncepcji strategii komunikacji dla Szlaku
Piastowskiego wspdtfinansowanego ze Srodkéw projektu Cult-CreaTE (Interreg Europe). Koncepcja stanowi¢ ma
element planu dziatania projektu Cult-CreaTE, dotyczacego rozwoju wspoétpracy sieciowej w ramach Szlaku
Piastowskiego.

Koncepcje przygotowat zespdt autorow - specjalistbw w dziedzinie turystyki, w tym turystyki kulturowej,

krajoznawstwa, historii, marketingu, brandingu i zarzadzania. Prace powadzone byty zgodnie z najlepsza wiedza
i doswiadczeniem autoréw.
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Koncepcja strategii marketingowej dla Szlaku Piastowskiego, zwana dalej Koncepcjg, opracowana zostata metoda
ekspercko-partycypacyjna z zaangazowaniem samorzadow obu wojewddztw, przez ktdre przebiega szlak oraz
cztonkdw Rady Programowo-Naukowej ds. Szlaku Piastowskiego. Byt to tzw. ,zesp6t oséb kluczowych”,
wspotpracujacy i komunikujacy sie z ekspertami opracowujacymi Koncepcje w trakcie prac diagnostycznych
i koncepcyjnych. kacznie w pracach uczestniczyto 25 ekspertow zwigzanych ze szlakiem. Wspétpraca z nimi opierata
sie na kontaktach e-mail, telefonicznych oraz wspétprace podczas warsztatéw diagnostyczno-strategicznych, ktére
miaty miejsce 23 - 24 stycznia 2020 roku w Inowroctawiu. Przed warsztatami, w ich trakcie oraz po ich organizacji
eksperci zaangazowani byli w wypetnianie kwestionariuszy wywiadéw kierunkujacych prace nad Koncepcjg (tacznie
przygotowano 5 kwestionariuszy odnoszacych sie do wszystkich obszaréw problemowych). Czes¢ z przedstawicieli
tego zespotu uczestniczyta réwniez w indywidualnych wywiadach pogtebionych oraz w dedykowanych
konsultacjach on-line. Takie podejscie zaproponowane zostato w koncepcji metodyczno-organizacyjnej, opisujacej
zakres i sposob realizacji zaméwienia.

W celu jak najlepszego przygotowania Koncepcji autorzy zaplanowali zastosowanie tacznie 35 metod i technik
badawczych. Cze$¢ z nich (m.in. analiza atrakcyjnosci zasobdw, kluczowych czynnikdw sukcesu, benchmarking, case
study i TQM, analiza sit konkurencyjnych wg Porter’a, cyklu zycia produktu, PEST) obejmowata dane zastane i miata
forme analiz desk research. Inne (m.in. FGI, burza mézgdw, chinski portret i technika personifikacji, brand party)
przeprowadzone zostaty podczas warsztatow. Jeszcze inne (m.in. segmentacja rynku a-priori i post-hoc, analiza
potrzeb segmentéw i mozliwosci ich zaspokojenia, techniki asocjacyjne, metoda delficka, analiza potencjatu
kooperacyjnego i analiza interesariuszy, analiza pozycjonowania, analiza SWOT, metody ankietowe, w tym technika
autoaudytu, uzyta do identyfikacji dziatan promocyjnych) wymagaty zaangazowania ekspertow zwigzanych ze
szlakiem zaréwno w trakcie warsztatéw, jak réwniez przed i po nich. Natomiast metody eksperckie (m.in. 5W©,
EMES6©, 3x3W®©, 3P, STRATEGION, metoda opracowywania koncepcji markowego szlaku kulturowego wg A.M. von
Rohrscheidt’a, metoda podejscia brandingowego w tworzeniu tras tematycznych, metoda wariantowa, metoda
kreowania DNA marki, metody brandingowe - storytelling, naming i tone of voice, drzewa problemdw, drzewa
procedur, wskaznikowe oraz technika budowania produktu w sposdb konsolidacyjny) znalazty zastosowanie
w pracach koncepcyjnych zespotu ekspertdéw wykonawcy. Podobnie metoda Zespotu Oséb Kluczowych, ktdra
zastosowano w procesie komunikacji i wspotpracy z podmiotami skupionymi wokét szlaku. Przywotane metody
i techniki stanowity podstawe zdiagnozowania aktualnego stanu Szlaku Piastowskiego w obszarze promocji, a takze
postuzyty do projektowania rozwiazan strategicznych. Wnioski z prac znajduja sie w niniejszym opracowaniu.

Prezentowane opracowanie jest - zgodnie z opisem przedmiotu zamdwienia - koncepcjg strategii, jakkolwiek okresla
wizje marketingowa, cele, adresatdw, zatozenia budowania marki oraz rekomendacje w zakresie dziatan
komunikacyjnych (zewnetrznych i wewnetrznych). Spetnia zatem warunki metodyczne strategii komunikacji
marketingowej. Ponadto przedstawiono propozycje w zakresie rozwoju szlaku jako produktu, w tym dotyczace tras
tematycznych. Na zakorficzenie w dokumencie znalazty sie zalecenia w zakresie wytycznych wdrozeniowych. Zgodnie
z charakterem opracowania (koncepcji) zawiera ono wtasnie przede wszystkim zalecenia/rekomendacje, ktére moga
by¢ w toku dalszego rozwoju szlaku rozwijane i/lub modyfikowane, w zaleznosci od potrzeb i mozliwosci podmiotow
skupionych wokét szlaku. Z charakteru koncepcji wynika réwniez sposéb prezentacji zawartych ponizej tresci. S one
zebrane w syntetycznej formie, w postaci tabel, wykreséw i diagramdéw odnoszacych sie do wymienionych wczesniej
metod i technik. Zostaty opatrzone komentarzem podsumowujacym wyniki prac.

Koncepcja sktada sie z 20 rozdziatoéw, z czego 10 poswieconych jest diagnozie stanu zastanego (cze$¢ diagnostyczna
jest zatagcznikiem do wtasciwej koncepcji). Czes¢ strategiczna obejmuje 10 rozdziatéw, w tym jeden rozdziat stanowi
prezentacje zatozen metodologicznych. Prace nad Koncepcjg trwaty od 14 listopada 2019 do 28 lutego 2020 roku.
W tym czasie odbyty sie opisane konsultacje, jak rowniez prezentacja zatozen i harmonogramu prac podczas
V Miedzyregionalnej Konferencji dotyczacej Szlaku Piastowskiego ,,Szlak Piastowski - nowe wyzwania”, ktéra odbyta
sie w Poznaniu 14 listopada 2019 roku.
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2 Okreslenie wizji, misji i celow komunikacji
marketingowej - zespot autorow Koncepcji
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2.1 Wizjaimisja Szlaku Piastowskiego
w obszarze komunikacji marketingowej

Rozdziat 2 zawiera wizje, misje oraz cele strategiczne i taktyczno-operacyjne szlaku w obszarze komunikacji
marketingowej. Zostaty one zaprojektowane we wspotpracy z podmiotami skupionymi wokét szlaku w trakcie
warsztatow i konsultacji on-line. W pracy wykorzystano nastepujgce metody: 3x3W, 3P, STRATEGION oraz metody
wskaznikowe. Wizja Szlaku Piastowskiego w obszarze komunikacji marketingowej, marki i wizerunku zawiera jego
przyszty obraz (stan), do ktérego aspiruje on w dtuzszej perspektywie czasowej. Jest stowna i mentalng wizualizacja
kierunku dziatalno$ci marketingowej. Mowi, czym ma staé sie Szlak Piastowski dla odbiorcéw. Wizja obejmuje
perspektywe czasowg do 2025 roku, co oznacza, ze w wyznaczonym przedziale czasowym powinny zostaé osiagniete
cele strategiczne i taktyczno-operacyjne.

Wizja Szlaku Piastowskiego w 2025 roku brzmi nastepujaco:

Szlak Piastowski jest rozpoznawalnym w Polsce,
zintegrowanym organizacyjnie i przestrzennie
produktem kulturowym i turystycznym,

oferujacym intrygujaca i autentyczna
opowies¢ o panstwie polskim
oraz zapraszajacym w podroz do jego zrédet.

W rozwinieciu:

e Szlak Piastowski jest produktem taczacym obiekty historyczne, ktérego osiag sa instytucje o charakterze
muzealnym.

e Stanowi potaczenie programéw edukacyjnych oraz oferty rozrywkowej, z wyselekcjonowanym
i zagwarantowanym poziomem merytorycznym oferty gtéwnej zwigzanej z obiektami gwarantowanymit
szlaku, uzupetniong o wysokiej jakosci oferte ustug noclegowych, gastronomicznych i spedzania wolnego
czasu (obiekty aspirujace? i przyjaciele szlaku).

Misja jest deklaracjg celéw zwigzanych z komunikacjg marketingowa Szlaku Piastowskiego. Powinna zawierad
wyrazne o$wiadczenie dotyczace biezacych i przysztych dziatan zwigzanych z oferta, rynkiem, a takze z przyjetego
systemu wartosci i zasad oraz cech odrézniajacych szlak od ofert konkurencyjnych. Ma wyrazad przekonania, wartosci
i aspiracje podmiotéw skupionych wokét Szlaku Piastowskiego, jak rowniez by¢ swoistym credo. Misja jest celem
nadrzednym w obszarze komunikacji marketingowej, a jej wypetnienie pozwoli spetni¢ wizje. Misja ta jest
nastepujaca:

!0biektami kluczowymi, zatwierdzonymi przez Rade Programowo-Naukowa ds. Szlaku Piastowskiego.
2Obiekty ubiegajace sie o status obiektu gwarantowanego.
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Nasza misjg jest uczynienie ze Szlaku Piastowskiego najwazniejszego
i najbardziej rozpoznawalnego szlaku
dziedzictwa kulturowegow Polsce.

Wypetnimy ja poprzez stworzenie bogatej, zroznicowanej
oraz wysokiej jakosci oferty o poczatkach polskiej
panstwowoscii integracje wszystkich
partnerow Szlaku Piastowskiego.

Misja okresla rowniez obszary dziatalnosci zwigzane z komunikacjg marketingowa, role i znaczenie oferty Szlaku
Piastowskiego. Wskazuje kierunki gtéwnych (strategicznych) celéw. W rozwinieciu odnosi sie do 3 aspektow
(obszaréw): pozycji rynkowej, oferty oraz komunikacji i wspotpracy wewnetrzne;.

Dla klientow:

Tworzymy bogata i zréznicowang oferte z mysla o zaspokojeniu potrzeb podrézujacych Szlakiem Piastowskim.
Gwarantujemy wysoka jakos¢ obstugi w obiektach szlaku i pomagamy w skorzystaniu z oferty. W jej tworzeniu
bierzemy pod uwage oczekiwania naszych klientoéw i aktualne trendy rynkowe.

Dla partnerdw (obiektéw na szlaku, JST, bazy noclegowo-gastronomicznej, podmiotéw czasu wolnego):
Integrujemy podmioty wspédtpracujace przy tworzeniu oferty i promocji Szlaku Piastowskiego. Dazymy do
zwiekszania identyfikowania sie podmiotow na szlaku poprzez dostarczenie im wymiernych korzysci. Budujemy
platforme turystyczng sieciujacg ustugodawcow i ich oferte oraz wspdlnie kreujemy marke szlaku.

Wzgledem produktéw konkurencyjnych:

Tworzymy wzorcowy model funkcjonowania szlakdéw dziedzictwa kulturowego. Wspéttworzymy najstarszy
i najbardziej rozpoznawalny szlak kulturowy w Polsce i jako jedyny szlak w naszym kraju opowiadamy o historii
tworzenia sie polskiej panstwowosci.

2.2 Cele komunikacji marketingowej Szlaku
Piastowskiego

Cele komunikacji marketingowe] Szlaku Piastowskiego okreslone zostaty na dwoch poziomach: celéw
dtugookresowych (strategicznych), pokrywajacych sie czasowo z wypetnieniem misji i spetnieniem wizji oraz celow
taktyczno-operacyjnych, odnoszacych sie do 2020 i 2021 roku.

W oparciu o przeprowadzone analizy, w tym analize SWOT, sformutowane zostaty 3 cele strategiczne. Cele te stanowia
uszczegbtowienie i urealnienie misji. S reakcjg na problemy zdiagnozowane wspdlnie z uczestnikami konsultacji
podczas warsztatdw. Zgodnie z metodg drzewa problemoéw i drzewa celdw cele stanowia odpowiedz na wyzwania do
rozwigzania. Sa nimi stabe strony w obszarze marketingowym. Poniewaz diagnoza wykazata, ze istotne problemy
dotycza nie tylko promocji, kreowania wizerunku Szlaku Piastowskiego, ale réwniez (przede wszystkim) komunikacji
i wspdtpracy wewnatrz jego struktur, zasadne jest dedykowanie temu obszarowi odrebnego celu strategicznego.
Niezbedne jest takze odniesienie sie na poziomie celéw do oferty. Wynika to z faktu, iz jednym z elementdw Koncepgji
jest opracowanie rekomendacji dla tras tematycznych i oferty Szlaku Piastowskiego, z uwzglednieniem grup
docelowych i obiektdw znajdujacych sie na szlaku.

Cele marketingowe dla Szlaku Piastowskiego przygotowane zostaty przez zespdt ekspertéw opracowujgcych
Koncepcje za pomoca metod 3x3W, 3P i STRATEGION. Pierwsza z nich polegata na ocenie celéow wstepnie
zidentyfikowanych podczas warsztatéow pod katem ich adekwatnos$ci do aktualnej sytuacji wynikajacej z catosciowej
analizy strategicznej szlaku w obszarze komunikacji marketingowej. Nastepnie badano spdjno$¢ wewnetrzna celow
(powigzan pomiedzy 3 poziomami celéw) i zewnetrzng (zgodnosc z istniejaca koncepcja reorganizacji i zarzadzania
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szlakiem). W koncu badano wptyw celéw na spetnienie wizji szlaku (opracowano miare realizacji celéw
strategicznych). Druga i trzecia metoda usprawniata programowanie celéw operacyjnych poprzez zaproponowanie
szerokiej ich listy w 3 obszarach: produktowym, promocyjnym i plasujagcym oferte szlaku na rynku. W ten sposéb
powstata réza celéw w modelu STRATEGION, z ktérej w wyniku taczenia i eliminacji wyznaczono ostateczng postaé
(drzewo celéw na rysunku 1).

Ponizej (tabela 1) znajduja sie syntetyczne rezultaty prac metoda drzewa probleméw i drzewa celéw w postaci
3 celdw strategicznych, w ktdrej to stanowig one rozwigzanie niedomagan przedstawionych na drzewie problemoéw
(problemy i powigzania miedzy nimi analizowane byty podczas warsztatéw). Okreslono dla nich termin oraz miare
realizacji (wskazniki realizacji). Wskazniki te sg wyrazone liczbowo, procentowo lub opisowo. Odnosza sie do sytuacji
na rok bazowy (wedtug dostepnosci danych, a w przypadku ich braku okres$lonego odcinka czasu). W projektowaniu
miar realizacji celow wykorzystano metody wskaznikowe, w ktérych okreslono wartos¢ pozadanego stanu
wskazujgcego na osiggniecie celu wyrazong w procentach w odniesieniu do poziomu wynikajacego z analiz
czastkowych i do potencjatu marketingowego (mozliwosci osiggniecia wskaznika).

Tabela 1: Cele strategiczne komunikacji marketingowej Szlaku Piastowskiego.

Cel strategiczny Termin Miara realizacji celow strategicznych

realizacji
1. Wykreowanie marki Szlaku e  Pozycja lidera w ogdlnopolskim badaniu marketingowym
Piastowskiego w oparciu najwazniejszych szlakéw dziedzictwa kulturowego w Polsce.

o zaproponowang koncepcje
brandingowa jako jednego

z najbardziej rozpoznawalnych
szlakéw kulturowych w Polsce.

2025 e  Dominujaca ocena poszczegdlnych elementéw parametrow
wizerunku szlaku i znajdujacych sie na nim obiektow na
poziomie min. 4.0.

2. Zwigkszenia popularnosci e Wzrost liczby uczestniczacych w Weekendzie na Szlaku
i jakosci oferty Szlaku (wzgledem badania ex-ante zalecanego do przeprowadzenia
Piastowskiego. w 2021) 0 10%.

e Znajomosc oferty szlaku w ogélnopolskim badaniu
marketingowym szlakow dziedzictwa przeprowadzonym na
koniec realizacji Koncepgji.

2025 e Ocena (min. 4) jakosci ustug na szlaku w ogdlnopolskim
badaniu marketingowym szlakéw dziedzictwa kulturowego
w Polsce.

e Wzrost jakosci oferty szlaku wyrazony pozytywnymi opiniami
na Facebooku.

e Wzrost liczby uczestnikéw Weekendu na Szlaku Piastowskim
(o 30% wzgledem roku 2020 - rok bazowy).

3. Poprawa komunikacji e Wzrost liczby podmiotéw na szlaku stosujacych system

marketingowej i wspdtpracy identyfikacji wizualnej szlaku - widocznoé¢ na stronach
wewnatrz struktur szlaku i

- ) internetowych (o 50% wzgledem roku 2020 - rok bazowy)3.
w jego otoczeniu.

e Wzrost naktadow i wersji jezykowych publikacji promocyjnych
(wzrost naktadéw o 10% oraz wersji jezykowych wzgledem
2025 danych podawanych na koniec 2018 roku w kwestionariuszach
oceniajacych dziatania promocyjne, ktdre wypetniali uczestnicy
konsultacji).

e Wzrost $redniorocznie liczby fanéw profilu Szlaku
Piastowskiego na Facebooku( 0 100% wzgledem roku 2020 -

rok bazowy).
Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

3 W odniesieniu do danych z badania przeprowadzonego przez autoréw na potrzeby opracowania Diagnozy w lutym 2020 roku
wskaznik ten wynosi 6% (rozdziat 9.1 Diagnozy).
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Majac na wzgledzie aktualna sytuacje gospodarcza, nalezy uwzglednié, ze realizatorzy Koncepcji moga dysponowaé
ograniczonymi $Srodkami na prowadzenie systematycznych badan. Dlatego oprécz zaproponowanych (zalecanych
i w opinii autoréw optymalnych/adekwatnych) badafin mozna prowadzi¢ wspomagajaco nisko-kosztowe badania
w oparciu o zasoby wtasne i obiektdw na szlaku, jak m.in.:

e Badanie znajomosci oferty szlaku oraz jego wizerunku (zadanie pytania o znajomosc obiektow i produktéw

oraz pytania o skojarzenia) wsrdd odwiedzajacych obiekty na szlaku (we wspotpracy zich administratorami).

e Badanie znajomosci szlaku i szlakdéw konkurencyjnych podczas konferencji i targdéw, na ktdrych
prezentowany jest Szlak Piastowski.

e Badanie znajomosci oferty szlaku oraz jego wizerunku podczas Weekendu na Szlaku Piastowskim.

e Badania ankietowe znajomosci oferty szlaku oraz wizerunku we wspétpracy z partnerami podmiotow
wspotpracujacych w ramach szlaku (m.in. uczelni, medidw, bankéw).

Cele taktyczno-operacyjne precyzuja, w jaki sposéb mozna osiggnac to, co zostato zapisane w celach strategicznych i
jakie narzedzia znajda tutaj zastosowanie. Ponizej (rysunek 1) znajduje sie drzewo celdw prezentujace trzy poziomy
planowania Koncepcji strategii komunikacji marketingowej Szlaku Piastowskiego. Uwzglednia ono wszystkie
najwazniejsze aspekty, ktére uznano w diagnozie za wymagajace interwencji.

Rysunek 1: Drzewo celow strategicznych i taktyczno-operacyjnych komunikacji marketingowej Szlaku
Piastowskiego.
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Naszg misjg jest uczynienie ze Szlaku Piastowskiego najwazniejszego i najbardziej
rozpoznawalnego szlaku dziedzictwa kulturowego w Polsce. Wypetnimy jg poprzez stworzenie
bogatej, zroZnicowanej oraz wysokiej jakosci oferty o poczgtkach polskiej panstwowosci
i integracje wszystkich partnerow Szlaku Piastowskiego.

1. Wykreowanie marki Szlaku
Piastowskiego w oparciu

o zaproponowana koncepcje
brandingowa jako jednego

z najbardziej rozpoznawalnych
szlakow kulturowych w Polsce.

3. Poprawa komunikacji
marketingowej i wspotpracy
wewnatrz struktur szlaku
i wjego otoczeniu.

2. Zwiekszenia popularnosci
i jakosci oferty Szlaku
Piastowskiego.

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertow 2BA doradztwo strategiczne

3 Docelowe segmenty

W tabeli 2 zaprezentowano charakterystyke docelowych, pozadanych segmentéw rynku turystycznego dla Szlaku
Piastowskiego (segmentacja post hoc). Zostaty one wyodrebnione na podstawie informacji pochodzacych
z kwestionariuszy oraz wskazan osob uczestniczagcych w warsztatach. W ponizszym zestawieniu wyodrebniono osiem
podstawowych grup odbiorcéw, uwzgledniajac w ich opisie rozne aspekty, ktdre pozwolg na lepsze ich poznanie i
precyzyjniejsze ukierunkowanie komunikatéw marketingowych.

Tabela 2: Charakterystyka docelowych, podstawowych segmentéw rynku dla Szlaku Piastowskiego.

CECHA | CHARAKTERYSTYKA

Dzieci i mtodziez szkolna
CECHY PRODUKTU:
Srednia dtugos¢ pobytu: od 1 do kilku dni
Okres wyjazdu: w $rodku tygodnia
Transport: autokar, rzadziej pociag
Towarzystwo w podrdzy: grupa szkolna
Organizator podrézy: najczesciej nauczyciele
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Produkt zaspokajajacy wymagania dobra dostepno$¢ komunikacyjna, bezpieczny transport, tanie obiekty
(funkcjonalnie, emocjonalnie itp.): noclegowe, tanie i szybkie jedzenie (sprawna obstuga grup), urozmaicone

formy przekazu informacji, rozrywka, twdrcza praca w grupie, specjalny
produkt dla grup, oferta angazujaca uzytkownikéw, przygoda, tajemnica,
zréznicowane, pozytywne doznania, poszukiwanie wrazen, oferta
korespondujaca z wymogami programoéw szkolnych (szczegdlnie z zakresu
historii)

Przekaz promocyjny: urzadzenia mobilne, media spotecznosciowe, Internet, bezposrednie
spotkania w szkotach, reklama zewnetrzna; wiodgce narzedzia: konkursy,
questy, mailing, gadzety, posty, billboardy, prezentacje, zdjecia, tapety,

rabaty itp.
CECHY PSYCHOGRAFICZNO - BEHAWIORALNE:
Motywacje zwigzane z podrdza: samorozwdj, nabywanie nowych umiejetnosci, aktywny wypoczynek,

poznanie i obcowanie z historig Polski, doznania estetyczne, edukacja,
kontakty miedzyludzkie, integracja, oderwanie od rutyny szkolnej,
codziennosci, zwiedzanie atrakcji, dobra zabawa

Zainteresowania: zwigzane z podrézami, historia, szczegdlnie Polski, gry
Stopien lojalnosci (maty/ $redni/ duzy): maty/ $redni
Intensywnos¢ podrézowania (w 1razw roku

odniesieniu do danego rodzaju produktu):

Wrazliwosc cenowa (mata/ $rednia/ duza): $rednia/ duza

Reakcja na promocje (mata/ Srednia/ duza): | duza

CECHY DEMOGRAFICZNO - EKONOMICZNE:

Rynek geograficzny (skad pochodzi): gtdwnie wojewddztwa: kujawsko-pomorskie i wielkopolskie oraz
wojewddztwa oscienne
Typ miejsca zamieszkania: miasto/ wies$
Wiek/ Etap zycia: wiek szkolny
Ptec: kobieta/ mezczyzna
Wyksztatcenie: podstawowe
Status zawodowy: uczen
Wydatki podczas pobytu (mate/ Srednie/ mate/ Srednie
duze):
Warunki zycia (zte/ Srednie/ dobre): $rednie/ dobre
Rodziny z dzie¢mi
CECHY PRODUKTU:
$rednia dtugosé pobytu: od 1 do kilku dni
Okres wyjazdu: weekendy, wakacje, ferie, dtugie weekendy
Transport: samochdd
Towarzystwo w podrdzy: wtasna rodzina, czasami wiecej zaprzyjaznionych rodzin
Organizator podrézy: samodzielnie
Produkt zaspokajajacy wymagania infrastruktura turystyczna dostosowana do potrzeb rodzin z dzie¢mi,
(funkcjonalnie, emocjonalnie itp.): parkingi, toalety, preferuja tarisze produkty turystyczne, nizsza/ srednia klasa

obiektéw noclegowych, tanie i szybkie jedzenie, dedykowane oferty dla
rodzin z dzie¢mi, rézne mozliwosci spedzania aktywnie czasu wolnego, formy
umozliwiajace integracje rodziny na $wiezym powietrzu, kreatywny sposéb
poznawania, w tym ciekawe warsztaty, zabawy, przygoda, umozliwienie
bezposredniego kontaktu z przyroda

Przekaz promocyjny: urzadzenia mobilne, media spotecznosciowe, Internet, telewizja, kino,
prasowo-wydawniczy, reklama zewnetrzna, radio; wiodace narzedzia:
konkursy, ulotka, folder, posty, szyldy, gry, artykuty w dedykowanych
portalach, rézne formy znizek/ rabatéw dla rodzin, reklama, gadzety, karty
lojalnosciowe, eventy i inne

CECHY PSYCHOGRAFICZNO - BEHAWIORALNE:

Motywacje zwigzane z podréza: aktywny wypoczynek, budowanie wiezi rodzinnych i towarzyskich, nabywanie
nowych umiejetnosci, poznawanie i obcowanie z historig Polski, poczucie
przynaleznosci kulturowej, poznawanie i obcowanie z przyroda, rekreacja,
edukacja, zwiedzanie atrakcji, dobra zabawa, dostep do wiedzy

Zainteresowania: zwigzane ze zdolnosciami manualnymi, historig Polski

Stopien lojalnosci (maty/ éredni/ duzy): $redni/ duzy
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Intensywnos¢ podrézowania (w
odniesieniu do danego rodzaju produktu):

1raz w roku, czasami czesciej

Wrazliwosc cenowa (mata/ $rednia/ duza):

$rednia/ duza

Reakcja na promocje (mata/ Srednia/
duza):

$rednia/ duza

CECHY DEMOGRAFICZNO - EKONOMICZNE:

Rynek geograficzny (skad pochodzi):

gtéwnie wojewddztwo kujawsko-pomorskie i wielkopolskie, ale takze z innych
wojewddztw Polski, zwtaszcza podczas przejazdu nad polskie morze (z
potudnia) i w gbry (z pétnocy kraju)

Typ miejsca zamieszkania:

miasto/ wies$

Wiek/ Etap zycia:

rodzice w wieku 25-54

Ptec:

kobieta/ mezczyzna

Wyksztatcenie:

Srednie/ wyzsze

Status zawodowy:

aktywny zawodowo

Wydatki podczas pobytu (mate/ $rednie/
duze):

$rednie/ duze

Warunki zycia (zte/ Srednie/ dobre):

$rednie/ dobre

Seniorzy

CECHY PRODUKTU:

Srednia dtugosc pobytu:

zréznicowana, od 1 do wielu dni

Okres wyjazdu:

czesto poza sezonem turystycznym

Transport:

gtéwnie autokar, autobus kursowy, pociag

Towarzystwo w podrozy:

znajomi z klubu seniora, zrzeszenia/zwiazki, grupy parafialne, grupy
znajomych, kuracjuszy z pobliskich uzdrowisk

Organizator podrézy:

r6znego rodzaju organizacje, czasami samodzielnie

Produkt zaspokajajacy wymagania
(funkcjonalnie, emocjonalnie itp.):

dobra dostepnos¢ komunikacyjna, tanie obiekty noclegowe, tania, ale dobra,
zdrowa kuchnia, sprawna obstuga grup, mozliwos¢ poznawania nowych
ludzi, zréznicowane, pozytywne doznania, petny pakiet turystyczny,
nieintensywne zwiedzanie, delektowanie sie otoczeniem, zagospodarowanie
umozliwiajgce spacery i r6zne formy spokojnej aktywnosci, oprowadzanie
przez przewodnika, dostosowanie obiektéw do zwiedzania przez osoby w
starszym wieku, w tym réwniez osoby z niepetnosprawnosciami

Przekaz promocyjny:

prasowo-wydawniczy, Internet, bezposrednie kontakty, telewizja, radio,
reklama zewnetrzna; wiodace narzedzia: szyldy, plakaty, konkursy, artykuty,
foldery, targi turystyczne, czasopisma dla senioréw, portale, posty, reklama,
wywiad, ogtoszenie, rabaty itp.

CECHY PSYCHOGRAFICZNO - BEHAWIORALNE:

Motywacje zwigzane z podré6z3:

obcowanie z przyroda, umiarkowana aktywno$¢ na Swiezym powietrzu, relaks,
odpoczynek bierny, poznawcze, w tym zwiagzane z historig Polski, kontakty
miedzyludzkie, integracja, przynaleznos¢, odpoczynek, spokdj, cisza,
zwiedzanie atrakgji, poszukiwanie wrazen, probowanie réznych rzeczy,
rozrywka, doznania estetyczne, duchowe, religijne, rekreacja

Zainteresowania:

uczestnicy Uniwersytetu Trzeciego Wieku, zwigzane z podrézami, historig

Stopien lojalnosci (maty/ $éredni/ duzy):

duzy

Intensywnos¢ podrézowania (w
odniesieniu do danego rodzaju produktu):

minimum raz do roku

Wrazliwos¢ cenowa (mata/ $rednia/ duza):

duza

Reakcja na promocje (mata/ $rednia/
duza):

$rednia/ duza

CECHY DEMOGRAFICZNO - EKONOMICZNE:

Rynek geograficzny (skad pochodzi):

gtéwnie wojewddztwo kujawsko-pomorskie i wielkopolskie oraz oscienne

Typ miejsca zamieszkania:

gtéwnie miasto

Wiek/ Etap zycia:

osoby w starszym wieku, czesto samotne

Ptec:

kobieta/ mezczyzna

Wyksztatcenie:

zréznicowane

Status zawodowy:

emeryt/ rencista

Wydatki podczas pobytu (mate/ Srednie/
duze):

mate

Warunki zycia (zte/ $rednie/ dobre):

zte/ $rednie
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Mieszkancy wojewédztw potozonych na szlaku

CECHY PRODUKTU:

$rednia dtugo$é pobytu: najczesciej 1 dzieri

Okres wyjazdu: weekend, dtugie weekendy, niedziele wolne od handlu

Transport: samochdd, rower

Towarzystwo w podrozy: czesto grupy znajomych/rodzinne, ale tez w pojedynke

Organizator podrézy: samodzielnie

Produkt zaspokajajacy wymagania dobra gastronomia, przygoda, walory estetyczne i krajobrazowe,
(funkcjonalnie, emocjonalnie itp.): infrastruktura umozliwiajaca aktywnie spedzaé wolny czas, w tym Sciezki

rowerowe, réznego rodzaju wydarzenia, w tym ludyczne (festyny, jarmarki
itp.), kulturalne, sportowe itd., dobra jako$¢ gastronomii, takze oparta na
produktach lokalnych i regionalnych oraz zdrowych i ekologicznych, rozrywka

Przekaz promocyjny: urzadzenia mobilne, prasowo-wydawniczy, Internet, media spotecznosciowe,
reklama zewnetrzna, radio; wiodace narzedzia: aplikacje, eventy, rabaty,
foldery, mailing, ulotka, kalendarze, posty, przewodniki, plakaty, portal, prasa
lokalna, afisz, karty lojalnosciowe, gadzety i in.

CECHY PSYCHOGRAFICZNO - BEHAWIORALNE:

Motywacje zwigzane z podréza: aktywny wypoczynek, poznanie i obcowanie z lokalna historia, dziedzictwem
kulturowym, uczestnictwo w wydarzeniach, kontakty rodzinne i towarzyskie,
oderwanie od codziennosci, poznawanie i obcowanie z przyroda, spokdj,
odpoczynek, doznania estetyczne, duchowe, rozrywka, rekreacja, zywieniowe

Zainteresowania: zwigzane z historig i dziedzictwem kulturowym regionu, sportowe, zwigzane
ze zdrowa, lokalna i regionalng zywnoscia, zbieracze

Stopien lojalnosci (maty/ $redni/ duzy): $redni/ duzy

Intensywnos¢ podrézowania (w kilka razy w roku

odniesieniu do danego rodzaju produktu):

Wrazliwos¢ cenowa (mata/ $rednia/ duza): | mata

Reakcja na promocje (mata/ $rednia/ zrdéznicowana: od matej do duzej
duza):
CECHY DEMOGRAFICZNO - EKONOMICZNE:
Rynek geograficzny (skad pochodzi): wojewddztwo kujawsko-pomorskie i wielkopolskie
Typ miejsca zamieszkania: gtéwnie miasta
Wiek/ Etap zycia: rodziny, osoby doroste, mtodzi ludzie wchodzacy w dorostos¢
Ptec: kobieta/ mezczyzna
Wyksztatcenie: Srednie/ wyzsze
Status zawodowy: aktywny zawodowo, emeryci
Wydatki podczas pobytu (mate/ Srednie/ mate/ $rednie
duze):
Warunki zycia (zte/ Srednie/ dobre): zrdznicowane: od ztych do dobrych
Turysci krajowi, gtéwnie z wojewédztw osciennych
CECHY PRODUKTU:
$rednia dtugos¢ pobytu: od 1 do kilku dni
Okres wyjazdu: gtéwnie wakacje, dtugie weekendy
Transport: gtéwnie samochdd
Towarzystwo w podrézy: rodziny, znajomi, podrézujacy w pojedynke
Organizator podrézy: samodzielnie
Produkt zaspokajajacy wymagania nastawienie na ,ekonomiczny” produkt turystyczny, w dobrej cenie obiekty
(funkcjonalnie, emocjonalnie itp.): noclegowe, dobre i niedrogie jedzenie, dobry zasieg telefonii komérkowej -

swobodny dostep do aplikacji, wczesniejsze planowanie pobytu, urozmaicona
oferta w czasie wolnym, zwiedzanie z przewodnikiem, topowe atrakcje
turystyczne, urozmaicone formy przekazu informacji, rozrywka, zréznicowane,
pozytywne doznania

Przekaz promocyjny: urzadzenia mobilne, media spotecznosciowe, prasowo-wydawniczy, Internet,
radio, telewizja; wiodace narzedzia: aplikacje, posty, folder, konkursy, ulotka,
przewodniki, broszura, mapa, gry, kupony rabatowe, artykuty, targi
turystyczne itp.

CECHY PSYCHOGRAFICZNO - BEHAWIORALNE:

Motywacje zwigzane z podréza: poznanie i obcowanie z historia Polski, aktywny wypoczynek, odkrywanie
wtasnej tozsamosci, samorozwdj, pogtebienie wiedzy, kontakty
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miedzyludzkie, tranzyt, obcowanie z przyroda, doznania estetyczne, religijne,
rozrywka, edukacja, zwiedzanie atrakcji

Zainteresowania:

historia i powstanie Polski

Stopien lojalnosci (maty/ éredni/ duzy):

maty/ $redni

Intensywnos¢ podrézowania (w
odniesieniu do danego rodzaju produktu):

1razwroku

Wrazliwos¢ cenowa (mata/ érednia/ duza):

mata/ $rednia

Reakcja na promocje (mata/ Srednia/
duza):

$rednia/ duza

CECHY DEMOGRAFICZNO - EKONOMICZNE:

Rynek geograficzny (skad pochodzi):

gtdwnie wojewddztwa oscienne, w tym szczegdlnie tddzkie, mazowieckie,
dolnoslaskie, pomorskie i zachodniopomorskie, ale takze $laskie, czy
matopolskie

Typ miejsca zamieszkania:

miasto/ wies$

Wiek/ Etap zycia:

25+

Pteé:

kobieta/ mezczyzna

Wyksztatcenie:

$rednie/ wyzsze

Status zawodowy:

aktywny zawodowo/ emeryt

Wydatki podczas pobytu (mate/ Srednie/
duze):

$rednie

Warunki zycia (zte/ Srednie/ dobre):

$rednie/ dobre

Polonia
CECHY PRODUKTU:
Srednia dtugos¢ pobytu: od kilku do kilkunastu dni
Okres wyjazdu: gtéwnie wakacje, okres Swigteczny, dtugie weekendy
Transport: samolot, na miejscu samochdd/ autokar

Towarzystwo w podrozy:

najczesciej z rodzing, czasami ze znajomymi albo samotnie, ale takze grupy
polonijne, z polskich parafii, dzieci i mtodziez

Organizator podrézy:

najczesciej nauczyciele

Produkt zaspokajajacy wymagania
(funkcjonalnie, emocjonalnie itp.):

dobra dostepno$é komunikacyjna, bezpieczny transport, dobra baza
noclegowa, dobre, regionalne i lokalne jedzenie, rozrywka, oferta angazujaca
emocjonalnie, zréznicowane, pozytywne doznania, informacje w réznych
jezykach, dobra infrastruktura turystyczna, ciekawy, angazujacy sposéb
prezentacji informacji

Przekaz promocyjny:

urzadzenia mobilne, media spotecznosciowe, Internet, prasowo-wydawniczy,
bezposrednie kontakty; wiodace narzedzia: aplikacja, folder, portale, ulotki,
targi turystyczne, mailing, posty, artykuty, eventy iinne

CECHY PSYCHOGRAFICZNO - BEHAWIORALNE:

Motywacje zwigzane z podréza:

poznanie historii ojczystego kraju, obcowanie z polska kultura, powrét do
korzeni, doznania estetyczne, duchowe, religijne, rozrywka, edukacja,
zwiedzanie zabytkdw, atrakgji, dobra zabawa, poszukiwanie wrazen, kontakty
towarzyskie, spotkania z rodzing, znajomymi, uczestnictwo w wydarzeniach,
obcowanie ze swojskimi (polskimi) krajobrazami

Zainteresowania:

kultura i historia Polski

Stopien lojalnosci (maty/ $redni/ duzy):

$redni

Intensywnos¢ podrézowania (w
odniesieniu do danego rodzaju produktu):

rzadziej niz 1 razw roku

Wrazliwos¢ cenowa (mata/ $rednia/ duza):

mata/ $rednia

Reakcja na promocje (mata/ $rednia/
duza):

$rednia/ duza

CECHY DEMOGRAFICZNO - EKONOMICZNE:

Rynek geograficzny (skad pochodzi):

gtéwne osrodki polonijne, w tym szczegdlnie USA, Kanada, Wielka Brytania,
Francjaiinne, ale takze Polacy ze Wschodu

Typ miejsca zamieszkania:

miasto/ wie$

Wiek/ Etap zycia:

osoby doroste

Ptec: kobieta/ mezczyzna
Wyksztatcenie: Srednie/ wyzsze
Status zawodowy: aktywny zawodowo, emeryt

Wydatki podczas pobytu (mate/ Srednie/
duze):

$rednie/ duze
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Warunki zycia (zte/ $rednie/ dobre):

| $rednie/ dobre

Turysci kulturowi, pasjonaci historii

CECHY PRODUKTU:

Srednia dtugos¢ pobytu: kilka dni

Okres wyjazdu: gtéwnie wakacje, dtugie weekendy, okresy swigteczne
Transport: najczesciej samochdd

Towarzystwo w podrozy:

nikt, czasami grupy znajomych/ zrzeszenia pasjonatow

Organizator podrézy:

najczesciej samodzielnie

Produkt zaspokajajacy wymagania
(funkcjonalnie, emocjonalnie itp.):

ciekawe, nieszablonowe obiekty noclegowe, dobra kuchnia, w tym regionalna
i lokalna, jak réwniez zdrowa i ekologiczna, oferta angazujaca uzytkownikow,
dostep do specjalistycznej wiedzy, zréznicowane, pozytywne doznania,
mozliwo$¢ pogtebienia pasji, organizacja wydarzen historycznych,
autentyczne obiekty

Przekaz promocyjny:

urzadzenia mobilne, media spotecznosciowe, Internet, prasowo-wydawniczy,
materiaty drukowane, radio, telewizja, bezposrednie kontakty; wiodace
narzedzia: mailing, ulotka, folder, posty, audycja radiowa, artykut, aplikacja,
portal, czasopisma specjalistyczne, ksigzki/ e-book, karty lojalnosciowe,
rabatyi inne

CECHY PSYCHOGRAFICZNO - BEHAWIORALNE:

Motywacje zwigzane z podré6z3:

aktywny wypoczynek, poznanie i obcowanie z kulturg i historig Polski,
doznania estetyczne, uczestnictwo w wydarzeniach kulturalno-historycznych,
podnoszenie poziomu wiedzy, krajoznawcze, patriotyczne, zwiedzanie
zabytkow, poszukiwanie wrazen, kontakty towarzyskie, doznania duchowe

Zainteresowania:

zwigzane z historig Polski, zbieracze pamigtek

Stopien lojalnosci (maty/ $redni/ duzy):

duzy

Intensywnos¢ podrézowania (w
odniesieniu do danego rodzaju produktu):

nawet kilka razy w roku

Wrazliwos¢ cenowa (mata/ $rednia/ duza):

mata/ $rednia

Reakcja na promocje (mata/ $rednia/
duza):

mata

CECHY DEMOGRAFICZNO - EKONOMICZNE:

Rynek geograficzny (skad pochodzi):

z catej Polski

Typ miejsca zamieszkania:

miasto/ wies$

Wiek/ Etap zycia:

mtodziez, osoby aktywne zawodowo, rodziny z dzie¢mi, seniorzy

Ptec: kobieta/ mezczyzna
Wyksztatcenie: Srednie/ wyzsze
Status zawodowy: rozny

Wydatki podczas pobytu (mate/ Srednie/
duze):

$rednie/ duze

Warunki zycia (zte/ Srednie/ dobre):

$rednie/ dobre

Turysci religijni

CECHY PRODUKTU:

$rednia dtugos¢ pobytu: 1-3dni

Okres wyjazdu: weekendy, okresy $wigteczne, wakacje, dtugie weekendy
Transport: autokar, pociag, autobus kursowy, samochéd

Towarzystwo w podrozy:

grupy parafialne, réznego rodzaju wspdlnoty, rodzina

Organizator podrézy:

najczesciej nauczyciele

Produkt zaspokajajacy wymagania
(funkcjonalnie, emocjonalnie itp.):

dobra dostepno$¢ komunikacyjna, tanie obiekty noclegowe, tanie i szybkie
jedzenie (sprawna obstuga grup), sprawowanie nabozeristw, dostep do
sakramentaliéw, sklepy z dewocjonaliami, spokdj, cisza, miejsca do
kontemplacji, miejsca do wypoczynku (mata architektura), festyny rodzinne,
wspolnotowe

Przekaz promocyjny:

Internet, media spotecznosciowe, prasowo-wydawniczy, ogtoszenia
parafialne, telewizja, radio, reklama zewnetrzna; wiodace narzedzia: folder,
posty, plakaty, billboardy, portale, broszury, artykuty, audycje, rabaty, eventy i
in.

CECHY PSYCHOGRAFICZNO - BEHAWIORALNE:

Motywacje zwigzane z podréza:

spotkanie z Sacrum, kontakty rodzinne, towarzysko-wspélnotowe, poznanie
nowych os6b, umiarkowanie aktywne formy wypoczynku, zwiedzanie
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kosciotdw, klasztordw i innych miejsc kultu religijnego, odpoczynek
psychiczny i duchowy (odstresowanie, spokdj, rOwnowaga zyciowa),
patriotyczne, zabawa na Swiezym powietrzu, doznania estetyczne

Zainteresowania:

kultura, historia Polski i Europy

Stopien lojalnosci (maty/ $redni/ duzy):

duzy

Intensywnos¢ podrézowania (w
odniesieniu do danego rodzaju produktu):

1raz w roku, ale zdarza sie czesciej

Wrazliwosc cenowa (mata/ $rednia/ duza):

$rednia/ duza

Reakcja na promocje (mata/ Srednia/
duza):

$rednia/ duza

CECHY DEMOGRAFICZNO - EKONOMICZNE:

Rynek geograficzny (skad pochodzi):

cata Polska, ale gtéwnie wojewddztwa Polski Wschodniej i Potudniowej

Typ miejsca zamieszkania:

gtéwnie wie$/ mate miasta

Wiek/ Etap zycia:

osoby doroste, seniorzy

Pteé: gtéwnie kobieta
Wyksztatcenie: gtéwnie podstawowe/ zawodowe/ Srednie
Status zawodowy: aktywny zawodowo, emeryt, rencista

Wydatki podczas pobytu (mate/ Srednie/
duze):

mate/ $rednie

Warunki zycia (zte/ Srednie/ dobre):

$rednie

Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Biorac pod uwage dodatkowe, uzupetniajace segmenty rynku, nalezy zwréci¢ uwage na nastepujace:

e PRACOWNICY - organizatorzy turystyki, pracownicy korporacji, instytucji kultury, nauczyciele, urzednicy,

znawcy sztuki itd.; turysci krajowi; specjalna, oferta ekskluzywna;

e TURYSCI USPORTOWIENI - zainteresowani aktywnym wypoczynkiem, kwalifikowanymi formami, w tym

gtéwnie rowerzysci; turysci krajowi; zréznicowana oferta;

e TURYSCI SPECJALNYCH ZAINTERESOWAN - hobbysci, zwtaszcza zwigzani z archeologia, historia, sztuka,
architektura, militariami i inni; turysci krajowi, ale takze grupy zagraniczne, zwtaszcza z Europy Zachodniej;

specjalna, tematyczna oferta;

e TURYSCI ZAGRANICZNI, GEOWNIE Z KRAJOW SASIEDNICH - Niemcy, Czechy, Skandynawia, Litwa, tez: Wielka

Brytania, Francja itd.; odpowiedniej jakosci oferta turystyczna;

e TURYSCI O SPECJALNYCH POTRZEBACH - zwtaszcza osoby niewidome i niedowidzace, gtuche,
z ograniczonymi mozliwosciami poruszania i inne; turysci krajowi; odpowiednie przygotowanie do obstugi

tego segmentu rynku;

e TURYSCI Z ZAGRANICY PRACUJACY W POLSCE (gtéwnie Ukraificy) - osoby szukajace miejsc umozliwiajacych

atrakcyjne spedzanie czasu wolnego.

Nalezy zaznaczy¢, ze w toku rozwoju Szlaku Piastowskiego wymienione segmenty rynku moga wzmocnié te
podstawowe, a niektdre z nich - staé sie podstawowymi. Jest to zalezne przede wszystkim od umiejetnosci sprostania
i osiggniecia przewagi nad konkurencja, ale takze od rozwoju samego segmentu (np. osoby o specjalnych

potrzebach).
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4 Koncepcja brandingowa Szlaku Piastowskiego

Koncepcja brandingowa Szlaku Piastowskiego opiera sie na metodologii wypracowanej przez firme 2BA doradztwo
strategiczne podczas realizacji projektéw kreacji marek miejsc i produktéw turystycznych, w tym szlakéw
kulturowych i przyrodniczo-kulturowych®. Osig koncepcji brandingowej jest DNA marki Szlaku Piastowskiego, ktére
wyraza¢ sie bedzie poprzez jej unikatowo$¢, nowatorstwo i witasciwosci. Ponizsza koncepcja sktada sie
z nastepujacych elementdw: unikalnej cechy marki, jej filaréw, obietnicy, wartosci, pozycji oraz osobowosci marki
Szlaku Piastowskiego. Opracowana zostata w oparciu o wywiady przeprowadzone z przedstawicielami Rady
Programowo-Naukowe] ds. Szlaku Piastowskiego, warsztaty, w ktérych wzieli przedstawiciele obu urzedéw
marszatkowskich, Rady oraz podmioty zwigzane ze szlakiem, a takze wtasne badania i analizy. Wykorzystano
nastepujace metody: autorskg metode kreowania DNA marki oraz metody brandingowe (gtéwnie naming).

Koncepcja brandingowa jest czescig Koncepgji strategii komunikacji marketingowej Szlaku Piastowskiego. Proces
budowy marki jest dtugotrwaty. Powinien by¢ zsynchronizowany czasowo ze spetnieniem wizji Szlaku Piastowskiego,
zaproponowanej w rozdziale 2, tj. w 2025 roku.

4.1 Unikalna cecha Szlaku Piastowskiego

Unikalna cecha (propozycja) oferty Szlaku (USP) wyrdznia oferte Szlaku Piastowskiego od innych szlakéw
kulturowych w Polsce spetniajacych kryteria szlaku materialnego oraz innych szlakéw niespetniajacych wszystkich
kryteridéw materialnosci (w analizie szlakéw konkurencyjnych Szlak Piastowski poréwnywano ze Szlakiem Zabytkéw
Techniki, Szlakiem Orlich Gniazd, Szlakiem Zamkéw Gotyckich i Miedzynarodowym Szlakiem Gotyku Ceglanego).

USP Szlaku Piastowskiego bedzie cecha lub wartoscia. Jest to jednoczesnie rdzen esencji marki. Moze mieé postad
bardziej rozbudowang (zdania lub 2-3 zdan) i czasem staje sie hastem reklamowym, albo towarzyszy logo jako tag line
i jest elementem systemu wizualnego. Dzieki niej bedzie on postrzegany przez odbiorcéw jako wyjatkowy,
bezkonkurencyjny. Wizerunek szlaku bedzie dobrze kojarzony i zapamietywalny. USP odpowiada na pytania:

e Cowyrdznia marke Szlaku Piastowskiego?
e Czego pragna klienci Szlaku Piastowskiego?
e  Co wyrdznia marki szlakdw konkurencyjnych?

W publikacji Szlak Piastowski w przebudowie - struktura, zarzadzanie, oferta kulturowo-turystyczna jej autor
podkresla, ze o sile przyciagania szlaku swiadczy jego profil tematyczny, a miarg atrakcyjnosci dla turystow
motywowanych i zainteresowanych kulturowo jest autentycznos$¢. Zwiazana ona jest z przewaga na szlaku obiektow
oryginalnych nad wtérnymi®. Na te warto$¢ wskazywali rdwniez uczestnicy konsultacji podczas warsztatow
i wypetniania kwestionariuszy. Autentyczno$¢ jest takze gtéwna ceche wizerunkowa i wartoscia eksponowana
w komunikacji Szlaku Zabytkéw Techniki. Analiza potrzeb segmentéw i mozliwosci ich zaspokojenia oraz
wypowiedzi podmiotéw reprezentujacych Szlak Piastowski pozwalaja stwierdzi¢, ze jego unikalna cecha zwigzana
jest z tym, co stanowi o jego istocie. Jest nig nie tylko autentyczno$¢, a wtasnie profil tematyczny i zwigzane z nim
miejsca, postaci historyczne i legendarne oraz wydarzenia ksztattujgce polskag historie i tozsamos¢ narodowa.
Zgodnie z jedng z wypowiedzi uczestnika konsultacji ,Szlak Piastowski opowiada o historii powstania polskiej
panstwowosci. Nigdzie indziej kompleksowe obserwowanie tego procesu nie jest mozliwe”.

Aspekty te eksponowane byty juz wczesniej w dziataniach promujacych szlak. W 2019 roku Starostwo Powiatowe

“Koncepcja utworzenia, rozwoju i komercjalizacji zachodniopomorskiego szlaku ,,Parki, ogrody, krajobrazy, smaki Pomorza
Zachodniego bramg do poznania regionu” wraz z programem wdrazania, zarzadzania i promocji, 2BA, 2015.

*Mikos von Rohrscheidt, A., Szlak Piastowski w przebudowie - struktura, zarzgdzanie, oferta kulturowo-turystyczna, Proksenia
2013, s. 55-56.
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w Gnieznie zainicjowato we wspoétpracy z Klastrem Turystycznym ,,Szlak Piastowski w Wielkopolsce” konkurs pod
tytutem ,Tu Powstata Polska - Szlak Piastowski. Zacznijmy od poczatku"®. W wydanym w 2019 roku przez WOT
katalogu pojawit sie komunikat werbalny ,,Szlak Piastowski. Tu rodzita sie Polska”.

Zaproponowac¢ mozna nastepujaca unikalng ceche Szlaku Piastowskiego:

Najbardziej polski szlak kulturowy na swiecie.

Tu powstawata Polska.

Uzasadnienie i rozwiniecie wyboru unikalnej cechy:

e Szlak Piastowski nie jest ,zwyktym” szlakiem kulturowym: zaden szlak w Polsce nie ma takiej genezy
i trwatosci.

e Jest to najstarszy szlak kulturowy w Polsce i opiera sie na najstarszych zabytkach historycznych
i archeologicznych, wydarzeniach i postaciach, bedacych fundamentami historii naszego kraju.

e Szlak Piastowski buduje opowies¢ o rodzeniu sie na obecnych ziemiach polskich chrzescijafistwa, czego
materialnymi przejawami s pozostatosci przedromanskich i romariskich budowli sakralnych.

e Wyjatkowo$¢ Szlaku Piastowskiego wynika z faktu, ze prowadzi on przez najwazniejsze legendarne
i historyczne miejsca, ktére determinowaty powstawanie polskiej pafistwowosci dynastii Piastéw. Dlatego
jest to najbardziej polski szlak kulturowy - nie tylko w Polsce, a takze globalnie.

e Poniewaz autentyczno$¢ jest jedna z wartosci szlaku eksponowana w dotychczasowej komunikacji
marketingowej szlaku i byta podkreslana przez uczestnikéw konsultacji dot. niniejszej Koncepcji, nalezy
uznac autentyczno$¢ za element powiazany z polskoscia Szlaku Piastowskiego.

e Zgodnie ze stosowanym dotychczas przekazem werbalnym ,tu rodzita sie Polska”. Bardziej nos$ne
i trafiajace bedzie ,,Tu powstawata Polska”.

e Nalezy zaznaczy¢, ze operowanie tg narracjg moze miec staba strone zwigzana z proba narracji szlaku pod
katem nadmiernego patriotyzmu.

4.2 Filary marki szlaku

Szlak Piastowski jest spdjny tematycznie, a jednoczes$nie charakteryzuje go duze zréznicowanie obiektow (koscioty,
klasztory, muzea, rezerwaty archeologiczne, grody, skanseny, pomniki, miejsce bitwy). Filary marki zwigzane sa
z tymi elementami tozsamosci Szlaku Piastowskiego, ktdre maja najwiekszg istotno$¢é w kontekscie historycznym
i kulturowym, s3 magnesami - ,latarniami” szlaku. Zgodnie z metodyka DNA-Brand autoréw Koncepcji filarem marki
moze by¢ zardwno obiekt, jak réwniez osoba (wspdtczesna, historyczna, a nawet legendarna), organizacja,
wydarzenie, flagowy produkt, symbol, czy tez idea. W pracach prowadzonych wspdlnie z uczestnikami konsultacji
elementy tozsamosci podzielono na kilka kategorii: symbole, produkty lub marki turystyczne i kulturowe, postaci
zwigzane ze szlakiem (historyczne i legendarne), wydarzenia i miejsca zwigzane z historig i piastowskim dziedzictwem
kulturowym, elementy wspdtczesnej kultury na szlaku (w tym wydarzenia kulturalne i turystyczne), zabytki

6 moje-gniezno.pl/artykuly/czytaj/22047/tu-powstala-polska-szlak-piastowski-zacznijmy-od-poczatku.html (dostep: 05.02.2020)
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architektury i budownictwa oraz zabytkowe uktady urbanistyczne, przyroda i krajobrazy, a takze wspélnoty budujace
szlak (forma organizacyjna, formy wspétpracy).

Ztozono$¢ Szlaku Piastowskiego jest jego zaleta, ale jednoczesnie powoduje, ze trudno jest wskazaé jeden filar
utrzymujacy konstrukcje marki. Dlatego dobér filaréw powinien by¢ spéjny z unikalng cecha. Wyraza¢ ma polsko$¢,
autentycznos$¢ i elementy tozsamosci zwigzane z powstawaniem polskiej parnistwowosci. Podczas warsztatow
i wywiadow e-mail uczestnicy konsultacji okreslali i rangowali elementy tozsamosci szlaku. Analiza wywiadéw
wyznaczyta nastepujace filary marki szlaku (rysunek 2).

Rysunek 2: Filary marki Szlaku Piastowskiego.

Chrzest Polski ]

Katedra Gnieznienska

1
1
Muzeum Poczatkow Panstwa Polskiego i
1
1

------------------------------------- Filary marki
Mieszko | Szlaku
""""""""""""""""""" Piastowskiego

Jezioro Lednica, Wyspa Ostrow Lednicki

Festyn Archeologiczny w Biskupinie | Weekend na Szlaku i
Piastowskim |

&
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Wsréd elementdw tozsamosci tworzacych filary marki szlaku wyrézni¢ nalezy Chrzest Polski jako wydarzenie
0 znaczeniu symbolicznym. Do istotnych symboli (wspierajacych filary) nalezy koronacja Bolestawa Chrobrego oraz
historia osnuta wokoét Gniezna, uznawanego za pierwsza stolice Polski. Podobny wymiar ma Katedra Gniezniefska,
bedaca zabytkiem architektonicznym najmocniej identyfikowanym ze Szlakiem Piastowskim. Kluczowa postacia -
bohaterem Szlaku Piastowskiego - jest Mieszko |. Postaciami wspierajgcymi filary marki szlaku sg dwaj wybitni
przedstawiciele dynastii piastowskiej: Bolestaw Chrobry i Kazimierz 11l Wielki.

Flagowym obiektem - produktem kulturowym i turystycznym - powinno by¢ Muzeum Poczatkdw Panstwa Polskiego
w Gnieznie. Ta jednostka kultury dokumentuje i prezentuje dziedzictwo kulturowe poczatkdw paristwa polskiego
i jego pierwszej stolicy. W kategorii produktéw/marek nalezy wymieni¢ Brame Poznania ICHOT, Muzeum
Archeologiczne w Biskupinie, Muzeum Pierwszych Piastow na Lednicy, Muzeum Archidiecezji Gnieznienskiej, Skansen
Miniatur Szlaku Piastowskiego, Grod Pobiedziska, Trakt Krdlewsko-Cesarski w Poznaniu i Trakt Krélewski w Gnieznie.
Produktem turystycznym, a jednoczesnie wydarzeniem zwigzanym ze Szlakiem Piastowskim jest Festyn
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Archeologiczny w Biskupinie (taka jest opinia uczestnikow konsultacji). Weekend na Szlaku Piastowskim pojawit sie
dopiero na dalszych pozycjach, jakkolwiek wydarzenie to jest w zatozeniu flagowym produktem i jego ranga powinna
by¢ wzmacniana. Z kolei w kategorii przyroda i krajobrazy role filaréw marki petni¢ powinny Jezioro Lednica i Wyspa
Ostréw Lednicki.

4.3 Obietnica marki szlaku

Gtdéwna korzys¢ - obietnica marki Szlaku Piastowskiego zdefiniowana zostata na podstawie kluczowych elementéw
potencjatu tozsamosci. Odnosi sie do unikalnej cechy. Stanowi rozwiniecie i uzasadnienie na poziomie
brandignowym wizji w zakresie komunikacji marketingowe;j.

Szlak Piastowski zabiera w fascynujaca
i roznorodnie bogata podroz-przygode

w czasie i przestrzeni
do miejsc, w ktorych powstawata Polska

Spetnienie tej obietnicy jest mozliwe, poniewaz:

e Miejsca jak muzea, parki archeologiczne, grody oferuja zywa historie, ktéra oddziatuje na wszystkie zmysty.
Uczg i bawia. Pokazujg nasza najwczesniejszg historie w przyjazny sposéb, dostosowany po potrzeb
i mozliwosci zwiedzajacych.

e Miejsca jak katedry w Gnieznie i Poznaniu, romanskie i gotyckie koscioty opowiadaja o poczatkach
chrzescijanstwa na ziemiach polskich, tajemniczych wydarzeniach. To historia zakleta w kamieniu i cegle.
Pachnaca koscielnym kadzidtem i starymi murami pamietajacymi czasy wielkich Piastdw.

e  Miejsca jak klasztory zabierajg w $wiat tajemniczych mnichéw, ich ksiag i przechowywanych przez setki lat
receptur klasztornych.

e Miejsca jak relikty i ruiny dawanych siedzib piastowskich opowiadajg o wtadcach znanych kazdemu dziecku
z podrecznikéw historii. Podrézujac po Szlaku Piastowskim zardéwno dzieci, jak i dorosli moga ,spotkac”
osobiscie najwybitniejszych Piastow i poznac ich jako bohateréw z krwi i kosci.

e Miejsca z czasOw osnutych legendami o Popielu i Piascie Kotodzieju pozwalajg przeniesé sie w czasy,
w ktérych Swiat basniowy i mitologii stowianskiej mieszat sie w historii. Umozliwiaja zajrzenie do zycia
wczesnopiastowskiego i przedpiastowskiego.

e Miejsca zwiagzane z kobietami stojacymi czesto za sukcesami wielkich Piastéw ozywiaja i ocieplajg meski
piastowski $wiat. Daja mozliwo$¢ dowiedzenia sie o zyciu i roli kobiet w czasach $redniowiecznych.
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Wartosci marki Szlaku Piastowskiego wynikaja wprost z obietnicy danej adresatowi oferty. Wsparte sa pozadanymi
cechami i korzysciami. Najwazniejszg wartoscia Szlaku Piastowskiego jest akcentowana wielokrotnie autentyczno$é.
Zwigzana ona jest nie tylko z oryginalnoscig obiektow, ale takze faktow historycznych, udokumentowanych
przejawow materialnych i niematerialnych funkcjonowania monarchii pierwszych Piastéw, zycia na tych terenach w
Sredniowieczu. Mozna tego doswiadczy¢é w muzeach podczas lekcji zywej historii, jak rowniez podczas inscenizacji i
wydarzen, a w koncu na catym szlaku podczas jego Swieta. Warto$¢ ta jest mocno pielegnowana i warunkuje
mozliwo$¢ znalezienia sie na szlaku. Autentyczno$é nalezatoby mocniej wyeksponowad, poniewaz bedzie wzmacniaé
obietnice marki i dazenie do zagwarantowania jakosci oferty.

Wartos$ciami uzupetniajgcymi sa uniwersalnosd, szlachetno$é, integracyjnosé i tajemniczosé. Ta pierwsza wigze sie
z mozliwo$cig opowiedzenia poprzez Szlak Piastowski uniwersalnych historii i prawd o ludziach. Pokazania, ze nasi
Sredniowieczni przodkowie byli ludZzmi takimi samymi jak my. Uniwersalno$¢ wiaze sie takze z ponadczasowoscia
szlaku. Nawigzuje do jego przesztosci - zaréwno tej bardzo odlegtej (tedy podrézowali najwieksi Piastowie), jak i tej
blizszej, ale dalekiej z perspektywy innych, o wiele mtodszych szlakdw kulturowych (Szlakiem Piastowskim turysci
podrézowali juz blisko 60 lat temu).

Wartoscia szlaku jest jego szlachetno$¢. Prowadzi on do miejsc niezwyktych, jedynych w Polsce, owianych legenda
i znanych z kart historii. Jest to arena wspaniatych wydarzen historycznych, wybitnych osobowosci. Szlachetnos¢
wyraza sie takze w krélewskosci obiektow zwigzanych z wtadcami piastowskimi.

Integracyjnos¢ jest wartoscig wieloznaczng i wielowymiarowa. Dla klienta oferty szlaku oznacza ona gotowos¢
obiektéw na szlaku do zaoferowania zintegrowanej, spéjnej oferty zgodniej w wytycznymi strategicznymi zawartymi
w Koncepgji. Szlak integruje miejsca i ustugodawcéw w celu dostarczenia klientowi oczekiwanych korzysci. Integracja
dotyczy takze zarzadzania oraz wspétpracy’i powinna by¢ jednym z atrybutdéw kultury organizacyjnej szlaku,
realizowanym przez kazda instytucje, organizacje i przedsiebiorstwo zwigzane ze szlakiem. Docelowo
rekomendowane jest, aby szlakiem catosciowo zarzadzat jeden podmiot. Pozwoli to na koordynacje dziatan
w zakresie tworzenia kultury organizacyjnej, jak rbwniez monitorowanie realizacji jej zatozen.

Tajemniczo$¢ zwigzana jest z niewielka liczba wiarygodnych zrédet, mitami i legendami oraz czekajacymi na odkrycie
»skarbami” piastowskimi. Pozwala wprowadzi¢ elementy zaskakujace i mistyczne, obrzedy, ktére angazuja i integruja
klientéw oraz niosa dobra rozrywke.

Rysunek 3: Wartosci marki Szlaku Piastowskiego.

Tajemniczosé

[~ N
Uniwersalnosé

Autentycznosc

Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

7Zgodnie z wytycznymi zawartymi w publikacji Szlak Piastowski w przebudowie - struktura, zarzgdzanie, oferta kulturowo-
turystyczna, ibidem.
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4.5 Korzysci wynikajace z marki

Korzysci, jakie oferowac bedzie marka Szlaku Piastowskiego, to korzysci funkcjonalne, zwigzane z podstawowym
zakresem oferty i gtdwna motywacja do skorzystania z niej oraz korzysci emocjonalne, zwigzane z doznaniami,
a w koricu korzysci symboliczne. Te ostatnie sg najwazniejsze dla wyrdznienia marki Szlaku Piastowskiego i wigza sie
z tymi elementami tozsamosci, ktérych nie moze miec zaden inny konkurencyjny produkt tego typu. Korzysci
(podobnie wartosci) marki Szlaku Piastowskiego zostaty wstepnie opracowane podczas warsztatow. Nastepnie
przefiltrowano je przez wyniki analiz, w tym analizy SWOT. Benefity marki szlaku pomoga spetni¢ obietnice dana
klientowi (uzytkownikowi) szlaku. Pokaza, co osiggnie on korzystajac z jego oferty. Hierarchizacja korzysci (rysunek 4)
stanowi wytyczng w zakresie odwotywania sie do emocji i symboliki zwigzanych ze Szlakiem Piastowskim w celu
wzbudzenia akceptacji i pozadanej reakcji (skorzystania z oferty i ponawiania wizyt na szlaku).

Rysunek 4: Korzysci marki Szlaku Piastowskiego.

4 N/ ~N ~

Korzysci racjonalne:

Korzysci emocjonalne: Korzysci symboliczne:

- Doswiadczenie wiedzy - Doswiadczenia mistycznosci
symboli piastowskich (orzet,
chrzest Polski)

- Zywe spotkania
zhistoria

- Zdobycie wiedzy -Radosc z przygody

- Duma z naszej historii

- Bezposredni kontakt - Doswiadczenia mistycznosci

z autentycznym - Zaskoczenie autentycznoscig miejsc (Katedra Gnieznieriska,
dziedzictwem i namacalnoscig miejsc Ostréw Tumski i Lednicki,
i postaci Mysia Wieza, Biskupin)

- Udziat w przygodzie

- Udany wypoczynek - Odkrywanie tajemnic historii
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Na poziomie racjonalnym (uzytkowym) Szlak Piastowski oferuje korzysci poznawcze i edukacyjne, ale réwniez
zwigzane z wypoczynkiem, zabawa, rozrywka. Korzysci emocjonalne sg udziatem podrézujacych szlakiem i stanowia
odpowiedz na jego potrzeby i motywacje. Jest to osoba gtodna wiedzy i ciekawa polskiej historii, zainteresowana
krajoznawstwem, chcaca przezy¢ przygode, zaangazowana, kreatywna, dobrze zorganizowana, a jednoczes$nie
otwarta, spontaniczna i pozytywna. Moze by¢ zaréwno zmotywowanym konsumentem dziedzictwa kulturowego, jak
réwniez poczatkujacym odkrywca. Jedni i drudzy sg zafascynowani historig piastowska i kazdy z nich chce przezyé
przygode z Piastami na swdj wtasny sposob i wedtug swoich potrzeb i motywacji. Umozliwia im to duza réznorodnosc¢
obiektow na szlaku.

Na szczycie drabiny korzysci s zwigzane z symbolami. W tym przypadku istotne jest oferowanie korzysci opartych na
filarach marki Szlaku Piastowskiego. Najwazniejsze bedg te zwigzane z mistycznymi doswiadczeniami odnoszacymi
sie do dwdch kategorii: symboli piastowskich oraz miejsc zwigzanych z Piastami w Wielkopolsce i na Kujawach
(rysunek 5).
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Rysunek 5: Informacje przekazywane przez marke Szlaku Piastowskiego o jego uzytkowniku.
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4.6 Docelowa pozycja

Podczas warsztatow podjeto probe pozycjonowania Szlaku Piastowskiego wzgledem dwdch innych szlakéw
kulturowych (Szlaku Zabytkéw Techniki i Szlaku Orlich Gniazd) pod wzgledem dwdch cech: wyjatkowosci
i indywidualizmu. Docelowa pozycje marki na rynku szlakéw kulturowych w Polsce (ze wzgledéw na podejscie
zaprezentowane w publikacji Szlak Piastowski w przebudowie.... wybdr) nalezatoby ograniczy¢ do struktur
spetniajacych wszystkie cztery kryteria materialnosci (jednolite oznakowanie, dostepno$¢ obiektéw, uzasadniona
tematyzacja i opieka statego koordynatora). Zaden inny szlak kulturowy nie wyrdznia sie tak wyjatkowo pod
wzgledem autentyczno$ci znajdujacych sie na nim miejsc. Zaden nie posiada réwniez tak zindywidualizowanego
i dostosowanego do potrzeb i charakteru systemu zarzadzania oraz podejscia do wspdtpracy i komunikacji
marketingowej.

Docelowo Szlak Piastowski osiagnie te pozycje dzieki systematycznym i spdjnym dziataniom komunikacyjnym
prezentujacym wyjatkowa tozsamosc.
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Dla otwartych, kreatywnych i spragnionych wiedzy pasjonatow

Dla kogo dziejéw Polski

Marka Szlak Piastowski

Gtowna wartosc jest kompozycjanajbardziej autentycznych

Oferta miejsc, wydarzen, postacii krajobrazow,

Obietnica zabierajacych w fascynujaca podroz-przygode w czasie

i przestrzeni do miejsc, w ktorych powstawata Polska,

poniewaz gwarantujg one zywe spotkania z historia

i bezposredni kontakt z autentycznym dziedzictwem,

poniewaz zaskakuja autentycznosciai namacalnoscia,
poniewaz jako jedyne w Polsce zapewniaja mistyczne
doswiadczenia zwiazane z ksztattowaniem sie naszej tozsamosci

Dlaczego klient ma
uwierzy¢ w te
obietnice (odwotanie
do korzysci)

4.7 Kultura marki

Za kultura marki Szlaku Piastowskiego stac¢ bedzie kultura zarzadzania szlakiem. W tym przypadku mamy do czynienia
ze skomplikowang siecia powigzan, ktora - jak wykazata analiza w obszarze wspétpracy i komunikacji wewnetrznej -
funkcjonuje z zaktdceniami przektadajgcymi sie na realizacje i skuteczno$¢ dziatan w obszarze komunikacji
marketingowej na zewnatrz i do wewnatrz. Kulture organizacyjng (kulture marki szlaku) jako ptaszczyzna
komunikacyjna opisano w rozdziale poswieconym wytycznym strategicznym opracowania komunikacji
marketingowej. Ponizej przedstawiono propozycje syntezy kultury organizacyjnej. Jej rozwiniecie i przetozenie na
budowanie relacji znajduja sie w przywotywanym rozdziale.

Wyznacznikiem kultury marki Szlaku Piastowskiego
jest wiara w sens popularyzacji dziedzictwa Piastow

poprzez profesjonalizm we wspotpracy
na rzecz tworzenia zindywidualizowanej oferty
i wysokiej jakosci wystandaryzowanej obstugi.

4.8 Osobowosé marki szlaku

Osobowos¢ marki Szlaku Piastowskiego wyraza sie w przypisanych do niej cechach. Oznaczaja one sposdb, w jaki ma
by¢ postrzegany szlak przez docelowe segmenty oraz interesariuszy opisanych w rozdziale 10 koncepcji (gtéwnie
przez samorzady, przez ktére przebiega szlak oraz lezace na nim obiekty). Cechy te wynikajg z obietnicy marki
i wspierajacych ja wartosci. Gtdwne pozadane cechy wizerunkowe marki szlaku to: autentyczny, wyjatkowy,
aktywizujacy, skoncentrowany na relacjach. Cechy o charakterze uzupetniajgcym (wspierajgcym) komunikacje sa
nastepujace: zindywidualizowany, otwarty, profesjonalny (rysunek 6).
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Cechy niezgodne z charakterem Szlaku Piastowskiego mogg utrudniaé wykreowanie pozadanego obrazu w grupach
docelowych, dostarczenie oczekiwanej oferty zgodnie z jej wtasciwosciami wynikajgcymi zalecern koncepcji
brandingowej, a takze zbudowanie relacji z klientami i partnerami szlaku.

Nalezy unika¢ takich cech, ktére moga spowodowac, ze Szlak Piastowski bedzie odbierany jako wtérny, mato
oryginalny, przypadkowy, odbiegajacy od zasad, nieciekawy, nieatrakcyjny, rozproszony i rozpraszajacy, mato
inspirujacy, niezintegrowany. Niezalecane jest, aby szlak postrzegany byt jako elitarny, dla wybranych, o ofercie
nienadazajacej za rynkiem i trendami, o nieatrakcyjnej i mato wyrdzniajacej sie ofercie, zamkniety na nowe trendy
i technologie, jak réwniez zle zorganizowany i zarzadzany, niezapewniajacy wysokiej jakosci oferty i obstugi klienta.
Zarzadzajacy szlakiem i jego partnerzy powinni kierowac sie zgodnoscia z opisanymi cechami i wartosciami marki
przy wyborze partnerdéw do wspotpracy, realizacji konkretnych dziatan, sponsoréw. Najbardziej pozgdane bedg takie
osoby/podmioty/dziatania, ktérych system wartosci i wizerunek wspiera¢ beda kreowanie wizerunku szlaku
zgodnego z zatozeniami marki.

Rysunek 6: Cechy osobowosci marki Szlaku Piastowskiego.

Autentyczny

Zindywidualizowamy Wyjatkowy

Profesjonalny Aktywizujacy

Skoncentrowany
na relacjach
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W diagnozie aktualnej osobowosci Szlaku Piastowskiego wsrdd uczestnikdw konsultacji przewazaty opinie, ze jest to
typ melancholika. Jedna trzecia oséb postrzega szlak jako ,peten energii i entuzjazmu, towarzyski i rozmowny -
chetnie dzieli sie opowiescia o poczatkach panstwa polskiego, zaprasza do udziatu w festynach i wydarzeniach,
w ktérych mozna cofnac sie w czasie i <doswiadczy¢> czaséw pierwszych Piastow. Jest otwarty na wszystkich,
niezaleznie od wieku, posiada oferte skierowang do rodzin z dzieémi, os6b starszych i o0s6b
z niepetnosprawno$ciami”. Ma réwniez cechy przywddcy, ktére moga byc tozsame z cechami wtadcéw piastowskich.
Nalezy jednak zwrdcié uwage, ze sangwinik jest typem osobowosci majacej trudnosci z planowaniem i konsekwencja
w dziataniu. W sytuacji Szlaku Piastowskiego jest to niewskazane.
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Oczekiwania i sytuacja Szlaku Piastowskiego i pozadane cechy pozwalaja lokowad typ osobowosci zrbwnowazonej
emocjonalnie (do tej grupy naleza sangwinik i flegmatyk). Szlak Piastowski ma cechy obu typdw temperamentu: jest
otwarty, aktywizujacy, autentyczny, przywddczy, towarzyski, kreatywny, emocjonalny, skoncentrowany na
relacjach i optymistyczny jak sangwinik, ale jednoczesnie profesjonalny, wyjatkowy, zindywidualizowany,
skoncentrowany na relacjach, dobrze zorganizowany, rzetelny jak flegmatyk.

Szlak Piastowski ma w sobie wiele z archetypicznego wtadcy. Nalezy do grupy stabilizacja/kontrola. Jego celem jest
stworzy¢ dobrze prosperujacg strukture zarzadzania, wspétpracy - spotecznosé. Cechuje go odpowiedzialnosc,
przywédztwo, profesjonalizm. Ten wybdr archetypu pozwoli zbudowaé marke Szlaku Piastowskiego jako majacego
autorytet, dominujacego nad innymi, dobrze zarzadzanego, z wysokiej jakosci ofertg. Dlatego wybdr wpisuje sie
w wizje szlaku i pomoze w jej spetnieniu.

Cechy osobowosci i wybrany archetyp powinny przektadad sie na styl zarzadzania szlakiem. Szlak Piastowski to
»dobry wtadca”. Nie jest autokrata. Petni raczej role lidera i sam angazuje sie w dziatania.

4.9 Synteza koncepcji brandingowej Szlaku
Piastowskiego

Nazwa marki: Szlak Piastowski

Unikalna cecha marki: Najbardziej polski szlak kulturowy na Swiecie. Tu powstawata Polska.

Filary marki: chrzest Polski, Katedra GnieZnieriska, Muzeum Poczatkéw Paristwa Polskiego, Mieszko I, Jezioro
Lednica, Wyspa Ostrow Lednicki, podmiot koordynujgcy dla catego Szlaku Piastowskiego, Festyn Archeologiczny
w Biskupinie, Weekend na Szlaku Piastowskim

Obietnica marki: Szlak Piastowski zabiera w fascynujaca i rdinorodnie bogaty podroi-przygode w czasie
i przestrzeni do miejsc, w ktorych powstawata Polska

Wartosci marki: uniwersalnos¢, autentycznosc, szlachetnosc, integracyjnosc, tajemniczosc

Korzysci racjonalne marki: zywe spotkania z historia, zdobycie wiedzy, bezposredni kontakt z autentycznym
dziedzictwem, udziat w przygodzie, udany wypoczynek

Korzysci emocjonalne: doswiadczenie wiedzy, rado$¢ z przygody, duma z naszej historii, zaskoczenie
autentycznoscig oraz namacalnoscia miejsc i postaci, odkrywania tajemnic historii

Korzysci symboliczne: do$wiadczenie mistycznosci symboli piastowskich (orzet, chrzest Polski), do$wiadczenie
mistycznosci miejsc (Katedra GnieZnieriska, Ostréw Tumski i Lednicki, Mysia Wieza, Biskupin)

Docelowa pozycja: Dla otwartych, kreatywnych i spragnionych wiedzy pasjonatow dziejow Polski Szlak Piastowski
jest kompozycjg najbardziej autentycznych miejsc, wydarzen, postaci i krajobrazow, zabierajacych w fascynujaca
podroz-przygode w czasie i przestrzeni do miejsc, w ktorych rodzita sie Polska, poniewaz: gwarantujg one izywe
spotkania z historia i bezposredni kontakt z autentycznym dziedzictwem, zaskakuje autentycznoscia
i namacalnoscia, jako jedyny w Polsce zapewnia mistyczne dos$wiadczenia zwigzane z ksztattowaniem sie naszej
tozsamosci.

Kultura marki: Wyznacznikiem kultury Szlaku Piastowskiego jest wiara w sens popularyzacji dziedzictwa Piastow
poprzez profesjonalizm we wspofpracy na rzecz tworzenia zindywidualizowanej oferty i wysokiej jakosci
wystandaryzowanej obstugi.

Osobowo$¢ marki: autentyczny, wyjatkowy, aktywizujacy, skoncentrowany na relacjach, otwarty, profesjonalny,
zindywidualizowany

Archetyp: wiadca
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5 Architekturai struktura marki szlaku
z uwzglednieniem zaangazowanych
interesariuszy

5.1 Planowana struktura - marka Szlaku
i submarki

Aktualnie ksiega znaku i system identyfikacji wizualnej jest jednopoziomowa (przewiduje komunikacje wizualna tylko
na poziomie logo - znaku gtéwnego). Wprawdzie Klaster Turystyczny Szlak Piastowski w Wielkopolsce postuguje sie
znakiem wykorzystujacym sygnet logo, opracowanym w oparciu o zasady opisane w opracowaniu Brand Manual, jest
to jednak znak nieoficjalny (nie ma go w wytycznych). Tymczasem Szlak Piastowski sktada sie z dwdch tras
podstawowych (p6tnoc-potudnie i wschéd-zachdd), obiektéw lezacych na szlaku, produktéw szlaku (w tym
Weekendu na Szlaku Piastowskim, jako jego flagowego $wieta). Tabela 3 zawiera rekomendacje w zakresie struktury
(poziomdw) marki Szlaku Piastowskiego oraz dziatan zwigzanych z rozwojem tej struktury.

Tabela 3: Rekomendacje rozwoju struktury marki Szlaku Piastowskiego.

Rekomendacja Uzasadnienie, propozycje realizacji

Poziom 2: Trasy p6tnoc-potudnie i wschdd-zachdd stanowig integralng czes$¢ koncepcji,
ktdrej autorem jest prof. WSG, dr hab. Armin Mikos von Rohrscheidt.

W oparciu o nig dokonano reorganizacji Szlaku Piastowskiego. Trasy te
eksponowane s3 na nos$nikach komunikacji marketingowej szlaku (m.in.

w publikacjach i na stronie szlakpiastowski.pl). Rekomendowane jest
przygotowanie ksiag znaku i publikacji uwzgledniajacych budowanie narracji
w oparciu o zasady storytellingu dla tych dwdch tras. Jednolite oznakowanie
szlaku w terenie nie uwzgledniatoby jednak ani tych dwdch tras, ani tras
tematycznych.

Marki wspierajace: rekomendowane jest
rozwiniecie (rozszerzenie) systemu
identyfikacji wizualnej o 2 gtéwne submarki -
tras pétnoc-potudnie i wschdd-zachéd

Poziom 3: Submarki (tras tematycznych) Uzasadnieniem rekomendacji jest nadanie wtasciwej rangi trasom
tematycznym jako elementowi szlaku gwarantujacemu jego rozwdj

i funkcjonowanie. Propozycje:

- zgodnie z zaproponowanymi rekomendacjami dla tras tematycznych kazda
z nich powinna mie¢ swéj indywidualny charakter, ktory bedzie wciggat
uzytkownika i zachecat go do przedtuzenia pobytu na szlaku (stuzy¢ ma temu
narracja tematyczna),

- odrebna identyfikacja wizualna (podstawowe logo szlaku + rozwiniecie ze
skrdécona, marketingowa nazwa trasy).

Trzeci poziom w strukturze marki Szlaku
Piastowskiego tworzytyby trasy tematyczne
zaproponowane W niniejszej Koncepcji

Poziom 4: Marka produktowa - marka Bedzie to de facto uporzadkowanie stanu istniejagcego, poniewaz istnieje juz
organizacji/podmiotu, ktéry bedzie znak ,,SzlakPiastowski.travel”. Zalecane jest jednak jego zmodyfikowanie,
koordynowac cato$ciowo Szlak Piastowski aby zaproponowany logotyp pozostat bez zmiany, a znak powstatby poprzez

dodanie cztonu ,travel”. Jest to istotne z punktu widzenia proponowanego
zwiekszania roli Klastra w zarzadzaniu szlakiem jako cato$ciag i budowania
jego pozycji wirdd obiektow szlaku. Jesli nie bedzie to mozliwie nalezy
dostosowac budowanie marki szlaku na tym poziomie, aby uwzglednié¢
marke podmiotu koordynujacego funkcjonowanie catego Szlaku
Piastowskiego.

Poziom 5: Marka produktowa - marka W wytycznych dot. komunikacji werbalnej zaproponowano zmiane nazwy
Weekendu na Szlaku Piastowskim wydarzenia na bardziej wyrézniajaca (weekenddw jest w roku 51, Swiat
mniej, a $wieto szlaku ma by¢ jedyne i wyjatkowe). Proponowane jest
rozwiniecie systemu wizualnego o znak $wieta szlaku i wykreowanie jego
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marki (na wzér Industriady na Szlaku Zabytkdw Techniki).

Poziom 6: Marki produktowe - marki innych Nalezy dopusci¢ sytuacje, ze inne wydarzenia lub obiekty beda wymagaty
wydarzen, obiektéw (wyjatkowo, w przypadku | wyodrebnienia i szczegblnego potraktowania z uwagi na znaczenie dla
uzasadnionej rangi i woli obiektu) szlaku. Woéwczas na zasadach zaproponowanych wcze$niej nalezatoby

przewidzie¢ w systemie wizualnym dalszy rozwdj.

Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Zaplanowanie i rozwdj struktury Szlaku Piastowskiego pozwolg unikna¢ niekontrolowanym i nieprzewidzianym
dziataniom i chronié¢ marke szlaku.

5.2 Architektura marki i kierunki transferu
wartosci

Architektura marki okresla relacje pomiedzy markg Szlaku Piastowskiego a poziomami zaproponowanymi w jej
strukturze. Szlak aktualnie posiada system identyfikacji wizualnej, ktéry - jak pokazata diagnoza - ma brakii wymaga
uzupetnienia. Posiadanie logo i systemu identyfikacji wizualnej nie oznacza automatycznie, ze istnieje spéjna marka
szlaku spetniajaca kryteria brandingu - marka ta wymaga zbudowania w oparciu o bazowe zatozenia koncepcji
brandingowej i systemu wizualnego. Wazne jest, aby ja chroni¢ i wzmacniaé, zamiast doprowadzaé do rozmywania.
Niezaleznie od poziomdw w strukturze najwazniejsza jest marka Szlaku Piastowskiego, ktdra jest marka nadrzedna,
stanowiaca ,parasol” dla propozycji znajdujacych sie nizej w tej strukturze. Dlatego zaleca sie, aby podstawowe logo
szlaku stosowane byto w komunikacji jak najczesciej. Pozwoli to utrwalaé i kreowac (w potaczeniu z komunikatami
werbalnymi) pozadany wizerunek szlaku.

Szlak Piastowski powinien byc docelowo postrzegany
przez klientow jako najbardziej wyjatkowy
pod wzgledem tematycznosci,

miejsc i prezentacji oferty szlak kulturowy w Polsce,

charakteryzujacy sie najbardziej zindywidualizowana

oferta, profilem klienta i indywidualnym podejsciem
do jego obstugi.

Uzasadnienie tego wyboru jest nastepujace:
e Logo (sygnetilogotyp) szlaku pojawiac sie beda w kazdej sytuacji komunikacyjnej.

e Dodatkowy element (nazwa trasy, podmiotu koordynujacego, czy wydarzenia) stanowitby rozwiniecie
(uzupetnienie).

e Trasy, submarki, organizacja zarzadzajaca, $wieto szlaku i inne ew. produkty beda wzmacniac site marki
Szlaku Piastowskiego, pracowad na jej pozycje.

e Zalecany kierunek transferu wartosci marki przebiegac¢ bedzie z marki gtéwnej (master brand) na marki
wspierajace, sumbarki i marki produktowe (z gory na dét).

e Tworzac zatozenia komunikacji submarek, marek tras i produktéw punktem odniesienia bedg zawsze
poszczegblne elementy tozsamosci marki (wida¢ to dobrze na przyktadzie tras tematycznych), ktére na
poziomie korzysci rozwija¢ maja wybrane korzysci gtdwne zaproponowane w koncepcji brandingowej
szlaku.

Dalsze rekomendacje i propozycje dziatan zawarte sg w kolejnych rozdziatach niniejszego opracowania.
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6 Okreslenie wytycznych strategicznych
opracowania komunikacji marketingowej

6.1 Styl, toniforma przekazu komunikacyjnego

Rekomendowane jest, aby komunikacja Szlaku Piastowskiego prowadzona byta w wymiarze wizualnym, werbalnym
oraz poprzez wtasciwa kulture organizacyjna - kulture marki szlaku (rysunek 7). Wymiary te powinny odnosi¢ sie do
koncepcji innych szlakéw kulturowych oraz ze sobg wspoétgraé, w celu osiagniecia spdjnego przekazu promocyjnego.
Niniejszy rozdziat przedstawia propozycje rozwigzan na wymienionych ptaszczyznach. Zastosowanie znalazty tutaj
metody brandingowe (storytelling, naming, tone of voice). Zostaty one wykorzystane w dalszej czesci rozdziatu.

Znaczenie Szlaku Piastowskiego dla docelowych odbiorcow bedzie zrédtem jego sity wizerunkowej. Rozwiniete szlaki
kulturowe o silnej marce ciesza sie zarowno wysokim wskaznikiem $wiadomosci, jak réwniez silnym, korzystnym i
wyjatkowym wizerunkiem. Niezbedne bedzie podjecie dziatan promocyjnych zapewniajacych tzw. efekt nasycenia
wizerunkiem marki szlaku w takim stopniu, aby byt on kojarzony poprzez wizje, obietnice, koncepcje pozycjonowania,
wartosci i osobowo$¢ marki. W przypadku Szlaku Piastowskiego docelowe segmenty powinny rozpoznac cel i istote
szlaku, a podmioty wspotpracujace w tworzeniu, zarzadzaniu i komunikacji dostrzega¢ zwigzane z nim korzysci.
Funkcjonujace szlaki kulturowe, z ktérymi potencjalnie styka sie turysta, rzutuja obecnie i beda oddziatywaé w
przysztosci na ten przeobrazajacy sie przez lata szlak. Dlatego nalezy wykorzystywac jego historyczny charakter,
bioragc pod uwage nowe, powstate i dziatajace szlaki kulturowe (np. poprzez logo szlaku, kolorystyke, elementy
narracyjne i aspekty zwigzane z podejsciem do zarzadzania i wspdtpracy) oraz korzysta¢ z wizerunku, dobrych
praktyk i sukcesow innych szlakéw.

Rysunek 7: Ptaszczyzny promocji szlaku.

Kultura
organizacyjna

Komunikacje
werbalna

Promocja

@ Szlaku Piasto

Komunikacje
wizualna

Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Dziatania promocyjne beda wyrazaé niepowtarzalny styl i charakter szlaku. Rekomendowane jest, aby mogty sie one
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przejawiac poprzez wybrane skojarzenia oraz okre$lenie rdzenia produktu szlaku, gtéwnych wartosci zwigzanych
z kulturg i tajemnicza podréza w czasie. Jednym z takich wyznacznikéw jest odpowiedz na pytanie, czy szlak ma
bardziej charakter kulturowo-poznawczy, czy historyczny.

Zalecane jest, aby oprzec sie w komunikacji przede wszystkim na cechach wizerunkowych, okreslajacych osobowos¢,
charakter i temperament marki Szlaku Piastowskiego (rysunek 8). Osobowo$¢ ta uwzgledniona zostanie zaréwno
w komunikacji werbalnej, jak i wizualnej. Skuteczno$¢ we wdrazaniu Koncepgji zalezy od spéjnosci komunikacyjnej,
obejmujacej wszystkie wymienione wymiary (ptaszczyzny).

Rysunek 8: Uwarunkowania tozsamosciowe komunikacji szlaku.

Fascynujaca
i roznorodnie bogata

podréz-przygoda

Zrédto: Opracowanie witasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Ze wzgledu na zrealizowane i realizowane dziatania, rekomendowane jest, aby skupiac sie na kontynuowaniu tych
najwazniejszych dla szlaku. Naleza do nich: strona internetowa, profile w mediach spotecznosciowych, wybrane
dziatania strategiczne oraz krétkoterminowe kampanie promocyjne z wykorzystaniem posiadanych/opracowanych
materiatow (m.in. foldery, plakaty, karta). W pracach nad rozwojem procesu komunikacji bardzo wazne jest
wspomaganie jej przez partnerdw i inne instytucje (samorzadowe, rzadowe, uczelnie, biura podrdzy, muzea,
podmioty organizujace transport, inne atrakcje oraz biznes).

6.2 Komunikacja wizualna - zalecenia dalszego
rozwoju

Forma komunikacji z potencjalnym odbiorca skraca sie, przechodzac z formy pisemnej, poprzez obraz, w materiat
video. Jednakze prezentacja graficzna wcigz odgrywa najwazniejszg role w komunikacji wizualnej. Kluczowe
znaczenie ma identyfikacja wizualna stosowana w materiatach elektronicznych oraz tradycyjnych. Znak promocyjny
Szlaku Piastowskiego koresponduje z zaproponowang koncepcja brandingowa, poniewaz odnosi sie w zasadzie do
wyeksponowania unikalnej cechy marki, opisanych wartosci i osobowosci (w oczywisty sposob koncepcja musiata
sie odnosic do logo).

Logo Szlaku Piastowskiego jest obecne w publikowanych materiatach (drukowanych i elektronicznych). Oznakowane
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sg nim m.in. foldery, banery, plakaty i plansze. Jednakze brak jest jego obecnosci w szeregu dziatan partneréw
skupionych wokét szlaku (obiektéw kluczowych - gwarantowanych, przysztych-aspirujacych). Nawet filmy, konkursy
czy plakaty nie wyrdzniaja zadne elementy graficzne szlaku. Brak jest dostepu do rozwigzan graficznych:
wspotwystepowania znakow, opracowanych rozszerzen nazwy, zasad postugiwania sie®. Rozszerzenia systemu
identyfikacji poprzez budowanie parasolowej struktury wymaga jego dalszego rozwoju. Jak juz wspominano,
odbiorca widzi znak z napisem ,,Szlak Piastowski” i nie wie, co to znaczy, jak mozna sie nim postugiwac. Nie jest
réwniez jasne, kto jest dysponentem znaku. Rekomendowane jest zaktualizowanie regulaminu przekazywania,
przyznawania i umieszczania znaku (Regulamin przyznawania logo) i umieszczenie go na stronie szlakpiastowski.pl.
Pliki graficzne (otwarte) utatwiajace korzystanie ze znaku powinny by¢ udostepnione podmiotom szlaku. Nalezy
rozwazy¢ m.in. rozwiniecie Regulaminu o zapisy, czy i kiedy udzielanie licencji jest odptatne, jak rowniez uzupetnienie
zapisdw dot. wykorzystania przez media.

Prowadzono takze dziatania wizualne oparte na projektach superbohateréw, czerwonej ,,komiksowej” stylistyce oraz
rysunkach. Wypracowane elementy graficzne znajduja sie na gotowych materiatach i utrwality sie w umystach wielu
odbiorcow. Konsekwencja i trwato$¢ uzywania tych komunikatéw wizualnych powinna budowaé wizerunek szlaku.
Warto je uzupetnic¢ elementami znaku tak, aby jednoznacznie byty kojarzone z logo. Szablony graficzne bohateréow
(pliki) powinny by¢ dostosowane do typow wydarzen i rozpowszechnione wsréd podmiotéw wspotpracujacych w
ramach szlaku tak, aby tatwo mogty one je wykorzystywad z korzyscia dla siebie i dla szlaku.

Komunikacja wizualna ma decydujace znaczenie w nowych mediach - mediach elektronicznych. Obejmuje dziatania
public relations, social media, wspdtprace z mediami, jak m.in.: wysytka miesiecznych komunikatéw prasowych,
tworzenie historii, aby przyciagna¢ uwage mediéw (np. obecnos¢ stawnych oséb na szlaku), a takze organizacje
wycieczek studyjnych dla dziennikarzy lub blogerdéw. Szereg dziatan w mediach spotecznosciowych jest juz
podejmowanych. Nalezatoby obecnie je zintensyfikowad, zwiekszajac ich zasieg i efekty, korzystajac z doswiadczen
instytucji lepiej wykorzystujacych te kanaty dotarcia do klientdw (np. poréwnanie dziatarn na Facebooku
realizowanych przez Gréd Pobiedziska, Muzeum Pierwszych Piastow, Muzeum Poczatkéw Panstwa Polskiego, czy
Muzeum Archeologiczne w Biskupinie).

Podstawowym pytaniem jest jednak,

co chcemy osiggnac przez te dziatania?

Przyjmujac obecne mozliwosci organizacyjne, nalezatoby skoncentrowac sie na przygotowaniu na Facebooku postow
dla dzieci i mtodziezy, ktére bytyby zabawne i edukujace, dajace fanom gteboka wiedze na temat szlaku. Powinny one
miec¢ wtasnie charakter przekazu wizualnego, zamiast rozbudowanych komunikatéw werbalnych.

Segment mtodszych uzytkownikdw, ktdry istotnie moze wptynaé na decyzje odwiedzenia szlaku, oczekuje
interaktywnych dziatan, jak m.in.: ankiety, quizy, gry, prosby fandw, sugestie ze szlaku itp. Do tego segmentu moga
by¢ réwniez kierowane konkursy na Facebooku. Miatby one na celu poszerzenie bazy fanéw szlaku, dajac szanse
zdobycia atrakcyjnych upominkéw dla szczesliwych zwyciezcdw. Fani podawaliby swoje dane kontaktowe i adresy e-
mail, ktdre bytyby przechowywane w bazie danych oraz przesytali zdjecia/filmy z poprzedniej podrdzy i pisali, ktére
miejsca szlaku chca odwiedzi¢ i dlaczego. Nastepnie zwyciezcy pierwszej rundy zostaliby poproszeni o napisanie
bloga o swojej podrdzy, ktéry opublikowany bytby na stronie szlaku oraz na Facebooku ze zdjeciami i filmami.
Najlepszy blog bedzie mdgt wygra¢ gtéwng nagrode i otrzymad tytut ,Ambasadora Szlaku”. Kolejne propozycje
dotycza np. przesytania zdje¢ samodzielnie zaprojektowanych kartonowych zbroi rycerskich lub dam, czy pieczenia
ciast w ksztatcie rycerskich tarcz herbowych, czy miast na szlaku.

Mieszkancy wojewddztw potozonych na szlaku oraz turysci krajowi - gtéwnie z wojewddztw osciennych -
zainteresowani sg bardziej systematycznym opisem szlaku i dziejagcych sie na nim wydarzen
(data/dzien/wydarzenie/$wieto). Dla nich bardziej wartosciowe sg posty ze szczegétowymi mapami, informacjami,
statystykami itp.

Natomiast turysci kulturowi i pasjonaci historii poszukujg bardziej wywiadéw wideo lub podcastow

8Regulamin jest opracowany i funkcjonuje, chociaz faktycznie nie zostat on opublikowany na stronie szlaku.
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z partnerami/przedstawicielami szlaku i/lub wypowiedzi 0séb polecajacych szlak.

6.3 Komunikacja werbalna z uwzglednieniem
specyfiki grup docelowych, podstawowych
hasztagow i wytycznych do formutowania
sloganow

Komunikacja werbalna wyraza sie poprzez tresci i forme przekazu (styl, emocje, poziom rozbudowania komunikatu,
jego informacyjny lub perswazyjny charakter), za pomoca ktérych przekazywane sg docelowym adresatom
informacje o szlaku. Zalecane jest aby miata ona zaréwno forme bardziej rozbudowang (w ramach komunikacji
poszczegblnych cech wizerunkowych), jak réwniez syntetyczng (w postaci hasta promocyjnego). Jest ona
uzupetnieniem komunikacji wizualnej, realizowanej za pomoca logo oraz systemu identyfikacji wizualnej. Celem
komunikacji werbalnej w oparciu o rekomendacje zawarte w Koncepcji bedzie wyjasnianie docelowym odbiorcom
wizji, celéw i wartosci zwigzanych ze szlakiem. Ten rodzaj komunikacji wyttumaczy i dopowie to, czego nie bedzie
mozna pokaza¢ za pomoca obrazu. Wyrazi korzysci oraz wyjasni istotno$¢ poszczegdlnych celdw i dziatan.
Wyttumaczy znaczenie logo. Uczyni je bardziej przyjaznym dla odbiorcy. Rekomendowane jest koncentrowanie sie na
korzysciach funkcjonalnych (zywe spotkania z historig, zdobycie wiedzy, bezposredni kontakt z autentycznym
dziedzictwem, udziat w przygodzie, udany wypoczynek). Do odbiorcy w najwiekszym stopniu przemawiaé beda
jednak korzysci emocjonalne (doswiadczenie wiedzy, rado$¢ z przygody, duma z naszej historii, zaskoczenie
autentycznoscia oraz namacalnoscia miejsc i postaci, odkrywania tajemnic historii). Dlatego komunikacja korzysci
powinna wyraza¢ rowniez silne emocje i doznania, zwigzane z kultura. Wspotczesny turysta szuka emocji, przezyé
i wrazen. Marketing tresci taczy strategie z jej klientami (zostaty one wyrazone m.in. w obietnicy marki).

Retoryka bedzie miata kluczowe znaczenie dla komunikowania wizerunku marki szlaku oraz zbudowaniu jego
atrakcyjnego obrazu u docelowych odbiorcow. Tabela 4 przedstawia propozycje komunikacji werbalnej
poszczegblnych cech wizerunkowych. S3 to tylko propozycje - nie slogany - pokazujace kierunki, w jakich mozna
poprowadzi¢ ich komunikowanie grupom docelowym. Zaleca sie, aby przy projektowaniu haset promocyjnych
uwzgledniad przynajmniej jedna z gtéwnych cech. Forma i styl komunikatu odnosic sie zas bedzie do konkretnej grupy
docelowej i sytuacji komunikacyjnej (np. komunikat ,szukajac wtasnej Sciezki na szlaku” moze by¢ stosowany
w komunikacji z zaawansowanymi turystami krajoznawczymi, ktdrzy szukaja niestandardowych form zwiedzania).
Trudno jest na tym etapie dokonywac selekcji lub wskazywania najlepszych, poniewaz uwzgledniajac strukture
organizacyjng i zréznicowanie podmiotéw na szlaku propozycja adekwatna w konkretnym przypadku moze okazaé
sie zupetnie nietrafiona w innym.

Tabela 4: Propozycje komunikacji werbalnej cech wizerunkowych marki Szlaku Piastowskiego.

Cecha Proponowane tresci komunikatéw promocyjnych
Autentyczny e  Pradawnym szlakiem

Szlak stwarza przyjazny klimat do rekreacji i wypoczynku
Historia czyni wytarty szlak wyboistym

Szlak niewytyczonego myslenia

Szukajac wtasnej Sciezki na szlaku

Traf na Piastowski Szlak

Szlak jest miejscem spotkan mieszkancéw wielu kultur
Na tym szlaku szukamy piastowskiego znaku

Kultura zawita jak historia szlaku

Szlak nieomylnej drogi

Do serca nie ma szlaku na skréty

Poprowadzimy Cie odpowiednim szlakiem

Wytycz wtasny szlak

Beztroskim na szlaku piastowskim

Wyjatkowy

Aktywizujacy
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e Nieutartym szlakiem
Otwarty e  Przedszkolaki na szlaki
e  Wzdtuz Warty wiedzie szlak otwarty
Profesjonalny e  Piast peten dobrych ciast
e Naszszlak nie biegnie wydeptanymi $ciezkami
Zindywidualizowany e  Wybierasz przygode czy rutyne?
e  Piastow zjawy na Kujawy
Skoncentrowany na relacjach e  Stynny Piast peten gwiazd
e  Vipowski Szlak Piastowski

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Slogan jest natomiast chwytliwg fraza lub hastem. W przypadku Szlaku Piastowskiego moze by¢ elementem
rozszerzenie nazwy, streszcza¢ zaproponowang obietnice marki, a tym samym oddawaé idee dziatan
komunikacyjnych podmiotéw skupionych wokét szlaku. Uzupetni wtedy nazwe, logo, zaintryguje, zacheci do
zainteresowania oferta. Wyrdzni, w esencjonalnej formie zaprezentuje atuty marki oraz utatwi ich zapamietanie.

Ton komunikacji stownej odnosic sie bedzie raczej do stdw pisanych niz méwionych. Ton gtosu szlaku komunikowany
bedzie poprzez pisemne teksty, w tym na stronie internetowej szlakpiastowski.pl, wiadomosciach w mediach
spotecznosciowych, e-mailach i opisach, a takze podczas oprowadzania i na spotkaniach z podmiotami
administrujagcymi obiekty na szlaku.

Komunikacja bedzie najskuteczniejsza, gdy odbiorcy beda przekonani, ze adresowana jest bezposrednio do nich.
W niektérych przypadkach zalecane jest przyjecie bardziej nieformalnego tonu, a w innych bardziej wyrafinowanego.
Warto przygotowac propozycje tekstow - ,,zajawek”, ktére moga wykorzystac partnerzy szlaku w swoich dziataniach
(podobnie jak w przypadku komunikacji wizualnej zalecane sg gotowe teksty, slogany w plikach komputerowych).
Proponowane tresci moga bawic, informowac i/lub edukowaé, badz mieé charakter uzytkowy.

W komunikacji werbalnej rekomendowane jest odchodzenie od komunikatéw, okreslajac segmentowane grupy na
korzy$¢ zindywidualizowanych i wywotujacych emocje przekazéw. Dlatego szlak nie powinien by¢ ,dla kazdego”,
a ,tylko dla Ciebie”, nie ,dla senioréw”, a ,dojrzatych koneseréw?”, nie ,dla dzieci”, a ,mito$nikéw dobrej zabawy” itd.
Propozycje dotyczace storytelingu zawarte sg w zatgczniku prezentujacym trasy tematyczne i oferte szlaku.

Rekomendowane jest, aby uzywac tonu, ktéry spetnia oczekiwania wybranego, zaplanowanego segmentu klientow.
Nalezy jednak okresli¢ ich stan emocjonalny i kontekst komunikacji. Ton formalny stosowany bedzie przy oficjalnej
wizycie okolicznosciowej, nieformalny w komunikatach do mtodziezy w mediach spotecznosciowych. Nasuwa sie
analogia miedzy folderem szlaku a filmami mtodziezy wykonanymi na konkurs ,,Z kamera wsrdéd Piastow”. Filmy
»2Yyja” i sg dostepne na Youtube, foldery sg rozdysponowywane wedtug klucza ustalonego przez WOT. Dotychczasowy
ton szlaku ma mentorski i pompatyczny charakter, traktujac odbiorce jako ,petenta” w ,progach Piastow”. Niestety
tak czesto bedzie sie czut w wiekszosci obiektdw koscielnych. Niewielu odbiorcédw poszukujacych dobrego
wypoczynku oczekuje obecnie takiego tonu. W innych obiektach nalezatoby to zmieniad.

W atrakcjach turystycznych, ktére odwiedza rocznie prawie 200 tys. osob® wtasciciele sami sprawdzajg, czy
przewodnicy potrafiag zafascynowac turystéw, wciagajac ich w podréz-przygode w czasie, pomimo braku tak
wybitnego $wiadectwa kulturowego, jak na Szlaku Piastowskim. Takie narracje warto starac sie wdrazaé na szlaku.
Préba moze byc inicjacja konkursu krasomdwczego dla oséb, ktdre oprowadzajg po atrakcjach szlaku. Warto réwniez
wprowadzad state komunikaty (np. powitania na szlaku: ,Piast z Tobg”).

Proponowane sg kryteria oparte na cechach wizerunkowych marki, ktére sg inspirujace i zachecajace, ale realistyczne
i osiggalne, takie jak ,autentyczno$¢”, ,wyjatkowos¢”, ,profesjonalizm” ,,otwarto$¢” i ,koncentracja na relacjach”,
czyli nawigzywanie, podtrzymywanie i pielegnowanie wiezi z grupami docelowymi szlaku. Wedtug tych kryteridéw
nalezy oceniac tworzony komunikat i jezeli nie mozna tak go okresli¢, nalezy stworzy¢ nowy komunikat. Warto w nim
uzy¢ bardziej pozytywnych stéw, gdy istnieje wybor, na przyktad ,wyzwanie” zamiast ,,problem”.

Hashtagi to rodzaj znacznika stuzgcego do wyszukiwania i grupowania informacji, ktére uzywane byty poczatkowo
przez Twitter, a obecnie Instagram, Facebook, Youtube i Pinterest. Ich wybdr podyktowany jest z jednej strony

SElzbieta Szumska zarzadzajaca Kopalnig Ztota i Sredniowieczng Osada Gérnicza - laureat Ztotego Certyfikatu POT w 2015 roku
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charakterem szlaku, zawartosciag publikowanej informacji (tres¢, zdjecie, film), miejscem, jak réwniez
prognozowanym zachowaniem odbiorcéw. W komunikacji szlaku uzywane sg obecnie na przyktad: #szlakpiastowski,
#zwiedzajszlakpiastowski.

W kazdym poscie, ktory jest publikowany na Instagramie mozna obecnie uzy¢é maksymalnie 30%° hasztagéw, na
YouTube 15, a na Facebooku 10. Wedtug szeregu zrddet i danych szczyt popularnosci osiggaja aktualnie informacje
zawierajgce okoto 10 hasztagéw. Dodatkowo Instagram wyrdznia lepiej te, ktére sktadaja sie z 21-24 znakdw?.
Poniewaz wszystkie te platformy ,dzierzawione” przez uzytkownikéw, oferuja réwniez ptatne ustugi docierania do
odbiorcéw dlatego podane wartosci moga sie zmieniac i nie sa pewne!2. W ich doborze zalecane jest - majgc réwniez
na wzgledzie specyfike/tre$¢ zdjecia/filmu/informacji - przechodzenie od ogdtu do szczegdtu. Podobnie jak w
segmentacji klientow warto uzy¢ tagdw (stow kluczowych) oznaczajacych miejsce, obiekt, cechy, odbiorcy, postawy,
zachowania, odczucia, opinie. Bardziej doswiadczeni odbiorcy bedg poszukiwaé doktadniejszych okreslen, pozostali
ogdlniejszych i emocjonalnych. Umiejetne wykorzystanie szerokich tagéw pozwoli dotrze¢ - w przypadku ciekawej
zawartosci (zdjecia, content marketing) - do nowych grup.

Natomiast w przypadku kierowania komunikatéw do konkretnych segmentdw nie powinny one skupiac sie na zbyt
ogdlnych tagach, duzych czy nalezacych do grupy znacznikéw zablokowanych?®3, Zaleca sie, aby modyfikowac zestawy
hashtagdw, unikac najpopularniejszych, stosujac dopasowane do rozmiaru profilu. Powinno sie $ledzi¢ i reagowac
na zdjecia innych, obserwowac zasieg zdje¢ i analizowad wyniki. Wykorzystujac petny limit hasztagdw pod zdjeciami
(30), nalezy dodawal je do opisu zdjecia, a raczej nie w komentarzu. Rekomendowane jest skupienie sie na
mniejszych, bardziej szczegbtowych tagach, kierowanych do konkretnych grup uzytkownikéw (segmentow).

Propozycja zestawu podstawowy hasztagdw jest nastepujaca: #lubietubyc, #wielkopolska, #kujawypomorze,
#konstelacjedobrychmiejsc, #patuki, #kujawy, #visitwielkopolska, #wielkopolskatravel, #szlakpiastowski,
#zwiedzajszlakpiastowski.

Tabela 5: Propozycje hashtagéw z uwzglednieniem specyfiki grup docelowych.

Segment Proponowane hashtagi

Dzieci i mtodziez | #lubietubyc, #beautiful, #polskajestpiekna, #konkurs, #piastowie, #$redniowiecze, #mtodziez, #film,

szkolna #nagrody, #legendy, #opowiesci, #szkota, #konkursowo, #konkursowe, #kujawy, #wielkopolska,
#kujawypomorze, #strzelaniezluku, #krélikgnieznienski, #konkursfilmowy, #zkamerawsrodpiastow

Rodziny z dzie¢mi #lubietubyc, #turystyka, #kujawypomorze, #wielkopolska, #konstelacjedobrychmiejsc,

#pomyslnaweekend, #pomyslnawycieczke, #weekend , #atrakcjedlarodziny, #piknikpiastowski,
#piknik, #piastowski, #piastowie, #dladzieci

Mieszkarcy #wielkopolska, #visitwielkopolska, #kujawy, #poznan, #bydgoszcz, #torun, #sredniowiecze,
wojewddztw #piastowie, #turystyka, #szlakkulturowy, #atrakcjaturystyczna, #wystawa, #event, #zwiedzanie,
potozonych na szlaku | #weekend, #turysta, #muzeum

Turysci krajowi, | #beautiful, #polskajestpiekna, #kujawypomorze, #wielkopolska,#visitwielkopolska, #kujawy,

gtéwnie wojewddztw | #biketravel #bicycle, #szlakiturystyczne, ,
osciennych

Turysci kulturowi, | #polskiekrajobrazy ,#lubietubyc, #sredniowiecze, #historia, #slowianie, #spotkaniazhistoria,
pasjonaci historii #zwiadowecabhistorii, #edukacja #wycieczka, #podroze, #zwiedzanie, #podrozowanie, #podroznik,
#podrozniczka, #podrézemateiduze, #blogpodrozniczy, #wycieczka, #podrdznicy, #piastowie,
#naszapolska, #szlakkulturowy, #muzeum, #korona

Seniorzy #urlop, #wypoczynek, #historia, #turysta, #uzdrowiska, #spacer, #zabytki, #dziedzictwo, #naszlaku

Polonii #poland, #polskatravel, #history, #medieval, #travel, #travelling, #trip, #zabytkipolski,
#kujawsko_pomorskie, #wielkopolska, #event, #zwiedzanie, #wystawa, #muzeum , #szlakpiastowski

Zainteresowani #church, #pielgrzymka, #pelegrino, #pilgrim, #rodzina, #dobrenawyki, #podrdzezpasja,

turystyka religijna #wdrodze,#wycieczka, #zachwyt, #katedra, #zwiedzanie, #muzeum, #postanowienie, #liturgia,

#podréz, #przygoda, #Bdg, #Jezus, #wiara

Zrédto: Opracowanie witasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

0 www.postplanner.com/how-to-use-hashtags-on-facebook/
1 www.socialinsider.io/blog/instagram-hashtags-engagement/

12 blog.hootsuite.com/instagram-hashtags/
Bhttps://ighashtags.com/banned-hashtags
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6.4 Kultura organizacyjna (postawy, wartosci,
normy)

Kultura organizacyjna jest trzecig ptaszczyzna komunikacyjna, uzupetniajaca do komunikacji wizualnej i werbalne;j.
Wyraza sie ona poprzez postawy i zachowania prezentowane przez podmioty wspédtpracujace w ramach Szlaku
Piastowskiego.

Opracowanie zatozen kultury organizacyjnej (kultury marki) Szlaku Piastowskiego jest istotne z dwéch powoddw:
skomplikowanej i rozbudowanej terytorialnie struktury szlaku, jak réwniez potrzeby wspdlnej komunikacji
marketingowej wewnetrznej i zewnetrznej, czy budowania marki. Kultura organizacyjna szlaku obejmowac bedzie
system zachowan, w szczegdlnosci relacje pomiedzy koordynatorami (a docelowo jednym koordynatorem) szlaku,
partnerami uczestniczacymi w realizacji, branza turystyczng - dostarczycielami ofert tworzacych szlak, jednostkami
samorzadowymi, $rodowiskami naukowymi i zewnetrznymi docelowymi segmentami, scharakteryzowanymi
w rozdziale 3 niniejszej Koncepcji. Zalecane jest, aby dazy¢ do standaryzacji tych zachowan, szczegélniew kontaktach
z administratorami obiektéw i adresatami oferty szlaku.

Propozycje sformutowania bazowych zatozen kultury organizacyjnej Szlaku Piastowskiego przedstawia rysunek 9.

Rysunek 9: Zatozenia kultury organizacyjnej Szlaku Piastowskiego.
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Dotychczasowe dziatania i wspotpraca pomiedzy partnerami stworzyty nieskodyfikowane elementy kultury
organizacyjnej. Dotyczg one zaréwno komunikowania sie w ramach struktur wewnetrznych Szlaku Piastowskiego, jak
rowniez z podmiotami zewnetrznymi (branzg turystyczna, mediami, turystami). W komunikacji marketingowej szlaku
istotne znaczenie bedzie miata w szczegdlnosci kodyfikacja norm i zachowan wobec docelowych segmentéw
i wypracowanie we wspotpracy z obiektami na szlaku standardéw obstugi korzystajacych z oferty. Wazna bedzie takze
wspotpraca z mediami i Srodowiskami naukowymi w zakresie wyjasniania wizji komunikacyjnej, celow, kierunkéw
dziatan, zalet i korzysci oferty szlaku oraz bazowych zatozen kreowania jego wizerunku.
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Cele w zakresie komunikacji marketingowej dotycza: wykreowania wizerunku marki szlaku w oparciu
o zaproponowang koncepcje tozsamosci jako jednego z najbardziej rozpoznawalnych szlakéw kulturowych
w Polsce, zwiekszenia popularnosci i jakosci oferty Szlaku Piastowskiego oraz poprawy komunikacji marketingowej
wewnatrz strukturi w jego otoczeniu. Na podstawie tych zatozen proponuje sie nastepujace kierunki dziatan:

e kreowanie marki szlaku w celu zaistnienia pozadanego wizerunku wynikajacego z komunikacji na poziomie
wizualnym, werbalnym oraz w obszarze kultury organizacyjnej,

e okreslenie kierunku i ksztattu docelowego produktu, jakim jest szlak,

o zidentyfikowanie wytycznych w zakresie wtaczenia tras tematycznych i proponowanej oferty w dziatania
komunikacyjne,

e stworzenie wielopoziomowej struktury organizacyjnej dla efektywnej komunikacji,

e wypracowanie systemu jakosci oferty szlaku,

e stworzenie zasad wspétpracy w zakresie realizacji wspdlnych przedsiewzied,

e wybor dziatan, ktére wedtug partneréw beda najefektywniej promowac szlak.

Rysunek 10: Zakres dziatan promocyjnych zwigzanych ze szlakiem.
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Dziatania w zakresie promocji szlaku mozna podzieli¢ (w zaleznosci od grup docelowych) na: dziatania informacyjne,
perswazyjne i przypominajace (utrwalajace). Chodzi o podziat na adresatéw zewnetrznych i wewnetrznych. Do
pierwszej grupy naleza przede wszystkim adresaci finalnej oferty szlaku (wszystkie docelowe segmenty, jakie
zaproponowane zostaty w rozdziale 3), media spoza obszaru objetego Szlakiem Piastowskim, inne podmioty (grupy
interesariuszy zewnetrznych) - potencjalni partnerzy szlaku, Srodowisko naukowe, eksperci, blogerzy i organizatorzy
turystyki. Wewnetrzni adresaci to przede wszystkim podmioty wspottworzace szlak, wtasciciele i administratorzy
obiektow na szlaku, dostarczyciele produktdow tworzacych szlak, centra i punkty informacji turystycznej i jednostki
samorzadowe.
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W kontekscie kryterium geograficznego kierunkdéw dziatari promocyjnych mozna moéwic o kierunku komunikacji
marketingowej regionalnej, miedzyregionalnej (w obrebie obu wojewddztw), krajowej w poszczegdlnych czesciach
i regionach Polski oraz na wybranych rynkach zagranicznych. Z drugiej strony kierunki te moga by¢ rozumiane
w kategorii kierunkéw dziatan komunikacyjnych (promocja wojewddztw kujawsko-pomorskiego i wielkopolskiego),
wizerunku, oferty tworzacej szlak, podmiotow i twdrcéw.

Rekomendowane jest uwzglednienie turystow z nastepujacych wojewddztw: kujawsko-pomorskiego,
wielkopolskiego, mazowieckiego, tddzkiego, zachodniopomorskiego. Jesli chodzi o duze miasta, kluczowe znaczenie
powinny mieé: Poznan, Bydgoszcz, Torui, Warszawa, tédz, Szczecin, Aglomeracja Slaska, Wroctaw i Tréjmiasto.
Propozycja ta wymaga jednak weryfikacji poprzez badanie korzystajacych z oferty szlaku (np. poprzez organizatoréow
imprez i wydarzen na szlaku, centra i punkty informacji turystycznej). Przy wyborze kierowano sie kryteriami
odlegtosci drogowej w kilometrach i czasem potrzebnym na dojazd, przy czym za punkt odniesienia przyjeto Gniezno,
lezace w centralnej czesci, na przecieciu tras wschéd-zachdd i pétnoc-potudnie. W miastach tych (z pominieciem
Torunia) prowadzone byty w 2019 roku badania turystéw, ktére poprzedzaty i podsumowywaty kampanie promujaca
Szlak Piastowski (realizatorem kampanii byt WOT). Po konsultacji projektu Koncepcji do listy dopisano dwa miasta:
Wroctaw i Poznan.

Swieta s rzadziej niz weekend. Dlatego mozna zastanowi¢ sie nad organizacjg $wieta szlaku, ktére moze tez trwad
caty weekend o charakterystycznej nazwie (np. nazwa Piastolina, gdzie samodzielnie ,lepi sie” swoje Swieto na szlaku.
Mozna rozwazy¢ inne nazwy: Piastobdj, Piastowanie, Piastownica, Piastuny). Warto sprébowad wtedy takze
zorganizowad noc kosciotdw na szlaku, a turystom zaproponowac noclegi w namiotach wojskowych potaczone
z nauka sztuk walki (strzelanie z tuku, kuszy, broni palnej). Natomiast mitosnikom gwiazd zaoferowaé mozna
obserwacje spadajacych Lirydow. Nalezy ustali¢ na trzy lata do przodu dzien rozpoczecia Swieta szlaku, aby data byta
powszechnie znana i instytucje budzetowe mogty dostosowaé swoje dziatania w tych terminach do swoich planéw
i budzetéw.

Zalecane jest natomiast rozwazenie organizacji wydarzenia przed sezonem letnim, jeszcze przed wakacjami. Latem
organizowanych jest wiele wydarzen i trudno zorientowad sie, czy i na ile taki Weekend na Szlaku Piastowskim wptywa
na wzrost zainteresowania, frekwencje czy przychody obiektow na szlaku. Prawdziwym wyzwaniem i efektywnym
dziataniem dla podmiotéw komercyjnych beda terminy, ktére spowodujg mierzalny wzrost liczby klientéw. Chcac
rozwijac sie i pozyskiwac sprzymierzernicow w budowie szlaku nalezy mysle¢ o tym, by dziatania pomagaty im i ich
firmom sie rozwijac. Dlatego warto zapytad, jaki dla nich termin bytby interesujacy na organizacje $wieta szlaku.
Tematyka $wieta, a bardziej jego ukierunkowanie - wybér preferowanych zagadnien - to réwniez wyzwanie zwigzane
z dopasowaniem do docelowych segmentow.

Zalecanym kierunkiem dziatania jest skuteczne nawigzanie wspoétpracy/aliansow z firmami, ktdére mozna
zainteresowad $wietem szlaku, pokazujac ptynace z tego korzysci. Atrakcje na szlaku daja mozliwosci wspotpracy
w nastepujacych obszarach: gry i zabawy (producenci takich gier, np. planszowych), rywalizacja i umiejetnosci, jak
strzelanie ztuku i innych urzadzen (np. Decathlon, Militaria.pl), imprezy sportowe (np. Bieg Lechitow, Bieg Piastowski),
artykuty spozywcze (np. midd pitny Piastowski, ser piastowski, suchary piastowskie, salami piastowskie itp.) i inne.
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7 Rekomendacje w zakresie najbardziej
adekwatnych narzedzi, kanatow i technologii
komunikacyjnych szlaku

Nowoczesne postrzeganie komunikacji marketingowe] polega przede wszystkim na budowie odpowiedniej do
promowanego produktu strategii komunikacyjnej oraz organizowanie w ramach tej strategii kreatywnych,
skutecznych kampanii promocyjnych®*, Komunikacja Szlaku Piastowskiego powinna miec¢ charakter zintegrowany
z uwzglednieniem réznych narzedzi i kanatéw oraz technik. Prowadzone dziatania promocyjne szlaku zostaty
wpisane w podstawowe formy promocji (reklama, public relations, promocja sprzedazy, marketing bezposredni
i sprzedaz osobista). Zaproponowano réwniez budowanie relacji z partnerami i mediami.

Biorac pod uwage charakter i strukture szlaku nalezy uznad, ze komunikacja szlaku powinna opierac sie na
kategoriach kanatéw, za pomoca ktérych moze nastepowac bezposrednia, sensoryczna interakcja z docelowymi
segmentami. Jest to istotne, poniewaz w przywotywanej publikacji dot. reorganizacji Szlaku Piastowskiego
eksponowana jest istotnos¢ imprez i wydarzer na szlaku, jako elementéw integrujacych i kluczowych dla jego
rozwoju i komunikacji. S3 one zaréwno czescig produktu turystycznego szlaku, jak réwniez forma jego promocji.
Bezposredni kontakt z nabywcami wyrazac sie bedzie takze podczas prezentacji targowych, uzytkowania urzadzen
mobilnych, sprzedazy produktéw na miejscu i w terenie, $wiadczeniem ustug informacji turystycznej. Marketing
bezposredni, wsparty promocja sprzedazy, bedzie istotnym narzedziem komunikacji Szlaku Piastowskiego.

Klasyfikujac procesy komunikacji marketingowej wzgledem rodzaju uczestnikéw procesu komunikacji, wyodrebnic¢
mozna procesy wewnetrznej komunikacji marketingowej, w ktérej kazdy uczestnik procesu komunikacji
marketingowej jest jednostka organizacyjna przedsiebiorstwa oraz procesy zewnetrznej komunikacji marketingowej,
w ktérej, przynajmniej jeden uczestnik procesu komunikacji marketingowej jest jednostka organizacyjna podmiotu
otoczenia rynkowego.

Tematyka komunikacji wewnetrznej lezy na pograniczu marketingu, public relations, human resource i employer
brandingu. Nabiera szczegblnego znaczenia, kiedy tradycyjne kanaty komunikacji przestaja wystarczac¢'®. W ujeciu
public relations komunikacja wewnetrzna nazywana jest wewnetrznym public relations i oznacza jedna z jego gatezi,
ktéra obejmuje swoim oddziatywaniem wszystkie podmioty wspdtpracujace w ramach szlaku. W wypadku szlaku
turystycznego ztozonego z kilkudziesieciu obiektéw bedzie to dziatanie majace na celu pozyskanie gestorow
i pracownikdw poszczegdlnych obiektow jako ambasadoréw catego szlaku, a poprzez to ksztattowanie jego
pozytywnego wizerunku w jego otoczeniu zewnetrznym. W ramach dziatan wewnetrznego public relations, partnerzy
szlaku beda informowani o Szlaku Piastowskim: jego wizji, misji, celach, zadaniach, planach, wprowadzaniu nowych
produktéw i ustug.

Jako kryterium klasyfikacji proceséw komunikacji marketingowej wyodrebni¢ mozna proces komunikacji
marketingowej z klientem, dostawca, konkurentem, przedstawicielem wtadzy, jednostka edukacji, nauki i innymi
podmiotami otoczenia rynkowego. Okreslajac klasy procesu komunikacji marketingowej wedtug kryterium strategii,
przyjetej przez uczestnikow procesu komunikacji, dokonaé mozna klasyfikacji: ze wzgledu na technike przekazu
komunikatu, np. procesy komunikacji marketingowej z wykorzystaniem narzedzi cyfrowych, mobilnych,
drukowanych, tradycyjnych, czy ze wzgledu na forme kodowania, np. procesy komunikacji marketingowej metoda
audio (np. dzwiek, konwersacja, muzyka), wizualne (np. tekst, liczby, obrazy, video).

Ponizej zestawiono w dwéch tabelach (6 i 7) rekomendowane narzedzia, kanaty i techniki komunikacyjne,
w odniesieniu do dziatan wewnetrznych, jak i zewnetrznych. Cze$¢ tych dziatan i srodkdéw dotyczy zardéwno

¥ Kruczek Z., Walas B., Nowoczesna postrzeganie promocji kulturowych produktéw turystycznych. [w:] KULTURA | TURYSTYKA -
WSPOLNIE ZYSKAC. Praca zbiorowa pod red. Andrzeja Stasiaka. Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Turystyki i Hotelarstwa, £4d?
2009. Str. 335-360.

Bbrandnewportal.pl/komunikacja-wewnetrzna-a-zarzadzanie-firma/ dostep 26.02.2020
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komunikacji wewnetrznej, jak i zewnetrznej. Proponowane dziatania majg stuzyé poprawie komunikacji
marketingowej i lepszej wspdtpracy wewnatrz struktur szlaku i w jego otoczeniu, a w docelowo (zgodnie z przyjeta
misjg) uczynienie ze Szlaku Piastowskiego najwazniejszego i najbardziej rozpoznawalnego szlaku dziedzictwa

kulturowego w Polsce.

7.1 Komunikacja wewnetrzna i zewnetrzna

Tabela 6: Narzedzia, dziatania i kanaty komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej Szlaku Piastowskiego.

Kategorie

L.p. Narzedzia

Proponowane dziatania, kampanie kanaty dotarcia

Strefa dziatan werbalno-wizualnych

Nazwa szlaku

Nazwa ,Szlak Piastowski” rozpoznawana jest w $wiadomosci turystow, ekspertow i branzy turystycznej
jako zintegrowany organizacyjnie i przestrzennie produkt turystyki kulturowej. Nalezy dazy¢ do
zbudowania wizerunku i przekazywanie adresatom tego, co kryje sie za ta nazwa, poprzez wsparcie
komunikacja wizualna i werbalna.

Logo Szlaku Piastowskiego
Nalezy dazy¢ do umieszczania symbolu graficznego szlaku, zawierajacego réwniez jego nazwe, we
wszystkich obiektach szlaku, na stronach www, publikacjach analogowych i cyfrowych.

Zdjecia dotyczace Szlaku Piastowskiego

Stworzenie profesjonalnej bazy zdjeé, prezentujacej fotografie wszystkich obiektéw na szlaku,
architekture, dokumenty, symbole kultury, produkty regionalne, folklor i tradycje, wydarzenia

i imprezy. Zdjecia powinny eksponowa¢ gtownie elementy odrdzniajace Szlak Piastowski od innych
szlakéw.

Styl promocji (tone of voice)

Styl promocji wyrazaé bedzie sie nie tylko poprzez logo, system identyfikacji wizualnej i zdjecia, ale
rowniez komunikaty werbalne, odwotujace sie do wartosci, korzysci i osobowosci Szlaku
Piastowskiego. Stosowane w komunikacji ze wszystkimi grupami docelowymi zdjecia powinny
wyroézniac sie (np. wartosci artystyczne, dokumentacyjne, ujecia z dronéw, panoramy pionowe,
wertykalna (tzw. tilt)).

Reklama
zewnetrzna

Oznakowanie ,,Szlaku Piastowskiego”

Oznakowanie obejmuje nastepujace elementy: np. totem, nawigzujacy do formy i idei szlaku oraz
zlokalizowane tablice edukacyjne, kierunkowskazy, tablice z mapa oraz informacjami o miejscach

i obiektach. Oznakowanie powinno uwzglednia¢ docelowo zasady systemu identyfikacji wizualnej.
Rekomendowane jest zapewnienie spdjnego oznakowania obiektéw catego szlaku.

Media

’

Spotecznosciowe, spotkania

Portale spotecznosciowe

Rekomendowane jest monitorowanie powigzania strony Szlaku Piastowskiego z mediami
spotecznosciowymi (Facebook, Instagram, GoogleMoja Firma, LinkedIn, YouTube, Pinterest), oraz
profilami i kontami poszczegblnych obiektéw w mediach spotecznosciowych ze strong internetowa.

Wersja na urzadzenia mobilne

Oprécz opracowania, utrzymywania, aktualizacji strony responsywnej szlaku rekomendowane jest
monitorowanie jej wygladu/funkcjonalnosci w wersji mini do smartfondw. Z uwagi na skuteczno$¢
narzedzi promocji w Internecie jest to konieczny element promocji szlaku.

Blog ,,Szlak Piastowski”

Prowadzenie we wspodtpracy z adresatami, branza turystyczng oraz jednostkami samorzadowymi

i Srodowiskiem naukowym moderownego bloga (z koniecznoscia rejestracji), poswieconego szlakowi,
jego ofercie, kierunkom rozwoju. Blog bytby tréjsektorowa platforma wspétpracy i komunikacji
twércdw i nabywcdw.

Utrzymywanie statego kanatu szybkiego przekazywania informacji przez wszystkich interesariuszy
w postaci np. grupy dyskusyjnej lub innej platformy z ograniczonym dostepem, ktéra umozliwi szybka
aktualizacje informacji o dostepnych doswiadczeniach i ustugach.

Nowe media - inne propozycje:

-innowacyjne podrézowanie szlakiem z pomoca mininadajnikéw sprzezonych z telefonami (beacony,
bluetooth - BLE),

- podgladanie na zywo, co dzieje sie w obiektach (systemy kamer),

- mapa obszaru szlaku na Geoportalu,

-interaktywne zwiedzanie szlaku poprzez jego strone internetowa,
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-filmy i panoramy 3D na stronie internetowej szlaku i w mediach spotecznosciowych,
- system kompozycji on-line oferty ,,Szlaku Piastowskiego”.

Szkolenia z zakresu organizacji i promocji szlaku
Rekomendowane jest organizowanie cyklicznych spotkan-szkolen i warsztatow w zakresie niniejszej
Koncepcji, pozwalajacych lepiej zarzadzac szlakiem, jego promocja i budowa wizerunku marki szlaku.

Szkolenie przewodnikéw nowych i doksztatcanie obecnych, z modutami narracji dla poszczegélnych
tras lub obiektdw.

Newsletter ,,Szlak Piastowski”

Newsletter bytby redagowany i wysytany cyklicznie (czestotliwos$¢ w zaleznosci od potrzeb) do
wszystkich obecnych i potencjalnych partnerdw, jak réwniez do producentéw i dostawcow
poszczegblnych elementdw produktu ,Szlaku Piastowski”.

Spotkania okolicznosciowe
Organizowanie uroczystych spotkan (np. gwiazdkowych, noworocznych) podtrzymujacych wspétprace
i dobre relacje pomiedzy partnerami.

Programy lojalnosciowe

Programy lojalnosciowe, np. kontynuacja ,Karty Piasta” z wiekszym zaangazowaniem administratoréw
obiektéw na szlaku, zbieranie rabatéw w oznaczonych punktach szlaku, punkty za polecania
(marketing szeptany) i przeciggniecie na szlak nowych gosci - beda spetniaty funkcje integrujaca
poszczegdlne grupy i segmenty adresatow ze szlakiem.

Konkursy
Konkursy wiedzy o szlaku w mediach spotecznosciowych, podczas imprez wystawienniczych.
Atrakcyjne nagrody fundowane przez obiekty lezgce na szlaku.

Opracowanie spéjnego kalendarza imprez
Wspdlnie promowana bogata oferta wydarzen bedzie stanowi¢ przewage konkurencyjna wobec innych
szlakdw ponadregionalnych, ktdre nie przygotowaty spdjnej oferty.

Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

7.2 Komunikacja zewnetrzna

Tabela 7: Narzedzia, dziatania i kanaty komunikacji zewnetrznej Szlaku Piastowskiego.

L.p. | Kategorie Proponowane dziatania, kampanie kanaty dotarcia
Narzedzia

1. System identyfikacji wizualnej (SIW) dla szlaku

Rozwdj systemu opartego na zaproponowanym logo. System obejmowatby zaprojektowanie
nos$nikéw o spojnym layoucie, w tym linii wydawnictw reklamowych, modutéw reklamy prasowej,
internetowej, outdoorowej, strony internetowej (w zakresie jej dalszego rozwoju), prezentacji
multimedialnej, filmu reklamowego, linii gadzetéw, akcydensow.

System oznakowania szlaku, oparty na SIW i logo

Opracowany SIW powinien by¢ rozwijany o dalsze elementy. Obejmowa¢ bedzie on nosniki, ktére
powinny zosta¢ dodatkowo obrandowane (zgodnie z SIW, jak réwniez wytycznymi dotyczacymi
znakowania szlakéw).

wizualnych

Film promocyjny

Film promocyjny w trzech wersjach jezykowych (polska, angielska i niemiecka) prezentujacy
i promujacy szlak. Spot-film promocyjny bytby emitowany poprzez kanat telewizyjny (stacje
telewizyjne regionalne, tematyczne), kanat internetowy.

Strefa dziatan werbalno-

2. Linia wydawnictw promocyjnych szlaku

Wydawnictwa promocyjne w jednolitej szacie graficznej obejmowatyby ogdlny (wydany w 2019
roku) folder ,wrazeniowo-doznaniowy”, ktéry zapraszatby na Szlak Piastowski w obydwa
wojewddztwa oraz prezentowatby wszystko, co najwazniejsze w regionie w kontekscie atrakcji
kulturowych zwiazanych z Piastami i poczatkami historii paristwa polskiego.

Foldery tematyczne odnosityby sie do poszczegblnych zagadnien zwigzanych ze szlakiem: trasy
po6tnoc-potudnie, wschdd-zachdd, trasy tematyczne, obiekty, zabytki, muzea, wydarzenia i imprezy,
produktéw regionalnych.

Ulotka reklamowa ,,do reki”

Ulotka powinna stanowi¢ uzupetniajaca, ale istotna forme komunikacji z adresatami oferty szlaku.
Miataby by¢ szeroko dostepna i dystrybuowania: w centrach i punktach informacji turystycznej,
poprzez partneréw projektu, w obiektach noclegowych i gastronomicznych, podczas imprez

Wydawnictwa reklamowe
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i wydarzen, targéw i prezentacji, konferencji, szkolen i warsztatéw, do szkét i medidw. Ulotce
rozdawanej osobiscie powinny towarzyszy¢ gadzety, wzmacniajace emocjonalny i zmystowy
kontekst. Powinno to by¢ wydawnictwo wysokonaktadowe, regularnie dodrukowywane.

Zalecane jest kontynuowanie wydawania opracowanych ulotek i poszerzanie zestawu o materiaty
dot. tras tematycznych.

Plakaty reklamowe
Plakaty informujace i promujace imprezy i wydarzenia zwigzane ze szlakiem. Zalecane jest
kontynuowanie tej formy komunikacji i zwiekszenia naktadu plakatéw i ich obecno$ci w obiektach.

Mapa analogowa

Poniewaz czes$¢ adresatow szlaku to tradycjonalisci, mapa w wersji papierowej, na ktorej zostang
zaznaczone najwazniejsze miejsca i obiekty zwigzane ze szlakiem, bedzie pozagdanym przez nich
nosnikiem. Mapa (podobnie, jak inne publikacje) powinna by¢ opracowana zgodnie z SIW.

Infrastruktura szlaku
Infrastruktura towarzyszaca obejmowac moze np.: bramy - miejsca symboliczne, zapraszajace na
szlak, totemy z logo, infrastrukture miejsc piknikowych.

Kampania na nosnikach citylight oraz w srodkach komunikacji miejskiej w wybranych
miastach Polski jak: Poznan, Bydgoszcz, Torun, Warszawa, £6dz, Szczecin, Aglomeracja
$laska, Wroctaw i Tréjmiasto (kontynuacja).

Kampania wzorem poprzedniej prezentowataby komunikaty zwigzane ze szlakiem, wynikajaca
z przedstawionych zatozen. Mogtaby dotyczy¢ ogdlnej promocji szlaku lub konkretnego
wydarzenia/imprezy.

Wielkoformatowe nosniki (billboardy i megaboardy)

Bytyby to no$niki ustawiane w wymieniony wyzej miastach, w przebiegu gtéwnych drég

w wojewddztwach w Polsce. Powinna to by¢ reklama ,wrazeniowa”, komunikujaca kluczowe
obrazy i najwazniejsze symbole zwigzane z poczatkami panstwa polskiego i historig Piastow.

Niestandardowe nosniki
Logo i elementy identyfikacji wizualnej kojarzone z obiektami szlaku moga by¢ umieszczane na
roznej wielkosci balonach i balonikach, paralotniach i skrzydtach.

Specjalne nosniki zewnetrznej promocji
Stworzenie przenos$nych (mobilnych) makiet szlaku, ktére mogtoby towarzyszy¢ prezentacjom
i eventom w duzych miastach, w centrach i galeriach handlowych, podczas targdw turystycznych.

Reklama prasowa, telewizyjnai

radiowa

Kampania prasowa np. w ,,Rzeczypospolitej” (dodatek turystyka), w wydaniach
weekendowych Gazety Wyborczej i regionalnych dziennikéw.
Reklama prezentowataby komunikaty wizualne i werbalne - przekaz zgodny z zatozeniami szlaku.

Reklama w branzowej prasie turystycznej
Cykl artykutéw o charakterze informacyjno-perswazyjnym, promujacych Szlak Piastowski, jego
cele, zalety, mozliwosci, sie¢ wspotpracy.

Reklama radiowa i telewizyjna
Reklama informujaca gtéwnie o wydarzeniach i imprezach zwigzanych ze szlakiem, ale réwniez
pokazujaca film reklamowy i jego fragmenty.

Cykl artykutow sponsorowanych (kampania) w wybranych mediach tradycyjnych

i internetowych

Artykuty tematyczne, dotyczace zaréwno idei jak i realizacji szlaku oraz konkretnych produktéw
i wydarzen.

Gadzety

Gadzety promocyjne
Breloczki, smycze, dtugopisy, notatniki, eko gadzety, stroje, karty do gry i kosci.

Piastowska gra planszowa
Gra dla dzieci i dorostych, ktére bytaby swoistg ,,mapa” prowadzaca szlakiem.

Dziatania

interneciei

nowoczes-

ne media

Portale spotecznosciowe

Obecnie dziata aktywny profil na portalu Facebook, Instagram, Youtube. Rekomendowane jest
réwniez utworzenie profilu na Pinterest dotyczacego Piastow i rycerstwa, pokazywanego poprzez
historie, jak réwniez w nowoczesnej formie przygody (np. instrukcje budowy kartonowych zamkdw,
zbroi, techniki w $redniowieczu, nawigzywanie do $wiata przygdd, legendarnych postaci, itp.)

Inne dziatania

public i media

Relations

Mobilne stoisko informacyjno-promocyjne szlaku

Oryginalne stoisko, z ktorym mozna pojawiac sie na wszystkich imprezach, prezentacjach,
eventach. Stoisko moze by¢ czescig kampanii ambientowej lub statym elementem wszystkich
prezentacji targowych.

Prezentacje podczas wybranych imprez wystawienniczych

Proponowane sa nastepujgce imprezy targowe: m.in. MTT ,,Glob” Katowice, Targi Regiony
Turystyczne ,,Na styku kultury”, MTT ,TT Warsaw”, MTT ,Tour Salon” w Poznaniu, Gdanskie Targi
Turystyczne, ew. (opcjonalnie): ITB Berlin.
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Prezentacje w centrach miast, w galeriach i centrach handlowych oraz na dworcach PKP

w wybranych, duzych miastach Polski (proponowane s wczesniej wymienione miasta)
Prezentacje w oparciu o mobilne stoisko, wykorzystujgce aktywnie inne proponowane narzedzia
i formy promocji.

Objazdowa wystawa szlaku
Stworzenie wystawy, dokumentujacej najwazniejsze wydarzenia, postaci i opowiesci zwigzane
ze szlakiem.

Study tour
Dobre relacje z mediami sg jednym z czynnikdéw budujacych wizerunek marki szlaku. Narzedziem
do uzyskania takiego efektu jest organizowanie dla dziennikarzy pobytdw w regionie.

Bloger’s tour

Dziatanie adresowane do blogerdw (blogi turystyczne, podrdznicze, krajoznawcze, przyrodnicze
oraz turystyki kulturowej).

Blogi wpisuja sie w idee nowych medidw - teksty pojawiajace sie na poczytnych blogach sg
rozpowszechniane i mogg w ten sposéb promowac szlak i jego oferte.

Cieszacy sie popularnoscia bloger jest wiarygodny i moze zostac liderem opinii w danej dziedzinie
(jest przeciez takim samym konsumentem jak turysta odwiedzajacy region i bedzie budowat
wizerunek szlaku).

Study tour dla przedstawicieli biur podrozy
Dziatanie podobne do dwéch powyzszych. Rekomenduje sie, aby kolejnymi adresatami pobytéw
studyjnych byli organizatorzy turystyki.

Konferencje prasowe
Organizowane powinny by¢ cykliczne i/lub przy okazji wyjatkowych wydarzen, adresowane do
dziennikarzy, przypominajace o Szlaku Piastowskim, przed waznymi wydarzeniami i imprezami.

Media relations: relacje prasowe, materiaty prasowe, artykuty sponsorowane, konferencje dla
mediéw branzowych

Wspdtpraca z mediami turystycznymi w zakresie artykutéw sponsorowanych i relacji, np.
zaproszenie konkretnego dziennikarza, goszczenie go w regionie celem przygotowania przez niego
fotoreportazu poswieconego obiektom, historii, kulturze, itp.

Utrzymywanie relacji z organizatorami turystyki i innymi podmiotami

Nawigzanie i utrzymywanie relacji z podmiotami mogacymi komercjalizowa¢ oferte ,,Szlaku
Piastowski”, posredniczy¢ w jej sprzedazy, Sciagac na szlak grupy dzieci i mtodziezy, grupy firmowe
i branzowe. Zastosowanie powinny miec rézne formy i dziatania w ramach crosspromotion.

Ambient ,,Dynastia Piastow”

Prezentacji w 3D i 4D historie Piastow w powigzaniu z obiektami lezgcymi na szlaku.

Ambient mégtby by¢ organizowany w formie eventu w galeriach handlowych, ale réwniez podczas
prezentacji targowych, niezaleznych wydarzen, w szczegdlnosci podczas Swieta szlaku.

Kupony rabatowe i Karta Piasta (kontynuacja)
Kupony zataczane do artykutéw sponsorowanych w prasie, dystrybuowane na imprezach
i wydarzeniach towarzyszacych szlakowi oraz na imprezach wystawienniczych.

Pakiety ustug (kontynuacja)

Pakiety ustug dla produktéw turystyki kulturowej, taczenie ustugi noclegowej, transportowej,
gastronomicznej i zwiedzania. Wprowadzenie elektronicznej platformy zarzadczej dla wszystkich
produktéw Szlaku Piastowskiego.

Interaktywny ,,planer/organizer” jako narzedzie samodzielnej konstrukcji pakietu przez turyste.

Konkursy
Konkursy wiedzy o szlaku w mediach spotecznosciowych, podczas imprez wystawienniczych.

6 Alianse promocyjne

Rekomendowane jest przystapienie ,,Szlaku Piastowskiego” do europejskich sieci wspotpracy,
taczacych szlaki kulturowe. Dla szlaku istotne bedzie réwniez uzyskanie statusu Europejskiego
Szlaku (ang. European Cultural Route) pod auspicjami Rady Europy.

Nawigzanie wspétpracy z firmami, ktore bytyby sponsorami swieta szlaku

Mozna nawigzac do tego, ze sponsorem Industriady jest Kompania Piwowarska (np. zaproponowac
dziatanie pod hastem: Na szlaku Lecha).

Inne dziatania

Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne
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8 Opracowanie rekomendacji dla tras
tematycznych oraz oferty Szlaku
Piastowskiego z uwzglednieniem grup
docelowych i obiektow na szlaku

Niniejsza Koncepcja strategii komunikacji marketingowej dla Szlaku Piastowskiego zawiera rekomendacje dla 7 tras
tematycznych, wraz z zaleceniami w zakresie oferty, z uwzglednieniem grup docelowych i obiektéw na szlaku.
Zdefiniowano réwniez korzysci, jakich dostarcza oferta obiektow szlaku swoim odbiorcom, zaréwno w sferze
funkcjonalnej jaki emocjonalnej (doswiadczenia zwigzane ze szlakiem i jego oferta). Rekomendacje w zakresie tras
tematycznych i oferty szlaku opracowane zostaty w oparciu o zasady storytellingu.
Zaproponowano nastepujace trasy tematyczne:

e Polska Gra o Tron (Wybitni Piastowie - trasa biograficzna).

e ,Jak Piastowie wytonili sie z mroku dziejow” (Mity i legendy stowianskie i piastowskie).

e Historie z gtebi ziemi (Trasa archeologiczna).

e ,Skad sie biorg mnisi i czego nas nauczyli” (Najstarsze klasztory na Szlaku Piastowskim).

o Jaktokietek z Krzyzakami o Polske wojowat” (Wojny Piastow z Krzyzakami).

o ,Jak Koscidt Polakéw nawracat i Swiagtynie budowat” (Trasa poczatkdw chrzescijaristwa w Polsce).

e, Trudne zycie zony wtadcy” (Piastowskie damy).

Prezentacja kazdej z tras tematycznych sktada sie z nastepujacych elementow:

e Opis ogdlny trasy - tematyka, struktura, bohaterowie, obietnica, wytyczne dla marketingu (zgodnie
z zasadami storytellingu).

e  Obiekty na trasie: wktad w narracje cato$ciowa trasy, korzysci funkcjonalne i emocjonalne dla zwiedzajacych
w obiektach (zgodnie z podej$ciem brandingowym w tworzeniu tras tematycznych).

e Rekomendacje dotyczace tworzenia trasy: tworzenie oferty i jej pakietyzacja (zgodnie z metoda
opracowywania koncepcji markowego szlaku kulturowego wg A.M. von Rohrscheidt’a i metoda wariantowa
polegajaca na weryfikacji i selekcji obiektéw znajdujacych sie na trasie wedtug okreslonych kryteridéw
(tematyzacji trasy, uzytecznosci w budowaniu storytellingu oraz znaczenia obiektu w kontekscie budowania
marki i komunikacji marketingowej Szlaku Piastowskiego).

e Rekomendacje dotyczace zarzadzania trasg (zgodnie z podej$ciem konsolidacyjnym w budowaniu produktu
turystycznego).

Z uwagi na obszerny i wyczerpujacy charakter opracowania stanowi ono odrebny dokument, bedacy rozwinieciem

i uzupetnieniem niniejszej Koncepgji.... Proponuje spojrzenie na Szlak Piastowski z perspektywy szczegbtowe; i jest
propozycja do wykorzystania w dalszym rozwoju oferty szlaku.
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9 Zdefiniowanie korzysci funkcjonalnych

i emocjonalnych dla oferty obiektow poza
trasami tematycznymi

W proponowanych 7 trasach tematycznych nie znalazty sie obiekty, dla ktorych nalezy osobno sformutowac korzysci
w sferze funkcjonalnej jak i emocjonalnej (doswiadczenia) dla odbiorcéw, sformutowane w oparciu o zasady
storytellingu. Takich miejsc jest 11, z czego 3 sa obiektami aspirujacymi (pomnik ksiecia Wtadystawa Biatego
w Gniewkowie, stanowisko archeologiczne w teknie i Koscidt pw. $w. Mikotaja i Matgorzaty w Tarnowie Patuckim).
Wynika to z faktu, ze nie pasowaty one do gtéwnej narracji w zadnej z zaproponowanych tras tematycznych. Wynikato
to tez z zamystu dotyczacego poprowadzenia trasy w terenie i miaty miejsce sytuacje, ze wtaczenie danego obiektu
zaburzatoby przebieg konkretnej propozycji. Docelowo moga one w przysztosci znalez¢ sie na innych trasach,
projektowanych dla Szlaku Piastowskiego, badz stanowi¢ cze$¢ lokalnych produktéw tematycznych zwigzanych ze
szlakiem.

Tabela 8 zawiera propozycje korzysci funkcjonalnych (doswiadczen zwigzanych z odwiedzeniem) oraz
emocjonalnych, jakie towarzyszy¢ mogg podrdzujacym Szlakiem Piastowskim i odwiedzajagcym poszczegdlne
obiekty. W przypadku 3 obiektéw (Traktu Krélewsko-Cesarskiego w Poznaniu, Muzeum Regionalnego w Wagrowcu
oraz trasy miejskiej w Zninie) zaréwno korzysci, jak réwniez zatozenia budowania opowiesci w oparciu o zasady
storytellingu powigzane sg z zaproponowanymi trasami. Dlatego obiekty te moga stanowi¢ uzupetnienie
odpowiednich tras (w przypadku obiektow aspirujgcych po spetnieniu rekomendacji wynikajacych z audytu
i stworzenia oferty wpisujacej sie w narracje gtéwna zwigzana ze szlakiem).

Tabela 8: Korzysci funkcjonalne i emocjonalne dla obiektéw Szlaku Piastowskiego poza trasami
tematycznymi.

Obiekt

Korzysci funkcjonalne / doswiadczenia

Korzysci emocjonalne

Brzes¢ Kujawski
Koscidt pw. Sw.
Stanistawa Biskupa
Meczennika

z pomnikiem

Dowiedzenie sie szczegdtdw z biografii krdla Wtadystawa
tokietka i losow jego zmagan o zjednoczenie krélestwa.

Zapomniane losy piastowskich krélowych na przyktadzie
prawdopodobnego pochdéwku Eufrozyny - matki kokietka.

Emocje zwigzane z odnalezieniem
kamienia z okolic Brzescia, na
ktérym, jak gtosi napis ,,siadat krél
tokietek”.

Pomnik ksiecia
Wtadystawa Biatego

(aspirujacy).

Wtadystawa Biatego.

Poznanie historii ostatniego Piasta na Kujawach. Odpoczynek
na ,taweczce zgody”.

Wtadystawa tokietka. | Zapoznanie z wystawa archeologiczng w wiezy ratusza. Podziw dla odwaznych kobiet - zon
i matek wybitnych Piastow.
Gniewkowo Zapoznanie sie ze sredniowiecznymi wedréwkami po Europie | Emocje zwigzane z doswiadczeniem

dawnych podrézy. Przyktad
geocachingu.

Zachwyt historig ksiecia - mnicha
i podrdznika

Kruszwica
Kolegiata pw.
$$. Piotra i Pawta.

Poznanie zasad budowli romanskich na przyktadzie najlepiej
zachowanego zabytku sztuki romanskiej w Polsce.

Dowiedzenie sie o réznicach pomiedzy stylem romariskim
i gotyckim. Odkrycie znaczenia stowa regotyzacja.

Emocje odkrywania, jak czujemy sie
w $wigtyni w stylu romanskim, a jak
w innych?

Zachwyt jednym z najlepiej
zachowanych ko$ciotéw romariskich
w Polsce.

tekno
Stanowisko
archeologiczne

(aspirujacy).

Spacer nad Jezioro teknenskie posrdd wiejskiego krajobrazu.

Dobra zabawa i nauka podczas Festynu ,,Na Zbylutowym
Grodzie”.

Poznanie cysterskiego zycia w duchu ubdstwa i wyrzeczenia.

Zaduma nad niepowodzeniem
budowania klasztoru nad jeziorem.

Zachwyt nad zyciem i praca
Sredniowiecznych mnichdéw.

Poznan
Makiety Dawnego
Poznania.

Uktad miejski Sredniowiecznych miast - harmonia
ograniczona murami jako wspaniaty wstep do Poznania
w jego petnym wymiarze.

Zachwyt nad rozmachem Poznania
za czasOw Bolestawa Chrobrego i
jego syna Mieszka Il.
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Mozliwo$é przechadzki Sciezkami Sredniowiecza.

Zaduma nad zyciem mieszkancow
Sredniowiecznego grodu.

Poznan
Trakt Krolewsko-
Cesarski w Poznaniu.

Poznanie traktu, ktdrym poruszato sie 40 pokolen w historii
Poznania.

Poznanie najwazniejszych obiektéw Traktu na Szlaku
Piastowskim (Rezerwat Archeologiczny Genius Loci, Brama
Poznania, Archikatedra, Ostréw Tumski, Zamek Krdlewski)
W powigzaniu z trasa ,,Polska Gra o Tron”

Zapoznanie sie z poczatkami panstwa polskiego oraz
poznanie kulis Polskiej Gry o Tron w Poznaniu.

Poczucie wiezi z ludzmi, ktdrzy
wielkim wysitkiem zbudowali
Poznan.

Zachwyt nad potega i rozmachem
budowniczych $redniowiecznego
Poznania.

Doswiadczenie bliskosci z krélami
i ksigzetami, ktdrzy budowali nasze
panstwo.

Radziejow
Kosci6t farny pw.
Whniebowziecia
Najswietszej Marii
Panny.

Poznanie praw lokacji miast: magdeburskiej, flamandzkiej,
lubeckiej, Sredzkiej, chetminskiej, kaliskiej i poznanskiej.

Poznanie Statutéw Kazimierza Wielkiego - zbioréw praw
wydanych przez kréla Polski. Jest to jedyna kodyfikacja
prawa sadowego o znacznym zakresie w Polsce za
panowania dynastii piastowskiej

Emocje zwigzane ze zwiedzaniem
kosciota, ktory zostat ufundowany
przez Kazimierza Wielkiego w czasie
walk o Kujawy z Krzyzakami.

Podziw dla wielkiego wtadcy, ktory
doprowadzit do powrotu Kujaw do
Korony Polskiej.

Tarnowo Patuckie
Kosciot pw. Sw.
Mikotaja i Matgorzaty
(aspirujacy).

Odwiedzenie najstarszych kosciotdw drewnianych w Polsce.
Poznanie legendy zwigzanej z powstaniem kosciota.

Ogladanie znajdujacych sie tutaj polichromii.

Zachwyt i kunszt artystow
tworzacych zespét polichromii, ktéra
zdobi cate wnetrze koSciota.

Ekscytacja legenda méwiaca
o przeniesieniu kosciota przez
wode.

koscielnymi (w powigzaniu z trasa ,,Jak Ko$ci6t Polakéw
nawracati $wiatynie budowat”).

Wenecja Odkrycie roli grubych muréw - jak zdobywano zamki i jak Emocje zwigzane z poznawaniem
Ruiny zamku. zmieniaty sie budowle obronne. Legendy o Diable Weneckim.
Podziwianie Muzeum Kolei Waskotorowej w Wenecji i ruin Podziw dla $redniowiecznych
zamku. budowniczych zamkéw
Strach przed czarami i duchami.
Wagrowiec Poznanie historii Sredniowiecznej studni. Emocje zwigzane z eksploracja
Muzeum Regionalne Sladéw obecnosci cystersow
w Wagrowcu. Uzupetnienie wiedzy dot. zakonnikéw cysterskich w formule rywalizacji (gra).
(w powiazaniu z trasa ,,Skad sie biorg mnisi i czego nas
nauczyli” i zwiedzaniem pocysterskiego zespotu Zachwyt nad umiejetnosciami
klasztornego). inzynierskimi Sredniowiecznych
budowniczych miast (studnia).
Nauka i zabawa podczas ,,Wagrowieckiego Festynu
Cysterskiego”.
Znin Poznanie $redniowiecznej historii Znina podczas spaceru po Emocje zwiazane ze $ledzeniem
Trasa miejska trasie prezentujacej zatozenia urbanistyczne starego miasta. zakulisowych rozgrywek o wtadze
w Zninie. Odkrywanie zwigzkéw $redniowiecznego Znina z hierarchami | pomiedzy hierarchami koscielnymi.

Ekscytacja zwigzana z szukaniem
zninskich skarbéw (Baszta -
Muzeum Ziemi Patuckiej, Muzeum
Sztuki Sakralnej).

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne

Tabela 9 zawiera propozycje w zakresie oferty obiektow poza trasami, sformutowanej w oparciu o zasady storytellingu
i uwzgledniajacej korzysci wymienione w tabeli 8.

45|

2BA doradztwo strategiczne



https://pl.wikipedia.org/wiki/W%C5%82adcy_Polski
https://pl.wikipedia.org/wiki/Polska
https://pl.wikipedia.org/wiki/Polichromia

I KUJAWY .
R:

POMORZE

W

Cult-CreaTE a

Interreg Europe

Interreg
» EUrope

-

European Union | European Regional Development Fund

Tabela 9: Propozycje budowania opowiesci dla obiektow Szlaku Piastowskiego poza trasami tematycznymi.

Byt przedstawicielem linii, do ktorej
nalezeli dwaj wybitni krélowie
dynastii. Pomnik jest pretekstem do
snucia opowiesci o jej
przedstawicielach, a takze
zamkniecia piastowskiej gry o tron.

krélem Polski.

Postaci
historyczne/ Wytvezn Stne dl
Gtéwny watek fabularny (4-5 zdann | legendarne ytyczne ogo'ne cfa
P . . . S zarzadzajacych
. opowiesci napisanych lekkim, wystepujace Obietnica dla . s .
Obiekt . . L . it s, . . obiektami (jak maja
niespecjalistycznym i atrakcyjnym | w opowiesci uzytkownika szlaku . . .
dla czytelnika jezykiem) o Szlaku op.oywadac © swoim
. . miejscu na szlaku)
Piastowskim
i narrator
Brzesé Brzes$¢ Kujawski byt arena wojen Wtadystaw Poprowadzimy Cie po Wykonywanie przekazu
Kujawski polsko-krzyzackich. Tutaj tokietek tokietek - $ladach i pamigtkach narracjiw obiekcie
Koscidt pw. odmowit przyjecia warunkéw pokoju | narrator, wojny, jaka toczyt krol | przezjej narratora
Sw. zaproponowanych przez Krzyzakéw, | Ksigzeta Wtadystaw tokietek (w tym wypadku
Stanistawa wybuchta wojna polsko-krzyzacka, Konrad z Krzyzakami. Wtadystawa tokietka).
Biskupa w wyniku ktdrej Krzyzacy zajeli Mazowiecki Doswiadczysz goryczy Narracja opiera¢ sie
Meczennika Kujawy. W kosciele znajduje sie fresk | i jego syn kleski i radosci bedzie na
z pomnikiem | ,Arcybiskup Janistaw ogtasza Kazimierz, zwyciestwa. Wraz wspomnianym fresku
Wtadystawa Krzyzakom w tej Swiatyni surowg arcybiskup z Wtadystawem i nawigzywad do
tokietka. nagane papieza Jana XXIl za napady | Janistaw, tokietkiem (Twoim pomnika tokietka,
na Polske”. Obiekt koresponduje Jadwiga przewodnikiem) zerwania przez niego
z trasa ,Jak kokietek z Krzyzakami Kaliska - zona przezyjesz zagrozenia rokowan z Krzyzakami
o Polske wojowat”, a pomnik krdla tokietka, panstwa. i wojna z zakonem.
znajduje sie na tej trasie. Eufrozyna - Poznasz historie Pozadana stylizacja
jego matka. Eufrozyny, matki kréla. | przewodnika.
Gniewkowo Wtadystaw Biaty byt ostatnim Wtadystaw Dzieki nam poznasz Rekomendowane jest
Pomnik Piastem kujawskim, a takze Biaty - ksigze dzieje fascynujacego stworzenie oferty
ksiecia pretendentem do korony polskiej po | gniewkowski Piasta, mnicha wokét pomnika - m.in.
Wtadystawa $mierci Kazimierza Wielkiego. i narrator, i podrdznika, ale takze | geocoachingu,
Biatego Pomnik ksiecia opowiada historie Kazimierz odwaznego ksiecia, oprowadzanie po
(aspirujacy). Piastow, ale takze jego barwne zycie. | Wielki. ktéry mogt zostad Gniewkowie

z przewodnikiem
przebranym za ksiecia.
Narracja powinna
nawigzywac do jego
wktadu w dynastie

i walki o korone.

nauczyli”.

Kruszwica Poczatki i przeznaczenie kosciota Biskup Lucidus | Zabierzemy Cie Po Kolegiacie
Kolegiata pw. | owiane s3 tajemnica. Zgodnie - narrator, w podrdz do oprowadza Lucidus,
$$. Piotra z legenda naprzeciw znajdowata sie | snuje opowie$¢ | poczatkéw paristwa ktéry opowiada
i Pawta. chata Piasta. Prawdopodobnie o jej powstaniu. | polskiego. Poznasz prawdopodobna
nalezat do zakonu benedyktynéw. Te historie niezwyktego historie powstania
tajemnice pozwalaja snu¢ historie kosciota, ktdrego ko$ciota i wpisywanie
i probowad odkrywaé, jak byto poczatki spowite sa sie go w historie
naprawde. mgta tajemnicy. Piastow.
tekno Na Festynie ,,Na Zbylutowym Zbylut z rodu Dzieki nam poznasz Rekomendowane jest
Stanowisko Grodzie” ozywa historia tego miejsca | Patukdéw - miejsce pierwszej stworzenie skansenu
archeolo- i klasztoru cysterséw, jednego darczyrica lokacji pierwszego archeologicznego
giczne z dwdch pierwszych na ziemiach klasztoru klasztoru cysterskiego i oferty zwigzanej
(aspirujacy). polskich. Ogladanie pozostatosci cysterskiego na Szlaku Piastowskim. | z powstaniem grodu
grodu jest pretekstem do snucia w teknie - Poznasz takze jego i klasztoru cysterséw
opowiesci o znaczeniu tego zakonu narrator, darczynce, ktéry w teknie.
na tym terenie. Pozwala réwniez cystersi, zabierze Ciew podréz | tekno nalezy traktowad
poznac jego wktad w umacnianie Wojciech w gtab dziejow. jako element
piastowskiej wtadzy. Obiekt moze z tekna - Dowiesz sig, dlaczego opowiesci o mnichach,
w przysztosci nawigzywad do trasy biskup mnisi przenie$lisiedo | w szczegdlnosci
»Skad sie wzieli mnisi i czego nas poznanski. Wagrowca. cystersach.
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(aspirujacy).

w Polsce jest zwigzany z osoba
Kazimierza Wielkiego. Nadat on
Tarnowowi Patuckiemu w 1374 roku
prawa miejskie. Kosciot jest wiec
czescia barwnej historii tych ziem.

narrator, Zbylut
z rodu Patukow,
Kazimierz
Wielki.

polichromie

i opowiadana przez nie
historie. Poznasz
zwigzek kosciota

z wybitnymi Piastami.

Poznan Nasz kraj zbudowali ludzie zyjacy Bolestaw Ogladajac Rekomendowane jest
Makiety wiele wiekdw temu. Ci przywddcy Chrobry - multimedialny uatrakcyjnienie
Dawnego mieli ambitne cele i wyjatkowe narrator, spektakl, odkryjesz zwiedzania obiektu
Poznania. zdolnosci, a otaczali ich ludzie, 0 swoim zycie w Poznaniu za w czesci dot. makiety
ktérzy pod ich wodza chcieli grodzie czasOw Bolestawa Poznania z czaséw
zapewnic sobie i swoim rodzinom opowiada jego Chrobrego. Pierwszy pierwszych Piastow
bezpieczeristwo i dobre, dostatnie budowniczy, krél Polski opowie poprzez dodanie
zycie. Poznan w miniaturze daje ktéry przybliza | osobiscie o tym, jak narracji zwigzanej
mozliwo$¢ odkrycia, jak wygladat historie jego budowat swoje z powstaniem grodu.
piastowski gréd za czaséw powstania, panstwo. Zgodnie zidea
budowniczych panstwa polskiego. a takze Poznasz uzupetnienie 0 swoim grodzie
Jest doskonata okazjg do przyjrzenia | codzienne alternatywne trasy opowiadatby Bolestaw
sie z bliska siedzibie wtadcy. Wrazerr | zycie, Mieszko »Polska Gra o Tron”. Chrobry, w ktérego
dostarcza takze podpatrywanie zycia | I, zony obu wcielitby sie
LZwyktych” ludzi. wtadcow. przewodnik.
Poznan Trakt Krélewsko-Cesarski Przemyst Il, krél | Podazajac Traktem Trakt nalezy promowad
Trakt w Poznaniu jest miejscem Polski - Krélewsko-Cesarskim jako okazje do
Krélewsko- niezwyktym. Przemierzajac go, narrator, pan na | w Poznaniu poznasz wielowymiarowej,
Cesarski chodzimy po $ladach zamku miejsca, gdzie spersonalizowane;j
w Poznaniu. najwybitniejszych twdrcow panstwa | krolewskim zaczynata sie historia i ozywionej
polskiego. Ci przywddcy mieli w Poznaniu, Twojego kraju. Dowiesz | konfrontacji
ambitne cele i wyjatkowe zdolnosci, | bedacy sie, co byto potrzebne, | z najwazniejszymi
a otaczali ich ludzie, kt6rzy pod ich jednoczesnie by zbudowad panstwo. | wydarzeniamiz okresu
wodzg chcieli zapewnié sobie narratorem Poznasz miejsca tworzenia panstwa
i swoim rodzinom bezpieczenstwoi | trasy ,Polska i budowle Poznania polskiego. Zwiedzanie
dobre, dostatnie zycie. Wzniesli Gra o Tron”, Zwigzane z trasa z przewodnikiem
wspaniate budowle, ktdrych relikty Mieszko I, »Polska Gra o Tron”. mozna wzbogacié
mozna do dzisiaj podziwiac w Bolestaw o watki fabularne
Poznaniu. Chrobry, zaproponowane
Mieszko II. w trasie ,Polska Gra
o Tron”.
Radziejow Radziejow byt areng walk Kazimierz Il - Odwiedzajac Koscidt moze by¢
Koscidt farny | Wtadystawa tokietka z Krzyzakami. narrator, Radziejow, poznasz nie | obiektem
pw. Wniebo- Po zjednoczeniu kraju musiat Wtadystaw tylko dzieje zmagan alternatywnym do
wziecia stoczy¢ ciezki boj o jego utrzymanie | tokietek, Wtadystawa tokietka zwiedzania
Naj$wietszej z Krzyzakami i czeskim krélem Wincenty z Krzyzakami. Swoja w Radziejowie dla
Marii Panny. Janem. Nieopodal Radziejowa z Szamotut, historie opowie Cijego | trasy ,Jak tokietek
stoczono w 1331 roku pierwsza faze marszatek syn - ostatni krél z Krzyzakami o Polske
bitwy pod Ptowcami. Pomimo utraty | zakonny z dynastii Piastow wojowat”, na ktorej
ziemi radziejowskiej udato sie j3 Dietrich i fundator koSciota znajduje sie koscidt
odzyskac. Ocalate Krélestwo Polskie | v. Altenburg, farnego pw. franciszkandw.
wzmochnit i powiekszyt jego syn, komtur Reiss Wniebowziecia Rekomendowane jest
Kazimierz. Kazimierz Wielki uposazyt | v. Plauen, Najswietszej Marii budowanie narracji
w 1337 roku kosciét farny i umocnit arcybiskup Panny. zwigzanej z historig
swoja wtadze. Janistaw. wojen polsko-
krzyzackich
z perspektywy
Kazimierza Wielkiego,
ktéry doprowadzit do
powrotu Kujaw do
Korony Polskiej.
Tarnowo Tarnowo Patuckie nalezato w XIll Krzysztof Pokazemy najstarszy Koscidt jest elementem
Patuckie wieku do cysterséw z kekna. Dzieki Boguszewski- kosciét drewniany opowiesci o mnichach,
Koscidt pw. temu zwigzane jest z zakonnikami, prawdopodob- | w Polsce. Dzieki nam w szczegblnosci
$w. Mikotaja ktérzy mieli duzy wptyw na rozwdj ny autor odkryjesz cenne cystersachiich roli
i Matgorzaty Patuk. Najstarszy kosciét drewniany polichromii - popiastowskie w rozwoju Patuk.

Rekomendowane jest
rozwiniecie oferty

o elementy
nawiazujace do czaséw
dwdch ostatnich
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krélow piastowskich.
Wenecja Panem na zamku w Wenecji byt Mikotaj Natecz Zabierzemy Cie Rekomendowane jest
Ruiny zamku. | Mikotaj Natecz, bedacy wysokiej - narrator, w podréz do czaséw rozwiniecie oferty
rangi urzednikiem Kazimierza Kazimierz tuz przed $mierciag o elementy
Wielkiego. Po jego Smierci byt Wielki, Mikotaj ostatniego kréla z nawigzujace do
uczestnikiem ostatniego etapu Pomian dynastii Piastow. Dzieki | ustalonejcezury
Polskiej Gry o Tron, w ktorej z Wawrzynowa, | nam poznasz kulisy czasowej Szlaku
Piastowie stracili korone. Wprawdzie | Grzymalita walki o tron Piastowskiego.
zamek zbudowano po $mieci Domarata i spuscizne po Zalecane jest, aby
ostatniego krodla z tej dynastii, ale z lwna, wybitnym krélu, obiekt w swojej narracji
poprzez osobe wtasciciela zamku Zygmunt ktérego sSmieré uwypuklat zwigzek
wigze sie z Kazimierzem Wielkim. Luksemburski, | wyznacza cezure dla Diabta Weneckiego
Mikotaj Natecz zyskat przydomek Peregryn Szlaku Piastowskiego. z Kazimierzem
Diabta Weneckiego i stynat z Wegleszyna. Poznasz wtasciciela Wielkim. Po ruinach
z gnebienia poddanych, dzieki weneckiego zamku powinien oprowadzad
czemu zgromadzit ogromne skarby. oraz jego powigzania przewodnik przebrany
z Kazimierzem za Mikotaja Natecza.
Wielkim.
Wagrowiec Wagrowiec zwigzany jest Opat Gotszalk, Dzieki nam poznasz Rekomendowane
Muzeum z cystersami, ktorzy przeniesli tutaj ktéry kupit od historie powstania wieksze
Regionalne swoje opactwo z tekna. Pocysterski rodu Zarebéw Wagrowca. Zapoznamy | wyeksponowanie
w Wagrowcu. | zespdt klasztorny, jeden z obiektow Prostynie, ktéra | Cie rowniez z kulisami powiazan ekspozycji
na trasie ,,Skad sie wzieli mnisi data poczatek przeniesienia do muzealnych
i czego nas nauczyli”, jest przysztemu Wagrowca opactwa Z proponowanym
Swiadectwem dziatalnosci tych Wagrowcowi, z kekna. Dowiesz sie watkiem fabularnym.
zakonnikéw na Patukach. Muzeum Zybult takze Zalecane jest takze
Regionalne w Wagrowcu réwniez z Gotanczy, o moznowtadcach uatrakcyjnienie
opowiada historie zwigzana Wojciech z rodu Patukéw i ich zwiedzania poprzez
z cystersami, ktorzy wykupili osade z tekna - roli w powstaniu zwiedzanie z fabuta.
wraz z przylegtosciami w 1319 roku. biskup i rozwoju Wagrowca, Moze to stanowic takze
Ponadto prezentuje historie poznanski, w tym budowy element
Wagrowca, ktory powstat w czasach, | Zybultztekna | Sredniowiecznego ~Wagrowieckiego
kiedy nie byto jeszcze tutaj opactwa. | (ojcieci syn). miasta. Festynu Cysterskiego”.
Znin Znin ma wspaniata i dtuga historie. Jakub | ze Poprowadzimy Cie po Rekomendowane jest
Trasa miejska | Zwiazany jest z ekscytujacymi Znina, Sredniowiecznym wigczenie watkdw
w Zninie. wydarzeniami i wybitnymi arcybiskup Zninie. Poznasz fabularnych
osobistosciami Sredniowiecza. Gnieznienski- | zatozenia uktadu zwiazanych z postacia
Jedna z nich byt Jakub I. Petnit on narrator, ksiaze | urbanistycznego Jakuba I koscielnymi
funkcje arcybiskupa Przemyst I, miasta (ulice: (w powiazaniu z trasa
gnieznienskiego, ktory we wtasnej arcybiskup Sukiennicza, Szewska, | ,Jak Kosciot Polakdw
osobie opowiada o swoim miescie. Jakub Swinka, | Wielka, Zduriska, nawracat i $wiatynie
Trasa miejska w Zninie prowadzi nie | Janko Farna, Mnisia, Ciasna, budowat”).
tylko do stojacej na rynku gotyckiej z Czarnkowa. Dworska czy Wodna), Zalecane jest
wiezy, bedacego obecnie siedziba jak rowniez jego oprowadzanie po
Muzeum Ziemi Patuckiej, ale takze mieszkaicdw. Dowiesz | miescie (za dodatkowa
po uliczkach i zautkach bedacych sie, jakie tajemnice optata) przewodnika
$wiadectwem $redniowiecznej i skarby kryja sie pod przebranego za
$wietnoéci Znina. Miasto to byto wspotczesnym arcybiskupa.
wowczas jednym z najwiekszych miastem.
i najbardziej liczacych sie osrodkdw
Wielkopolski.

Zrédto: Opracowanie wtasne zespotu ekspertow 2BA doradztwo strategiczne
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10 Okreslenie kluczowych zatozen (wytycznych
wdrozeniowych) systemu zarzadzania
I komunikacji szlaku i jego oferty - zalecenia

10.1 Strukturai styl zarzadzania

Rekomenduje sie wprowadzenie jednolitej struktury zarzadzania na bazie jednolitego stowarzyszenia, ktorego
cztonkami bytyby jednostki samorzadu terytorialnego oraz osoby prawne - przede wszystkim obiekty znajdujace sie
na Szlaku Piastowskim, zaréwno na terenie wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, jak i wielkopolskiego. Szczegdlne
znaczenie ma zwiekszenie udziatu w szlaku obiektow, jako podmiotéw tworzacych atrakcje szlaku oraz majacych
najwiekszy wptyw na jakos$¢ ustug na szlaku.

Statut takiej organizacji, w zgodzie z przepisami Prawa o stowarzyszeniach, powinien jasno okresla¢ kompetencje
zarzadu stowarzyszenia, ktéry bytby organem kierujacym jego pracami, a ktéry odpowiadatby przed Walnym
Zgromadzeniem Cztonkdw.

Sktad zarzadu (podobnie jak wynagrodzenie jego cztonkdéw) jest kwestia do uzgodnienia przez zainteresowane
podmioty w oparciu o wypracowanie (ew. na posiedzeniach Rady Programowo-Naukowej ds. Szlaku Piastowskiego)
najbardziej adekwatnych rozwigzan. Zarzad w pracach wspieraé powinno biuro szlaku, zatrudniajgce pracownikéw z
budzetu stowarzyszenia. Do zadan zarzadu nalezeé powinno: zarzadzanie budzetem szlaku, kierowanie pracami biura
szlaku, koordynacja dziatan zwigzanych z marketingiem i promocja szlaku w skali ogdlnopolskiej
i miedzynarodowej, budowa marki szlaku.

Cele statutowe powinny jasno okresla¢ podstawowe kierunki dziatan stowarzyszenia, ograniczone przede wszystkim
do: dziatari marketingowych i promocyjnych w zakresie marki szlaku oraz koordynacji dziatan na terenie szlaku, w
tym wymiany informacji o obiektach i wsrdd cztonkéw szlaku, monitorowania jakosci ustug oferowanych przez
obiekty na szlaku. Dziatalno$¢ gospodarcza w zakresie sprzedazy oferty szlaku powinna ograniczad sie jedynie do tzw.
touroperatoréw - wtasciwych organizatoréw ruchu turystycznego dla grup zorganizowanych oraz turystow
indywidualnych.

Finansowanie dziatalno$ci stowarzyszenia oparte powinno by¢ przede wszystkim o sktadki cztonkowskie (w tym
obiektow), ze srodkéw zewnetrznych, (w tym donatordw) oraz dziatalnosci gospodarczej - sprzedaz wydawnictw,
prowadzenie sprzedazy towardw pamigtkowych (zaréwno na terenie obiektdw na szlaku, jak i w internecie) itp.

10.2 Organizacja dziatan zwigzanych
z komunikacja

Projektowanie dziatan zwigzanych z komunikacjg marketingowg odnosi sie do zaproponowanej struktury celow
strategicznych i taktyczno-operacyjnych oraz uwzglednia kierunki dziatan analizowane z podmiotami skupionymi
wokét Szlaku Piastowskiego w trakcie warsztatéw w Inowroctawiu. W rozwinieciu drzewa celéw wykorzystano drzewo
procedur obrazujace powigzania pomiedzy celami i dziataniami. Analiza wykazata, ze w zarzadzaniu i komunikacji
Szlakiem Piastowskim nie sg stosowane procedury (wyjatkiem jest regulamin uzywania logo szlaku). Ponizej znajduja
sie kierunki dziatan w odniesieniu do 3 priorytetéw. Rekomenduje sie wypracowanie spdjnego i konsekwentnego
systemu prowadzenia komunikacji pomiedzy organami zarzadzajacymi szlakiem, a:

e JST (cztonkami stowarzyszenia). Jest ona istotna z uwagi na dysponowanie $Srodkami finansowymi oraz
swojg specyfike wynikajaca z obowiazujacych przepisbw prawa. Bez zrozumienia w tej grupie
stowarzyszenie traci istotne wsparcie, chocby w zakresie promocji na zewnatrz.
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Podmiotami zarzadzajgcymi obiektami na szlaku (niekoniecznie bedacymi cztonkami stowarzyszenia).

Budowa $wiadomosci marki wsrdd tej grupy jest szczegblnie wazna z punktu widzenia wszelkich dziatan
podejmowanych w stosunku do odbiorcéw szlaku. To obiekty sg rzeczywistg atrakcja szlaku, to poziom ich ustug
decyduje o ostatecznej, dtugoterminowej skutecznosci dziatan szlaku w zakresie marketingowym. Nierozumienie
przez zarzadzajacych obiektami ich pracownikow istoty szlaku, jego strategii marketingowej itp., powoduje
niespdjnos¢ budowanego wizerunku marki z jego rzeczywistym odbiorem przez uzytkownika - klienta. Nic tak
nie szkodzi najlepszej kampanii wizerunkowej, jak negatywny marketing szeptany.

Marki nie buduje organizacjaczy obiekt,

atworzacyja ludzie

Priorytety dziatan w zakresie komunikacji wewnetrznej:

Zbudowanie $wiadomosci marki oraz korzysci z tego wyptywajacych wsérdd oséb zarzadzajacych JST oraz
obiektami, a takze oséb pracujacych w JST oraz obiektach.

Uzyskanie spdjnosci pomiedzy wizerunkiem marki na zewnatrz, a jego rzeczywistym ksztattem.

Osiagniecie realnych efektow marketingowych i promocyjnych.

Proponowane s3 nastepujace kierunki dziatan w podziale na 3 etapy:

| etap:

Il etap:

Reorganizacja systemu zarzadzania szlakiem wraz z uwzglednieniem jego terytorialnej spdjnosci oraz
znaczenia dla poszczegdlnych obiektéw na szlaku.

Stworzenie rekomendowanego powyzej jednolitego stowarzyszenia zarzadzajacego szlakiem jako
organizacji stanowiacej nie narzedzie do realizacji strategii rozwoju przyjetych przez poszczegélne JST,
a partnera do ich realizacji.

Wskazanie konkretnych, mierzalnych korzysci, jakie szlak daje JST oraz obiektom, na podstawie niniejszego
dokumentu oraz ich prezentacja osobom zarzadzajgcym nimi. Nawet jesli na pierwszych spotkaniach nie
bedzie wiekszosci 0s6b zarzadzajacych, nalezy realizowac je konsekwentnie. Kluczem moze by¢ pozyskanie
tych JST oraz obiektéw, ktére stanowia najwieksza atrakcje. Powodzenie przedsiewziecia bedzie
przyciagato kolejne JST/obiekty.

Dziatania majace na celu identyfikacje osdéb zatrudnionych w JST oraz w obiektach zwigzanych ze szlakiem,
a takze wzajemna integracje.

Organizacje wyjazdow studyjnych po szlaku, wymiana doswiadczen, integracja srodowiskowa wokot szlaku.

Wypracowanie (rozwdj) spdjnego systemu identyfikacji wizualnej. System powinien obejmowac materiaty
tworzone przez poszczegdlne JST, a przede wszystkim obiekty na szlaku. Powinien uwzgledniad istniejace
i wykorzystywane SIW tych podmiotdw.

Wypracowanie zasad wspotpracy przede wszystkim z obiektami w zakresie marketingu i promocji oraz
komunikacji biezacej, w tym wspdlnej oferty dla touroperatoréw. Kazda JST oraz kazdy z obiektéw prowadzi
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wtasng dziatalno$¢ w zakresie marketingu i promocji. Kazdy ma inne cele statutowe i inne, wyznaczajace
kierunki jego dziatania, inny system identyfikacji wizualnej itp. Wiekszo$¢ kluczowych obiektéw podlega pod
Urzedy Marszatkowskie obu wojewddztw lub samorzady lokalne.

IIl etap:

e Wdrozenie systemu wspotpracy i komunikacji biezacej pomiedzy stowarzyszeniem a obiektami oraz jego
realizacja, monitoring i ew. modyfikacja. System obejmowatby zaréwno kwestie spdjnosci programu
dziatan, oferty itp. jak i np. pozycji brandingu szlaku w strategiach brandingowych obiektow.

e Regularne konferencje osdb zarzadzajacych szlakiem i obiektami, ew. JST, ktére dotyczy¢ powinny nie
»Sukcesdw”, a problemoéw i sposobdw rozwiagzan.

e  State szkolenia w zakresie jakosci obstugi 0s6b zatrudnionych w obiektach.

Rysunek 11: Zakres proponowanych kierunkéw dziatan i procedur w zakresie komunikacji wewnetrznej.
Etap |
Reorganizacja systemu zarzadzania szlakiem.

Stworzenie rekomendowanego, jednolitego
stowarzyszenia zarzadzajgcego szlakiem.

Wskazanie konkretnych, mierzalnych korzysci,
jakie szlak T oraz obiektom.

Dziatania powodujace identyfikacje osob
zatrudnionych w ST oraz w obiektach
zwiazanych ze szlakiem i wzajemna integracja.

Organizacje wyjazdow studyjnych po szlaku,
wymiana doswiadczen, integracja
srodowiskowa wokotszlaku.

Wy pracowanie (rozwdj) spdjnego systemu
identyfikacji wizualnej.

Wypracowanie zasad wspotpracy przede
wszystkim z obiektami.

Etap Il

Wdrozenie systemu wspotpracy
i komunikacji biezacej pomiedzy
stowarzyszeniem, a obiektami.

State szkolenia w zakresie jakosci obstugi oséb
zatrudnionych w obiektach.

Regularne konferencje oséb zarzadzajacych
szlakiemi obiektami.

Zrédto: Opracowanie wiasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne
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Schemat na rysunku 11 zawiera rekomendowane dziatania i procedury pozwalajace na usprawnienie organizacji
dziatan zwigzanych z komunikacja marketingowg Szlaku Piastowskiego. Punktem odniesienia dla zaproponowanych
procedur byto opracowanie pt. Szlak Piastowski w przebudowie - struktura, zarzgdzanie, oferta kulturowo-turystyczna,
ktorej autorem jest Armin Mikos von Rohrscheidt. Uwzgledniono takze wytyczne zawarte w niniejszej Koncepcji.
Powyzszy schemat odnosi sie do 3 poziomoéw kierunkéw dziatan. W pracy wykorzystano metode drzewa procedur,
pozwalajaca na spojrzenie z perspektywy wzajemnych powigzan pomiedzy zaleceniami dot. realizacji zatozen
Koncepcji.

Poczucie znaczenia szlakudla rozwoju

Stworzenie poczucia znaczenia szlaku dla rozwoju danego obiektu jest kluczem do jego skutecznej komunikacji
marketingowej.

10.3 Model wspodtpracy

Proponowany jest nastepujacy model wspétpracy i komunikacji wewnetrznej Szlaku Piastowskiego (rysunek 12).

Rysunek 12: Schemat zalecanego modelu wspotpracy w realizacji Koncepcji strategii marketingowej szlaku.

Stowarzyszenie

Czeid ohiektéw nie badacych
Walne Zebranie CzZtonkow cztonkami Stowarzyszenia

(JSTi obiekty)

Cztonkowie Stowarzyszenia

JST

oo JIEE  ido

Szlaku/Zarzadu

Zrédto: Opracowanie witasne zespotu ekspertéw 2BA doradztwo strategiczne
e Walne Zabranie Cztonkdw stowarzyszenia - organ decyzyjny stowarzyszenia.
e Zarzad stowarzyszenia - organ kierujacy pracami stowarzyszenia.
e Biuro szlaku/zarzadu - jednostka organizujaca prace stowarzyszenia.

e JST - jednostki samorzadu terytorialnego znajdujace sie na szlaku i jednoczesnie cztonkowie
stowarzyszenia.

e  Obiekty - atrakcje na szlaku, niektére podlegte konkretnym JST, niekoniecznie bedace cztonkami.
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10.4 Monitorowanie efektywnosci dziatan

komunikacyjnych, zarzadzania i wspétpracy
oraz konkurencji (zalecenia w zakresie narzedzi
i wskaznikow)

Podstawowymi miernikami efektywnosci dziatan komunikacyjnych wewnetrznych beda:

Ilo$¢ obiektdw - zwyczajnych cztonkdw stowarzyszenia.

Rzeczywiste korzystanie ze wspdlnie wypracowanego systemu identyfikacji wizualnej.

Aktywnosc JST i obiektoéw w kreowaniu oferty dla touroperatoréw.

Poczucie znaczenia szlaku dla rozwoju

danej jst/obiektu, jest kluczem do efektywnoscidziatan
komunikacyjnych, zarzadzania i wspétpracy

Narzedzia stosowane w zakresie mierzenia efektywnosci dziatan:

monitoring jakosci ustug w obiektach w kontekscie wymogodw szlaku.
monitoring mediéw (tradycyjnych i elektronicznych).

monitoring materiatéw promocyjnych, serwiséw internetowych, portali spotecznos$ciowych JST oraz
obiektow.
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