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spis tresci

TOZSAMOSC MARKI
- czym jest Fort VII?
— co dajemy odbiorcom?

— coodbiorcy ztego majg?

CHARAKTERYSTYKA ODBIORCOW

segmentacja - kryteria podziatu

segmentacja - kombinacje i grupy

cele organizacji

komunikat gtowny

przeszkody i watki krytyczne

0

TRESC KOMUNIKACJI

— gtowne wyrozniki

— opis wyroznikow, watki i pytania (1-5)

— elementy obowigzkowe w komunikacji

NARZEDZIA KOMUNIKACJI

fazy kontaktu z klientem

— kanaty komunikacji

— narzedzia w kanatach:
—  materiaty wtasne
—  dziatania w mediach
— media spotecznosciowe i platformy
— influencer marketing

— reklama online i tradycyjna

— etapy projektu
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TOZSAMOSC MARKI

czym jest Fort VIl w Poznaniu?

Fort VIl to wielowymiarowe miejsce o tragicznej historii -
pierwszy niemiecki oboz koncentracyjny na okupowanych
ziemiach polskich, stworzony w unikatowej zabudowie
fortyfikacyjnej z czasow zaboru pruskiego.



TOZSAMOSC MARKI

co dajemy odbiorcom?

Mieszczace sie w Forcie VII Muzeum Martyrologii
Wielkopolan prezentuje oba aspekty obiektu - miejsce
pamieci oraz historyczny charakter militarny - dosto-
sowujac narracje do 0sob w roznym wieku, z roznym
poziomem wiedzy i kontekstem kulturowym.



TOZSAMOSC MARKI

co nasi odbiorcy z tego maja?

Korzysciracjonalne Korzysci emocjonalne

Wielowymiarowa historia Wielowymiarowe przezycia
Miejsce bogate w opowiesci - zarowno > > Od zaciekawienia, przez wzruszenie i smutek,
te ciekawe, jak i te tragiczne. az po poczucie wspolnotowosci.

Dwie sciezki zwiedzania Dopasowanie do potrzeb

Obok kwestii martyrologicznych, > > Wizyte mozna dopasowac¢ w zaleznosci
mozliwosc¢ skupienia sie na zagadnieniach fortyfikacji od indywidualnych preferencji i sytuacji.

Doskonale zachowane > > Poczucie autentycznosci

Zachowany oryginalny ksztatt i charakter obiektu.

Mozliwo$¢ poczucia prawdziwego charakteru obiektu

M brand strategy
& marketing.



Charakterystyka
odbiorcow

SEGMENTACJA, CELE, KOMUNIKAT GLOWNY, PRZESZKODY




KOMUNIKACJA DO ODBIORCOW

segmentacja odbiorcow - trzy wymiary cech opisujgcych

,,Z bliska” vs ,,z daleka”

Okresla zwigzki z Poznaniem i Wielkopolskg, kontekst kulturowy itd.

»Z wiedzg” vs ,laik”

Okresla poziom wiedzy na temat Fortu VI, Twierdzy Poznan czy historii w ogole.

,martyrologia” vs ,fortyfikacje”
Okresla gtowny aspekt Fortu VIl interesujgcy dang osobe.

M brand strategy
& marketing.



KOMUNIKACJA DO ODBIORCOW

segmentacja odbiorcow - kombinacje | przyktadowe grupy 12

]_ «Z bliska” + ,z wiedzg” + fortyfikacje”
2 »2 bliska” + ,z wiedz3" + ,martyrologia”

3 «2 bliska” + laicy” + ,fortyfikacje”

4 «Z bliska” + laicy” + ,martyrologia”
(potencjalnie najliczniejsza)

Lokalni mitosnicy militariéw. Uczestnicy Dni Twierdzy Poznan.
Historycy, studenci kierunkéw historycznych.

Lokalni patrioci poznanscy i wielkopolscy.
Pasjonaci zgtebiania wtasnych korzeni. Nauczyciele historii i WOS.

Wielkopolskie rodziny z dziecmi. Poszukiwacze fizyczno-intelektualnych
aktywnosci lokalnych. Grupy uczniéw do 14 r.z. Studenci architektury.

Grupy uczniéw pow. 14 r.z. Historycy-hobbysci.
Turystyka lokalna(Poznan i region). Grupy i wycieczki.

brand strategy
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KOMUNIKACJA DO ODBIORCOW
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segmentacja odbiorcow - kombinacje i przyktadowe grupy 2/2

5 .2 daleka” + .,z wiedzg” + ,fortyfikacje”

6 .2 daleka” + ,z wiedzg” + ,martyrologia”

7 .z daleka” + laicy” + ,fortyfikacje”

8 «2 daleka” + laicy” + ,martyrologia”

Goscie Dni Twierdzy Poznan (spoza Poznania). Polscy mitosnicy militariow.
Zagraniczni mitosnicy militariéw (z wytgczeniem Polonii).

Polscy pasjonaci historii. Zagraniczni pasjonaci historii. Badacze historii.
Autorzy materiatow.

Polski turysta rekreacyjny (aktywnosci fizyczne, poznawanie kultury,
zwiedzanie miast). Rodziny z dzie¢mi.

Polski turysta-intelektualista (odwiedzajgcy muzea i miejsca kultury).
Studenci zagraniczni(np. ERASMUS).

brand strategy
& marketing.



KOMUNIKACJA DO ODBIORCOW
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segmentacja odbiorcow - nasze cele dla grup 12

1. .z bliska” + ,z wiedzg" + ,fortyfikacje”
2.,z bliska" +,z wiedzg” + ,martyrologia”
3.,z bliska" + laicy” + ,fortyfikacje”

4.,z bliska” + laicy” + ,martyrologia”

0

Promowanie indywidualnych dziatah ambasadorskich (upowszechniajgcych
wiedze o Forcie VIl w otoczeniu spotecznym). Zacheta do wizyt regularnych
(np. poswieconych konkretnym zagadnieniom i pogtebionych).

Zacheta do wizyt grupowych z osobami o podobnych zainteresowaniach.

Promowanie indywidualnych dziatan ambasadorskich (jw.). Zacheta do wizyt
regularnych (np. poswieconych konkretnym postaciom i pogtebionych
wzgledem podstawowej ekspozycji).

Edukacja o Twierdzy Poznan i centralnym miejscu Fortu VIl (jako najlepigj
zachowanego) obok lepiej znanej Cytadeli. Promocja eksponatéw

i autentycznosci doswiadczenia. Cross-selling z innymi muzeami WMN
(zwtaszcza Muzeum Uzbrojenia, Armii Poznan i Powstania Wikp.).

/Zwiekszanie poziomu wiedzy o tragicznej historii i roli Fortu VIl jako
niemieckiego obozu koncentracyjnego. Powigzanie historii Fortu
z historiami znanych postaci (ich biografiami, sylwetkami).

brand strategy
& marketing.



KOMUNIKACJA DO ODBIORCOW
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segmentacja odbiorcow - nasze cele dla grup 2/2

..z daleka" + ,zwiedzg" + ,fortyfikacje”
6.,z daleka + ,z wiedzg" + ,martyrologia”
7. .z daleka" + laicy” + ,fortyfikacje”

8. .z daleka" + laicy” + ,martyrologia”

0

Potaczenie ze zwiedzaniem innych obiektow fortyfikacyjnych w Poznaniu,
np. Cytadeli lub innymi fortami. Promowanie wydarzen Dni Twierdzy Poznan,
a Fortu VIl jako centralnego miejsca w tym obszarze tematycznym.
Promowanie Poznanskiego Szlaku Fortecznego.

Promowanie Fortu VIl jako istotnego miejsca pamieci z czasow Il wojny
Swiatowej. Zwiekszenie swiadomosci odbiorcow o charakterze pierwszego
obozu koncentracyjnego w okupowanej Polsce.

Promocja Fortu VIl jako centralnego obiektu fortyfikacji w ramach Dni
Twierdzy Poznan (najlepiej zachowanego). Promocja eksponatéw i
autentycznosci doswiadczenia. Potgczenie ze zwiedzaniem innych muzeow
WMN (zwtaszcza Muzea Uzbrojenia, Armii Poznan i Powstania WIkp.).

Edukacja i budowanie swiadomosci odbiorcow o Forcie VIl jako pierwszym
niemieckim obozie koncentracyjnym na terenie okupowanej Polski i miejscu
pierwszego wykorzystania gazu do mordowania cywilow.

brand strategy
& marketing.
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KOMUNIKACJA DO ODBIORCOW

komunikat gtowny dla segmentow 12

,Z bliska” ,Z bliska” ,Z bliska” ,Z bliska”
»Z wiedzg” »Z wiedzg” »laicy” »laicy”

»fortyfikacje” ,martyrologia” »fortyfikacje” ,martyrologia”

o Fort VIl to najwazniejsze poz- Fort Vll to najlepiej zachowany Fort Vll to pierwszy niemiecki
Fort VIl to najlepiej zacho- . L . i ; ) : )
. : . nanskie miejsce pamieci okresu obiekt fortyfikacyjny w oboz koncentracyjny na terenie
wany obiekt fortyfikacyjny L , , _ L
, . okupacji niemieckiej z czasow Poznaniu, przygotowany do okupowanej Polski. Kazdy

w Poznaniu, miejsce o .. _ ) ' T :

. , , Il WS - wizyta w nim to obo- komfortowego zwiedzania przez poznaniak i Wielkopolanin
unikatowej architekturze. _ : : ) _ . . . . _

wiqzek kazdego Wielkopolanina. osoby w kazdym wieku. powinien znac jego historie.

M brand strategy
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KOMUNIKACJA DO ODBIORCOW

komunikat gtowny dla segmentow 2/2

»Z daleka” »Z daleka” »Z daleka” »Z daleka”
»Z wiedzg” »Z wiedzg” »laicy” »laicy”
o »fortyfikacje” e ,martyrologia” o »fortyfikacje” e ,martyrologia”
i wazniei Fort VIl to najlepiej zachowan
Fort VIl jest doskonale zacho- et U0 Eehne 2 e e e e , j > j / Fort VIl to pierwszy niemiecki
. poznariskich miejsc pamieci z obiekt fortyfikacyjny w . : :
wanym obiektem wchodzgcym S . , , , , oboz koncentracyjny na terenie
. . czasow niemieckiej okupacji - Poznaniu, o wielowymiarowej . . o
w sktad Twierdzy Poznan, pet- . : o . .. : okupowanej Polski - miejsce
) o o przepetnione tragiczng historiq historii - obowigzkowy punkt do i o o
nym niuansow i szczegotow C . _ 0 tragicznej historii Wielkopolan
h dk ) pFZQdStOWICIeII w:elkopolsklej zobaczenia w trakcie leyty cat ki
gotowych na odkrycie. inteligencji oraz ofiar ,akcji T4" w regionie poznariskim. i catego narodu polskiego.

M brand strategy
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KOMUNIKACJA DO ODBIORCOW

przeszkody i watki krytyczne wg cech odbiorcy 13

0 0

Obiekt z dala od centrum (innych interesujgcych

miejsc) Lokalizacja poza turystycznym centrum
Niechec¢ do ponownego odwiedzenia Miejsce do odwiedzenia,w drugiej kolejnosci”
Brak rozroznienia poszczegoélnych fortow Wiecej ,podobnych” obiektéw blizej centrum

15
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KOMUNIKACJA DO ODBIORCOW

przeszkody i watki krytyczne wg cech odbiorcy 2/3

»Z wiedzg”

Postrzeganie jako miejsca dla laikow,
bez oferty dla pasjonata

Po renowacji i adaptacji = mniej interesujgce
Obawa czy emocje nie znieksztatcajg faktow

Doszukiwanie sie bteddw, niescistosci

0

o Hlaicy”

Postrzeganie jako miejsca ,tylko dla pasjonatow”

Niechec do trudnych tematow i emocji

Martyrologiajako temat wchtoniety przez polityke

Wystarczy poczytac, nie trzeba odwiedzac”

16
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KOMUNIKACJA DO ODBIORCOW

przeszkody i watki krytyczne wg cech odbiorcy 33

»martyrologia” »fortyfikacje”

Aspekt fortyfikacji nie licuje z powaga miejsca Nie wypada ,mito spedzac czasu” w takim miejscu

Brak Swiadomosci Fortu VIl jako niemieckiego KL Jeden z wielu obiektow fortyfikacyjnych w miescie

M brand strategy
& marketing.
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TRESC KOMUNIKACUJI

gtowne wyrozniki Fortu VI

Miejsce pamieci o ofia-
| AN )
rach niemieckiej okupacji

Dbatosc¢ w zachowaniu
| renowacji architektury

fortyfikacje i martyrologia

Podwojny charakter:

Pierwszy niemiecki KL
na ziemiach |l RP

Czesc¢ Twierdzy Poznan -
systemu umocnien

19
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TRESC KOMUNIKACUJI

wyroznik: miejsce pamieci o ofiarach niemieckiej okupacji 12

Fort VIl zostat nierozerwalnie ztgczony z procesem masowego, plano-

wanego mordu przez hitlerowskg machine. Podtrzymywanie pamieci o

ofiarach (zaréwno tych znanych z imienia i nazwiska, jak i traktowanych
zbiorowo) jest podstawowym zadaniem obiektu oraz komunikacji.

Ten walor jest powigzany z budowaniem tozsamosci lokalnej
(regionalnej)i narodowej, a komunikacja powinna przedstawia¢ Fort VII
jako miejsce o podobnym charakterze jak miejsca juz obecne

w $wiadomosci zbiorowej: obozy KL Auschwitz czy KL Lublin(Majdanek).

M brand strategy
& marketing.
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TRESC KOMUNIKACUJI

wyroznik: miejsce pamieci o ofiarach niemieckiej okupacji 2/2

Przyktadowe watki i pytania

Ofiary - cywile, inteligencja, Kim byty ofiary? Jakie grupy i indywidualne postaci
cztonkowie ruchu oporu byty wiezione w KL Posen? Dlaczego wtasnie one?

Jak dtugo Fort VIl byt wykorzystywany w tym celu?

Charakter KL Posen jako miejsca kazni Jakie byty podobienstwa i réznice w stosunku
do innych obiektow tego typu w Polsce i Europie?

Jakie nazwiska taczyty sie z horrorem ofiar?
Jak toczyty sie ich dalsze losy?

Oprawcy - twoércy KL, straznicy

M brand strategy
& marketing.
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TRESC KOMUNIKACUJI

wyroznik: pierwszy niemiecki KL na ziemiach || RP 12

Fort VII, a doktadniejjego funkcja jako KL Posen, jest szerzej nieznana

w ramach powszechnej wiedzy historycznej, rowniez wsrod mieszkan-
cow Poznaniairegionu. W ramach komunikacji projektu nalezy pokazac
jego role w hitlerowskiej machinie terroru i zagtady ludnosci cywilnej,
przedstawiajgc kontekst rozpoczecia wykorzystania Fortu VIl jako
pierwszego obozu koncentracyjnego na zajetych przez Niemcy

ziemiach |l Rzeczypospolitej.

M brand strategy
& marketing.
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TRESC KOMUNIKACUJI

wyroznik: pierwszy niemiecki KL na ziemiach || RP 2/2

Przyktadowe watki i pytania

Kiedy rozpoczeta sie historia KL Posen i z jakim

Historia KL Posen i status pierwszego KL A

Kto podjat decyzje o stworzeniu KL Posen? Kto byt

Odpowiedzialni za powstanie KL Posen I T

Jak zmieniat sie charakter KL Posen i czym byty
powodowane zmiany?

Rozwdj KL Posen przez okupanta

Jakie byty kryteria doboru wiezniow w KL Posen?

Rola KL Posen w zbrodniach hitlerowskich ek a6 w6 7 g e T

brand strategy
& marketing.




TRESC KOMUNIKACUJI

wyroznik: dbatosc w zachowaniu i renowacji architektury 12

Adaptacja i renowacja miejsc historycznych jest nierzadko tematem
drazliwym wsrod grup mitosnikow fortyfikacji. Istotnym aspektem jest
zatem pokazanie zrownowazenia podjetych dziatan - zachowujgcych
autentyczny charakter miejsca przy jego jednoczesnym zabezpieczeniu

dla kolejnych pokolen i odwiedzajgcych.

24
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TRESC KOMUNIKACUJI

wyroznik: dbatosc w zachowaniu i renowacji architektury 2/2

Przyktadowe watki i pytania

Jakim zmianom podlegat Fort VIl w kolejnych latach
istnienia? Jakie kolejno funkcje petnit?

Zmiany dokonywane na przestrzeni lat

Jakie decyzje i dziatania miaty zachowac

Renowacja i adaptacja - dziatania autentyczny charakter Fortu? Jakie zmiany
zostaty wprowadzone?
Finansowanie, organizacja Jak przebiegaty prace? Jak byty finansowane?

Kto nadzorowat prace i pilnowat zachowania

Nadzor merytoryczny autentycznego charakteru?

brand strategy
& marketing.
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TRESC KOMUNIKACUJI

wyroznik: czesc Twierdzy Poznan - systemu umocnien 12

Przyblizenie odbiorcom aspektu fortyfikacyjnego Fortu VIl nie jest
mozliwe bez nakreslenia kontekstu, chociazby dla wyjasnienia
numeru w jego nazwie. W ramach tego Wyroznika nalezy przedstawic
Twierdze Poznan jako system, w sktad ktérego wchodzit Fort VIl i jak

to wptyneto najeqo ksztatt, rozwoj i petnione funkcje.

brand strategy
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TRESC KOMUNIKACUJI

wyroznik: czesc Twierdzy Poznan - systemu umochnien 2/2

Przyktadowe watki i pytania

Na czym polegata koncepcja Twierdzy Poznan i jak

Pruska koncepcja Festung Posen byta rozwijana? Dlaczego wtadze pruskie
zdecydowaty o umocnieniu miasta?

Gdzie jest zlokalizowany Fort VIl na planie Poznania

Umiejscowienie Fortu Vil w T. Poznan o . .
(dzisiaj i w przesztosci)? Dlaczego w tym miejscu?

Jakie sg charakterystyczne cechy Fortu VII? Jakie

Unikatowosé¢ Fortu VII o : :
rozwigzania sg wyjagtkowe lub godne uwagi?

Jak wyglada obecny stan obiektow wchodzgcych w
sktad T. Poznan? Jak na tym tle wyroznia sie Fort VII?

Twierdza Poznan dzisiaj

brand strategy
& marketing.
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TRESC KOMUNIKACUJI

wyroznik: podwojny charakter - fortyfikacje i martyrologia 12

Fort VIl jest jednym z nielicznych miejsc w Polsce tgczagcym te dwa
wzglednie odlegte obszary tematyczne i historyczne. W ramach
komunikacji tego Wyrdznika nalezy przedstawiac czynniki i cechy
miejsca, ktére decydowaty zarowno o jego wartosci militarnej, jak

i przeksztatceniu go w katownie.

M brand strategy
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TRESC KOMUNIKACUJI
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wyroznik: podwojny charakter: fortyfikacje i martyrologia 2/2

Przyktadowe watki i pytania

Potaczenie dwoch swiatow

Pierwszenstwo martyrologii

Uwarunkowania obiektu

Co znajdg w Forcie VIl pasjonaci fortyfikacji? Czy te
dwa tematy sg traktowane rozdzielnie? Czy mozna je
pogodzic?

Dlaczego obszar martyrologii jest traktowany jako
pierwszorzedny?

Co sprawito, ze wtasnie ten obiekt zostat
zaadaptowany na wiezienie i oboz koncentracyjny?

brand strategy
& marketing.



TRESC KOMUNIKACUJI

wyrozniki - elementy obowigzkowe w komunikacji

MARTYROLOGIA PRZED FORTYFIKACJAMI

Choc ostatnie projekty uwydatniajg fortyfikacyjng
wartosc¢ Fortu VII, to pozostaje on muzeum martyrologi-
cznym. W zwigzku z tym dziatania komunikacyjne
powinny przedstawiac go jako ciekawe miejsce,

ale nie moga manifestowac zabawowej atmosfery.

ROZWOJOWY CHARAKTER

Zmiany i prace w Forcie VIl sg roztozone na kilka
kolejnych lat. Nalezy uwzgledni¢ ten fakt w komunikacji
i unikac¢ przedstawienia docelowej wizji jako juz obecnej

- bytoby to mylace dla odbiorcow.

0

WIELKOPOLSKIE MIEJSCE PAMIECI
Komunikacja powinna przedstawiac¢ Fort VIl jako czesc
wielkopolskiej (nie tylko poznanskiej) spuscizny

historycznej, istotnej dla lokalnej spotecznosci.

30

brand strategy
& marketing.






NARZEDZIA KOMUNIKACUJI

fazy kontaktu z klientem - narzedzia i cele

[ ] Rozwoj swiado-
mosci, edukacja.

Zastanawianie sie,
szukanie alternatyw.

Decyzjai przyjazd.

Wizyta.

Rzecznictwo,
polecanie, obstuga
opinii i sugestii.

Zaktadane narzedzia/punkty styku

32

Cel

Media zewnetrzne (earned i paid), partnerstwa i
influencer marketing, reklama w innych oddziatach
WMN, grupy na FB, reklama tradycyjna i online.

TripAdvisor, Wikipedia, wtasne strony
spotecznosciowe, strona WWW, partnerstwa
(fortyfikacje, turystyka poznanska).

Strona WWW, wtasne strony spotecznosciowe,
TripAdvisor, kontakt telefoniczny.

Kontakt z pracownikami, przewodnik lub wtasne
materiaty, wayfinding, opisy miejsc i eksponatow

Modut recenzji Facebook, recenzje TripAdvisor,
materiaty drukowane zabrane ze sobg, Messenger.

Komunikowac gtéwne walory i watki, zwtaszcza dot. unikalnosci miejsca.
Informowac o nowej ,sciezce fortyfikacyjnej".
Wytapywac osoby o zblizonych zainteresowaniach odwiedzajgcych Poznan.

Przedstawic¢ Fort VIl jako interesujgce miejsce do odwiedzenia.
Kierowac odbiorce po kanatach komunikacji Muzeum.

Akcentowac silne strony i wyrozniki dla poszczegolnych segmentow.
Przedstawic¢ Fort VIl jako czes¢ Twierdzy Poznan - element ,szlaku”.

Dostarczy¢ informacje dla grup o réznych potrzebach(rodzice, osoby z zagranicy)
Dostarczyc informacji o dojezdzie, godzinach otwarcia, czasie wizyty itd.
Utatwi¢ samodzielng edukacje o obiekcieijego historii

Umozliwi¢ zwiedzanie wg indyw. potrzeb (np. z przewodnikiem, samodzielnie).
Obstuzy¢ osoby o réznych potrzebach (rodziny z dzie¢mi, turystéw zagranicznych).

Zacheci¢ odwiedzajgcych do dzielenia sie pozytywnymi opiniami.
Obstugiwac negatywne opinie lub sugestie w niepublicznym kanale.
Wydtuzyc kontakt z markg przez ciekawe i estetyczne materiaty do wziecia ze soba.

brand strategy
& marketing.



NARZEDZIA KOMUNIKACUJI

kanaty komunikacji

Materialy wlasne
(online, druk)

Influencer marketing

33

Dzialania w mediach Media spolecznosciowe

(paid, earned) (wlasne, zewnetrzne)

Reklama online
i tradycyjna

brand strategy
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NARZEDZIA KOMUNIKACUJI

materiaty wtasne - narzedzia i cele

Podstrona WWW

Prezentacja materiatow (filmy, zdjecia), informacje o projekcie

i obiekcie, szczegoty dotyczgce dojazdu, biletow, godzin pracy.

Folder informacyjny

Dostarczenie bardziej szczegotowych informacji o obiekcie,
zwtaszcza podstawowej wiedzy o poszczegolnych sciezek
umozliwiajgcych samodzielne zwiedzanie.

Ulotka reklamowa

Zaprezentowanie obiektu w innych oddziatach WMN (zwtaszcza
M. Uzbrojenia, Armii Poznan i Powstania Wlkp.).
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NARZEDZIA KOMUNIKACUJI

dziatania w mediach - narzedziai cele

Media relations

Edukacja i budowa swiadomosci Fortu VIl w mediach lokalnych i
ogodlnopolskich. Media ogole i tematyczne (historia, publi-
cystyka), dla Poznania, miast regionu oraz ogolnokrajowe.

Dzialania platne w mediach

Reklama i materiaty sponsorowane. Wsparcie do dziatan media
relations; budowa swiadomosci i wizerunku obiektu.
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NARZEDZIA KOMUNIKACUJI
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media spotecznosciowe i platformy - narzedziai cele

Facebook (organiczne)

Biezace informacje o dziataniu obiektu. Edukacja dot. historii,
postaci zwigzanych z Fortem, jego charakteru militarnego.
Promocja wydarzen. Aktualnosci za posr. Stories.

Instagram (organiczne)

Publikacja contentu zdjeciowego, video i animacji - aktualnych i
archiwalnych. Zestawianie dawnych zdje¢ poszczegolnych
miejsc i elementow ze zdjeciami aktualnymi.

YouTube

Repozytorium materiatow. Nagrania rozméw, wywiadow czy
spotkan -z pracownikami, historykami, osobami
zaangazowanymiw rozwoj inicjatyw.

0

TripAdvisor

Nadzériopieka nad profilem - aktualizacja informacji,
odpowiadanie na recenzje, dodawanie materiatow.

Wikipedia
Rozbudowa materiatéw odnosnie Fortu VII i KL Posen na
dedykowanych stronach w jezyku polskim i zagranicznych.

Umieszczanie wzmianek na stronach zblizonych tematow (np.
dot. Poznania i historii, obiektow fortyfikacyjnych itd.)

Grupy pasjonackie (Facebook)

Docieranie z materiatami dotyczgcymi sciezki fortyfikacyjnej
bezp. do 0sob zainteresowanych tematyka militarng i histo-
ryczng. Monitorowanie reakcji i dopasowanie komunikatow.
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NARZEDZIA KOMUNIKACUJI

influencer marketing - narzedzia i cele

Dzialania edukacyjne Wizyty w obiekcie
Tresci omawiajgce historie i istotne watki dotyczace obiektu - Wizyta influenceréw na miejscu z prezentacjg i omowieniem
kanaty historyczne, publicystyczne. najbardziej interesujgcych miejsc.

Partnerstwo-ambasador

Wspotpraca z jednym lub dwoma influencerami w formie
.ambasadora”Fortu VII.
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NARZEDZIA KOMUNIKACUJI

reklama online i tradycyjna - narzedzia i cele

Facebook, Instagram

Budowanie swiadomosci, zwiekszanie
zasiegu publikowanych tresci,

ATL (outdoor, radio)

Budowanie swiadomosci obiektu wsrod odbiorcow,
informowanie o rozwijanej sciezce fortyfikacyjne;.

AdWords

Wytapywanie interesujgcych zapytan w Google, np. zwigzanych
z szukaniem miejsc do odwiedzenia w Poznaniu.
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Etap 1
Dzialania przygotowawcze

CELE GLOWNE: CZAS TRWANIA: DZIALANIA:
H Do wiosny 2021i/lub udostepnienia pierwszego — Dziatania mediarelations(np. spotkanie
DO kU mentaCJa praC' etapu sciezki fortyfikacyjnej zwiedzajgcym. dziennikarskie, informacja prasowa)
Wyko rzystan ie sezonu. — Dokumentacja postepéw prac - foto, video
. . , — Rekrutacja wykonawcy do prac graficznych i
Przygotowanle materiatow. promocyjnych, planowanie i projektowanie
materiatow
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Etap 2
Wczesna promocja

CELE GLOWNE: CZAS TRWANIA:

A R Niedtugo przed pierwszym udostepnieniem
PrezentaCJa SCI eZkl Sciezki fortyfikacyjnej, do konca sezonu
fo rtyf| ka CyJ N ej ja ko nowej turystycznego - koniec zimy 2020/2021do

;. . . pazdziernika 2021.
wartosci w zwiedzaniu

Fortu. Rozpoczecie dziatan
promocyjnych.

0
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DZIAELANIA:

— Aktywnosc¢ we wszystkich kanatach,
skupiona na promocji sciezki fortyfikacyjnej
jako nowego sposobu na zwiedzanie Fortu
VII - proba zainteresowania nowych grup.

— Monitorowanie reakcji zwiedzajacychii
zbieranie danych, opinii.
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& marketing.



41

Etap 3
Wilasciwa promocja

CELE GLOWNE:

CZAS TRWANIA: DZIALANIA:
H Po catkowitym otwarciu sciezki fortyfikacyjnej — Aktywnosc¢ we wszystkich kanatach,
DO kU mentaCJa praC' dla zwiedzajacych. skupiona na przedstawianiu Fortu VIl jako
Wyko rzystan ie sezonu. miejsca wielowymiarowego ($ciezki
. . , martyrologiczna oraz fortyfikacyjna).
Przygotowanie materiatow.

— Przejecie prowadzenia czesci kanatow
od podwykonawcow.
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Startujemy?

Kontakt w razie watpliwosci:
Kuba Kedzia

kubakedzia@materia.st
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