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Abstrakt

Artykut stanowi omowienie wybranych wat-
kow strategii komunikacji Muzeum KL Plaszow
w Krakowie. Odpowiedzialni za powstanie
strategii autorzy - pochodzacy ze Swiata
marketingu - opisuja w nim proces tworzenia
strategii i wyzwania wynikajgce ze specyficz-
nego charakteru i historycznego znaczenia
miejsca. Artykut zawiera analize misji, wizji
oraz big idea Muzeum, a takze wskazuje na
dalsze wyzwania strategiczne instytucji.

Abstract

The article discusses selected aspects of the
communication strategy of the KL Plaszow
Memorial Museum in Krakow. The authors,
who are responsible for the development

of the strategy and come from the market-
ing world, describe the process of creating
the strategy and the challenges arising from
the specific character and historical signif-
icance of the site. The article includes an
analysis of the Museum’s mission, vision, and
big idea, as well as points to further strategic
challenges of the institution.
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Wstep - wyzwania, zatozenia i efekty prac nad
strategig komunikacji Muzeum KL Plaszow

Zadaniem, ktore stawiamy przed tym artykutem, jest przedstawienie
najwazniejszych zatozen i efektow prac nad strategig komunikacji
Muzeum - Miejsca Pamieci KL Plaszow w Krakowie. Niemiecki nazi-
stowski obdz pracy i ob6z koncentracyjny (1942-1945) (w organizacji)'.
Strategia komunikacji jest zazwyczaj dokumentem wewnetrznym danej
organizacji. Wierzymy jednak, ze omowienie jej wybranych watkow
moze przynies¢ pozytywne skutki - stanowic inspiracje dla podob-
nych instytucji oraz dostarczac¢ ramy interpretacyjnej dla odbiorcow
dziatalno$ci Muzeum.

Pobocznym, ale réwniez istotnym celem tekstu jest przedstawienie
samego procesu powstawania komunikacji marki. Do $wiata muzeal-
nictwa weszliSmy z zewnatrz - cho¢ wczesniej wielokrotnie realizo-
walismy zlecenia dla instytucji kultury, jestesmy osobami zwigzanymi
przede wszystkim z marketingiem. Zlecenie opracowania dokumentu
strategicznego dla instytucji upamietniajacej trudna historig wymagato
od nas nasilonej pracy konceptualnej, a do pewnego stopnia - emo-
cjonalnej. Mamy nadziejg, ze krotki opis tej pracy bedzie mogt stac sig
punktem odniesienia dla innych oséb tworzacych komunikacje instytu-
cji upamietniajgcych martyrologie.

Wyzwania

Prace nad strategig komunikacji Muzeum prowadziliSmy od stycznia

do lipca 2021 roku. Z naszego punktu widzenia - marketeréw, strategow,
copywriterow - wigzaty sig one z szeregiem kontekstualnych wyzwan.
Retrospektywnie mozemy wyréznic trzy najwazniejsze.

Pierwszym z nich byta kwestia wydarzen upamietnianych przez po-
wstajace Muzeum KL Plaszow. W swojej praktyce zawodowej najczesciej
wspotpracowalismy z markami o komercyjnym charakterze lub przy-
najmniej takimi, ktorych obszar dziatalnosci nie byt zwigzany z zadnymi
tragicznymi okolicznosciami. Samo okreslenie instytucji upamietniajacej
ofiary nazistowskich zbrodni mianem ,marki” w pierwszym odruchu
wydawato nam sie nieco nie na miejscu, jakby nie przystawato do cig-
zaru tematycznego; w czasie pierwszych spotkan z zespotem Muzeum
obawialismy sie jego stosowania. Jednoczesnie mielismy $wiadomos¢,
ze z punktu widzenia praktykowanego przez nas zawodu kazdy byt
(produkt, ustuga, ale tez instytucja, osoba czy panstwo), ktéry wchodzi
w interakcje ze swoim otoczeniem, stanowi marke?. Stad pierwszym

1 W dalszej czesci tekstu bedziemy uzywac okreslen ,Muzeum KL Plaszow" lub
.Muzeum".

2 W jezyku potocznym termin,marka” wcigz wydaje sie zwiazany z przedsiewziecia-
mi komercyjnymi. W obszarze marketingu jest jednak rozumiany bardzo szero-
ko - stad markami sa nie tylko produkty czy ustugi, ale réwniez osoby czy miejsca.
Zob. T. Sammut-Bonnici, Brand and Branding, ,Strategic Management" 2015, no. 12,
p.1-3.
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zadaniem, ktére musieliSmy zrealizowac z zespotem Muzeum, ale takze
w naszym duecie, byto przyswojenie faktu: Muzeum KL Plaszow komu-
nikuje sie ze Swiatem, a zatem jest marka. Metodyka budowania strategii
dla takiej instytucji nie powinna zatem odbiegac od dobrych praktyk
stosowanych w zupetnie innych branzach.

Drugim wyzwaniem, wprost powigzanym z komunikacja powstajgcej
instytucji, byt kontekst miejsca. Poobozowy teren jest duza, otwarta,
zielong przestrzenia - stad, pomimo swojej tragicznej historii, bywat
(i zapewne w momencie pisania tego tekstu wciaz bywa) traktowany
jako potdziki park: miejsce odpowiednie na spacer z psem, piknik czy
odpoczynek natonie przyrody. To, ze caty poobozowy teren to miejsce
cierpienia, zas czes¢ poobozowego terenu to dostownie cmentarze, nie
wydawato si¢ nam faktem przyswojonym przez spotecznosc Krakowa.
Z drugiej strony kwestia uporzagdkowania poobozowego terenu oraz
muzealnych inwestycji w jego sgsiedztwie budzita spory sprzeciw,
gtownie dotyczacy turystyfikacji, ,betonozy” czy niszczenia zieleni.
Komunikacja, ktéra mielismy zaprojektowac, nie bytaby wiec prowa-
dzona przez instytucje, ktérej aktualnym celem bytoby pozyskiwanie
zainteresowania dla swojej oferty - tylko przez taka, ktéra powstawata
w warunkach juz istniejacego publicity?, tyle ze w warunkach konfliktdw
i napiec¢ dotyczacych sposobow upamietniania.

Trzecim wyzwaniem (ktdre, zgodnie z jezykiem marketingu, nazy-
wamy nie tyle konkurencja, co raczej,otoczeniem branzowym") byta
narracyjna sita innych instytucji o podobnych zadaniach. W samym tylko
Krakowie tragiczne wydarzenia drugiej wojny $wiatowej upamietnia
szereg oddziatow Muzeum Krakowa; w bliskim sasiedztwie znajduje sie
tez instytucja o olbrzymim autorytecie w tej kwestii, czyli Panstwowe
Muzeum Auschwitz-Birkenau w O$wiecimiu. Muzeum KL Plaszow na
tym tle znajdowato sie w bardzo specyficznej sytuacji. Po pierwsze: po-
niewaz byto depozytariuszem w zdecydowanie wigkszej mierze pamieci
niz materialnych swiadectw; na poobozowym terenie nie zachowaty sie
bowiem baraki przeznaczone dla wiezniéw czy inne bezposrednie
Swiadectwa. Po drugie: poniewaz stato sig uczestnikiem publicznego
dyskursu, bedac jeszcze w fazie organizacji, bez wtasnych przestrzeni
wystawienniczych. Muzeum KL Plaszow musiato odnalez¢ wtasny, wy-
rézniajacy gtos - i w tym miata mu pomadc strategia komunikacji.

Zatozenia towarzyszace pracy nad strategia
Przygotowania do rozpoczecia wtasciwych prac nad strategig rozpo-
czeliSmy od wewnetrznych ustalen - zanim w ogdle przeszliSmy do
formutowania celow strategii, postanowiliSmy nakresli¢ pewne ramy
pracy ijej pozadanych efektow. W wyniku rozmow zdecydowalismy sie
pracowac w ramach trzech ,warunkow brzegowych".

Po pierwsze: nie zamierzaliémy opracowywac strategii w du-
chu,gabinetowym". Tym mianem - na wzor ,antropologii

3 Publicity - z ang. reklama, rozgtos wokot kogo$ lub czegos; réwniez popularnosc.
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gabinetowej"” - okreslamy na wtasny uzytek wszelkie dokumenty strate-
giczne, nad ktorymi stratedzy pracujg przy minimalnym udziale zespotu
stykajacego sie z marka na co dzien. Strategie gabinetowe opieraja sie
wiec na samodzielnej analizie danych dokonywanej przez stratega i wy-
suwaniu na ich podstawie pewnych propozycji dotyczacych komunika-
cji. To styl pracy, ktéry obserwujemy coraz rzadziej, wcigz bywa jednak
wybierany z racji ograniczen budzetowych lub niecheci zespotow do
wspotpracy. Zalezato nam na odwrotnym podejsciu: takim, w ktorym
osoby pracujagce w Muzeum bedg aktywnie wspottworzyc strategig, my
zas$ bedziemy przyjmowac role moderatorow procesu i kodyfikatorow
jego efektow. Jestesmy bowiem przekonani, ze strategia nie moze po-
wstawac z pominieciem osob, ktdre beda wcielac ja w zycie.

Drugim waznym zatozeniem, poniekad wynikajacym z pierwszego,
byto przekonanie, ze nasza rola jest nie tyle zaprojektowanie tozsamo-
sci komunikacyjnej Muzeum, co raczej jej wydobycie oraz opis. Kazda
marka to byt, ktéry funkcjonuje przede wszystkim w umystach - jej
odbiorcow, ale rowniez tworcow. W tym przypadku wspétpracowalismy
z instytucjg w organizacji, czyli taka, ktdra jeszcze nie zdazyta zbudo-
wac swojego wizerunku, a jednak juz uwiktang w zréznicowane, nie
zawsze pozytywne konteksty. Gtownymi zrédtami tozsamosci marki
musiaty by¢ zatem wiedza i doSwiadczenie os6b zaangazowanych
w prace Muzeum. Naszym zadaniem byto wiec ujecie jej w ramy marke-
tingowego jezyka i sposobu myslenia.

Ostatnim zatozeniem wskazujgcym kierunek naszych prac byta
mozliwosc¢ zastosowania strategii w obszarze nowych mediéw. Nie
da sie ukry¢, ze to zatozenie po czesci wynika z naszej zawodowej toz-
samosci - obydwaj dziatamy przede wszystkim w obszarze komunikacji
w mediach spotecznosciowych. Z punktu widzenia Muzeum znacznie
istotniejsza byta mozliwos$¢ nawiazania kontaktu z bardzo zréznico-
wanymi grupami docelowymi - od okolicznych mieszkafncow, poprzez
turystéw, az do aktywistéw. Komunikacja profesjonalna, skierowana
wytacznie do osob zainteresowanych kwestiag upamietniania marty-
rologii, jest konieczna, ale niewystarczajaca z punktu widzenia celéw
Muzeum. Wtasnie dlatego wiekszos¢ wdrozeniowej czesci strategii
poswieciliémy wtasnie obecnosci marki w internecie.

Efekt prac - dokument strategiczny

W wyniku naszej wspotpracy z zespotem Muzeum powstat obszer-

ny (ponad 4,5 arkusza wydawniczego) dokument, ktory sktada sie

z trzech czesci:

1. czes$c¢ analityczna - w ktérej zawarlismy analizy dotyczace

m.in. grupy docelowej, dotychczasowej komunikacji Muzeum,
dyskursu online wokét marki, aktualnych probleméw komuni-
kacyjnych, insightéw* odbiorcéw oraz trendéw wptywajacych na
komunikacje Muzeum;

4 Insight - z ang. uéwiadomiona badz nieuswiadomiona potrzeba konsumenta.
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2. czesc¢ koncepcyjna - poswiecona tozsamosci komunikacyjnej
Muzeum, wyrazonej poprzez takie marketingowe narzedzia, jak
USP (tzw. unikalna propozycja sprzedazowa), archetypy marki,
misja i wizja marki, a takze jej big idea®;

3. czes¢ wdrozeniowa - stanowigca opis taktyk komunikacyjnych

pozwalajgcych wyrazi¢ tozsamos¢ Muzeum.

Czesc¢ koncepcyjna strategii komunikacji jest jej najwazniejszym ele-
mentem. Wczesniejsze analizy nie sa celem samym w sobie, lecz stuzg
wtasnie opisowi tozsamosci marki. Z kolei cze$¢ wdrozeniowa, cho¢
najbardziej praktyczna, jest jednoczesnie najtatwiejsza do modyfikacji -
opisane w niej propozycje dziatan mozna modyfikowac w zaleznosci od
zmian technologicznych, budzetowych badz trenddw. Czes¢ koncepcyj-
na, poswiecona tozsamosci brandu, to fundament. Zawarte w niej idee
powinny zostac¢ przyswojone przez zespot danej markii by¢ nieustannie
wyrazane w jej komunikacji. Wtasnie dlatego postanowilismy przyblizy¢
tutaj kluczowe watki tej czesci dokumentu strategicznego.

Misja, wizja i big idea - wybrane elementy
tozsamosci komunikacyjnej Muzeum

Gdybysmy mieli wskazac jedno stowo, wokot ktérego powstata cata
strategia komunikacji Muzeum KL Plaszow, bytaby to ,refleksja". Nic
dziwnego: kwestia refleksji nieustannie wracata do nas podczas analiz,
zaréwno w kontekscie charakteru przestrzeni (duzy, otwarty, zielony
teren stanowigcy w przesztosci miejsce tragicznych wydarzen), jak

i instytucji (upamietnianie wspomnianej historii). Pojedynczy termin czy
warto$¢ moze byc¢ jednak wieloznaczny, a przez to trudny do interpreta-
cji i wdrozenia w komunikacji marki. Mysl strategiczna dostarcza szereg
narzedzi, ktére pozwalajg pogtebic i okresli¢ tozsamosc¢ marki - naleza
do nich misja, wizja i big idea.

Misja
Misja to najwazniejszy cel dziatania danej organizacji lub marki, powod
jej istnienia. To element strategii szczegolnie wazny dla oséb, ktdre
tworzg komunikacje marki - to komunikat przypominajacy zespotowi
otym, co powinno by¢ najwazniejsze w pracy. Misja to zarazem pewna
opowies¢, ktora powinna przejawiac sie w dziataniach kazdego dziatu
instytucji, w kazdej decyzji operacyjnej czy w kazdej relacji z klientem.
Tylko wowczas instytucja moze powiedzie¢, ze realizuje misje.

Misja opracowana w dokumencie strategicznym Muzeum KL Plaszow
sktada sie z trzech elementow. Sa to:

5 Bigidea -z ang. gtéwna koncepcja kampanii reklamowej badz kluczowy przekaz
narracji marki.
6 Stowo to pojawia sie w dokumencie strategicznym az 66 razy.

Muzeum KL Plaszow jako przestrzen refleksji. Droga do muzealnej strategii komunikacji marki 163



1. wzbudzanie refleksji o ludzkiej naturze, jej jasnej i ciemnej stro-
nie, Smierci i zyciu, empatii, humanizmie, otwarciu sie nainne-
go - co pozwala nam stawac sig lepszymi ludzmi i bardziej dba¢
o siebie i przyszte pokolenia;

2. pielegnowanie pamieci o miejscu, jego historii i ofiarach - po to,
by zadosc€uczynic przesztosci, ale rowniez wskazywac kierunek
wspotczesnym i przysztym pokoleniom;

3. ochrona samego miejsca, rozumianego jako fizyczna przestrzen
po bytym obozie (miejsce pamieci, krajobraz pamieci i cmentarz),
przed dewastacjg i zniknigeciem z mapy Krakowa.

Kazdy z wymienionych wyzej elementow misji przenika sie z pozo-
statymi - nie istnieje jako zadanie autonomiczne, tylko w $cistym powig-
zaniu z innymi. Wzbudzanie humanistycznej refleksji nie bedzie mozliwe
bez pielegnowania pamigcii ochrony miejsca; pielegnowanie pamigci
stuzy wzbudzaniu refleksji i wymaga ochrony miejsca; ochrona miejsca
zas$ wprost prowadzi do zachowania jego refleksyjnej i upamigtniajgcej
funkcji. Prawdopodobnie najbardziej nieoczywistym elementem misji
Muzeum KL Plaszow jest jej pierwszy czton, skupiony na bardzo szero-
kim, egzystencjalnym kontekscie. Wynika on z wnioskdw wyciagnietych
w trakcie prac strategicznych: od tragedii drugiej wojny Swiatowej dzieli
nas coraz wigkszy dystans - jezeli nie chcemy, by wydarzenia upa-
migtniane przez Muzeum staty sie pewnego dnia jedynie abstrakcyjna
historia, potrzebujemy dla nich uniwersalnej ramy interpretacyjnej.

Wizja

Wizja marki to jej obraz w przysztosci - swego rodzaju marzenie, do
ktérego realizacji organizacja, firma badz instytucja bedzie dazyc¢’.
Ma ona stanowic dtugofalowy punkt odniesienia - bardzo rzadko
sie zdarza, by wizja marki mogta by¢ zrealizowana w perspektywie
krotkoterminowej. W przypadku Muzeum KL Plaszow wizja zostata
sformutowana w nastepujgcy sposob:

Muzeum KL Plaszow to wazne miejsce dla krakowian i ludzi
ze Swiata; to przestrzen istotnych doswiadczen spotecznych -
uzdrawiajacej transformacji.

Zdajemy sobie sprawe, ze pojecie ,uzdrawiajgcej transformacji”
w przypadku miejsca upamigtniajgcego ofiary zorganizowanej kazni
moze wydawac sie nieco kontrowersyjne. Jednoczesnie jesteSmy prze-
konani, ze wtasciwy potencjat Muzeum KL Plaszow jest Scisle wigzany
z troska, jaka wspotczesni otaczajg miejsce i pamig¢ o nim. Nie mamy
tu na mysli wytgcznie osob tworzgcych Muzeum, ale takze potomkow
ofiar, organizacje spoteczne, lokalng spotecznos¢ oraz odwiedzajacych
z Polski i ze Swiata. Muzeum ma szanse stac sie dla nich wszystkich

7 Zob.J.N. Kapferer, The New Strategic Brand Management, London-Philadelphia
2008, p.172.
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waznym miejscem wspotpracy i spotecznych doSwiadczen - dotycza-
cych dialogu, pokoju, szacunku i humanizmu. Wspotpraca z innymi
podmiotami i lokalng spotecznoscia posiada specyficzny wymiar - moze
stanowic¢ odpowiedz na konflikty, w warunkach ktérych powstawato
Muzeum. Zatozenia misji, co wynika z samej jej definicji, sg dopiero
zadaniem na przyszto$¢ - moga i powinny by¢ przedmiotem wspotpracy
0s0b tworzacych instytucje z jej szeroko rozumianym otoczeniem.

Bigidea

Jednym z najwazniejszych elementdéw strategii komunikacji jest tzw.
big idea - czyli kluczowy komunikat marki, swego rodzaju fundament jej
narracji. W przypadku Muzeum KL Plaszow wypracowalismy nastepu-
jaca bigidea:

Muzeum KL Plaszow to otwarte miejsce, ktére poprzez pamiec
ocierpieniu i refleksje pozwala nam stac sie lepszymi ludzmi
i bardziej troszczyc o przysztosc.

Ten kluczowy komunikat sktada sig z trzech gtownych fraz:

= otwarte miejsce - Muzeum to nieustanny proces (interpretacji,
dialogu, wyciggania wnioskdw, refleksji), ktéry wymaga otwar-
toscinainnego; podobnie jak poobozowy teren jest otwarta
przestrzenia, tak Muzeum jest otwarta instytucja, ktora chce i po-
trzebuje wspoétdziatac zinnymi (mieszkancami, odwiedzajgcymi,
aktywistamiitd.);
= ktdre poprzez pamiec o cierpieniu i refleksje - Muzeum jest
depozytariuszem pamigci o przesztosci, ale pamiec jest czyms$
znacznie wigcej niz eksponat czy inskrypcja wyryta w kamieniu;
to pewne zobowiazanie przywrdcenia Swiadomosci o czyms,
co zostato zapomniane badz wyparte, poniewaz nie jest tatwe;

= pozwala stac sie lepszymiludZzmi i bardziej troszczyc o przy-
sztosc - celem procesu przypominania i wzbudzania refleksji jest
umozliwienie doswiadczenia, ktére zmienia doswiadczajacych -
i pozwala im zy¢ lepiej.

Big idea nigdy nie musi by¢ przez marke wypowiedziana wprost;
chodziraczej o to, by byta nieustannie opowiadana i stanowita trwate
tto komunikacji. W przypadku KL Plaszow bardzo waznym aspektem
big idea - wynikajacym z wizji i misji - jest kwestia wnioskdw, ktére
wyciggamy z przesztosci. Historia krakowskiego obozu koncentra-
cyjnego i cierpienia jego ofiar powinna by¢ dla wspoétczesnych wazna
lekcja dotyczaca tego, ze pokoj i prawa cztowieka wymagaja nieustan-
nej, aktywnej ochrony; pamie¢ wyznacza zadania na przyszto$¢. Warto
odnotowac tez zamyst stojacy za aspektem otwartosci - skoro instytu-
cja rozpoczeta swoja dziatalnos¢ w warunkach napie¢ (a moze nawet
konfliktéw), tym wazniejsze bedzie dla niej podkreslanie otwartosci
na dialog i wtaczanie innych w swoje dziatania.
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Dalsze wyzwania strategiczne
Muzeum

Termin ,strategia komunikacji” mozna rozumiec¢ dwojako: zaréwno jako
dokument strategiczny zawierajacy plan, jak i sam proces realizacji tego
planu. Wdrozenie strategii zawsze jest jej najwazniejszym testem - jed-
noczesnie nie jest to proces, ktory w jakimkolwiek momencie mozna
uznac za zakonczony; w przypadku komunikacji strategia tak wtasciwie
nie jest wdrozona, tylko jest (nieustannie) wdrazana. Cho¢ strategia,

a zwtaszcza jej czesc dotyczaca tozsamosci marki, powinna by¢ trak-
towana jako dtugoterminowy plan, nie oznacza to, ze w razie potrzeby
nie powinna by¢ ona modyfikowana - w szczegolnosci w czesci wdro-
zeniowej. W przypadku Muzeum KL Plaszow potrzeba modyfikacji
strategii moze wynikac z przynajmniej dwdéch powodow.

Pierwszym i najwazniejszym z nich bedzie zmiana sposobu funkcjo-
nowania Muzeum - nastgpi ona w momencie, w ktérym powstana jego
przestrzenie wystawiennicze w budynku Memoriatu oraz w Szarym
Domu. Nalezy spodziewac sie, ze dopiero w tym momencie instytucja
zacznie wchodzi¢ w szersze interakcje z mieszkancami Krakowa oraz
turystami, a zatem zyska szanse zaistnie¢ w ich Swiadomosci. Wéwczas
warto bedzie zaplanowa¢ badania nad publicznoscig muzealng (w du-
chu tzw. visitor studies), ktore sprawdza, czy podjete dziatania rze-
czywiscie zbudowaty pozadany, refleksyjny wizerunek miejsca. Wyniki
badan beda mogty stanowi¢ podstawe do modyfikacji czesci wdroze-
niowej strategii.

Drugim powodem modyfikacji czesci wdrozeniowej strategii moga
by¢ zmiany w obszarze mediéw cyfrowych. Jak wspomnielismy we
wczesniejszej czesci artykutu, jednym z zatozen strategii byta jej
aplikowalnos$¢ w obszarze nowych medidw. Te jednak ulegaja bardzo
szybkiej ewolucji oraz zmianom rynkowym - to, jak bedzie wygla-
dac krajobraz mediow spotecznosciowych za kilka lat, jest wtasciwie
nieprzewidywalne. Przyktadem takich zmian jest proces okreslany
mianem tiktokizacji® - czyli upodabniania sie do siebie platform spo-
tecznosciowych pod wptywem popularnosci krétkich, wertykalnych
materiatow wideo (tzw. rolek). W jego wyniku wyzwaniem, z ktérym juz
teraz mierzy si¢ Muzeum KL Plaszow, jest wykorzystanie tego formatu
w sposOb uwzgledniajgcy zarowno tozsamos¢ marki, jak i upamietniana
przez instytucje historie.

8 Zob.J.Mendez, The TikTokization of Media - Understanding Who We Are,
18.07.2022, jonathanmendezblog.com/2022/07/18/the-tiktokization-of-media-
understanding-who-we-are (dostep: 29.10.2023).
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Muzeum KL Plaszow staneto przed licznymi wyzwaniami. Jednym
znajwiekszych jest opieka nad ,,niewygodnym" terenem, o bardzo
trudnej, a jednoczesnie wcigz nieprzyswojonej spotecznie historii, przez
co traktowanym czesto jako park. Upamiegtnianie martyrologii tez nie
jesttatwym zadaniem - wymaga nieustannej refleksji dotyczacej etyki
czy po prostu dobrego smaku komunikacji. Nie mozna tez pominac¢
wyzwan zwigzanych z komunikowaniem sig z bardzo zréznicowana
grupa docelowa (o segmentach profesjonalnych i nieprofesjonalnych)

i otoczeniem branzowym. Jestesmy przekonani, ze strategia komunika-
cji stanowi - przynajmniej w pewnym zakresie - odpowiedz na te wy-
zwania, zas jej wdrazanie oraz monitorowanie efektow przyczyni sig do
tego, by Muzeum KL Plaszow stato sie nowoczesng, realizujacg wazne
spotecznie zadania instytucja kultury. =
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