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Kliens # Instytut Adama Mickiewicza
Produkt * Strategia dziatan PR - obchody 10 lecia istnienia

Charakterystyka produktu.
Co to za produkt i jakie ma cechy?

Instytut Adama Mickiewicza jest rzgdowg instytucjg kultury, ktorej celem jest promowanie
polskiej kultury na swiecie i wspétpraca kulturalna z innymi krajami.

Instytut zostat powotany z dniem 1 marca 2000 roku. Celem dziatalnosci Instytutu jest
promocja Polski za granicg poprzez popularyzacje historycznych i wspotczesnych dokonan
kultury polskiej, zgodna z podstawowymi zatlozeniami polityki zagranicznej i polityki
kulturalnej Rzeczypospolitej Polskiej.

Stala dziatalnos¢ Instytutu Adama Mickiewicza obejmuje w szczegdlnosci:

« Promocje po Iskiej kultury zagranica, prezentowanie odbiorcom na catym swiecie
najwiekszych osiggnie¢ polskiej kultury (zaréwno tworcow uznanych i wpisanych w
kanon jak i mtodych artystow zdobywajacych dopiero uznanie i popularnos¢) w
formie pojedynczych i dlugotrwatych, zintegrowanych projektéw (sezonéw).
Przygotowujac wydarzenia zagranica (zwlaszcza sezony) instytut wspotpracuje z
lokalnymi kuratorami sztuki, organizuje w Polsce wizyty studyjne i ustala program,
taczac posiadang wiedze na temat polskiej oferty kulturalnej z zapotrzebowaniem
danego obszaru kulturowego.

» Przede wszystkim prowadzenie serwisu culture.pl, najwiekszego portalu
internetowego bedacego unikalnym kompendium wiedzy o polskiej kulturze. Baza
serwisu zawiera m.in. najswiezsze informacje o wydarzeniach kulturalnych w
Polsce, a takze tych, organizowanych przez 1AM na swiecie.

« tworzenie i gromadzenie r6znego rodzaju materiatéw informacyjnych i promocyjnych
(wielojezycznych wydawnictw, ilustracji, nagran, filméw, programéw literackich,
projektéw wystawienniczych, itp.) oraz udostepnianie tych materiatow
zainteresowanym osobom i instytucjom, w szczegdlnosci Instytutom Polskim i
polskim placéwkom kulturalnym za granica,

« zaopatrywanie zagranicznych popularyzatorow kultury, badaczy i specjalistow z
réznych dziedzin w niezbedne materiaty i informacje o polskiej kulturze - ksigzki,
czasopisma, wydawnictwa fonograficzne, nuty, katalogi wystaw, zestawy filmow
(program "Blizej Polski"),

« organizowanie wizyt studyjnych dla zagranicznych gosci Instytutu Adama
Mickiewicza, Ministerstwa Kultury oraz Ministerstwa Spraw Zagranicznych.

W latach 2001-2009 Instytut Adama Mickiewicza zrealizowat projekty promocyjne w 26
krajach (na 3 kontynentach), m.in. w Rosji, krajach Beneluksu, Hiszpanii, Austrii, Szwecji,
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Wielkiej Brytanii, Francji, Niemczech, Ukrainie, Litwie, a takze w Algierii, Maroku, Indiach i w
Chinach i I1zraelu; niektdre z tych projektéw sa i bedg kontynuowane w przysziosci. Obecnie
realizowany jest Polska! Year, Rok Polski w Wielkiej Brytanii 2009/2010.

W ramach dotychczas zrealizowanych projektow IAM zaprezentowat ponad 3000 wydarzen
kulturalnych, ktore obejrzato 18 000 000 widzéw. Informacije o tych projektach ukazaty sie w
ponad 500 tytutach europejskich i Swiatowych wydawnictw i mediéw elektronicznych.
Prowadzone przez IAM strony internetowe odwiedzajg uzytkownicy z ponad 120 krajéw z
calego $wiata. Laczna liczba wizyt na stronach www.culture.pl od poczatku istnienia portalu
przekroczyta 10 min, a tgczna liczba odston - 20 min.

Sytuacja, w jakiej znajduje sie produkt.
Dlaczego komunikujemy?

Instytut Adama Mickiewicza obchodzi 10 lecie istnienia. Instytut jest swoistym monopolistg —
nie ma innych takich jednostek organizacyjnych w Polsce. To Instytut m.in. opiniuje projekty
kulturalne przeznaczone do realizacji za granica, przyznaje na nie pienigdze, ale przede
wszystkim sam powotuje projekty do zycia i je realizuje. Niestety dopiero od okoto 1,5 roku
jego dziatalnos¢ stata sie szerzej zauwazalna. W tym znaczeniu mimo witasnie 10 rocznicy
dziatalnosci jest firmg mtoda, nowoczesnie traktujacg zagadnienia zwigzane ze sztukq i
kulturg polska. W ostatnich latach (od roku 2008) Instytut zorganizowat dwa
przeprowadzone na niespotykang skale, znakomicie przygotowane sezony polskie: Rok
Polski w Izraelu i trwajgcy nadal Rok Polski w Wielkiej Brytanii — Polska!Year. Obecnie
przygotowuje sie przede wszystkim do programu oprawy kulturalnej Polskiej Prezydencji w
UE. Dziatalnosc¢ i sposoby dziatania Instytutu sg niekonwencjonalne. W niczym nie
przypominajq dziatalnosci prowadzonej przez typowych urzednikdw promujacych sztuke i
kulture. Jednoznacznie jest on wigzany z Dyrektorem IAM — Pawlem Potoroczynem —
swoista twarzg Instytutu. Program proponowany przez Instytut nie jest programem
mainstreamowym, jest trudno zrozumiatly dla elit wkadzy. Pracujac dla instytuciji
panstwowych i zalezac od nich, Instytut wypracowat sobie niezalezno$¢ w decydowaniu o
programie, marke oraz pewnos¢, ze prowadzone projekty to zawsze sukcesy artystyczne.
Instytut potrzebuje energicznego wsparcia elit rzgdzacych (to oni przyznajg pienigdze na
dziatalnos¢ IAM) dla prowadzonej dziatalnosci i realizowanych projektéw.

Do zrobienia.
Czy robimy cat g kampani e, czy tylko jeden element? Na jakim terytorium?

Opracowanie strategii PR i przygotowanie prezentacj i dla klienta (Power Point).

Cele.

Co chcemy osiggnac? Jakie sg mierzalne cele komunikacji i zaktadany efekt naszych
dziatan?

Chcemy nagtosni¢ rocznice 10-lecia Instytutu w mediach, uswiadomi¢ wszystkim, czym sie
zajmuje Instytut, jak jest wazny i potrzebny dla szerzenia polskiej kultury za granica.
Chcemy, aby w obchody zaangazowaly sie instytucje kultury i politycy i wzieto w nich udziat
jak najwiecej ludzi. Chcemy przedstawi¢ Instytut jako monopoliste na rynku promocji
polskiej kultury zagranica, ale takze jako instytucje budujgca na swiecie nowy image Polski.
Zgodnie z wizjg IAM — przedstawiamy Polske jako kreatywne zagiebie Europy. Instytut
pragnie tez zwroci¢ wiekszg uwage politykdw na ekonomiczny aspekt kultury, zmienic
dotychczasowy poglad, zgodnie z ktérym kultura to ekonomiczny pasozyt i udowodnic, ze
inwestycje w kulture przynosza okreslone zyski dla gospodarki kraju. | oczywiscie walczymy

0 zwiekszenie nakladbéw na kulture.



Grupa docelowa.

Jaki jest core target i secondary target? Informacje demograficzne, psychograficzne, styl
zycia grupy docelowej i jej cechy.

Klasa polityczna odpowiedzialna za sfere kultury i gospodarki, media. W drugiej kolejnosci
tez zwyKli ludzie — czytelnicy prasy opiniotworczej i interesujacy sie dziatami poswieconymi
kulturze, posiadajacy co najmniej Srednie wyksztatcenie, mieszkancy miast, Polacy
mieszkajacy poza granicami kraju, obcokrajowcy w Polsce, mieszkancy innych krajéw.

Gtéwny przekaz.
Jedna najwazniejsza rzecz, o ktorej mowimy.

Instytut jest krzewicielem polskiej kultury za granicg i obchodzi 10 rocznice dziatalnosci. To
marzyciele, ktérzy mowig o Polsce, jej historii, polityce, ludziach, zwyczajach, itp. —. Budujg
obraz Polski i Polakéw nie poprzez wodke i oscypki, ale poprzez pokazywanie sztuki i
kultury w innych krajach. Realizujg swoje wizje w sposob niekonwencjonalny, ,,
miodziezowy” popkulturowy itp. nawet gdy pokazujg czy grajg klasykéw.

Reakcja, jakg ma wywota¢ komunikacja.
O swoich emocjach konsument powie:

Chce sie zaangazowac! Nigdy nie zdawatem sobie z tego sprawy!
Warto o nim pisa¢ — wszystkie ich projekty to wydarzenia.

Jakie mamy argumenty?

Dlaczego konsument uwierzy w to, co méwimy? Czy to, co moéwimy jest prawda i jakie sg
racjonalne argumenty?

Instytut jest jedyny w swoim rodzaju, jest monopolistg, jest odpowiedzialny za to, co chcemy
powiedzie¢ o polskiej kulturze i Polsce za zagranica, czyli jak Polska jest postrzegana przez
obcokrajowcéw. Pracujg w nim ludzie szczegolni, ktérzy uwielbiajg to, co robia, a robig
bardzo spektakularne rzeczy (rekomendacjq jest dorobek — zrealizowane projekty)

Wymagania

Logo

Do zaproponowania:
kanaly komunikaciji.

Za pomoc g jakich kanatéw komunikacyjnych najlepiej dotrze ¢ z przekazem do grupy
docelowej?

Do opracowania timing:
od kwietnia do grudnia 2010r.

Przygotowanie harmonogramu dziata A w czasie trwania kampanii.




