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Pracownicy Zakladu Komunikacji Wizualnej Wydziatu wnetrz byta wystawa fotografii rekla- gwydzia}
Ekonomii i Zarzadzania czynnie biorg udziat w pracy dy- mowej pt. Ukryty wymiar w Silesia City ! ekonomii
daktycznej nie tylko na Uniwersytecie Zielonogodrskim, Center w Katowicach. . .
ale rowniez w Wyzszej Szkole Technicznej w Katowi- Tematem fotografii reklamowej byty 1 Zarzqdzama
cach. Owocem wspétpracy ze studentami architektury elementy architektury, przemystu, kultu-
ry i sztuki Regionu Slaskiego. Reklama
nie jest juz odrgbnym elementem zycia, ale wspoétgra z
kazda dziedzing jakg sie mozemy zaja¢. Fotografia re-
klamowa daje poczatek komunikacji, dialogu pomiedzy
obrazem a odbiorca.

Obrazy jakie ogladamy w przestrzenii zurbanizowane;j
niejednokrotnie nie wpisuja sie w okreslone otoczenie.

W strategii kampanii reklamowej nalezy podja¢ wia-
Sciwe kroki aby wzmocni¢ range sprzedawanego pro-
duktu lub ustugi.

Dzisiaj reklama dotyczy niemal kazdej dziedziny zy-
cia, rowniez turystyki. Reklama nie jest juz zwyktym
przekazem informacyjnym o produkcie turystycznym
przez biuro podrézy. Jest prédbg nawigzania kontaktu i
relacji, swego rodzaju rozmowy z nami.

Wielkie i mate biura muszg wypromowa¢ swoje pro-
dukty przez wykreowanie jak najlepszego wizerunku,
ktory wzbudzi zaufanie i zainteresowanie turysty. Dzia-
tania te skierowane sg do wybranej grupy celowej. Do
gtéwnych celéw kampanii reklamowych zalicza sie:
wzrost sprzedazy, wzrost swiadomosci produktu regio-
nalnego, ustugi, marki regionu. Kampanie reklamowe
mogg odbywac sie w jednym medium lub by¢ multime-
dialne. Identyfikacja, znajomos$¢ marki jest uzyskiwana
w procesie przekazu marketingowego wiedzy turystow.
Podstawa w tym procesie jest dobry projekt obrazéw
graficznych marki. Badajgc potrzeby konsumentow,
prezentujemy najlepsze cechy produktu turystycznego
w tresci przekazu reklamowego wzbudzajac zaintereso-
wanie Regionem. Promocja regionéw turystycznych wy-
maga intensywnych dziatan w zakresie wszystkich form
reklamy. Wraz z mozliwo$cig czestej migracji nastepuje
komercjalizacja produktow turystycznych. Globalizacja
i masowos$¢ nie stuzy oryginalnym rozwigzaniom. Dla-
tego w promogiji turystyki niezbedne jest zastosowanie
parawanu przeciwko zunifikowanym rozwigzaniom.

Ewa Antonowicz

* Kk k

23-24 kwietnia 2008r. na Uniwersytecie Zielonogér-
skim odbyly sie Zielonogérskie Dni Pedagogiki Mediow.
W tym czasie 23 kwietnia odbyto sie po raz trzeci sym-
pozjum studentéw i mtodych pracownikéw nauki pt: Me-
dia i technologie informacyjne w edukacji i komunikacji
spotecznej. Celem tego spotkania byto zaprezentowa-
nie metod, technik multimedialnych stosowanych w
edukacji. We wspoiczesnym spoteczenstwie europej-
skim zauwaza sie gwattowny postep naukowo technicz-
ny i rozwoj technologii informacyjnej. Wnosi to potrzebe
zastosowania w edukacji i doskonaleniu zawodowym
technik multimedialnych, a takze stwarza koniecznosé
ksztatcenia ustawicznego. Spoteczenstwo informacyjne
powinno, zatem wykorzystywac¢ w systemie ksztatcenia
nowoczesne elektroniczne media edukacyjne.

Jeszcze nie tak dawno posiadanie kamery wideo lub
komputera byto wskaznikiem zamoznos$ci i nowocze-
snosci. Pozniej pojawit sie Internet - co$ bardzo tajem-
niczego, dziatajgcego na niezrozumiatych dla zwyktych
uzytkownikéw zasadach, ale réwnoczesnie ogromnie
praktycznego. Dzi$ rynek komputerowy zasypywany
jest nowosciami technologicznymi, a my zaskakiwani
mozliwosciami réznorodnych urzadzen. Tym samym
coraz popularniejszy staje sie termin multimedia. Mul-
timedia to czas przeszty dokonany - nie ma odwrotu.
Musimy zatem nauczy¢ sie z nimi zy¢, a wiec przede
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wszystkim znalez¢ sposéb na umiejetne i rozsadne ich
wykorzystywanie. Je$li jesteSmy dorosli, doswiadcze-
ni, fatwiej nam dokonywa¢ wyboréw. Co jednak, kiedy
korzystajg z nich miodzi ludzie? Internet i jego zasoby
lub nowoczesne gry komputerowe sg dla wszystkich, to
prawda. Ale doskonale wiemy, jak wiele w nich zta i gtu-
poty, jak czasem trudno znalez¢ cos$, co naprawde jest
nam potrzebne.

Harmonogram seminarium zostato podzielone na 4
panele.

Pierwszy panel pt: Media w edukacji, drugi Media cy-
frowe, trzeci Reklama wizualna i czwarty studencki.

W panelu trzecim udziat swéj mieli pracownicy Wy-
dziatu Ekonomii i Zarzgdzania, prof. llona Politowicz ze
swoim wystgpieniem pt: Parawany informacji — promo-
cja turystyki Regionu Lubuskiego, mgr Ewa Antonowicz
pt: Przystanki reklamy (informacje wizualne o charak-
terze reklamowym w przestrzeni wirtualnej w promocji
turystyki Regionu Lubuskiego), dr Brygida Cupiat Ron-
do reklamy - etyka w reklamie turystycznej. W panelu
studenckim udziat swéj miata mgr Agnieszka Perzynska
z referatem 3 wymiary reklamy oraz inz. Lucyna Andrze-
jewska Promien reklamy.

Strategia nauczania jest elementem nieodtgcznie to-
warzyszacym kazdemu procesowi transferu wiedzy. To
od niej w duzej mierze zalezy efektywno$¢ nauczania
lub samoksztatcenia wyrazajgca sie szybkoscia i trwato-
$cig zapamietywania przekazywanych wiadomosci oraz
umiejetnoscig ich praktycznego wykorzystania przez
ucznia.

* k ok

29 kwietnia 2008 w Osrodku Innowacji NOT odbyto
sie seminarium poswiecone Kampanii reklamowej Re-
gionu Lubuskiego organizowanego Przez Uniwersytet
Zielonogorski, Wydziat Ekonomii i Zarzadzania, Zakfad
Komunikacji Wizualne;j.

Celem spotkania bylo zapoznanie sie z naturg dziatan
promocyjnych przedsiebiorstw, w tym m.in. mechani-
zmdéw funkcjonowania reklamy, sprzedazy osobistej,
promocji uzupetniajacej, public relations i promocji w
tzw. nowych mediach. Dzisiaj reklama dotyczy niemal
kazdej dziedziny zycia. Reklama nie jest juz zwyklym
przekazem informujacym o produkcie klientem prze
firme. Jest proba nawigzania kontaktu i relacji, swego
rodzaju rozmowy z nami. Wielkie i mate firmy musza
wypromowac swoje produkty przez wykreowanie jak
najlepszego wizerunku, ktéry wzbudzi zaufanie i zainte-
resowanie klienta.

W warsztatach pierwsze wystgpienie miata prof. Ilona
Politowicz, z wyktadem pt: Znak — Logo — identyfikacja
wizualna, oraz wykfad pt: Promocja regionu lubuskiego
na tle innych regionéw Polski.

Mgr Ewa Antonowicz przedstawita grafike wektorowq
— corel i jej zastosowanie w projektowaniu identyfikacji

wizualnej.

Nastepna prezentacja to Grupa docelowa, czas emisji i
mapowanie przestrzeni reklamowej prezentowang przez
mgr Agnieszke Perzynska.

Uczestnikami spotkania byli gtdwnie pracownicy Urze-
du Miasta, dla ktérych warsztaty to mozliwo$é zdobycia
dodatkowej wiedzy z zakresu public relations i umiejet-
nosci jej wykorzystania w praktyce. Tworzac kampanie
reklamowg dla regionu lubuskiego nalezatoby skupi¢
sie w okreslonej dziedzinie. Uczestnicy mieli do wybo-
ru kilka kategorii np. turystyka, mate przedsigbiorstwo,
przemyst, kultura, ustugi, sztuka.

Kampania reklamowa jest to zespét dziatan marke-
tingowych, odbywajacych sie w mediach masowych,
majacych na celu osiagniecie zaktadanego celu marke-
tingowego reklamodawcy. Dziatania te skierowane sg
do wybranej grupy celowej. Cele kampanii reklamowej
moga by¢ okreslone réznie. Do gtéwnych celow kam-
panii reklamowych zalicza sie: wzrost sprzedazy, wzrost
$wiadomosci danego produktu, ustugi, marki, itp. wpro-
wadzenie produktu na rynek, ponowne wprowadzenie
produktu na rynek w przypadku produktu o bardzo
niskiej sprzedazy i/lub $wiadomosci. Kampanie rekla-
mowe mogg odbywac¢ sie w jednym medium lub by¢
multimedialne, czyli obejmowaé dziatania w wielu rdz-
nych mediach. Podstawowym parametrem kampanii re-
klamowej jest jej zasieg catkowity oraz (zdaniem starej
szkoty marketingowej) zasieg efektywny. Intensywnosc¢
kampanii w poszczegdlnych mediach z osobna mierzy
sie iloscig GRP, czyli suma czastkowych ogladalnosci (lub
stuchalnosci, czytelnictwa, itp.) poszczegdlnych emisji w
poszczegolnych mediach. Intensywnosci GRP nie sumu-
je sie pomiedzy mediami ze wzgledu na réznice meto-
dologiczne pomiaréw pomiedzy mediami oraz z uwagi
na rozny charakter komunikatow. Miernikiem skutecz-
nosci kampanii reklamowej moze byc: wzrost sprzeda-
2y, wzrost $wiadomosci marki, zmiana percepcji marki,
produktu, itp. Kampania reklamowa wigze sie Scisle z
marketingiem wewnetrznym i zewnetrznym. Aby jednak
osiggna¢ pozadane efekty w postaci pozytywnego od-
bioru tych informacji, nalezy starannie przygotowac ich
"nadawanie". Trzeba to zrobi¢ tak, aby przekazywane
informacje miaty mozliwie jak najszerszy oddzwiek przy
jednoczesnym wzbudzaniu pozytywnego nastawienia
u odbiorcdw. Rynek zewnetrzny w komunikacji marke-
tingowej to przede wszystkim znacznie szersze grono
odbiorcéw wysytanych komunikatéw. Jego odbiorcami
bedg inwestorzy, turysci indywidualni oraz turysci gru-
powi. Budujac komunikat skierowany do tych grup bie-
rzemy pod uwage teren catego kraju, a gdzieniegdzie
- rdwniez zagranice. Dodatkowo podkreslamy wage pro-
mocji oferty obszaru w mediach o zasiegu szerszym niz
lokalny oraz u organizatoréw wyjazdow turystycznych.

Agnieszka Perzynska
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