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STRATEGII MARKETINGU MIEJSC NA PRZYKLADZIE
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Zarys tre$ci: Centra nauki to miejsca, gdzie poprzez zastosowanie interaktywnej for-
my przekazu, ekspozycje oddziatuja na rézne zmysty cztowieka. W Polsce funkcjonuje obec-
nie kilkanascie interaktywnych centrow nauki. Sg to miejsca ch¢tnie odwiedzane zar6wno przez
mieszkancow miast, w ktorych si¢ znajduja, jak i przez turystow. Celem artykutu jest omowie-
nie specyfiki i dokonanie analizy funkcjonowania interaktywnych centrow nauki jako elementu
strategii marketingu polskich miast, ktore wpisuja si¢ w skuteczny marketing miejsc. W pracy
skoncentrowano si¢ na analizie przyktadu pierwszej w Polsce tego typu instytucji — Centrum
Nauki Kopernik w Warszawie.
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WSTEP

Interaktywne centra nauki wpisujg si¢ w zmiany, jakie zostaty zainicjowane
w wyniku rewolucji cyfrowej, ktora przyniosta niespotykany dotychczas roz-
woj technologii komunikacji i metod uczenia si¢. Na $wiecie istnieje prawie
3 tys. centrow nauki, ktére kazdego roku odwiedza ponad 310 mln oséb [Pro-
tokot z Tokio, 2017]. Zakres ich dziatalno$ci przestat ogranicza¢ si¢ jedynie do
przedstawiania zjawisk zachodzacych w przyrodzie. Wazne i cickawe zagad-
nienia — zaré6wno z dziedzin humanistycznych, jak i nauk $cistych poruszane
s3 W nowoczesny sposob za pomocg interaktywnych prezentacji i stanowisk
multimedialnych.

* Adres do korespondencji: Aleksandra Scibich-Kopiec, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w To-
runiu, Wydzial Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, ul. Gagarina 13 a, 87-100 Torun, e-mail:
askopiec@gmail.com
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Interaktywne centra nauki, bedac alternatywa dla tradycyjnych statych
ekspozycji muzealnych, przyciggaja zwiedzajacych w r6znym wieku, o r6znym
profilu wyksztalcenia i o zréznicowanych preferencjach w zakresie sposobow
zdobywania wiedzy i korzystania z osiagnig¢ nauki i kultury. Odbiorcy, planujac
aktywno$¢ turystyczng, niejednokrotnie wybieraja dang miejscowos¢ glownie
w celu odwiedzenia konkretnej ekspozycji.

Celem niniejszej pracy jest omowienie specyfiki 1 dokonanie analizy funk-
cjonowania interaktywnych centrow nauki jako atrakcji turystycznych polskich
miast, bedacych elementem strategii marketingu miejsc. Tego typu atrakcje
miejskie mogg by¢ przyktadem skutecznego marketingu miejsc. W artykule
skoncentrowano si¢ na analizie przypadku pierwszego w Polsce interaktywnego
centrum nauki, jakim jest Centrum Nauki Kopernik w Warszawie. W pracy do-
konano przegladu literatury przedmiotu i analizy raportow rocznych, publikowa-
nych przez badang jednostke. Gtéwne metody badawcze zastosowane w pracy to
studium przypadku oraz metoda opisowa.

MARKETING MIEJSC - WYBRANE ASPEKTY TEORETYCZNE

Tradycyjne podejscie, zgodnie z ktorym marketing odnosi si¢ do dziatalnosci
przedsigbiorstw, zostato zastapione podejsciem wiaczajacym w sfer¢ podmiotow
marketingu kolejno takze organizacje non-profit, a w dalszej kolejnosci réwniez
miejsca, ktorymi sg jednostki terytorialne réznego szczebla [Szromnik, 2011,
s. 26]. Marketing miejsc (inaczej rowniez marketing terytorialny) to okreslenie
stosowane w literaturze przedmiotu od relatywnie niedawna, jednak wladze juz
niemal kazdej jednostki terytorialnej (miasta, gminy, obszaréw turystycznych,
np. rezerwatow przyrody) dbaja o wizerunek miejsc, nadaja logotypy oraz two-
rza hasta reklamowe. Shuzy to gléwnie promocji i budowania rozpoznawalnosci
tych jednostek.

W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze marketing miejsc to zarzadza-
nie jednostka terytorialng zgodnie z filozofia marketingowa. Celem dziatan
w tym obszarze jest przede wszystkim zaspokojenie potrzeb mieszkancow i fun-
kcjonujacych tam przedsigbiorcow, tak, aby obie te grupy mogly wejs¢ na dro-
ge cigglego rozwoju [Chrzan, 2015, s. 110]. Wazng grupa odbiorcéw dziatan
z zakresu marketingu terytorialnego sg rowniez osoby z zewnatrz (interesariu-
sze zewngtrzni), ktore przyjezdzaja do danego miejsca na okreslony czas, np.
turysci, uczestnicy imprez sportowych, naukowych, kulturalnych, korzystajacy
z ushug medycznych oraz ci, ktorzy kupujg miejscowe produkty. Ta wlasnie
grupa odbiorcoOw marketingu terytorialnego korzysta z propozycji oferowanych
przez dane miejsce i pozostawia w nim okreslone zasoby finansowe. W te grupe
wpisuja si¢ niewatpliwie osoby podrézujace, odwiedzajace dang miejscowosé
w celu zwiedzenia konkretnej wystawy interaktywne;.
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O skutecznos$ci marketingu terytorialnego mozna wnioskowac na podstawie
stopnia realizacji jego celow, ktore moga by¢ osiagane w sposob bezposredni lub
posredni. Wigzka celow marketingu ukierunkowanego na jednostki terytorialne
moze by¢ zréznicowana, najczesciej jednak obejmuje nastepujace cele [Szrom-
nik, 2007]:

- podnoszenie poziomu zadowolenia spoleczenstwa z istniejagcych na

terenie danej jednostki warunkéw bytu, pracy, wypoczynku i rozwoju,

- ksztattowanie oferty inwestycyjnej, turystycznej, kulturalnej skierowane;

do adresatow zewnetrznych,

- zwickszanie atrakcyjnos$ci i poprawa pozycji wspotzawodniczacych ze

sobg jednostek terytorialnych,

- ksztattowanie pozytywnego wizerunku jednostki terytorialne;j,

- poprawa jako$ci ustug administracji lokalne;j.

INTERAKTYWNE CENTRA NAUKI - WYBRANE ZAGADNIENIA

Pierwsze centra nauki zaczetly pojawiac si¢ na swiecie w latach 60. ubiegte-
go stulecia. W 1969 roku w San Francisco, stynny fizyk Frank Oppenheimer
otworzyt Exploratorium — pierwsze centrum nauki w formie interaktywnej
[Cole, 2009, s. 34]. Od tego czasu powstato kilka tysigcy tego typu instytucji
w blisko pigédziesieciu krajach §wiata [Giuliano, 2013, s. 551]. Do chwili obec-
nej odbylo si¢ rowniez szes¢ §wiatowych kongresow dotyczacych centréw na-
uki, na ktérych podjeto dwie istotne z punktu widzenia ich rozwoju deklaracje,
tj. — tzw. deklaracje z Toronto i z Kapsztadu [Toronto Declaration, 2008; Cape
Town Declaration, 2011]. W 2014 roku w Mechelen (Belgia) odbyt si¢ Swiato-
wy Szczyt Centrow Nauki (Science Centre World Summit, SCWS 2014). Efek-
tem spotkania byta Deklaracja z Mechelen, ktora okreslita zasady i plan dziatan
centrow nauki na rzecz zwigkszenia spotecznego zaangazowania w budowanie
ogolnoswiatowego dobrobytu. [Deklaracja z Mechelen, 2014]. W 2017 roku,
w Tokio, podczas Swiatowego Szczytu Centrow Nauki (SCWS 2017), dookreslo-
no stosowanie zasad przyjetych w Deklaracji z Mechelen o aspekt wzmocnienia
spotecznego zaangazowania w zrownowazony rozwoj swiata, wyszczegolniajac
w tym zakresie role centrow nauki [Protokot z Tokio, 2017].

W 2016 roku UNESCO podkreslito istotng i rosngcg role centrow i muze-
o6w nauki ustanawiajgc dzien 10 listopada Migdzynarodowym Dniem Muzeow
i Centréw Nauki. W zalozeniu inicjatorow bedzie to coroczne, globalne wy-
darzenie, ilustrujace wptyw i zasieg centrow nauki i muzeéw naukowych oraz
ukazujace role, jaka te instytucje odgrywaja dla milionéw odwiedzajacych
w zwiekszaniu ich $wiadomosci i zaangazowania w zrbwnowazony rozwoj oraz
W rozwigzywanie Swiatowych problemow, takich jak: zmiana klimatu, zdrowie
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cztowieka (HIV/AIDS, Zika, czysta woda itp.), energia, odpady, braki wody,
pte¢, oceany i inne problemy globalne [[SCSMD, 2016].

W Polsce funkcjonuje obecnie kilkanascie centréw nauki. Wéréd nich sg
obiekty bardzo duze, z ogromna powierzchnig ekspozycyjng i sporym zapleczem
socjalnym oraz male, ktore oferuja zwiedzajacym jedynie kilka lub kilkanascie
interaktywnych ekspozycji. Najwigkszym od 7 stycznia 2018 roku jest obiekt
zlokalizowany w centrum miasta £.0dzi - Centrum Nauki i Techniki EC1 (18 tys.
m? powierzchni wystawienniczej). Kolejnym, dotychczas najwigkszym w Pol-
sce, jest Centrum Nauki Kopernik w Warszawie (15 tys. m?). Inne stosunkowo
duze centra to: Centrum Nowoczesnosci Mtyn Wiedzy w Toruniu, Hydropolis
we Wroctawiu, Centrum Nauki Experyment w Gdyni, Centrum Hewelianum
w Gdansku, Centrum Nauki Keplera — Planetarium Wenus w Zielonej Gorze,
Centrum Nauki Experymentarium w Lodzi oraz Humanitarium we Wroctawiu.

W Polsce centra nauki dzialaja w roznych formach organizacyjnych.
Interaktywne wystawy istnieja jako samodzielne jednostki lub tworzo-
ne sg w strukturach muzeow o profilu naukowym lub technicznym. Nie-
ktore z nich to instytucje samorzadowe (np.: Mtyn Wiedzy w Toruniu, Ce-
trum Nauki Experyment w Gdyni, Centrum Hewelianum w Gdansku,
Humanitarium we Wroctawiu), dziatalno$¢ innych zostala zainicjowa-
na przez organizacje pozarzagdowe, np. powotane do tego celu fundacje.
W taki sposob powstaly, m.in. centra nauki Eureka w Szczecinie, Explorapark
w Watbrzychu, Pracownia Profesora Ciekawskiego w Bydgoszczy [Kluza, 2014,
s. 167-178].

DEFINICJA I ROLA INTERAKTYWNYCH CENTROW NAUKI

Jak gtosi Preambuta Protokotu z Tokio [Protokot z Tokio, 2017] ,,centra nauki
i muzea nauki na catym §wiecie sa zaangazowane w rozwo¢j wiedzy naukowe;j
i postawy obywatelskiej spoleczenstw poprzez edukacje, umacnianie potencjalu
i inspirowanie ludzi w kazdym wieku, przez uswiadomienie im wptywu nauki
na ich zycie”. Na podstawie zapisow dokumentow powotujacych centra i muzea
nauki, mozna okresli¢, Ze sa to ,,instytucje kultury, ktorych celem jest budowanie
kapitatu naukowego i spolecznego oraz zmienianie kultury uczenia si¢ poprzez
angazowanie spoteczenstwa, a szczegdlnie zwiedzajacych, w rézne formy ak-
tywnosci, a takze prowadzenie prac badawczo-rozwojowych i badawczo nauko-
wych w tym zakresie” [Centrum Nauki Kopernik, 2015]. Niezwykle wazne jest
rowniez upowszechnianie krajowych i $wiatowych dokonan w zakresie kultu-
ry naukowej i technicznej oraz wyjasnianie, w formie interaktywnej, specyfiki
i natury zachodzacych w otoczeniu zjawisk [Uchwata nr 928/10 Rady Miasta
Torunia, 2010].



Interaktywne centra nauki jako element strategii marketingu miejsc... 11

W literaturze przedmiotu brakuje jednej powszechnie akceptowanej definicji
centrow nauki. Dlatego na potrzeby niniejszego artykutu sformutowano defini-
cje centrow nauki, glownie w oparciu o charakterystyke tego typu instytucji oraz
istniejgce juz w literaturze nieliczne, czgsto fragmentaryczne definicje.

Interaktywne centrum nauki to zlokalizowane w przestrzeni rzeczywistej, no-
woczesne centrum, ktorego glownym zadaniem jest wieloptaszczyznowe prze-
kazanie zwiedzajacym wiedzy poprzez wykorzystanie do tego celu ekspozycji
statych lub czasowych, stworzonych z wykorzystaniem r6znych srodkow prze-
kazu, takich jak: multimedia (filmy, muzyka, prezentacje multimedialne, wizu-
alizacje), czy interaktywne formy prezentacji (urzadzenia, specjalnie stworzone
eksponaty). Charakterystyczng cechg interaktywnych centréw nauki jest takze
bezposredni kontakt (interakcja) migdzy widzem a ekspozycja, oddzialujaca na
niego za pomoca roznych zmystow (wechu, smaku, wzroku, zapachu), prowoku-
jaca do aktywnego zwiedzania i naklaniajaca do dalszych rozwazan, zadawania
pytan i samodzielnego poszukiwania odpowiedzi na nie.

Centra nauki sg zatem miejscami, ktdre specjalizujg si¢ w interaktywnej edu-
kacji kulturalnej i naukowej, obejmujacej nauki $ciste, przyrodnicze, ale takze
humanistyczne. Proponuja zwiedzajacym interaktywne przestrzenie, dzieki kto-
rym mogg oni pozna¢ zjawiska przyrodnicze czy fizyczne, z wykorzystaniem
pomocy naukowych. Umozliwiaja w ten sposob zrozumienie proceséw zacho-
dzacych w otaczajacym $wiecie, a takze inspiruja do wtasnego eksperymento-
wania i dziatania w zdobywaniu wiedzy [Pater, 2016, s. 302]. Centrom nauki
pomagajg w tym intensywnie rozwijajace si¢ w ostatnich latach, nowe media.
Z ich wykorzystaniem tworzone sg narracje, budowane konteksty i interaktyw-
ne przekazy. Dostepne narz¢dzia multimedialne pozwalaja na oddziatywanie na
zmysty odwiedzajacych, np. poprzez wech, smak czy stuch, wywotujac w ten
sposob interakcje. To wszystko powoduje, ze zwiedzajacy mocniej angazujg si¢
w przedstawiane zagadnienia, co sklania ich do tworczego myslenia, a po wyj-
$ciu z obiektu takze do samodzielnego szukania odpowiedzi na nowe pytania.

Interaktywne centra nauki cieszg si¢ w ostatnich latach duzym zaintereso-
waniem zarowno turystow, jak rowniez mieszkancow miast, ktorzy poszukuja
aktywnej formy spedzania czasu. Powodem ich nieslabnacej popularnosci sg
z pewnoscig eksponaty, ktére mozna nie tylko oglada¢ i podziwia¢, ale przede
wszystkim dotykac. Interaktywnos$¢, czyli zdolnos¢ do odbierania informacji
i reagowania na nig, zwigzana z ruchem i dynamika sprawia, ze zwiedzajacy
sg rzeczywiscie zainteresowani eksponatami podczas ich zwiedzania i ch¢tniej
wracajg do takiego miejsca.

Czynnikiem, ktéry przyciaga zwiedzajacych do interaktywnych centrow na-
uki i oddziatuje na widzow jest nowatorski sposob tworzenia tresci, z jakim maja
oni do czynienia w trakcie zwiedzania. W stosunku do tradycyjnych ekspozy-
cji, to nie wystawiany przedmiot, a wtasnie odbiorca jest w centrach nauki naj-
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wazniejszy. To z kolei determinuje zupehie inny sposob kreowania ekspozycji,
ktora nie jest liniowo uporzadkowana — jak to bywa w tradycyjnych muzeach,
a tworzy raczej przestrzenie opowiadajace, pozwalajace zanurzy¢ si¢ w dane
zjawisko, czy wregcz empirycznie przekonac si¢ o tym, jak do niego dochodzi.
Jednym z wazniejszych elementdw wyrdzniajacych centra nauki jest tez na-
cisk na szeroko rozumiane zdobywane wiedzy. Ekspozycje prezentowane w in-
teraktywnej formie angazuja odbiorce, co powoduje, ze wzbogaca on swojg wie-
dze w sposob swobodny i niewymuszony. Metoda przygotowania eksponatow
uwzglednia potrzebe zrozumienia przekazu, nie tylko przez osoby doroste, wy-
ksztatcone, ale rowniez przez dzieci i mtodziez [Stefanik, Kamel, 2013, s. 9-10].

CENTRUM NAUKI KOPERNIK JAKO ATRAKCJA
TURYSTYCZNA WARSZAWY

W czasach dynamicznego rozwoju réznego rodzaju atrakcji kulturalno-roz-
rywkowych, instytucje, takie jak centra nauki muszg nieustannie doktadac¢ staran
1 uatrakcyjnia¢ swoja oferte tak, aby zacheci¢ jak najwieksza liczbe odwiedza-
jacych. Jest to spore wyzwanie zwlaszcza w duzych miastach, takich jak War-
szawa, gdzie tury$ci majg do wyboru wiele roznych i jednocze$nie niezwykle
interesujgcych atrakcji. Dlatego, w instytucjach kultury, aby wzmocni¢ konku-
rencyjnos¢ oferty, wykorzystuje si¢ nowe technologie do tworzenia cickawych
1 pobudzajacych kreatywnos¢ ekspozycji. Zwigzki centréw nauki z turystyka sa
niezaprzeczalne. Dobrym tego przyktadem jest pierwsze w Polsce centrum na-
uki — warszawskie Centrum Nauki Kopernik. Jest ono atrakcja turystyczng sto-
licy 1 czesto punktem docelowym wycieczek grup zorganizowanych i turystow
indywidualnych. Warszawskie centrum jest obecnie na drugim miejscu wsrod
najchetniej odwiedzanych europejskich centréw nauki [Raport Roczny Centrum
Nauki Kopernik za rok 2017, s. 7].

Centrum Nauki Kopernik rozpoczeto swoja dziatalnos¢ w 2006 roku jako
wspdlna rzagdowo-samorzadowa instytucja kultury. Obecnie jest jedng z naj-
wiekszych tego typu placowek w Polsce. Jego celem jest budowanie kapitatu
naukowego 1 spotecznego oraz zmiana kultury uczenia si¢, a takze prowadze-
nie wybranych prac badawczo-rozwojowych i badawczo-naukowych. Centrum
odwiedzaja kazdego roku zaréwno nowi zwiedzajacy, jak réwniez osoby, ktore
wracaja do placowki, bedac pod wrazaniem czesto na nowo aranzowanej prze-
strzeni. W 2017 r. az 63,2% 0s6b z 1,1 mln, ktore skorzystato z oferty progra-
mowej w Centrum byto w nim po raz pierwszy, 22,7% odwiedzito centrum juz
wczesniej jeden raz, kolejne 5,8% dwa razy, 3,2% trzy razy. Az 5,1% zwiedza-
jacych bylto w centrum cztery i wiecej razy [Raport Roczny Centrum Nauki Ko-
pernik za rok 2017, s. 8-10]. O$miomilionowy zwiedzajacy przekroczyt prog
Centrum Nauki Kopernik 5 lipca 2018 roku [Centrum Nauki Kopernik, 2018].
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Jak pokazuja wyniki badania odwiedzajacych Centrum Nauki Kopernik naj-
wigksza czes¢ zwiedzajacych (w ramach wizyt grupowych oraz indywidualnie),
stanowig osoby, ktore mieszkaja poza wojewddztwem mazowieckim (zob. wy-
kres 1 oraz wykres 2).

Wykres 1. Udziat zwiedzajacych, zamieszkujacych wojewodztwo mazowieckie oraz po-
zostate wojewodztwa w ogdlnej liczbie zwiedzajacych grupowo Centrum Nauki Koper-
nik, w latach 2012-2017
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Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie Raportow rocznych z dziatalnosci Centrum Nauki Ko-
pernik w latach 2012-2017.
Wykres 2. Udzial zwiedzajacych, zamieszkujacych wojewodztwo mazo-
wieckie 1 pozostate wojewodztwa w ogolnej liczbie zwiedzajacych indy-
widualnie Centrum Nauki Kopernik, w latach 2012-2017.
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Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie Raportow rocznych z dziatalnosci Centrum Nauki
Kopernik w latach 2014-2017.
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Odpowiednio dla wizyt grupowych odsetek zwiedzajacych, mieszkajacych
poza wojewodztwem mazowieckim, ksztaltuje si¢ od kilku lat na poziomie mig-
dzy 70-85%, a w przypadku zwiedzajacych indywidualnie — okoto 60%. Bada-
nia wyraznie pokazuja, ze zwigksza si¢ rOwniez udziat obcokrajowcow zaintere-
sowanych ofertag Centrum (zob. wykres 3).

Wykres 3. Udzial obywateli Polski oraz cudzoziemcow w ogolnej liczbie zwiedzajacych
indywidualnie Centrum Nauki Kopernik, w latach 2012-2017.
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W 2014 r. zwiedzajacy z innych panstw stanowili 2,9%, w 2017 r. juz 12,7%
og6tu odwiedzajgcych indywidualnie. Kraje pochodzenia zwiedzajacych z zagra-
nicy to przede wszystkim: Litwa (18,3%), Biatorus (14,3%), Ukraina (10,3%),
Wielka Brytania (6,3%), Rosja (5,8%), Niemcy (4,0%) Francja (4,0%), Lotwa
(3,6%).

Zaprezentowane dane wskazuja, ze w przypadku odbiorcow zwiedzajacych
indywidualnie, w poczatkowym okresie analizy niemal co drugi zwiedzajacy byt
mieszkancem Warszawy. Z czasem proporcja ta ulegta zmianie na korzy$¢ gosci
spoza stolicy. Z raportéw publikowanych przez Centrum Nauki Kopernik wyni-
ka, ze centrum $redniorocznie przyjmuje okoto 1 mln zwiedzjacych. Z danych
mozna zatem wywnioskowac, ze Centrum Nauki Kopernik stalo si¢ w ostatnich
latach atrakcyjnym miejscem dla turystow. Warto jednak zwroci¢ uwage na fakt,
ze mieszkancy Warszawy nadal stanowig 20-25% zwiedzajacych indywidual-
nie Centrum Nauki Kopernik. W przypadku grup zorganizowanych od same-
go poczatku analizowanego okresu mozna wyraznie zaobserwowa¢ dominacjg
w strukturze zwiedzajacych tych, ktérzy deklarujg miejsce zamieszkania poza
Warszawg. Dane wskazujg zatem, ze funkcjonowanie Centrum Nauki Kopernik
stanowi znaczacy czynnik generujacy rozwdj turystki w stolicy.
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PODSUMOWANIE

Marketing miejsc jest dla wielu jednostek samorzadu terytorialnego na-
rzedziem do autopromocji i kreowania pozytywnego wizerunku. Promocja
wlasnych atrakcji, a czgsto takze produktow charakterystycznych dla danego
miejsca, to dla wielu, zwlaszcza mniejszych jednostek, szansa na ozywienie
lokalnej przedsigbiorczosci i zainteresowanie potencjalnych odbiorcéw oferta
samorzadu.

Jednym z przyktadow wlasciwego wykorzystania narzedzi marketingu miejsc
moga by¢ centra nauki, gdzie poprzez interaktywne formy ekspozycji populary-
zuje si¢ wiedze naukowg. Centra nauki dostosowywane sg do potrzeb nie tylko
lokalnych spotecznosci, ale ich oferta jest w rownym stopniu nakierowana na
odbiorcow zewnetrznych.

Centra nauki coraz czgsciej stanowia cel wycieczek, przyciagajac w ten spo-
sob turystéw do danego miejsca. Centrum Nauki Kopernik w Warszawie jest do-
brym tego przyktadem. DIla wielu odwiedzajacych jest pierwszoplanowa atrak-
cja w stolicy. Jak pokazuja badania Centrum odwiedzaja nie tylko mieszkancy,
ale przede wszystkim osoby spoza stolicy. Zwicksza si¢ takze grono obcokra-
jowcow zainteresowanych proponowanymi przez Centrum ekspozycjami.
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Uchwata nr 928/10 Rady Miasta Torunia z dnia 4 listopada 2010 r. w sprawie utworzenia instytucji
kultury pod nazwa Centrum Nowoczesnosci i nadania jej statutu.

INTERACTIVE CENTERS OF SCIENCE AS AN ELEMENT
OF A PLACE MARKETING STRATEGY ON THE EXAMPLE
OF COPERNICUS SCIENCE CENTER

Abstract: Centers of science are places where, through the use of an interactive form of commu-
nication, exposures affect of various senses of users. There are currently several interactive science
centers in Poland. These are places eagerly visited by both local users of the cities in which they
are located, as well as by tourists. The aim of the article is to present the specifics and to analyse the
functioning of interactive science centers as tourist attractions of Polish cities. It fits in the effective
place marketing. The article presents the Copernicus Science Centre in Warsaw as the very first
institution of this type in Poland.

Key words: science center, tourist attraction, interactive exhibition, Copernicus Science Center,
place marketing.



