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Artykuty ‘

Marketing tresci w budowaniu
internetowych strategii komunikacyjnych
instytucji publicznych. Analiza wybranych
przykiadow z sektora kultury

Content marketing in building online communication strategies for public
institutions. Analysis of selected examples from the cultural sector

Streszczenie

Rozwdj nowoczesnych technologii i wzrost ich znaczenia
w zyciu konsumentéw sprawia, iz odgrywajg one rosngca
role w dzialalnoéci marketingowej i komunikacyjnej. Au-
torke niniejszego artykulu interesuje szczegdlnie sfera
publiczna i wykorzystywanie mozliwosci e-marketingu
(zwlaszcza content marketingu jako nosnika informacji)
w komunikacji z odbiorcami/interesariuszami, a w konse-
kwencji takze w budowaniu pozytywnego wizerunku in-
stytucji. Celem artykulu jest wykazanie potencjalu mar-
ketingu treSci jako narzedzia kreatywnego wykorzysty-
wania zasobOw merytorycznych organizacji w strategiach
komunikacyjnych instytucji publicznych. Korzystanie
z potencjalu drzemigcego w marketingu treSci jest tym
bardziej istotne i rokujace, ze jednostki sektora publiczne-
go (w tym instytucje kultury) posiadajg ograniczone bu-
dzety na promocje i reklame, dlatego wystepuje pilna po-
trzeba szukania alternatywnych form budowania relacji
z odbiorca.

Stowa kluczowe
e-marketing, marketing tresci, instytucje kultury, sektor publiczny,
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Abstract

The development of modern technologies and the
increasing significance they have in consumers' lives mean
that they play a growing role in marketing and
communication activities. The author of this article is
particularly interested in the public sphere and the
utilization of e-marketing opportunities, especially content
marketing as an information carrier, in communication
with audiences/stakeholders, and consequently, in building
a positive institutional image. The goal of the article is to
demonstrate the potential of content marketing as a tool for
creatively leveraging the substantive resources of orga-
nizations in communication strategies for public institutions.
Utilizing the potential inherent in content marketing is all
the more crucial and promising, given that entities in the
public sector (including cultural institutions) have limited
budgets for promotion and advertising. Hence, there is
a need to explore alternative forms of building relationships
with the audience.
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Wstep

Upowszechnienie sie nowoczesnych technologii
i wzrost ich znaczenia w zyciu konsumentéw
sprawiaja, iz odgrywaja one rosngca role w dzialal-
noéci marketingowej i komunikacyjnej. Umozli-
wiaja wielokanatlowe interakcje z nabywcami, dla-

tego sg coraz czeSciej wykorzystywane w sferze
ksztaltowania, dostarczania i komunikowania tre-
§ci oraz wartoSci. Najwiekszy ich rozwdj widoczny
jest w sektorze komercyjnym, nieustannie poszu-
kujacym nabyweow doébr i ustug. Ta szeroka tema-
tyka jest analizowana przez badaczy, o czym
§wiadczg liczne opracowania w postaci artykuléw
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naukowych i monografii, oraz omawiana przez
praktykéw w kontekScie stale pojawiajacych sie
nowinek ze §wiata mediéw cyfrowych i ich wdraza-
nia w obszarze marketingu. Autorke niniejszego
artykutu interesuje szczegélnie sfera publiczna
1 wykorzystywanie mozliwo$ci marketingu online
(zwlaszcza marketingu tresci jako nosnika infor-
macji) w komunikacji z odbiorcami/interesariusza-
mi, a w konsekwencji w budowaniu pozytywnego
wizerunku instytucji. Korzystanie z potencjalu
drzemigcego w marketingu tresci jest tym bardziej
istotne, potrzebne i rokujace, ze jednostki sektora
publicznego (np. instytucje kultury) posiadaja
ograniczone budzety na promocje i reklame. Dlate-
go wystepuje potrzeba szukania takich form zain-
teresowania potencjalnego odbiorcy, ktére nie ge-
neruja dodatkowych kosztéw. Implementowanie
marketingu tresci moze by¢ niezwykle pomocne
w budowaniu spdjnej strategii komunikacyjnej
podmiotéw publicznych, spetniajacych réznorodne
cele spoteczne i cheacych dotrze¢ do oséb poten-
cjalnie zainteresowanych §wiadczonymi ustugami.
Content marketing jest ta formg reklamy interne-
towej, ktora poprzez tworzenie i dystrybucje war-
toSciowych dla odbiorcy tresci pozwala na budowa-
nie trwalych relacji, zdobywanie zainteresowania
i pobudzanie zaangazowania, co w sposob wymier-
ny przeklada sie zar6wno na korzySci wizerunko-
we, jak i sprzedazowe dla marek (np. zakupienie
biletu na wystawe czy spektakl teatralny). Celem
artykutu jest zatem wykazanie potencjalu marke-
tingu treéci jako narzedzia kreatywnego wykorzy-
stywania zasob6w merytorycznych organizacji
w strategiach komunikacyjnych instytucji publicz-
nych. W procesie badawczym wykorzystano przede
wszystkim dwie metody: analize zrédet tekstowych
i wizualnych w wersji drukowanej oraz cyfrowej
(zaréwno tekstow naukowych w postaci artykulow
i monografii, jak i zasobéw stron internetowych
badanych instytucji oraz ich profili w mediach spo-
tecznosciowych) oraz metode komparatystyczng
(poréwnywano instytucje pod wzgledem realizo-
wanych dzialan w obszarze content marketingu).
Postuzono sie takze jedng z metod wykorzystywa-
nych w badaniach narracyjnych, czyli storytellin-
giem. Jest on istotny w analizach praktyk tworze-
nia, odtwarzania i odbioru opowie§ci (tresci),
ktore w tym przypadku sa opracowywane przez in-
stytucje w celu pozyskania uwagi i zaangazowania
odbiorcow. Rancew-Sikora i Skowronek (2015)
stawiaja teze, ze organizacje/instytucje okresla sie
niekiedy mianem przestrzeni dyskursywnych czy
systemow opowiesci, by pokazaé, ze proces opowia-
dania tworzy organizacje przez nadawanie jej zna-
czen, wartoéci, wprowadza porzadek i nadaje sens.
Codzienne do$wiadczenia i historie ,z zycia insty-
tucji” buduja jej historie zaréwno na poziomie jed-
nostkowym, jak i zbiorowym. Storytelling zwraca
uwage na rozumienie narracji w $cistym zwigzku

t. XXXI, nr 2/2024 DOI 10.33226/1231-7853.2024.2.5

z kontekstem i aktywnoS$cig uczestnikéw sytuacji.
Podejécie to eksponuje ,procesualne, sytuacyjne
i podmiotowe zainteresowanie opowiadaniem,
a »opowiadanie« nie oznacza tu tego samego co
struktura narracji, lecz raczej obserwowalny pro-
ces tworzenia i odtwarzania struktur i znaczen”
(Rancew-Sikora & Skowronek, 2015). Autorka ni-
niejszego artykulu zwraca uwage w tym kontek-
§cie m.in. na sposdb prezentacji tresci, na dobor te-
matow, pomystowo$¢, spdjno$é i konsekwencje
w tworzeniu przekazu, na czytelnoéc tresci oraz
sposob komunikowania sie z odbiorca.

Badaniu poddano nastepujace publiczne insty-
tucje kultury w Polsce: Teatr Polski w Bydgoszczy,
Teatr im. W. Horzycy w Toruniu, Narodowy Insty-
tut Fryderyka Chopina, Centralne Muzeum W16-
kiennictwa w Lodzi, Muzeum Sztuki Nowoczesnej
w Lodzi, Osrodek Dokumentacji Sztuki Tadeusza
Kantora Cricoteka, Muzeum II Wojny Swiatowej
w Gdansku, Europejskie Centrum Solidarnoéci,
Opere na Zamku w Szczecinie, TR Warszawa, Mu-
zeum Historii Zydéw Polskich POLIN, Teatr im.
J. Stowackiego w Krakowie, Miedzynarodowe Cen-
trum Kultury Nowy Teatr w Warszawie. Autorka
artykutu przeanalizowala strony internetowe oraz
dostepne media spoteczno$ciowe tychze instytucji
(profile na platformach Facebook, Instagram czy
YouTube), poniewaz sg to czesto pierwsze formy
kontaktu odbiorcy z instytucja. Przeprowadzona
analiza ma charakter jako$ciowy.

Content marketing w stuzbie
publicznych instytucji kultury

Instytucje kultury sg specyficznymi jednostka-
mi sektora instytucji publicznych!. Z jednej strony
ich celem jest tworzenie i upowszechnianie débr
kultury i sztuki, dbanie o szeroko pojete dziedzic-
two kulturowe i tozsamoSciowe z jednoczesng
otwarto$cia na wytwory sztuki nowoczesnej,
wspolczesnej. Wypelniajg zatem rodzaj ,misji”
(stuzby) publicznej. Z drugiej jednak (jak w przy-
padku teatréw dramatycznych, muzycznych) dzia-
ty odpowiedzialne na sprzedaz biletow nieustannie
poszukuja widzoéw i za pomocg réznych narzedzi
(tradycyjnych i wirtualnych) docieraja do poten-
cjalnych odbiorcow. Budzety na dzialania marke-
tingowe w tego typu instytucjach sg ograniczone,
a wiec pracownicy odpowiedzialni za promocje kre-
atywnie i nietuzinkowo podchodza do swoich zadan2.
Istotnym zasobem publicznych jednostek kultury
jest kapital zbudowany na wytwarzanych (np.
spektakle teatralne) badZ upowszechnianych (np.
obiekty w muzeach) dobrach kultury i potencjale
ludzkim (artysci, pracownicy administracyjni
i techniczni, ktérzy tworza niepowtarzalny koloryt
tychze instytucji) oraz zaséb historyczno-tozsa-
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mosciowy (bardzo czesto sa to instytucje istniejace
od wielu lat, wpisujace sie w kulturowe oblicze re-
gionow).

Nalezy podkre§lié¢ jeszcze jeden aspekt dotycza-
cy dziatalnoéci instytucji kultury jako jednostek
publicznych - odniesienie do pojecia dobr spotecz-
nie pozadanych (meritgoods — okre§lenie wprowa-
dzone przez amerykanskiego ekonomiste Richarda
Musgrave'a). Zaspokajaja one potrzeby danej spo-
tecznoéci, choé nie zawsze wigzg si¢ z indywidual-
nymi preferencjami i upodobaniami jednostek.
Wazne jest zrozumienie roli, jaka dane dobro pel-
ni w szerszym kontekS$cie calej spotecznoéci, np.
indywidualnie obywatele moga nie by¢ sklonni fi-
nansowa¢ ochrony miejsc historycznych, lecz jako
wspélnota deklaruja potrzebe ochrony dziedzic-
twa. Rolg panstwa jest wspieranie podazy i kon-
sumpcji tego typu débr (Malezyk, 2013, s. 395).
Podnoszenie §wiadomosci konsumentéw/odbior-
cow stanowi wyzwanie. Jednym ze sposobow na
wzbudzenie ich zainteresowania jest skoncentro-
wanie si¢ na walorze edukacyjnym poprzez dostar-
czanie przydatnych, warto§ciowych merytorycznie
informacji, np. umozliwiajacych rozwigzanie kon-
kretnego problemu czy bedacych odpowiedzig na
nurtujgce pytania. To w tym wlaénie obszarze ist-
nigje potencjal wdrazania nowoczesnych form ko-
munikacyjnych, dotyczacych dystrybucji tresci, kto-
ry mogg wykorzystaé instytucje publiczne.

Naprzeciw tego typu wyzwaniom i potrzebom
niewatpliwie wychodza nowe media, z calym arse-
nalem narzedzi i technik informowania, promowania,
udostepniania, a co najwazniejsze — nawigzywania
dlugofalowych relacji, zbudowanych na interak-
tywno$ci i komunikacji dwustronnej. W ostat-
nich latach termin ten zdecydowanie zyskal na
znaczeniu zaréwno w dyskursie publicystycznym,
jak i naukowym, stajac sie jednym z modnych i no-
énych poje¢. Nowe media sg czesto intuicyjnie
rozumiane jako $rodki przekazu, ktére stosuja ko-
munikacje za pomocg Internetu, w opozycji do
ystarych” mediéw (np. radia, telewizji, prasy).
Bardziej precyzyjna wydaje sie propozycja podzia-
tu na trzy formaty: media tradycyjne offline, tra-
dycyjne online i media spotecznosciowe (Weiman
& Brosius, 2016. s. 28). W opracowaniach stosuje
sie okreélenie ,,nowe media” w znaczeniu szeroko
przyjetym wérdd badaczy nauk o mediach, tj. w od-
niesieniu do mediéw tradycyjnych online i spolecz-
no§ciowych (Lister i in., 2009, s. 2; Nowak, 2016,
s. 12). Jak podkresla Szpunar (2008, s. 40), nowe
media diametralnie zmieniajg znane nam modele
komunikacji wykorzystywane w mediach maso-
wych (np. telewizji czy radiu w ich tradycyjnej for-
mule). Uzytkownik przestaje byé juz tylko bier-
nym odbiorcg pozbawionym mozliwosci reagowa-
nia na komunikat, a staje sie prosumentem,
ktory z jednej strony konsumuje komunikaty/
dobra/ustugi, a z drugiej je tworzy, np. poprzez po-
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zostawianie w sieci opinii 1 komentarzy czy two-
rzenie wlasnego bloga. W obliczu ciagle zmieniaja-
cego sie wiata mediow cyfrowych konsumenci od-
grywaja coraz aktywniejsza role w udostepnianiu
oraz samodzielnym tworzeniu i publikowaniu tre-
§ci. Nowe media sg konwergentne z mediami tra-
dycyjnymi, co mozna rozumie¢ jako , przeplyw tre-
§ci pomiedzy réznymi platformami medialnymi,
wspélprace réznych przemystéw medialnych oraz
migracyjne zachowania odbiorcéw mediow” (Jen-
kins, 2007, s. 9-10; Szpunar, 2008, s. 40). Szpunar
(2008, s. 32, 34; zob. takze: McQuail, 2007; Mano-
vich, 2006, s. 153) zaznacza, ze wérod specyficz-
nych cech mediow online zwraca si¢ uwage przede
wszystkim na:
® wzajemne powiazanie (komunikowanie sieciowe);
e digitalizacje wszystkich elementéw (na co zwro-
cit rowniez uwage Manovich);
® dostep indywidualnych uzytkownikéw, ktorzy
moga wystepowaé zaréwno w charakterze
nadawcéw, jak i odbiorcow;
interaktywnosc;
wielo§¢ sposobéw uzycia i otwarto$é;
wszechobecno§é;
niedookre$lono§¢ przestrzenng i delokalizacje;
fragmentaryzacje i dalsze zacieranie si¢ insty-
tucji medialne;j.
Nowe media wprowadzajg takze nowa jako$c do
kultury, m.in. intertekstualno§¢, unifikacje form
i gatunkdéw, interioryzacje widowni.

Rozwdj nowych mediéw, ktore z impetem wkra-
czaja niemal w kazda sfere dziatalnosci czlowieka,
wymusil wirtualizacje dzialan marketingowych
(Mazurek, 2013, s. 266) i wplywa na przeobrazenia
m.in. stosunkéw pracy, proceséw komunikacyj-
nych, relacji miedzyludzkich, form spedzania cza-
su wolnego, preferencji dotyczacych sposobu robie-
nia zakupdéw, a takze sfery duchowosci (Szpunar,
2008, s. 40).

Marketing internetowy definiowany jest przez
Mazurka (2018, s. 17) jako , wykorzystanie inter-
netu i narzedzi technologiczno-informacyjnych do
realizacji celéw marketingowych”. Oparte na no-
wych mediach narzedzia e-marketingu, stosowane
w sposOb spdjny, umozliwiaja tworzenie pozytyw-
nych do$wiadczeni odbiorcy z instytucjg lub firma
czy z konkretnym produktem badZ ustuga. Narze-
dzia te zapewniajg takze szybkg i interaktywna
komunikagcje, elastyczno§¢ w dostosowywaniu tre-
§ci oraz ich personalizacje. Sprzyjaja rowniez pet-
niejszemu uwzglednieniu potrzeb i oczekiwan
zglaszanych przez nabywcéw i wykorzystywaniu
ich wiedzy oraz pomystéw do tworzenia oferty. Ro-
sngcego znaczenia jako narzedzie e-marketingu
nabieraja (obok systematycznie wzbogacanej o no-
we funkcjonalno$ci strony internetowej) social me-
dia. Wartosciowe dla odbiorcy mogg byé zaréwno
tresci informacyjne, poradnikowe, jak i rozrywko-
we (Kiezel & Wiechoczek, 2017, s. 204, 217-218).
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Cechy charakterystyczne marketingu interne-
towego, jak np. jego nieograniczony zasieg, mozli-
wos¢ dotarcia do sprecyzowanej grupy docelowej,
wzglednie nizsze koszty lub nawet mozliwosé dar-
mowej reklamy, szybka i sprawna komunikacja
z odbiorcami, mozliwo$¢ docierania do nich z ofer-
ta praktycznie o kazdej porze dnia i nocy, przema-
wiaja za jego przewagg nad tradycyjnymi strate-
giami marketingowymi (Beyer, 2018, s. 18).

Jednym z najsilniej rozwijajacych sie aktualnie
trendow jest content marketing3, ktory opiera sie
na przekonaniu, ze najlepsza droga do pozyskania
zaufania i lojalnoSci klientow jest dostarczanie im
warto§ciowych, fachowych, wiarygodnych i atrak-
cyjnych informacji (Macomber, 2015, s. 13-21).
Przybierajg one formy tekstu (pisanego lub méwione-
go), wideo oraz zdje¢ (Kepinski i in., 2015, s. 88-91).
Podstawg marketingu tresci jest tworzenie diugo-
terminowych relacji poprzez interakcje i zaangazo-
wanie obu stron, czyli zaréwno oséb promujgcych
wlasne treéci, jak i ich odbiorcéw. Technika ta
opiera sie na dzialaniu perswazyjnym, subtelnym
i nieinwazyjnym (tzw. inbound marketing)4 (Czar-
nik, 2016, s. 41; Tarczydlo, 2015, s. 339-352). Ele-
menty, ktére najczeSciej pojawiaja sie w defini-
cjach marketingu tresci to: tworzenie i dzielenie
sie treScia, wlasciwy dobor tresci do grupy docelo-
wej, przyciaganie uwagi odbiorcéw, zwiekszanie
rozpoznawalno§ci marki, zaznaczenie materiatéw
wideo jako formy marketingu tre§ci (Sitarski i in.,
2016, s. 170-172; zob. takze: Mazurek & Nosalska,
2018, 407-408). Dopasowywanie tresci do poszcze-
gélnych odbiorcéw wymaga istotnego zaangazowa-
nia nowych technik komunikacji oraz posiadania
wiedzy w zakresie ich skutecznej implementacji.
Nie ulega watpliwoéci, ze taki stan rzeczy to duze
wyzwanie zaréwno dla przedstawicieli sfery pry-
watnej (w tym biznesowej), jak i publicznej (w tym
w politykach publicznych).

Wprowadzaniu nowatorskich zmian stuzy cata
gama narzedzi oraz technik wspomagajacych two-
rzenie i dystrybucje informacji, tak aby przynosily
optymalne korzyéci. Informacje moga by¢ prezen-
towane w rozmaitych formatach, w tym jako po-
radniki, e-booki, infografiki, analizy przypadkow,
instruktaze, zestawy pytan i odpowiedzi, wywiady,
artykuly eksperckie, ale takze filmy itd. W rekla-
mie — rowniez tej offline — od dawna wykorzysty-
wano tre§¢ do rozpowszechniania informacji oraz
budowania reputacji marki. Praktycznie od za-
wsze uprawiano jaki$ rodzaj marketingu tresci, ale
wraz z przemianami w krajobrazie cyfrowym
aspekt ten nabiera bezprecedensowego znaczenia
(Swieczak, 2016, s. 106). Jak zaznacza Swieczak
(2016, s. 107-108), w poczatkach komunikacji in-
formacja rozpowszechniana byla w czterech kana-
tach: w prasie, telewizji, radiu i na no$nikach ze-
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wnetrznych. Noénik cyfrowy jest inny. Tak rozpo-
wszechniana tre$¢ ma potencjal wydostania sie po-
za kategorie reklamy, stymulujac dialog oraz
sprzyjajac udostepnianiu tresci (marketing wiru-
sowy, zwiekszenie zasiegu informacji)® i tgczeniu
sie z odbiorcami w nowy sposob. Content marke-
ting mozna postrzegaé jako metode zdobycia sym-
patii i zaufania wspéiczesnego konsumenta. Za je-
go poSrednictwem mozliwe staje sie budowanie
§wiadomosci marki, edukowanie oraz zdobywanie
uwagi lideréw opinii. W literaturze przedmiotu
wyréznia sie kilka zasadniczych typow tresci:
® cvergreen content — przydatne i dlugo lub za-
wsze aktualne informacje;
® breaking news - biezace tematy przykuwajace
uwage, lecz o relatywnie krotkiej zywotnosci;
® cyclical content - treSci poSwiecone wydarze-
niom, zjawiskom, ktére odbywaja sie cyklicznie
lub ktére mozna prognozowaé, przewidywaé

(Krdl, 2018, s. 179).

Marketing tresci jest upowszechniany za pomo-
ca réznych kanalow cyfrowych, z wykorzystaniem
narzedzi, do ktorych nalezg m.in.:

e profile marki w mediach spoleczno$ciowych;

® e-newslettery;

® whitepapers (raporty na aktualne tematy);

e artykuly eksperckie (przygotowane przez spe-
cjaliste, autorytet w danej dziedzinie; treci

o charakterze informacyjnym i poradnikowym);
® e-booki i audiobooki;
® webinaria (internetowe seminarium, szkole-
nie);
referencje i opinie;
roznego typu publikacje wideo;
podcasty;
komunikaty prasowe online;
wywiady;
infografiki.

Do najpopularniejszych kanaléw dystrybucji tre-
§ci zaliczamy: strony WWW, blogi, Google+, Slide
Share, Tumblr, LinkedIn, YouTube, Facebook, In-
stagram, X (dawniej Twitter) i inne media spolecz-
no$ciowe (Andelt & Chojnacka, 2019, s. 140-141).
Sa one waznym elementem, potrzebnym do zbudo-
wania strategii. Istnieje wiele klasyfikacji mediéw
internetowych. Na potrzeby niniejszej analizy po-
stuze sie terminologia: earned, paid oraz owned
media. Paid media to dzialania, ktére opierajg sie
na platnych kanalach dotarcia do uzytkownikéw.
Naleza do nich m.in. platna reklama w Google,
w mediach spoleczno$ciowych, platne mailingi itp.
Mankamentem takiej opcji jest generowanie kosz-
tow finansowych, a zatem wymagane sg budzety
przeznaczone na dzialania marketingowe. Zalety
to tatwa kontrola dzialan i doktadne targetowanie
grup docelowych. Dzialania tego typu majg kon-
kretne znamiona reklamy (np. podpis ,reklama”
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lub ,,sponsorowane”). Earned media to dzialania,
w ktorych wykorzystuje sie organiczne mozliwosci
pozyskiwania odbiorcow. Tutaj kontent generowa-
ny jest przez samych uzytkownikéw oraz partne-
réw udostepniajgcych tworzone przez nas tresci.
W tym przypadku méwimy o SEO, czyli search en-
gine optimization — popularnie zwanym pozycjono-
waniem organicznym. Media te sg bardzo popular-
ne ze wzgledu na niski koszt dotarcia do odbior-
cow. Im czeSciej odbiorcy majg stycznoéc z marka
i pozytywne doéwiadczenia z nia zwigzane, tym
chetniej dziela sie opiniami czy podejmuja dysku-
sje na forach. Owned media to tzw. media wlasne
- baza uzytkownikéw, z ktorymi mozemy sie ko-
munikowaé przy minimalnych kosztach, np. lista
mailingowa, fan page w mediach spolecznoScio-
wych, kanal na platformie YouTube, aplikacje mo-
bilne, strona internetowa, gry i inne aplikacje (Ke-
pinski i in., 2015, s. 101-103). To wtasnie ten
ostatni mechanizm komunikacyjny jest najczeéciej
wykorzystywany przez instytucje publiczne,
w tym w sektorze kultury.

Jak zaznacza Seczkowska (2020, s. 49), do ko-
rzy$ci wynikajacych ze stosowania content marke-
tingu mozemy zaliczy¢:

1) zwiekszenie zainteresowania odbiorcéw/klien-
téw danym produktem/ustuga/oferta;

2) zbadanie postaw i potrzeb konsumentow;

3) optymalizowanie treéci pod katem SEO;

4) zwiegkszenie zaangazowania uzytkownikéw
w sieci;

5) zadbanie o lepsze wyniki dzialalno§ci, przede
wszystkim w zakresie kreatywnoéci i innowa-
cyjnosci;

6) rozwijanie kultury opartej na informacjach
oraz wiedzy;

7) edukowanie konsumentow;

8) zwigkszenie sprzedazy i wzrost wynikow fi-
nansowych;

9) zwiekszenie rozpoznawalno$ci marki;

10) efektywne wykorzystywanie mozliwosci i zaso-
boéw przedsiebiorstwa/instytucji.

Do powyzszego zestawu autorka niniejszego ar-
tykutu dodaje jeszcze zwiekszenie wiarygodnosci
przekazu. Seczkowska (2020, s. 54) wymienia tak-
ze cele marketingu tre§ci w ramach komunikacji
z odbiorea:

1) podkreslanie i ugruntowanie warto$ci marki;

2) zwiekszenie zaangazowania uzytkownikéw;

3) budowanie spdjnosci przekazu w zakresie histo-
rii, ustug, produktéw przedsiebiorstwa/marki;

4) wzmocnienie relacji z odbiorcami/klientami;

5) umocnienie wizji i misji instytucji/firmy;

6) poprawe wizerunku marki.

Cele content marketingu oraz walory wynikaja-
ce z jego stosowania wykazuja takze korzysci apli-
kacyjne dla instytucji publicznych, w tym jedno-
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stek reprezentujacych sfere kultury, tym bardziej,
ze jak rowniez podkres§la Seczkowska (2020,
s. 53-54), aspekty artystyczne stanowig baze i in-
spiracje do tworzenia interesujacych przekazow.

Wdrazanie marketingu tresci.
Analiza wybranych przypadkow
z sektora kultury

Jak wspomniano wcze$niej, publiczne instytucje
kultury z jednej strony spelniaja okre§long role
w zyciu spolecznym, a z drugiej organizator insty-
tucji (np. urzad miasta) wymaga cyklicznego przed-
stawiania danych dotyczacych frekwencji i sprze-
dazy biletéw oraz oczekuje pelnego zaangazowania
instytucji w podwyzszanie tych wskaznikow.

W zwiazku z ograniczeniami budzetowymi sek-
tora kultury komunikacja z widzem przebiega
przede wszystkim poprzez kanaly wlasne (czasami
takze poprzez earned media, np. kanaly partne-
réow, o czym w dalszej czeéci artykutu) i dystrybu-
cje tresci. Teatry dramatyczne i muzyczne, filhar-
monie, muzea, centra kultury itp. posiadajg wlasne
strony internetowe i profile w mediach spoleczno-
§ciowych (najczeéciej Facebook i Instagram). Naj-
bardziej aktywne i nowoczesne instytucje zatrud-
niaja pracownikéw, ktérych gtéwnym obowiagzkiem
jest dbanie o komunikacje internetowa i dystrybu-
cje informacji droga wirtualna. Jest to niezwykle
istotne w konteks$cie jakoéci i czestotliwoéci upu-
blicznianych treéci (tekstowych i wizualnych),
a w konsekwencji w budowaniu strategii komuni-
kacyjnej. W zwigzku z tym, ze instytucje kultury
oferuja (najczesciej cyklicznie) okreslone propozy-
cje w postaci spektakli teatralnych, wystaw, kon-
certow, dyskusji/debat, warsztatow, zaje¢ w ra-
mach edukacji kulturowej i in., maja mozliwosé
tworzenia kreatywnych i interesujacych dla odbior-
cy materialow, opisow wydarzen na strony interne-
towe, not prasowych, postéw na profile spoleczno-
§ciowe, infografik (np. zdjecia z datami najblizszej
premiery), zabawnych meméw, konkurséw, wywia-
déw (takze w postaci podcastow). Niezwykle cenne
jest korzystanie z kontekstéw powstawania danego
wytworu kultury, np. relacje z préb, zdjecia kostiu-
mow, spoty zapowiadajace wydarzenie, wspomnia-
ne juz wywiady. W instytucjach kultury popularng
praktykg jest tworzenie programéw do wydarzen.
Sa w nich zawarte warto$ciowe informacje, ktore
rozszerzaja wiedze (pojawiaja sie np. teksty pisane
przez tworcow) — weze§niej w wersji drukowane;,
obecnie coraz czeéciej wylacznie online. Taka tak-
tyke przyjal Teatr Polski w Bydgoszczy, ktory od
kilku lat nie drukuje programéw. Mozna je pobraé
ze strony teatru. Co istotne, odbiorca cheacy sko-
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rzysta¢ z papierowego programu musial za niego
zaplaci¢, a obecnie moze go pobraé za darmo. Jest
to korzystniejsza opcja z punktu widzenia widza,
a jednoczesnie daje mozliwo$¢ tworzenia ruchu na
stronie internetowej instytucji.

Od wielu juz lat instytucje realizujg spoty czy
zwiastuny poszczegdlnych wydarzen, a takze inne
formaty wideomarketingu, bedacego no§nikiem
tresci (np. making of, czyli reportazowy materiat
przedstawiajacy produkcje i prace zespotu ,od
kuchni”). Ich koncepcje i profesjonalizm realiza-
cyjny bywaly na ré6znym poziomie. Obecnie mozna
zauwazy¢ postep pod tym wzgledem - przykladem
sg nowoczesne i zachecajace do obejrzenia spekta-
klu filmy realizowane np. przez Teatr Polski
w Bydgoszczy, Teatr Horzycy w Toruniu czy Naro-
dowy Instytut Fryderyka Chopina. Czeé¢ instytu-
¢ji realizuje formaty edukacyjne i popularnonau-
kowe w postaci webinariow. Doskonaly przyktad
stanowi Centralne Muzeum Wlékiennictwa w t.o-
dzi, ktore stworzylo cykl Wickiennicze ABCS.
W kazdym odcinku prezentowane sg interesujace
treSci zwigzane z wldkiennictwem, np. rodzaje
splotéw tkackich czy budowa i dzialanie krosna.
Niezwykle popularne i chetnie odtwarzane sg tak-
ze materialy wideo z debat, wykladéw performa-
tywnych, seminariow oraz podcasty. Takie formy
realizujg m.in. Muzeum Sztuki Nowoczesnej w t.o-
dzi czy Oérodek Dokumentacji Sztuki Tadeusza
Kantora Cricoteka (cykl podcastéow Cricoteka na
ucho). Procesy cyfryzacji (oraz w pewnym stopniu
przypadajacy na ostatnie trzy lata okres pande-
miczny) spowodowaly znaczy rozwdj wydarzeh
w wersji online — wystaw (np. Muzeum II Wojny
Swiatowej w Gdansku), wirtualnych spaceréw (np.
Europejskie Centrum Solidarnosci), spektakli te-
atralnych (np. Opera na Zamku w Szczecinie, TR
Warszawa), warsztatow (np. Muzeum Historii Zy-
déw Polskich POLIN7).

TR Warszawa w 2020 r. wprowadzil nowg linie
programowa o nazwie TR Online. Idea ta zrodzita
sie z potrzeby stworzenia sceny nieograniczonej
miejscem i czasem. Tym samym instytucja moze
dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcéw — zaréwno
obecnej publicznoéci TR Warszawa, jak i osob, kto-
re nie mialy dotad mozliwoéci uczestnictwa w ofer-
cie teatru. Uznano, ze taka propozycja moze uzu-
petnié i wzmocnié repertuar realizowany na stacjo-
narnych scenach oraz daje mozliwo$é poglebienia
wiedzy i do§wiadczania sztuki. Na stronie interne-
towej TR Warszawa czytamy: ,Dzialania w ra-
mach programu TR Online otwierajg przestrzen
dla kreowania oryginalnych form artystycznych,
taczacych sztuki performatywne z mediami cyfro-
wymi; zwiekszaja skale i zasieg oddziatlywania pro-
gramu artystycznego TR Warszawa; buduja i po-
glebiajg trwale relacje z publiczno$cia; pomagaja
pokonywaé bariery w dostepie do spektakli i in-
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nych wydarzen prezentowanych na zywo. (...)
Dzieki scenie online staje sie jeszcze bardziej
otwarta instytucja kultury — dostepna zaréwno dla
osob mieszkajacych w Warszawie, jak i publiczno-
§ci z calej Polski oraz ze §wiata”8. Nalezy podkre-
§li¢ element poruszony w ostatnim zdaniu niniej-
szego cytatu, czyli dostepno§é, ktora stanowi dzis
nieodzowny element funkcjonowania jednostek pu-
blicznych, rowniez w wymiarze cyfrowym. Dla wie-
lu potencjalnych odbiorcow podréz na spektakl do
stolicy to istotny wydatek zwigzany nie tylko z za-
kupem biletu wstepu, ale takze kosztami transpor-
tu czy noclegu. Dzieki rozwigzaniom, jakie propo-
nuje TR Warszawa, dostep to wytworéow kultury
jest — z punktu widzenia potencjalnego widza —
mniej kosztowny?.

Publiczne instytucje kultury chetnie korzystaja
réwniez z serwisow spoleczno$ciowych, przede
wszystkim Facebooka, Instagrama oraz YouTube'a
(gtéwny noénik dluzszych materialow audiowizu-
alnych). Autorka niniejszego artykutu przeanali-
zowala sposob prowadzenia profili instytucjonal-
nych oraz zamieszczane tresci, do ktorych nalezg
informacje tekstowe, wideo (najczesciej krotkie re-
lacje) oraz infografiki. Instytucje chetnie i bardzo
profesjonalnie dzielg sie z odbiorcami informacja-
mi o nadchodzacych wydarzeniach (np. premierze
spektaklu; bardzo popularne jest zamieszczanie
zdje¢ z proéb); udostepniaja fragmenty recenzji
(z przekierowaniem do strony internetowej me-
dium, w ktorym tekst zostal pierwotnie opubliko-
wany), wywiadéw z artystami; relacje z konferen-
cji prasowych. W serwisach spoteczno§ciowych po-
jawiaja sie informacje o znizkach i promocjach na
zakup biletéw (np. TR Warszawa proponuje zniz-
ke na zakup biletéw w zamian za zapisanie sie do
newslettera, ktéry niewatpliwie jest no$nikiem
tresci); o konkursach, ktére zachecaja odbiorcow
do interakcji; przedstawiane sa sylwetki tworcow
danego wydarzenia, pracownicy instytucji (np. pu-
blikowanie postow z zyczeniami w dniu urodzin
danego pracownika — Teatr im. J. Stowackiego
w Krakowie). Ostatni z wymienionych elementow
jest powszechnie stosowany przez Miedzynarodo-
we Centrum Kultury Nowy Teatr w Warszawie.
Nalezy zaznaczy¢, ze do zespolu Nowego Teatru
nalezg aktorzy znani nie tylko z wybitnych kreacji
teatralnych czy filmowych, ale takze z udziatu
w szeroko pojetym zyciu publicznych. Do tego gro-
na naleza m.in. Magdalena Cielecka, Andrzej Chy-
ra, Maja Ostaszewska, Bartosz Gelner, do niedaw-
na takze Maciej Stuhr. Kazda z wymienionych
0s6b budowata i nadal buduje wtasng marke oso-
bista (personal branding), ale takze chetnie opo-
wiada o pracy w teatrze i zacheca do udziatu
w wydarzeniach tworzonych przez instytucje. Mo-
zemy zatem mowi¢ o Scislej wspoélpracy miedzy
pracodawcag a pracownikami, ktorzy tworza i dys-
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trybuuja treSci dotyczace ich miejsca pracy (dzia-
tania z zakresu employer brandingu), wykorzystu-
ja swdj wizerunek do budowania i umacniania
marki instytucji. Znakomitym przykladem takich
dziatan jest cykl postéw nawiazujacych do 15-lecia
istnienia Nowego Teatru. Swietujac urodziny, in-
stytucja publikuje zdjecia aktorow i aktorek, kie-
dy mieli 15 lat. Fotografie pochodza z prywatnych
archiwéw artystow. Wpisy maja charakter roz-
rywkowy, cieszg sie sympatig odbiorcow, wywolu-
ja interakcje (user generated content), pozytywnie
wplywaja na wizerunek Nowego Teatru i generuja
dzialania z zakresu marketingu wirusowego (buzz
marketing) — posty udostepniane sa przez kolejne
osoby, w tym takze przez gléwnych zainteresowa-
nych, czyli aktoréw i aktorki, co zwigksza ich zasieg.

Przeanalizowane przypadki w wiekszosci wpisu-
ja sie w koncepcje znang w marketingu tresci jako
storytelling (marketing narracyjny). To rozwijaja-
cy sie trend, ktéry polega na budowaniu interesu-
jacych, angazujacych, edukacyjnych, czasami za-
bawnych opowiesci. Nie stosuje sie w nich bezpo-
§redniego odniesienia do zakupu danego produktu
czy skorzystania z ustugi. Taka technika tworze-
nia komunikatéw powoduje, ze odbiorca nie czuje
sie atakowany nachalng reklama. Z uwagi na nie-
typowa forme treéci budowane w ramach tejze kon-
cepcji sq intrygujace, przykuwaja uwage, dzialaja
na wyobraznie i zostaja w pamieci odbiorcy na dtu-
zej (Tkaczyk, 2019; Seczkowska, 2020, s. 51-54,
Chautard & Collin-Lachaud, 2019).

Instytucje kultury posiadaja zasoby i mozliwo-
§ci merytoryczne, by korzystaé z tego typu technik
marketingowych, o czym wspomniano wcze$niej.
Historia danego miejsca (w tym kontekst jego po-
wstania), wytwory artystyczne, obiekty muzealne,
cala gama zaje¢ z zakresu edukacji kulturowej, ze-
spoly tworzace instytucje to doskonale plaszczy-
zny do budowania sp6jnych, konsekwentnych, in-
teresujacych tresSci i opowieSci. Przykladami
miejsc, ktore tworzg strategie komunikacyjne
w nurcie storytellingu, sg Muzeum Historii Zydéw
Polskich POLIN oraz Europejskie Centrum Soli-
darnoéci (ECS). Muzeum z jednej strony dba o pa-
mie¢ tragicznych wydarzen zwigzanych z zaglada
Zydoéw, z drugiej tworzy interesujacy program sze-
rzenia i kultywowania kultury zydowskiej. POLIN
od 2002 r. co roku w kwietniu organizuje akcje
spoteczno-edukacyjng ,Zonkile”, ktora jest upa-
mietnieniem powstania w getcie warszawskim,
a z0tty kwiat jest symbolem zbiorowej pamieci.
Wydarzenie przybiera forme terenowa (na ulicach
polskich miast rozdawane sg papierowe zonkile)
i wirtualna. Organizatorzy przedsiewziecia zapra-
szaja do wspoblpracy powszechnie znanych przed-
stawicieli réznych sfer zycia publicznego, ktorzy
staja sie ambasadorami akcji i w krétkich spotach
promocyjnych u§wiadamiaja odbiorcom, jaki jest
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cel i misja wydarzenia. Natomiast celem dziatalno-
§ci ECS jest upowszechnianie dziedzictwa Solidar-
nosci. Centrum proponuje wystawy, warsztaty,
konferencje naukowe, publikacje i inne mozliwoSci
obcowania z dorobkiem instytucji oraz w niesza-
blonowy sposdb przedstawia historie z dziejow
Gdanska. Zatem marketing treéci, w tym takze
w wersji storytellingu, daje doskonale mozliwosci
wypelniania misji, stuzby publicznej, o ktérych
wspomniano we wstepie artykulu, i sprawdza sie
w strategiach komunikacyjnych dotyczacych débr
spolecznie pozadanych.

Analiza Zrodel tekstowych i wizualnych pozwo-
lita z jednej strony przedstawi¢ teoretyczne ramy
content marketingu jako adekwatnego i warto$cio-
wego modelu budowania komunikagcji i dtugofalo-
wych strategii marketingowych, a z drugiej — wy-
kazata bogactwo form i zasob6w, z jakich moga ko-
rzystaé¢ instytucje. Poréwnujac przeanalizowane
powyzej instytucje i ich dzialania, nalezy zazna-
czy¢, ze instytucje kultury rozumiejg mechanizmy
rzgdzace nowymi mediami. Udostepniane przez
nie treéci sa pomystowe, interesujace i prezento-
wane w sposob zrozumialy dla odbiorcy. Wystepu-
je spéjnoé¢ materialéw edukacyjnych, informacyj-
nych i rozrywkowych, a przede wszystkim treSci
dystrybuowane sa konsekwentnie, lecz nie nachal-
nie. Profile w mediach spotecznoéciowych (zwlasz-
cza na Instagramie, Facebooku; nieco gorzej pod
tym wzgledem wypada YouTube) oraz strony in-
ternetowe aktualizowane sa na biezaco, co ma nie-
bagatelne znaczenie w ich odbiorze. Jeéli osoba
wstepnie zainteresowana danym spektaklem, wy-
stawg czy inng aktywno$cig z obszaru kultury nie
znajdzie interesujacych ja informacji (np. daty naj-
blizszego przedstawienia, godziny otwarcia wysta-
wy czy ceny biletow), to szybko zrezygnuje z tej
opcji i uzna, ze instytucja jest mato profesjonalna.
Podobnie jest, gdy na stronach internetowych wid-
nieja (zwlaszcza w ,aktualnoéciach”) informacje
sprzed kilku tygodni czy miesiecy, a treSci w me-
diach spotecznos$ciowych sg udostepniane tylko do-
raznie. Po pierwsze, wywoluje to szumy komuni-
kacyjne. Po drugie, wizerunek instytucji jest tym
samym malo wiarygodny, a zatem — w domy$le —
nie warto korzysta¢ z jej oferty. Mankamentem
wiekszoéci analizowanych stron internetowych
jest ich dostepnoéé pod wzgledem wyszukiwania
informacji. Witryny czesto sg wizualnie interesuja-
ce i aktualizowane, ale bywaja malo intuicyjne dla
odbiorcy. Nalezy jednak zaznaczyé, ze jest to pro-
blem dotyczacy nie tylko omawianego obszaru, ale
takze wielu innych jednostek sektora publicznego
i prywatnego.

W przypadku badanych instytucji kultury za-
rowno formy tekstowe, jak i audio i wideo wykona-
ne sg profesjonalnie. Wszystko to zacheca odbiorce
i potencjalnego bywalca danej instytucji do skorzy-
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stania z jej propozycji. Powyzszy wniosek odnosi
sie takze do analizy narracyjnej i storytellingu.
Jak zaznaczono powyzej, analizowane treSci sg
tworzone i udostepniane w celu pozyskania uwagi,
zaangazowania odbiorcéw i zachecenia do skorzy-
stania z réznych propozycji w ramach dziatan in-
stytucji. Najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie
materialy dotyczace ,zycia instytucji”, pracy ,,od
kulis”, ,,uchylania rabka tajemnicy”, $§wietowania
waznych dla instytucji dat, odnoszenie si¢ do kon-
tekstow powstawania wytworéw kultury. TreSci
tego typu wielokrotnie przybierajg forme opowie-
§ci (np. dotycza konkretnego watku z historii in-
stytucji, motywow jej powstania, pracy artystow).
Proces opowiadania tworzy instytucje przez nada-
wanie jej znaczen (konstytuowanie tych znanych
1 ustanawianie nowych), wartosci, wprowadza po-
rzadek i nadaje sens. Codzienne doéwiadczenia
i opowiesci ,,z zycia instytucji” buduja jej historie
zaréwno na poziomie jednostkowym, jak i zbioro-
wym. Adresaci komunikatéw chetnie odtwarzaja
i odbieraja tresci — ,lajkuja” i komentuja posty, opi-
suja swoje wrazenia z odbioru danego dobra kultu-
ry, zadaja pytania (np. dotyczace repertuaru na
kolejny miesiac), wypowiadaja swoje (niekiedy
krytyczne) uwagil0. Ten rodzaj kontaktu miedzy
instytucja/organizacja a odbiorca powoduje, iz wy-
twarzaja sie pewnego rodzaju systemy opowiesci,
przestrzenie i sfery dyskursu, w ktérych mecha-
nizm komunikacji dwustronnej powoduje, iz od-
biorca jest traktowany podmiotowo. Wyniki prze-
prowadzonych analiz wykazuja, iz potencjal mar-
ketingu treéci jako narzedzia kreatywnego wyko-
rzystywania zasobéw merytorycznych organizacji
w strategiach komunikacyjnych instytucji publicz-
nych jest bardzo wysoki.

Konkluzje i przyczynki

Jako sztandarowa egzemplifikacje nowych me-
diéw wymienia sie Internet ze wzgledu na jego
specyficzne cechy komunikacyjne. W przeciwien-
stwie do medidw tradycyjnych nie stuzy on wytacz-
nie produkcji i rozpowszechnianiu komunikatow,
lecz w réwnym stopniu ich przetwarzaniu, wymia-
nie i przechowywaniu. Internet i inne nowe media
(np. telefony komérkowe) sg instytucjami komuni-
kowania zaréwno prywatnego, jak i publicznego.
Powyzsza analiza pozwolila na zbadanie i zobrazo-
wanie mozliwoéci, jakie daje wykorzystanie mar-
ketingu treSci w budowaniu spéjnej strategii ko-
munikacyjnej jednostek publicznych. Oméwione
przyklady dotycza instytucji kultury, ale z powo-
dzeniem mozna wykorzystywaé je w dzialaniach
informacyjnych innych podmiotéw publicznych,
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spelniajacych réznorodne cele spoleczne i chea-
cych dotrze¢ do oséb potencjalnie zainteresowa-
nych éwiadczonymi ustugami. Nie wszystkie me-
chanizmy przedstawione w artykule mozna wyko-
rzysta¢ w rownym stopniu, ale niewatpliwie warto
czerpac inspiracje, a instytucje kultury - jak wyka-
zala analiza — stanowig obszar dobrych praktyk
dla innych jednostek bedacych czeécig szczegdlo-
wych polityk publicznych.

Nowe modele marketingowe, bogactwo mediéw
oraz ich potencjal interaktywny wymagaja kre-
atywnoS$ci i tworczego zaangazowania. Nowosci
wzbudzaja lek nie tylko dlatego, ze wykazuja wy-
sokie nowatorstwo, ale takze dlatego, ze instytucje
publicznie niejednokrotnie nie dysponuja odpo-
wiednig kadra (np. osoba profesjonalnie zajmujaca
sie grafikg komputerowa), narzedziami (np. pro-
gramami do tworzenia wysokiej jako§ci materia-
téw audio i/lub wizualnych) czy budzetami na
szkolenia dla pracownikéw (lub nie widza potrze-
by ich przeprowadzania). W takich sytuacjach two-
rzenie strategii komunikacyjnych z wykorzysta-
niem drogi wirtualnej jest karkotomne. Innymi
jeszcze aspektami wplywajacymi na brak zaanga-
zowania w tej materii sa: wysoki stopien sformali-
zowania stosunk6w miedzyludzkich, rozbudowana
struktura oraz problemy zwigzane z przeplywem
informacji wewnatrz instytucji, a to utrudnia two-
rzenie interesujacych tre§ci. Zdarza sie tez, ze za-
nim dotra do os6b odpowiedzialnych za ich dystry-
bucje to - z punktu widzenia odbiorcy — sg juz ma-
to aktualne. Demokratyczna struktura, jak to ma
miejsce w przypadku Internetu, pozwala dowolnie
ksztaltowaé¢ komunikaty, ale rowniez rodzi pro-
blemy zwigzane z ich jakoécig. Nalezy mieé §wia-
domoé¢, ze aby kampania przynosita wymierne
efekty, musi bazowaé na regularnej i konsekwent-
nej publikacji tresci o wysokiej wartoéci meryto-
rycznej. Tworzenie ich jest zadaniem czasochlon-
nym, wymagajacym kwerendy, zbierania opinii,
analizowania 1 przetwarzania materialow,
a oprécz treSci istotne znaczenie ma takze estety-
ka jej prezentacji, dlatego nie nalezy ignorowac
profesjonalnego przygotowania informacji pod
wzgledem graficznym. Ponadto tworzenie unika-
towego kontentu pozwala na skuteczne pozycjo-
nowanie stron internetowych w wynikach wyszu-
kiwania. Pozycjonowanie marki w wynikach
wyszukiwania, a takze treSci umieszczone na stro-
nach, do ktérych kierowani sa uzytkownicy, maja
istotne znaczenie dla komunikacji z odbiorcg oraz
budowania pozytywnego wizerunku marki. Nale-
zy jednak zaznaczy¢, ze tego typu dzialania nie
przynoszg natychmiastowych efektéw i aby komu-
nikat mial odpowiednio szeroki zasieg wérod do-
celowych grup odbiorcow, potrzebna jest strategia
jego dystrybucji.
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Przypisy/Notes

1 Publiczny charakter instytucji kultury moze by¢ rozpatrywany minimum w dwdch kontekstach: jako powolanie do stuzby publicznej (§wiadczenie
ustug obywatelom i przyczynianie si¢ do tworzenia dobra wspdlnego) lub cecha socjologiczna. Publiczny charakter instytucji jest w tym kontekécie
definiowany przez sposob finansowania, polegajacy na uzyskiwaniu $rodkéw z budzetu samorzadu lub panstwa. W tym kontekscie ,,publicznos$é” jako
cecha organizacji jest podlegta decyzjom administracyjnym i politycznym. To wlasnie proces ustalania wysokosci dotacji podmiotowej, sposdb jej
przekazywania i kontrola wydatkowania czesto ukazuja stosunek organizatora do podleglej mu instytucji.

2 Interesujace, kreatywne i nowatorskie przyklady dzialah prezentowane sg m.in. podczas cyklicznych (od 2015 r.) konferencji ,Marketing
w kulturze” organizowanych w Gdansku przez Instytut Kultury Polskiej. To branzowe wydarzenie skierowane jest do oséb zajmujacych sie
marketingiem i komunikacjg dzialan kulturalnych.

3 Terminu »content marketing” uzyto po raz pierwszy w 1996 r., kiedy John F. Oppedahl prowadzil okragly st6t dla dziennikarzy w Amerykanskim
Stowarzyszeniu Wydawcow. Za: Swieczak, 2016.

4 W realiach XXI w. outbound marketing (marketing typu pull), okre$lany takze mianem ,wypychania” treci, oparty na jednostronnych formach
przekazu i nachalnej, inwazyjnej, osaczajacej reklamie traci na znaczeniu. W dobie komunikacji online w ciagu ostatnich lat coraz bardziej powszechne
staja sie rozne formy marketingu typu push, czyli inbound marketing, ktorego celem jest subtelne i posrednie zachecanie odbiorcy do skorzystania
z konkretnej ustugi czy zakupu produktu. Inbound marketing jest domeng internetowych strategii marketingowych i komunikacyjnych, a jego
egzemplifikacja jest wiasnie przemyslana, konsekwentna dystrybucja tresci wartoSciowych dla odbiorcy.

5 To dzialania marketingowe, ktérych celem jest naklonienie odbiorcéw do samodzielnego rozpowszechniania informacji na dany temat. Do takich
form nalezy np. polecanie przez konsumentéw produktéw lub ustug innym potencjalnym odbiorcom, udostepnianie tzw. wydarzenh w mediach
spoteczno$ciowych, przesytanie wiarygodnych linkéw kierujacych na konkretng strone WWW. Doskonatg platforma do rozwoju tego typu dzialan sa
social media. Wbhudowane elementy spolecznoséciowe zachecaja do zaangazowania, a indywidualizacja tresci i zdobywanie nowych informacji prowadza
do wzbogacania do$wiadczen oraz wydluzenia czasu korzystania z tresci. W pewnym sensie analogig dla marketingu wirusowego jest znane nam
okreslenie — marketing szeptany.

6 Materialy dostepne sg w serwisie YouTube.

Tw opisie warsztatow Wedrujac po Polin czytamy: ,Przed nami wspélna wyprawa w przeszlo$é. Zapraszamy na warsztat online, w trakcie ktérego
odwiedzimy pie¢ najciekawszych miejsc na wystawie stalej Muzeum POLIN. Dzigki krétkim filmom najmlodsi dowiedzg sie, jak wygladalo zycie przed
wiekami: zajrzg do $redniowiecznych grodéw oraz na targ, na ktorym mieszaly sie jezyki i tradycje kulinarne. Odwiedzg takze synagoge. Podczas
wyprawy poznaja piekno réznorodnosci wielokulturowej Polski. Filmom towarzyszy¢ beda kreatywne zadania, umozliwiajace dzieciom wielozmystowe
poznanie”. Do realizacji warsztatéow przewidziano platforme Zoom. Strona internetowa Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN.
https://www.polin.pl/pl/przedszkole (dostep 15.05.2023).

8 Strona internetowa TR Warszawa. Linie programowe. https://trwarszawa.pl/teatr/linie-programowe/ (dostep 15.05.2023).

9 W kontekscie dostepnoéci godne uwagi sg takze dzialania wspomnianego juz Centrum Muzeum Wldkiennictwa w Lodzi. Instytucja proponuje
oprowadzania po wystawach z tlumaczeniem na jezyk migowy.

10 Warto zaznaczy¢, ze uwagi te (jeSli sg konstruktywne) moga by¢ niezwykle cenne przy projektowaniu kolejnej oferty czy usprawnieniu
funkcjonowania instytucji.
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