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Abstract

Google as a Marketing Communication Tool for Polish Cultural
Institutions in the Opinion of Students

Due to the possibility of transmitting information with high speed and precision and acquiring
a wider audience, the marketing communication of contemporary Polish cultural institutions
should, to a large extent, take place with the help of online tools. A wide array of such tools dedica-
ted to Polish cultural institutions is offered by Google. Therefore, this article aims to identify and
analyse selected Google tools used by Polish cultural institutions for marketing communication
and to assess the suitability of such tools.
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Wstep

Wspdlczesny cztowiek wspotistniejacy w kulturze gorliwie korzysta z tego, co dat mu
internet. Surfujac w sieci, napotyka coraz to nowsze, wygodniejsze i uzalezniajace
od siebie narze¢dzia. Produkty te wskazujg mu, jak i co robi¢, by utrzymywac si¢ na
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fali technicznej terazniejszosci, a nie utongé w oceanie przesztosci. Jednym z takich
narzedzi, bez ktérego nie wyobraza on sobie aktualnego zycia, stal si¢ Google. Poza
modnymi ostatnio filozoficznymi rozwazaniami na temat Google w kontekscie
postprawdy, warto przyjrze¢ si¢ niezwykle praktycznej stronie tego narzedzia—fe-
nomenu, a mianowicie komunikacyjno-marketingowej, niezbednej takze, wydawaé
by sie moglo, we wspolczesnym funkcjonowaniu polskich instytucji kultury.
Celem artykutu uczyniono identyfikacje oraz analiz¢ wybranych narzedzi ofe-
rowanych przez Google do prowadzenia komunikacji marketingowej w polskich
instytucjach kultury oraz oceng ich przydatnosci. Do realizacji powyzszego celu
postuzono si¢ metoda desk research oraz wywiadu swobodnego przeprowadzonego
z trzydziestoma studentami drugiego roku socjologii dziennych magisterskich stu-
diéw uzupelniajacych na Wydziale Nauk Spotecznych Uniwersytetu Gdanskiego.

Sektor kultury a polskie instytueje kultury

Pojecie ,,sektora kultury” przywoluje si¢ powszechnie, czgsto bezrefleksyjnie, w dys-
kusjach na temat kultury, cho¢ sam leksem ,,sektor”, podobnie jak ,,branza”, odnosi
odbiorce do poje¢ gospodarki (economy) i przemystu (industry). Terminu ,,sektor
kultury” uzywa si¢ natomiast w réznych zakresach znaczeniowych: ,,(...) od ujgcia
mozliwie najszerszego (zbidr wszelkich mozliwych podmiotéw kultury - instytucji
kultury, szkot artystycznych, organizacji pozarzadowych, przedsigbiorstw prywat-
nych) po zawezone (np. zbidr podmiotdw reprezentujacych przemysty kultury czy
przemysly kreatywne, ktore, dla skomplikowania sprawy, réwniez jednej uznanej
definicji nie posiadajg)”’.

Mozna wigc rzec, ze sektor kultury skupia instytucje kultury, czyli takie, ktére
prowadzg dzialalno$¢ kulturalng. Obejmuje ona szerokie spektrum czynnosci i ini-
cjatyw majgcych na celu ochrone, tworzenie i upowszechnianie kultury® Polska
dzialalno$¢ kulturalna organizowana jest przez ministrow i kierownictwo urzedéw
centralnych (panstwowe instytucje kultury), a takze samorzady terytorialne (samo-
rzadowe instytucje kultury). Kierowanie nia stanowi ich cel statutowy”.

Instytucja kultury jest zatem podmiotem prowadzacym dziatalnos¢ kulturalna
(do ktorej zalicza si¢: edukacje¢ kulturalng, animacje¢ kultury na okreslonym te-
renie, ksztaltowanie potrzeb kulturalnych wsréd mtodziezy, wsparcie tworczosci

' P. Knas, Sektor kultury. Ujecie instytucjonalne i znaczenie gospodarcze, http://badania-w-kultu-
rze.mik krakow.pl/2012/02/22/sektor-kultury-ujecie-instytucjonalne-i-znaczenie-gospodarcze/ (data
dostepu: 1.12.2017).

? Ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu dzialalnos$ci kulturalnej,
Dz.U. 1991 nr 114 poz. 493, rozdz. I, art. 1, ust. 1, dziennikustaw.gov.pl/D1991114049301.pdf (data
dostepu: 1.12.2017).

3 Tamze, rozdz. II, art. 8-9.
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amatorskiej, rozwijanie talentéw artystycznych u miejscowych, promocje regionu
oraz udzielanie wsparcia merytorycznego innym podmiotom kulturowym w regio-
nie?), posiadajacym organizatora, podejmujacym ustalone dzialania pod mecenatem
panstwa i przez nie finansowanym. W celu rozpowszechniania owej kultury, czyli
niejako zaspokojenia potrzeb kulturalnych w regionie®, to jednak na samorzadach
spoczywa obowigzek organizowania dzialalnosci kulturalnej i powolywania odpo-
wiednich do tego instytucji®.

Polskie instytucje kultury, by spelnia¢ swoje statutowe cele, muszg posiada¢ pro-
gram wlasnej dziatalnosci w perspektywie rocznej. Formy aktywnosci, ktore moze
zawiera¢ oferta programowa, stanowig chociazby zajecia stale, organizowane miedzy
innymi raz w tygodniu, ukierunkowane na rozwoj umiejetnosci lub zainteresowan,
wydarzenia cykliczne organizowane w okreslonych odstepach czasowych oraz imprezy
okazjonalne, bedace wydarzeniami jednorazowymi, niemajgce kontynuacji w nastegp-
nych edycjach. Instytucje kultury koncentruja si¢ jednak na formach uzaleznionych
od rodzaju prowadzonej przez nie dziatalnosci, bedacych sktadowymi pelnej oferty
programowej przygotowanej dla widzéw. Program winien by¢ ulozony z przynajmniej
rocznym wyprzedzeniem, a jego oferta zatwierdzona przez wladze instytucji’.

Warto tez wspomnie¢, ze w 2011 roku w zakresie instytucji kultury wyodreb-
niono i zdefiniowano poje¢cie instytucji artystycznej, czyli tworzacej i rozpowszech-
niajacej dobra kulturowe, dzialajacej w cyklu sezondw artystycznych (trwajgcych
od 1 wrzeénia jednego roku do 31 sierpnia roku nastgpnego). Zaliczono do nich:
teatry, filharmonie, orkiestry (zaréwno symfoniczne, jak i kameralne), opery, ope-
retki, chory oraz zespoly piesni i tanca. Pozostale instytucje (np. biblioteki, domy
kultury czy muzea), wylacznie rozpowszechniajgce dobra kulturowe, nadal okresla
sie mianem instytucji kultury?®.

Komunikacja marketingowa instytueji kultury

W polskich instytucjach kultury coraz wigksza role odgrywa swiadomy marketing. Jego
zadanie polega na zbudowaniu marki instytucji lub organizacji, a nawet marki poszcze-
golnych produktow. Czasem markg staje si¢ artysta badz zespol, a czasami wytworzone
dzieto - spektakl, wystawa. Istotne, by zostaly one odpowiednio wypromowane’. Co

* R. Baranski, Zarzgdzanie instytucjg kultury, Warszawa 2015, s. 172.

° Tamze,s. 172.

¢ Ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu dzialalnosci kultural-
nej, Dz.U. 1991 nr 114 poz. 493, rozdz. 11, art. 8-9, dziennikustaw.gov.pl/D1991114049301.pdf (data
dostepu: 1.12.2017).

7 R. Baranski, Zarzgdzanie instytucjg kultury..., s. 173.

8 P. Ciurak, Zmiany w organizacji instytucji kultury, http://www.samorzad.lex.pl/czytaj/-/artykul/
zmiany-w-organizacji-instytucji-kultury (data dostepu: 1.12.2017).

* M. Dragicevi¢-Sesi¢, Kultura: zarzqdzanie, animacja, marketing, Warszawa 2010, s. 146.
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ciekawe, budowanie owej marki winno opiera¢ sie na zaplanowanej, najlepiej dtugo-
terminowej (z racji korzysci wynikajacych z mozliwosci obserwacji sytuacji na rynku
i czasu na reakcje na nig, oceng oraz zidentyfikowanie szans i zagrozen'), strategii
marketingowej. Musi by¢ ona powigzana z misja publiczng i spoleczna, ktorg dana
instytucja realizuje. Jej zastosowanie pozwala kontrolowac¢ sytuacje i dostosowywaé
sie do niej, jesli okaze sie zmienna. Dzigki marketingowi realizujg sie zatem: sprawna
popularyzacja dobr kultury, przedsiewziecia artystyczne, budowanie relacji miedzy
odbiorcg a dzietem, czyli w rezultacie pozyskiwanie widowni'!.

Wspomniana promocja natomiast jest uzalezniona od wtasciwej komunikacji
marketingowej i jej narzedzi. Komunikacj¢ marketingowg okresla si¢ miedzy in-
nymi jako zespot dzialan polegajacych na przekazywaniu potencjalnym klientom
informacji na temat oferty'? oraz zbieraniu informacji zwrotnych w celu jej polep-
szania'’. Moze by¢ ona rozumiana takze jako zjawisko niezaplanowane, zachodzace
niezaleznie od instytucji'. Jej przyktad stanowig chociazby ceny. Emitujg sygnat dla
klienta — komunikat niosacy okreslony przekaz. Zatem najwazniejszymi cechami
tego specyficznego rodzaju komunikacji s3'°: oddzialywanie na nabywce, a nastepnie
kreowanie jego potrzeb, wielopoziomowy charakter (czyli na wielu plaszczyznach
i przy zastosowaniu licznych narzedzi oraz kanaléw komunikacyjnych), a takze
dazenie do jak najwigkszych korzysci.

Komunikacja marketingowa obejmuje do$¢ szeroki zakres dziatan'®. Dzieli sie
na formalng i nieformalng. Formalna skupia szereg zaplanowanych dzialan pro-
mocyjnych stuzgcych poinformowaniu konsumentéw o istnieniu produktu danej
firmy. Dzieki temu jest ona w stanie zwigkszy¢ popyt na oferowane dobra. Do jej
narzedzi naleza: reklama, public relations, sponsoring, publicity (rozgtos), sprzedaz
osobista oraz aktywizacja sprzedazy (promocje dodatkowe)'’. Wedlug niektorych
ujec zalicza si¢ do niej takze targi i wystawy'®.

Komunikacja marketingowa nieformalna obejmuje natomiast szereg wszystkich
innych dzialan bedacych rodzajem komunikatu niesionego i odbieranego z otocze-
nia rynkowego firmy. Dzialania te (np. produkcja, dystrybucja, jako$¢ i jej kontro-
la) moga mie¢ niekiedy wigksze znaczenie niz klasyczna promocja. Na nic si¢ zda
w przypadku, gdy zakupiony towar bedzie ztej jakosci, a obstuga nieprofesjonalna
oraz niekompetentna.

M. Sobocinska, Zachowania nabywcéw na rynku débr i ustug kultury, Warszawa 2008, s. 41-43.
M. Dragic’evic’—Seéic’, Kultura: zarzgdzanie, animacja, marketing..., s. 141.

2 W. Wrzosek, Strategie marketingowe, Warszawa 2012, s. 217.

13 B. Pilarczyk, H. Mruk, Kompendium wiedzy o marketingu, Warszawa 2006, s. 15.

"4 P. Kotler, Marketing od A do Z, Warszawa 2004, s. 66.

15 Tamze, s. 217-218.

Z. Waskowski, Metody i narzedzia komunikacji marketingowej, Gniezno 2007, s. 7-8.

17 B. Pilarczyk, H. Mruk, Kompendium wiedzy o marketingu..., s. 214-239.

G. Rosa, Komum’kacja marketingowa, Szczecin 2005, s. 75.
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Zatem, bez odpowiednio pokierowanej komunikacji marketingowej, cigzko
zaistnie¢ w $wiadomosci konsumenta. Zeby tak sie stalo, trzeba nawigzaé z nim
kontakt. W instytucjach kultury jedng z takich metod jest internetowa komunika-
cja marketingowa.

Wigkszos¢ polskich instytucji kultury komunikacje marketingowg prowadzi
wladnie w internecie, najczesciej sie promujgc. Forma ta wydaje si¢ nie tylko duzo
tansza od tradycyjnych metod (promowania si¢ w radio, prasie, nie wspominajgc
juz o telewizji), ale i skuteczniejsza. Przede wszystkim daje odbiorcy wigcej czasu na
zapoznanie si¢ z komunikatem - ofertg. Co wiecej, pomiar jej efektywnosci uznaé
mozna za stosunkowo prosty. Za pomocg narze¢dzi analitycznych da sie przesledzié
aktywnos¢ uzytkownika®.

Poza reklamowaniem swoich ustug i konkretnych produktéw na wybranych
stronach internetowych, polskie instytucje kultury tworzg najczesciej wasne strony
internetowe, a takze dzialajg w mediach spolecznosciowych (social media marketing).
Wrhasna strona czy tez intensywne korzystanie wlasnie z mediéw spolecznosciowych
wiaze sie nie tylko z pokazaniem aktywno$ci instytucji, ale takze z zamiarem osiag-
niecia okreslonych celow. Dzigki takiej formie marketingu instytucja ma mozliwos¢,
chociazby, ksztaltowania swojego wizerunku, podgzania za widocznymi na rynku
trendami, pozyskiwania wiedzy (zdobywania informacji) na temat otoczenia oraz
wspomagania procesu budowania lojalnosci.

Media spoteczno$ciowe otwierajg zatem nowe kanaty komunikacyjne. Utatwiaja
przeplyw informacji. Nie trudno tez stwierdzi¢, ze najpopularniejszym narzedziem
jest w tym wypadku portal spoteczno$ciowy Facebook. Za jego posrednictwem uzyt-
kownicy chetnie chwalg sie odwiedzeniem danej instytucji oraz udzialem w danym
wydarzeniu, namawiajac swoich znajomych do zrobienia tego samego. W ten sposéb
mozliwe staje si¢ uzyskanie od nich wsparcia w dziatalnosci.

Niemniej jednak pelen potencjal mediéw spotecznosciowych w zakresie komu-
nikacji marketingowej polskich instytucji kultury nie jest wykorzystywany. Stuza
one instytucjom do zache¢cania odbiorcow do wzigcia udzialu w organizowanym
przez nie wydarzeniu badz do obserwacji opinii o niej i jej dzialalnosci. Pomijana
jest, chociazby, ich rola w budowaniu przewagi nad konkurencja oraz monitorowa-
nia konkurencji na rynku - jej iloéci, jakosci i ilo$ci ustug, oferowanych produktow.
Dzigki nim instytucja mogtaby sie¢ dowiedzie¢ wielu nowych rzeczy, usprawniajgc
tym samym swojg oferte i wszelkie dziatania. Wydaje si¢ to szczegdlnie wazne, po-
niewaz w mediach spoleczno$ciowych znajduje sie caly przekroj spoleczenstwa®.
Jest to zwlaszcza szansa na zaistnienie w $wiadomos$ci mlodych ludzi. Dotarcie do
nich z komunikatem moze zaowocowac ich uczestnictwem w kulturze.

1 D. Kaznowski, Nowy marketing, Warszawa 2008, s. 118-120.
2 L. Wroblewski, Strategie marketingowe w instytucjach kultury, Warszawa 2012, s. 93-95.
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Google - narzedzie internetowej komunikaceji marketingowej instytueji kultury

Od niedawna narzedziem internetowej komunikacji marketingowej instytucji kultu-
ry stal sie takze Google. Niestety jego rola ograniczylta si¢ jedynie do podstaw, czyli
tak zwanego wyszukiwania - mozliwo$ci znalezienia informacji na temat wybranej
instytucji kultury w internecie. Oprocz zwyklego wyswietlania wynikéw zapytan
posiada ona szereg interesujacych funkcji znacznie rozszerzajacych jej mozliwosci.
Do tego czasy, kiedy Google kojarzyto sie wylacznie z wiodacg na rynku wyszuki-
warka, dawno odeszly w niepamig¢.

Dzi$, jak pokazujg najnowsze badania, ten technologiczny moloch stanowi
narzedzie wielofunkcyjne, odpowiadajace za dziesiatki znanych i mniej znanych,
bardziej lub mniej identyfikowanych produktéw i ustug. Stwarza tym samym swoim
uzytkownikom liczne mozliwosci. Oczywiscie wyszukiwarka pozostata najpopu-
larniejszg, obecnie najczesciej odwiedzang strong internetowg na $wiecie. Jednak
Google stoi rowniez chociazby za skrzynka mailowa Gmail czy mobilnym systemem
operacyjnym Android?.

Kiedy powstawala firma Google, $wiat nie znal ani smartfonéw, ani urzadzen
do nawigacji GPS, ani nawet czytnikéw e-bookdéw. Znal internet, jednak ten dzia-
tal zupelnie inaczej. Nie byto popularnych portali spotecznos$ciowych, takich jak
Facebook czy Twitter. Nie bylo tez YouTubea. Zaledwie 19 lat temu, bo w 1998
roku, firma Google Inc. zalozona zostala w przez Larryego Page’a i Sergeya Brina,
kolegdéw z Uniwersytetu Stanforda. W ramach studenckiego projektu rozpoczeli
oni badania nad algorytmem PageRank. Ich praca, zatytulowana Anatomia duzej
hipertekstowej wyszukiwarki sieciowej, stala si¢ fundamentem, na ktérym z czasem
powstata najpopularniejsza wyszukiwarka swiata - Google*. Autorzy przyijeli, ze
warto$¢ strony, czyli jej pozycje w wynikach wyszukiwania, beda okreslaty konkretne
parametry: liczba odwolan do danej strony oraz liczba linkéw, do ktorych odsyta.
Wyszli z zalozenia, ze im czg$ciej cytowana jest dana witryna, tym lepiej spelnia
kryteria wyszukujacego®.

Nazwa spolki powstala od stowa googol, oznaczajacego bardzo duzg liczbe -
jedynke z setka zer (czyli 10 do setnej potegi)**. Oficjalnie zarejestrowany dopiero
w 1998 roku Google rozwijat sie szybko. W 2000 roku uruchomit pierwszg nowa

' Google - internetowy gigant z Mountain View - testy, opinie, wszystko co wiemy, http://www.
komputerswiat.pl/tematy/google.aspx, (data dostepu: 3.12.2017).

2 'W. Wowra, Historia Google: potega, ktéra powstata w garazu, https://www.pcworld.pl/news/Hi-
storia-Google-potega-ktora-powstala-w-garazu,356080.html (data dostepu: 3.12.2017).

» wabh, Kiedy powstato Google? Internetowy gigant wchodzi w petnoletnios¢, http://wybor-
cza.pl/7,75399,20751502,kiedy-powstalo-google-internetowy-gigant-wchodzi-w-pelnoletniosc.
html?disableRedirects=true (data dostepu: 3.12.2017).

** W. Wowra, Historia Google: potega, ktéra powstata w garazu, https://www.pcworld.pl/news/Hi-
storia-Google-potega-ktora-powstala-w-garazu,356080.html (data dostepu: 3.12.2017).
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funkcje: wyszukiwanie obrazéw. Okazalo si¢ ono wstepem do tego, czym firma miata
sta¢ si¢ w nastepnych latach: maszyng réznych ustug. W 2005 roku, czyli niemal
dekade po zalozeniu firmy, pojawity si¢ Google Maps, Earth oraz Talk. Picasa Web
(protoplasta Google Photos) ruszyt w roku 2006, Gmail w 2007, a Chrome w 2008%.

Firma bardzo si¢ rozrosta. Swoje oddzialy posiada na calym $wiecie. Obecnie
zatrudnia ponad 57 tysigcy osob. Dzi§ Google jest ,,tylko” czescig rodziny, ponie-
waz dwa lata temu ogloszono powstanie Alphabetu - spotki parasola powolanej dla
dodatkowych dziatan internetowego giganta.

Misjg Google Inc. jest: ,,(...) skatalogowanie §wiatowych zasobow informacji
i uczynienie ich powszechnie dostepnymi i uzytecznymi’®. Nie powinien wiec
dziwi¢ fakt, ze w swoich dzialaniach nie pomija on sektora kultury. Wspiera go,
oferujac zaawansowane narzedzia i wyjatkowe technologie umozliwiajace tworze-
nie atrakcyjnych wydarzen kulturalnych i dzielenie si¢ nimi ze swiatem. Co wigcej,
»(...) wspolpracuje z ponad 1000 organizacji kulturalnych w przeszto 70 krajach,
prezentujac ponad 190 tysiecy dziel sztuki, 6 milionéw zdje¢, filmow, rekopisow
i dokumentdw, a takze 1500 wystaw sztuki, kultury i historii online” .

W lipcu 2017 roku, zgodnie ze stanem badan przeprowadzonych przez Gemius/
PBI, strony i aplikacje internetowe Google odwiedzilo 25,56 miliona realnych uzyt-
kownikoéw (co stanowilo 96,5 procenta wszystkich polskich internautéw), czyli o 546
tysiecy mniej niz w czerwcu. Wykonali oni 7,57 miliarda odston®. Co to oznacza dla
polskich instytucji kultury, ktére moglyby wykorzystywa¢ Google w komunikacji
marketingowej? Chodzi o mozliwos¢ dotarcia ze swoim przekazem do ogromnej
rzeszy odbiorcow.

Zdaniem badanych studentéw polskie instytucje kultury w zwigzku z prowa-
dzong przez siebie dziatalno$cig zwigzana z upowszechnianiem kultury powinny
nieustanie poszukiwa¢ nowych pomystéw oraz sposobdéw dotarcia do aktualnych
odbiorcéw oraz potencjalnych klientéw. W ich opinii to wlasnie Google moze si¢
okaza¢ niezwykle pomocnym do tego narz¢dziem internetowej komunikacji marke-
tingowej, zwlaszcza ze oferuje wiele uzytecznych rozwigzan - narzedzi, programow
czy rozszerzen przydatnych polskim instytucjom kultury w zmaganiach z marke-
tingowa codziennoscig. Wedlug badanych naleza do nich:

» wabh, Kiedy powstato Google? Internetowy gigant wchodzi w petnoletnios¢, http://wybor-
cza.pl/7,75399,20751502,kiedy-powstalo-google-internetowy-gigant-wchodzi-w-pelnoletniosc.
html?disableRedirects=true (data dostepu: 3.12.2017).

% Google Corporate Information: Company Overview, https://www.google.com/intl/en/about/
our-company/ (data dostepu: 4.12.2017).

77 Instytucje kultury. Ustugi, programy i narzedzia dla instytucji kultury, https://growthengine.wit-
hgoogle.com/intl/pl-pl/cultural-organisations (data dostepu: 3.12.2017).

# tw, Strony Google, Cyfrowego Polsatu, Facebook i Wikipedia stracily uzytkownikéw, w gére In-
teria i TVN24.pl (Gemius/PBI z lipca 2017 r.), http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wyniki-gemius-
-pbi-lipiec-2017-google-cyfrowego-polsatu-facebook-i-wikipedia-stracily-uzytkownikow-w-gore-in-
teria-i-tvn24-pl (data dostepu: 3.12.2017).
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1) Wyszukiwarka internetowa Google

Uznaje si¢ ja za najbardziej podstawowa, aczkolwiek niezwykle pomocng. Poniewaz
we wspolczesnym $wiecie internet funkcjonuje jako nieodlaczna czes¢ ludzkiego
zycia, wspomniana internetowa przegladarka Google, a tym samym cata platforma,
nie tylko daje przedstawicielom instytucji kultury wiele mozliwosci zdobycia infor-
macji, ale tez stanowi sposob na zwigkszenie liczby odston danej strony. Umozliwia
tym samym dotarcie do aktualnych i potencjalnych odbiorcéw - dorastajacej mto-
dziezy, mlodych doroslych, a nawet seniorow.

Zatem wykorzystywanie Google jako przegladarki, za pomocg ktérej mozna
zdoby¢ ogrom informacji, nie jest nowoscig. Potraktowanie jej jednak jako narze-
dzia do celéw promocyjnych instytucji kultury nie wydaje si¢ juz tak powszechne
i oczywiste, cho¢ stanowi ona tylko czes¢ wielkiej marketingowej machiny.

2) Google AdWords

Jest jednym z najbardziej popularnych e-marketingowych narzedzi pozwalajacym
na umieszczanie reklam i linkéw sponsorowanych w wyszukiwarce oraz na stronach
przynalezacych do sieci Google. Wydaje si¢ dobrym rozwigzaniem dla podmiotéw,
ktore cheg szybko dotrze¢ do uzytkownikéw, nieszukajacych konkretnych instytu-
cji, ale mogacych zainteresowac si¢ udostepniong oferta. Instytucjom kultury moze
wiec ono pomdc w promocji sezonowych wydarzen. Co wazne, decydujac si¢ na
taka reklame, instytucja ma pewno$¢, ze zaplaci tylko za faktyczne klikniecia w udo-
stepniony przez nig link. Jest to wigc bardziej oplacalne niz zwykla reklama. Zatem,
dzigki dobrze dobranej kampanii reklamowej w Google AdWords, organizacja jest
w stanie uzyska¢ wymierne efekty w krétkim czasie.

3) Google Analytics

To program stuzacy do analityki internetowej, czyli badania ruchéw klientéw na da-
nej witrynie. Korzystajac z niego, instytucje kultury, takie jak chociazby teatry, kina
czy muzea, maja wiekszg szanse na dostosowanie sie do potrzeb swoich odbiorcow,
pozyskujac informacje statystyczne na temat liczby odston strony oraz danych na
temat odwiedzajacych ja uzytkownikow.

Narzedzie pozwala migdzy innymi na kontrolowanie na biezaco aktywnosci ru-
chow na witrynie, zbadanie tresci, ktore najczesciej interesujg odbiorcow (popularnosé
okreslonych watkéw na stronie okreslana na podstawie liczby wyswietlen), a takze
informacji o nich samych (liczba oséb, ktore w konkretnym momencie dokonuja
przegladu udostepnianych tresci, czy ich cechy demograficzne, na przyktad skad
pochodzg), lub tez na skomponowanie strony tak, by byla atrakcyjna i funkcjonal-
na dla odwiedzajgcych. Narzedzie to odkrywa przed instytucjami rowniez te grupe
ludzi, ktorzy nie odwiedzajg witryny instytucji badz robig to w niewielkim stopniu.
Dzigki takiemu dzialaniu mozna zastanowi¢ si¢ nad konkretnymi propozycjami
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skierowanymi do poszczegélnych grup, na przyktad wiekowych, co pozwala wzbu-
dzi¢ zainteresowanie jeszcze szerszej publicznosci.

Co wigcej, dostarczane raporty wytyczajg instytucjom kierunek przysztych posu-
nie¢, pokazujac miedzy innymi, ktdre tresci oraz metody przyciagania uwagi okazuja
sie skuteczne. Statystyki i liczby pomagaja im nawigzywac¢ nowe wspoétprace, pozy-
skiwa¢ patronaty czy dofinansowania. Natomiast przez te instytucje kultury, ktore
monitorujg statystyki, narzedzie to moze by¢ traktowane jako punkt odniesienia do
celow ich przyszlych strategii marketingowych i dobry miernik efektywnosci tychze.

4) Google Art Talks

Wydaje si¢ dodatkowym atutem dla pasjonatow historii. Narzedzie to pozwala
zadawac pytania, na ktore na zywo odpowiada ekspert danej dziedziny oraz przej-
rze¢ czy przestucha¢ nagrania archiwalne, jezeli odbiorce ominat ciekawy program
edukacyjny.

5) Google Cultural Institute
W lutym 2011 roku Google wraz z partnerami z organizacji kulturalnych, majac
na celu powszechne udostgpnianie online $wiatowego dziedzictwa kulturowego,
uruchomit przedsigwzigcie non-profit nazwane Google Cultural Institute”. W ra-
mach prac z nim zwigzanych postanowiono zdigitalizowa¢ artefakty z muzedw,
uniwersytetow i z innych kolekgji. Co ciekawe, juz w pazdzierniku 2012 roku serwis
oferowal 42 wystawy online przygotowane przez 17 partnerdw projektu (wlaczajac
w to muzea i instytucje kulturalne). Obecnie zrzesza on ponad 400 instytucji z 50
krajow. Wedlug dostepnych danych do 2014 roku w ramach serwisu zgromadzono
6 miliondw obiektéw muzealnych, 57 tysiecy dziel sztuki i 8 tysigcy artystow.
Platforma Google Art&Culture obejmuje trzy gtéwne dzialy, serwisy: Google
Art Project, Historic Moments oraz World Wonders. Google Art Project skupia
kolekcje najwiekszych dziel sztuki w ultrawysokiej jakosci (nawet do 7 miliardow
pikseli). Opierajac sie na funkcji Google Street View, oferuje odbycie wirtualnej
panoramicznej wycieczki 360° po muzeach. Co ciekawe, na temat niemal kazdego
zamieszczonego tam obrazu mozna zdoby¢ dodatkowe informacje lub obejrze¢ film
na YouTubie. Ciekawym rozwigzaniem wydaje si¢ tez stworzenie mozliwo$ci doda-
wania komentarza, wpisu pod wybranym dzietem sztuki na stronie internetowe;j.
Historic Moments pozwala na uczestnictwo w profesjonalnej wystawie. Zawiera
ekspozycje dotyczace wydarzen historycznych. Mozna tam znalez¢ oryginalne
zdjecia, réznego rodzaju zapiski, relacje $wiadkéw, a nawet filmy. Oprécz danych
na temat wydarzen, gromadzi réwniez informacje o postaciach historycznych oraz
miejscach. World Wonders umozliwia natomiast obejrzenie cudoéw $wiata czy raczej

* Google Cultural Institute, http://www.google.com/culturalinstitute/about/partners/ (data
g P §00g p
dostepu: 6.12.2017).
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wirtualne zwiedzenie najwspanialszych miejsc znajdujacych sie na Liécie Swiato-
wego Dziedzictwa UNESCO*.

Warto podkresli¢, ze calo$¢ spieta zostala oczywiscie jednym systemem, dzieki
ktéremu mozna zarzgdza¢ zgromadzonymi zasobami i kontrolowa¢ je w komputerze,
jak réwniez na telefonie komoérkowym - przez aplikacje, udostepniac tresci na wtasng
strone, portale spolecznosciowe, YouTube, Chromecast czy nawet Google Chrome,
gdzie po otwarciu nowej karty pokaze si¢ zamieszczona badz udostgpniona tresc.

6) Google Keyword Planner

Stanowi darmowe, fatwe w obstudze narzedzie do wyszukiwania kluczowych stow.
Kazdej instytucji kultury powinno zaleze¢ na jak najszybszym ukazaniu si¢ odbiorcy
podczas wyszukiwania informacji w wyszukiwarce, czyli dobrym pozycjonowaniu.
Odpowiednio dobrane stowa klucze wspieraja i czynig kampani¢ promocyjna sku-
teczniejszg. Dysponujac wiedzg na temat trendéw w branzy i wéréd uzytkownikow,
dana jednostka moze na przyklad lepiej przygotowa¢ tres¢ reklamy czy postow
w mediach spoteczno$ciowych.

7) Google Keyword Tool

Okazalo si¢ narzedziem niezwykle przydatnym podczas planowania kampanii re-
klamowych. Dzi¢ki niemu instytucja kultury zyskuje mozliwo$¢ oceny popularnosci
oraz skutecznosci doboru stow.

8) Google Open Gallery

Za posrednictwem tego narzedzia pracownicy instytucji kultury oraz artysci moga
samodzielnie publikowa¢ materiaty w serwisie. Tre$ci audiowizualne udostepniane
sg na oficjalnym kanale na YouTubie.

9) Google Maps

Stuzg szybkiemu okresleniu lokalizacji danej instytucji. Mapy Google precyzyjnie
wskazg miejsce, w ktorym znajduje si¢ na przyklad dany obiekt instytucji kultury
oraz gdzie odbywa si¢ organizowane przez nig wydarzenie. Oprocz podania samego
adresu narzedzie to daje mozliwos¢ skorzystania z wspomnianej juz funkcji Street
View. Pokazuje ona interesariuszowi doktadny obraz i wyglad instytucji tak, by nie
pomylil jej z Zadng inng i bez problemu do niej trafil.

10) Google Tag Manager

Stuzy do zarzadzania informacjami umieszczonymi na stronie internetowej. Pozwala
w latwy sposob wstawic¢ tak zwane tagi na strone internetowg organizacji. Zwieksza
réwniez rozpoznawalno$¢ i obecnos$¢ podmiotu w sieci.

3 Tamze.
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11) Google Trends

Dla instytucji kultury moze si¢ okaza¢ narzedziem niezwykle przydatnym, pozwa-
lajacym $ledzi¢ trendy w dowolnym temacie. Poprzez dost¢p do okna ,watki zy-
skujace popularnos¢ teraz” instytucja moze sprawdzi¢, czy ktorys z nich odpowiada
tematowi prowadzonej przez nig dziatalnosci. Pozyskiwane w ten sposob informacje
moga by¢ wykorzystywane dwojako. Z jednej strony pokazuja, jakie komunikaty
zwracajg uwage odbiorcow, z drugiej - moga stanowic inspiracje¢ dla prowadzonych
dzialan instytucji. Rozpoznanie nosnych tematéw w jakikolwiek sposob angazu-
jacych spoleczno$¢ lokalng moze sprawié, ze instytucja lepiej zaprojektuje oferte
organizowanych przez siebie wydarzen, w zwigzku z czym fatwiej bedzie jej zyskaé
szerszy krag odbiorcow. Narzedzie dostarcza takze informacji o okresach w roku,
kiedy zainteresowanie ustugami danej instytucji jest najwieksze. Dzigki niemu da
sie zaplanowac¢ (z wigkszym powodzeniem) akcje majaca na celu przyciaggniecie
uwagi klienta, chociazby poprzez organizowanie konkurséw czy ustalanie promocji.

12) Gmail

Konto e-mailowe odgrywa ogromng rol¢ zaréwno w kulturze, jak i w biznesie. By
trafi¢ z przekazem, niezbedna wydaje si¢ sprecyzowana grupa docelowa i odpo-
wiednio dostosowany do niej komunikat. Dzigki e-mail marketingowi mozna wiec
w niemal spersonalizowany sposéb komunikowac¢ si¢ z poszczegdlnymi grupami
tak, aby czerpac z tego wymierne finansowe, ale i wizerunkowe korzysci.

bt

Wymienione powyzej narzedzia sg jednymi z wielu oferowanych przez Google,
umozliwiajacymi planowanie oraz zarzadzanie komunikacjg marketingowq danej
instytucji kultury, co czyni ja bardziej widoczng w przestrzeni internetu. Niektore
instytucje to wiedzg i stosuja, a inne wiedzg i nie wykorzystujg, poniewaz najzwy-
czajniej nie potrafig. Brakuje w nich personelu, ktdry zajalby sie tym profesjonalnie.
Z czego zatem korzystaja przywotywane w wywiadach polskie instytucje kultury?

Niestety w Polsce stosunkowo malo instytucji kultury korzysta z najnowszych
technologii. Nie tylko nie aktualizujg informacji na portalach spolecznosciowych
czy internetowych stronach, ale tez czesto w ogoéle ich nie tworzg. Moze by¢ to
spowodowane kilkoma czynnikami. Po pierwsze grupg interesariuszy, do ktérych
kierowane sg dzialania. Przyklad stanowig chociazby ludzie starsi (po 65 roku zycia),
ktdrzy korzystajg z internetu w duzo mniejszym zakresie niz osoby mtode. Czgsto
nie posiadajg komputera lub nie potrafig go obstugiwaé. Znacznie trudniej przy-
swajajg nowosci techniczne, bo nie lubig zmian. Innym przykladem sg instytucje,
w tym kultury, powstale jeszcze przed popularyzacjg internetu na ogélnoswiatowa
skale. Nie wiedza one, jak z niego korzysta¢ w taki sposob, by i§¢ z duchem czasu
i dociera¢ do szerszej rzeszy odbiorcow. Problem wynika tez z tego, Ze nie chcac si¢
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przyzna¢ do owej niewiedzy, zamykajg si¢ na mozliwosci oferowane przez nowo-
czesne technologie. Uzupelnienie tej grupy stanowig natomiast organizacje prowa-
dzace swoje dzialania marketingowe w inny, mozna by rzec klasyczny, sposéb - za
posrednictwem gazet czy telewizji.

Jednak istnieja rowniez wyjatki. Na Google Cultural Institute, obok swiatowych
muzedw, swoje kolekcje online prezentujg miedzy innymi polskie instytucje kultury:
Panstwowe Muzeum Auschwitz-Birkenau w O$wiecimiu, Muzeum Sztuki w Lodzi,
Muzeum Palacu Kréla Jana III w Wilanowie, Narodowy Instytut Audiowizualny,
Instytut Adama Mickiewicza, Filmoteka Narodowa, Muzeum Historii Polski w War-
szawie®. Innym przykltadem moze by¢ dobrze pozycjonowane w wyszukiwarce Cen-
trum Nauki Experyment w Gdyni, majace na celu popularyzacje¢ nauki wéréd oséb
w kazdym wieku, miedzy innymi dzieki zastosowaniu nowych technologii. Oprocz
interaktywnych wystaw, multimedialnych wykladow i zaje¢ prowadzi ono aktywna
dzialalnos$¢ na najbardziej popularnych portalach spolecznosciowych. Na stronie
internetowej zamieszcza mapke z dojazdem — wspomniane narzedzie Googl Maps,
a nawet korzysta z opcji zwiedzania dzieki ustudze Google Street View. Osoby zaintere-
sowane mogg wiec obejrze¢ centrum przed udaniem si¢ do niego. Natomiast Gminny
Osrodek Kultury w Stawatyczach korzysta z kalendarza (chociaz nie ze wszystkich
jego funkcji) oraz spokrewnionego Plannera. Mimo Ze tatwo go odnalez¢, bo jest wi-
doczny w wyszukiwarkach, to jednak jego pozycjonowanie nie wydaje si¢ najlepsze.

Podsumowanie

Wydawac by si¢ mogto, ze funkcjonowanie instytucji kultury w sieci w dzisiejszych
czasach stalo si¢ obowigzkiem, niejako Zrédlem rozpoznawalnosci oraz ciaglosci za-
interesowania odbiorcéw. Nie wszyscy rozumiejg jednak, ze jest to obowiazek i jako
obowigzek go traktuja. Dlatego cho¢ nowe technologie, w tym mocno zréznicowane
ustugi Google, sg narzedziami o niezwykle duzym potencjale marketingowym, to
jednak wcigz w zbyt matym zakresie wykorzystywanym w polskich instytucjach kul-
tury. A przeciez zaoferowanie odbiorcom nawet probki tego, co moga zobaczy¢ w tak
zwanym realu, niewatpliwie dla wielu moze sie sta¢ zachetg. Odbiorca zaciekawiony
tym, co zobaczyl czy przeczytal w sieci, moze by¢ bardziej sklonny do poniesienia
kosztow kupna biletu wstepu. Mozliwo$¢ zwiedzenia chocby fragmentu muzeum
czy obejrzenia nawet wybranych dziel sztuki w wirtualnej rzeczywistosci, wydaje
sie atrakcyjna i zapewnia doznania, ktore zapadajg w pamie¢ uczestnikowi mocniej,
niz czytanie suchych informacji na temat zbioréw dostepnych w danym muzeum.

Uzytkownik, przebierajac w aktualnej ofercie kulturalnej, zaczyna coraz le-
piej rozpoznawa¢ instytucje kultury nie tylko swiatowej klasy, ale i te ze swojego

31 Tamze.
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najblizszego otoczenia. Dzigki szeroko pojetym multimediom czgsciej interesuje
sie ich propozycjami. By mogt dotrze¢ takze do tych lokalnych i poznaé ich propo-
zycje, projekty, dowiedzie¢ si¢ o ciekawych inicjatywach podejmowanych w jego
otoczeniu, instytucje powinny pokona¢ strach zwigzany z niewiedzg, po$wiecajac
wiecej czasu na uaktywnienie swoich dziatan w internecie.

Zatem instytucja, ktora w sposob swiadomy bedzie kierowa¢ publikacja swoich
materialow w sieci, wykorzystujac do tego zréznicowane narzedzia internetowej
komunikacji marketingowej, jest w stanie zapracowa¢ w ten sposob na wlasng po-
pularno$¢ pociagajaca za sobg ogromne i dtugotrwale zainteresowanie publicznosci.
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