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Czym jest
marka?

Cho¢ powszechnie mysli sie, ze marka to
logo, identyfikacja wizualna i pomyst na
biznes, to ostatecznie jej ksztatt zalezy nie
od prezesa/prezeski czy wszystkich
pracownikow ale od klientow!

Marka to suma wewnetrznych odczué
0s6b na temat produktu/ustugi/miejsca.
Pamietaj, ze na te odczucia sktadajg sie:

wizja | misja | wartosci | strategia |
osobowos$¢ marki | dna marki |

ton i sposob komunikaciji | elementy
wizualne: logo, kolorystyka, kréj pisma.




Narzedzia

Uzupetnieniem do wspolnej czesci
warsztatowej jest kilka tatwych narzedzi,
po ktore mozna siega¢ podczas pracy nad
marka (nie tylko instytucji kultury, ale takze
nad dowolng inng marka, w tym marka
osobistg przy tworzeniu np. podcastow itp.)




NARZEDZIE1:

ARCHETYPY
MARKI

Jedno z robigcych kariere narzedzi do
pracowania nad marka to okreslanie jej
wedtug archetypow. Dzis$ czesto
wykorzystuje sie pojecia z psychoanalizy
Gustawa Junga, by pomagaty

w budowaniu wizerunku. Marka powinna
budzié emocje. Zeby tak byto musi mieé
ludzka twarz. Tylko jaka? Jakie emocje ma
wzbudzas i jak je komunikowacé?
Okreslenie wtasnego archetypu pomaga
stworzy¢ spojny wizerunek i strategie
komunikacji. Ta ma ogromny wptyw na to,
jak marka jest postrzegana przez
odbiorcéw. A to z kolei przektada sie na
przywigzanie, lojalnosc i... sprzedaz.




Wsrad listy
archetypow dla
instytucji kultury
wybratam te,

ktoére moga by¢
kluczowe:

Czarodziej

to marki, ktére swoimi czynami
potrafia przenies¢ odbiorce w swiat
magii. Wzbudzaja ciekawos¢

i fascynacje. Dostarczaja
niesamowitych doswiadczen, ktére
sa w stanie motywowac, a nawet
pomaéc w przemianie odbiorcy.

Ci chca miec poczucie, ze dzieki ich
produktom/ustugom moga mie¢
wptyw na innych.



Buntownik

to marki, ktére w swoich dziataniach
atakuja i prowokuja po to, by uzyskac
niezaleznos¢, swobode i wolnosc¢.

Chca sie wyrdzniaé, sa odwazne.
Klienci cenia niekonwencjonalne
i nowatorskie rozwiazania.

Tworca

innowacja, tworczos¢ i zamitowanie
do piekna - to synonimy marek

z tym archetypem. Lubia duzy wybor
i roznorodnos¢. Ten typ bardziej
chce dawac od siebie niz bra¢

od innych.



Zadanie

Zastanow sig, ktore znane Ci instytucje
kultury lub ich oferte, sposob komunikaciji
mozesz przypisac to trzech wyzej

wymieionych archetypow? Kto w okolicy
jest np. Czarodziejem i dlaczego?




NARZEDZIE 2:
TRENDY

Majac swiadomosg, ze instytucja kultury
jest dla odwiedzajacych (nie dla naszego
zadowolenia lub zaspokojenia potrzeb jej
dyrekc;ji) trzeba odpowiadaé na biezace

potrzeby zmieniajgcych sie spoteczenstw.
Pracujemy dla ludzi tu i teraz. Co roku
ogtaszane sa swiatowe makro i mikro
trendy, ktére pomagajg we wspieraniu
marek i inspirujg do podejmowania
nowych dziatan. Np. rok temu Filharmonia
Slaska ogtosita swéj sezon w duchu eko

i wszystkie dziatania (od redukcji papieru
po oferte repertuarowg) oparta na
proekologicznym wyzwaniu.




Z setek ogtaszanych trendéow na 2021
roku (nowe pojawia sie wiosna danego
roku i zazwyczaj sa powtorzeniem
poprzednich z matymi wahnieciami)
wybratam cztery, ktore uwazam za
istotne dla instytucji kultury




TREND:
Ustugi zamiast
produktow

Rosnie znaczenie modelu subskrypciji jaki
oferuja na przyktad Spotify, Netflix,
Amazon Prime czy producenci
samochodéw, ktére mozna wziac

w ditugoterminowy najem. Model
subskrypcji nie jest nowy (legendarny
Dollar Shave Club istnieje juz od 2011), ale
pojawia sie w coraz wiekszej ilosci branz -
na przyktad Burger King zaproponowat
ostatnio, ze w zamian za 5$ miesiecznie
(czyli tyle, ile kosztuje 1 Cappuccino

w Starbucksie!) mozesz pic¢ tyle kawy, ile
dasz rade. Ustuge znacznie tatwiej
dostosowac do indywidualnych potrzeb,
co idzie w parze z widocznym juz od
jakiegos czasu trendem personalizacji.




Zadanie

Zastanow sie jak w instytuciji kultury
wykorzystac ten trend? Jak takie

rozwigzanie moze zmienié¢ funkcjonowanie
muzeum? Kina? Domu kultury?




TREND:
JOMO (joy of
missing out)

Digital detox to coraz czestsze zjawiska,
dzieki ktorym prébujemy zachowac
rownowage miedzy Swiatem online

i offline. Jeszcze niedawno moéwilismy

o FOMO (fear of missing out), a dzis
projekty typu Mudita Pure (niskoemisyjny

telefon bez dostepu do internetu

z wbudowanym programem do
mindfullnes’u) zbieraja rekordowe sumy na
Kickstarterze. Obserwujemy tez
systematyczny odwrot od Social Mediow,
ktére pokazuja nieprawdziwa
rzeczywistos¢. Najbardziej ceniona
umiejetnoscia staje sie koncentracja

i uwaznosé¢, ktora w multiekranowym
Sswiecie wydaje sie prawie niemozliwa.




Zadanie

Pomysl o komunikaciji z takimi osobami?
Skoro rosnie grupa widzow/odbiorcow,
ktdrzy nie zagladajg np. w media
spotecznosciowe i unikajg internetu to jak
do nich dotrzesz? Pomysl, jak

w instytucjach kultury mozna zrobic¢ z tego
atut? (np. zajecia bez telefonow).

Pomysl o wizycie w instytucji kultury jako
o detoxie od ekranu? Co im mozna
zaoferowac jako swiadomy detox?




TREND:
Zmiana
komunikacji
marek

G

Dla pokolenia Z wazna jest autentycznosc,
wiarygodnos¢ i sens. Dzi$ marki, ktore nie
maja tzw. social cause przestaja sie liczyc.
Trend autentycznosci widac tez doskonale
w Social Mediach, gdzie zamiast

o influencerach zaczyna sie mowic

o sinnfluencerach (sinn to po niemiecku
sens, sa to wiec influencerzy, ktorzy chca
cos$ zmienic, dziata¢ w jakims celu). Zasiegi
mniej buduja przeglady nowych ,lookow
po shoppingu w sieciéwkach”, a coraz
bardziej wyzwania wokot ekologii,
minimalizmu i zero waste. Pokolenie Z
postuguje sie obrazem, wymaga od marek
brania ich pod uwage w kreowaniu
produktéw i wchodzenia w dialog, ponad
wszystko ceni doswiadczenie.




Zadanie

Znajdz w twoim regionie sinnfluencera -
kogos, kto wykorzystuje media
spotecznosciowe z prawdziwa misjg

i mogtby zostac zaproszony do
wspotpracy z lokalnym teatrem, kinem,
muzeum. Poszukaj kogos podobnego do
Piotra tdja i jego konta na Instagramie. To
zatozyciel Fundacji ,Virtual Dream",

w ktérej z pomoca wirtualnej
rzeczywistosci spetnia marzenia chorych
dzieci. Lub inicjatyw w stylu Kuchni
Konfliktu, ktérg tworza uchodzcy

i uchodzczynie. Poszukaj cho¢ jednego
takiego konta na instagramie i ludzi,
ktorych dziatania s3 nie tylko sprzedaza
ich wizerunku.




TREND:
Nowe warunki

pracy

Kluczowa staje sie elastycznos¢. Praca
zdalna to juz oczywistosc¢ (a jeszcze
niedawno home office byt przywilejem
tylko dla najwyzszych menadzerow), duze
firmy jak Microsoft testuja 4-dniowy
tydzien pracy, a premier Finlandii rozwaza
wprowadzenie 4-dniowego tygodnia i 6-
godzinnego dnia pracy. Coraz wazniejsze
dla kandydatow w rekrutacjach sa
wartosci firmy (nie tylko te wypisane na
$cianach, ale realnie wprowadzane

w zycie) oraz personalne marki liderow.
Zanim zdecydujemy sie na prace,
sprawdzamy na LinkedIn i w innych social
mediach z kim w danej firmie bedziemy
pracowac i jakiego stylu komunikaciji

i zarzadzania mozemy sie spodziewac.




Zadanie

Pomysl o swoim miejscu pracy - co mozna
poprawi¢ wewnatrz organizacji? Z drugiej
strony pomysl o nowych widzach - takich
pracownikach, ktoérzy pracujg elestycznie
lub 4 dni w tygodniu - co mozesz im
zaoferowac w czasie, kiedy nie pracuja,
jaka mozesz im zaproponowac wartosc?




NARZEDZIE 3:
MAPA EMPATII

Narzedzie wykorzystywane przy
budowaniu tzw. person, ja proponuje
wykorzysta¢ w nieco inny, moj autorski
sposob. Jesli pracujesz w instytuciji kultury
mozesz w prosty sposob zmapowac twoja
marke i zadbac¢ o jej spojnosé. Wpisz

w odpowiednie pola wszystko, co dotyczy
twojej instytucji. W centrum jest twoj widz,
gosc¢. Wpisz jak najwiecej elementéw. Np.
w co moéwi co robi - wypisz wszystkie
elementy od tego, ze zwiedza muzeum po
to, ze robi selfie, idzie do toalety i co méwi
w szatni. Jak uda Ci sie wypetni¢ pola
zacznij analize - czy wszystko co widzi,
styszy, robi, mysli jest ok? Co mozna
poprawic¢, ulepszyé? Co nalezy
wyeliminowac? (np. widzi nieaktualny
repertuar, brudne gabloty, nie widzi na
wejsciu godzin otwarcia kasy). Co dodac?
(moze muzyka w przerwie, co$ do
poczytania w kolejce itp.).
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CETERIE

Kluczowe w budowaniu marki jest nie robienie
tego, co mi sie wydaje tylko tego, co opieram na
faktach. A fakty pochodza z badan, z wywiadow,

z ankiet, a sledzenia danych Google Analitics itp.

Wiem, nie zawsze jest mozliwos¢ wykonania
specjalistycznych badan (te zawsze polecam!),
ale wiedz, ze jest kilka sposobow na badania bez
badaczy.

Wybierz dowolng instytucje kultury, np. Muzeum
Slaskie lub Muzeum Powstania Warszawskiego.
Zrob internetowe badania (tzw. desk research) i
przeczytaj dostepne komentarze na temat
instytucji. Znajdz minimum 30 opinii i na ich

podstawie przygotuj tzw. insighty. Zanotuj na
karteczkach lub zréb notatki w pliku online.
Nastepnie na podstawie zdobytych opinii
(wypisz co ztego i dobrego piszg) zaproponuj:

@ rozwigzania jak mozna/nalezy poprawic¢
popetniane btedy

‘ ktore elementy byty wskazywane jako te
najbardziej pozytywne i jak mozna je
jeszcze bardziej rozwingc?




Ksigzki warte
polecenia

Artur Jabtonski
Jak pisa¢ zeby chcieli czytac (i
kupowac)?

Daniel Kahneman
Putapki myslenia

Chan Kim, Renee Mauborgne
Strategia btekitnego oceanu

Donald Miller
Model Story Brand

Iga Moscichowska, Barbara
Rogos-Turek

Badania user experience jako
podstawa projektowania

Anna Piwowarska
Autentycznos¢ przycigga. Jak
budowac swojg marke na
prawdziwym i porywajgcym
przekazie?

Pawet Tkaczyk
Zakamarki marki
Grywalizacja
Narratologia




Miejsca w sieci
do odwiedzenia

Natalia Hatalska

Jacek Kiosinski

Pawet Tkaczyk

Artur Jabtonski

Konkretnie o marketingu
Marketing w Kulturze

Zuzanna Skalska, 360 Inspiration
Very Human
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