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Wstep

Wartos¢ dla klienta stanowi wspodtcze$nie fundament budowania przewagi konku-
rencyjnej. Tworzy ona wigzke korzysci, ktorg klient otrzymuje podczas uzytkowania
danego dobra oraz w pézniejszym czasie, kiedy osiagniete zostang cele wlasciwe
pierwotnej konsumpgji. Jednoczesnie pozosta¢ musi w konfrontacji z kosztami, jakie
klient ponosi w procesie podejmowania decyzji nabywczych. Aby zarzadzanie warto-
$cig moglo pomoc organizacji w osiggnieciu korzystnych wynikéw ekonomicznych
i pozadanego wizerunku, musi ono by¢ zaplanowane i konsekwentnie realizowane.
Nalezy jednak pamigtaé, ze wartos¢ dla klienta nie moze by¢ tworzona bez jego ak-
tywnego wspotuczestnictwa. Aktualnie klient nie chce by¢ tylko biernym odbiorca
oferty firmy, pragnie by¢ rowniez zaangazowanym prosumentem. Warto wobec tego
przeanalizowa¢, w jaki sposdb instytucje kulturalne — pozostajace przeciez w bez-
posrednim kontakcie z nabywcami swoich ustug - wdrazaja poszczegdlne etapy
zarzadzania warto$cig dla swoich widzéw, uwzgledniajac przy tym dostarczanie
niezapomnianych wrazen.

Menedzerowie instytucji kultury zmuszeni sa do systematycznego monitoro-
wania oczekiwan swoich obecnych i przyszlych klientéw, konstruowania oferty,
ktora bedzie miata najwigkszy potencjal kumulowania warto$ci. Warto$¢ moze by¢
skupiona w dzialaniach marketingowych instytucji kultury, ktére dzigki wykorzy-
staniu nowoczesnych technologii i rozwinigtych narzedzi komunikacji uwypuklaja
przygotowane dla widzéw korzysci oraz niezapomniane do$wiadczenia. Nalezy mie¢
na uwadze, Ze zarzgdzanie wartos$cia i doswiadczeniem klienta pozwala réwniez na
efektywne zarzadzanie relacjami z klientem na réznych plaszczyznach styku jego
osoby z instytucja czy tez markg instytucji kultury.

Argumentem przemawiajacym za prowadzeniem badan w powyzej nakreslo-
nym temacie bylo to, ze w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ nieliczne pozycje
poswiecone zarzadzaniu warto$cia, a w szczegélnosci marketingowi doswiadczen
na rynku kultury. Opracowania te na ogét dotycza innych obszaréw zarzadzania
instytucjami kulturalnymi (np. ich finansowania) lub dzialan marketingowych
ukierunkowanych na oferowanie poszczegélnych kategorii wytwordw. Istnieje
luka informacyjna odnoszaca si¢ do dziatan marketingowych (marketing wartosci
i marketing do$wiadczen) podmiotéw kulturalnych. Brakuje réwniez opracowan
dotyczacych tego, w jakim stopniu zdobyte przez klienta doswiadczenia przekladajg
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si¢ na to, jak postrzega on wartosci oferowane przez instytucje kulturalne. Istotne sg
réwniez zmiany, jakie zachodzg na rynku w obszarze komunikowania si¢ z klientem
w celu budowania trwatych relacji, z wykorzystaniem marketingu dos§wiadczen.
Tworzenie relacji z klientem, uwzgledniajac do$¢ nowe w biznesie podejscie, moze
by¢ traktowane jako przejaw innowacyjnosci, ktora przetozy¢ si¢ ma na poprawienie
efektywnosci stosowanych narzedzi komunikacji oraz poprawy wszelkich proce-
séw zwigzanych z zatrzymaniem klienta. Takim procesem moze by¢ komunikacja
z klientem, tworzenie wizerunku lub sposéb sprzedazy oferty.

Celem monografii jest zatem ukazanie znaczenia wartosci dla instytucji kultu-
ry (gléwnie teatrow i filharmonii) oraz umiejscowienie jej w procesie zarzadzania
wartoscig dla klientow z uwzglednieniem marketingu doswiadczen, ktéry powinien
przelozy¢ sie na warto$¢ oferty oraz skutecznos¢ stosowanych narzedzi komunikowa-
nia sie z ich odbiorca. Istotne jest rowniez przedstawienie diagnozy obecnych dziatan
teatrow oraz filharmonii z obszaru marketingu wartosci oraz marketingu do$wiadczen.

Dla tak sformulowanego celu ksigzki okreslono szczegétowe obszary prezento-
wanych tresci:

+ diagnoze etapow teoretycznego modelu zarzadzania wartoscig i doswiad-

czeniem klienta na podstawie analizy funkcjonowania teatréw i filharmonii
w Polsce;

* analize poréwnawczg dotyczaca spojnosci wartosci proponowanych przez

teatry i filharmonie z oczekiwaniami uczestnikow kultury;

* okreslenie wptywu nurtu marketingu doswiadczen na dzialania teatréw i fil-

harmonii oraz ich odbidr przez uczestnikéw kultury.

Niniejsza monografia sktada si¢ z czterech czgsci. W pierwszym rozdziale zwré-
cono uwage na postrzeganie wartoéci dla klienta i jej aplikacje w budowaniu stra-
tegii instytucji kultury. Uwzgledniono réwniez potrzebe zarzadzania wartoscig dla
klienta na rynku kultury. Opisano wybrane modele zarzadzania wartoscia dla klienta
z ukazaniem ich ewolucji w dzialaniach organizacji. Wyszczegdlniono réwniez
model, w ktérym wlaczone jest zarzadzanie wartoscig dla klienta na rynku ustug
kulturalnych. W rozdziale tym wskazano na fakt umiejetnego komunikowania war-
tosci dla klienta jako podstawy nawigzywania i podtrzymywania relacji z klientem.
Nawigzano w tym miejscu do najbardziej skutecznych wspoélczesnie form komuni-
kowania wartosci uczestnikom kultury.

Rozdzial drugi poswiecono na ukazanie miejsca klienta w procesie zarzadzania
warto$cig na kazdym etapie dzialan instytucji kultury. Punktem wyjscia byto nawia-
zanie do wspolczesnie panujacego trendu doswiadczania przez klienta. Wysunieto
na pierwszy plan site doswiadczen w dziataniach marketingowych instytucji kultury.
Opisano miejsce doswiadczenia w budowaniu wartosci dla klienta, zwrécono uwa-
ge na metode jego definiowania oraz sposéb w jaki mozna wywota¢ wartos$ciowe
doswiadczenia poprzez dziatania réznych organizacji. Zaznaczono réwniez zmia-
ny zachodzace w zachowaniu wspoélczesnych klientéw, ktérzy chea wspottworzy¢
oferowane im wartosci, a nie by¢ jedynie biernymi odbiorcami. W rozdziale tym
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nawigzano do instrumentdw, ktére moga wspomdoc instytucje kultury w dziala-
niach marketingowych, majacych na celu poglebianie doswiadczen uczestnikow
kultury. Wskazano réwniez etapy zarzadzania dos§wiadczeniem w instytucji kultury.
Zasadniczg czescig tego rozdziatu jest prezentacja autorskiego modelu tworzenia
i dostarczania warto$ci oraz do$wiadczen uczestnikom kultury. Modelowe ujecie tych
obszaréw zarzadzania jest jednoczesnie efektem rozwazan prowadzonych w obrebie
pierwszego i drugiego rozdziatu, zas jego elementy stanowily podstawe w prowadzo-
nych badaniach empirycznych.

W rozdziale trzecim opisano strukture wspotczesnego rynku instytucji kultury.
Poruszono takie kwestie, jak sposob definiowania i klasyfikowania instytucji kul-
tury pod wzgledem prawnym i jej obowigzkow. Opisano réwniez organizatorow
instytucji kultury. Szczegélng uwage zwrdcono na uczestnictwo w kulturze w $wietle
rynkowych zmian postrzegania konsumenta, uwzgledniajac jego typologie. Osta-
tecznie w rozdziale tym nawigzano do przemian, jakie zachodzg na rynku instytucji
kultury w Polsce.

Rozdzial czwarty stanowi cz¢s¢ empiryczng. Zaprezentowano w nim wyniki
z badan, przeprowadzonych wsréd dwoch prob respondentéw (klientow teatrow
i filharmonii w Polsce oraz menedzeréw tych instytucji). Opisano w nim metodyke
prowadzonych badan. Pierwsza grupa wynikéw dotyczy uczestnikéw wydarzen
kulturalnych - ich oczekiwan wobec oferowanych przez teatry i filharmonie warto$ci
i doswiadczen. Druga grupe wynikéw otrzymano od badanych menedzerow - jest
to ich punkt widzenia na etapy zarzadzania wartoscig i dos§wiadczeniem klienta
w badanych instytucjach kultury.

W podsumowaniu opisano ogdlne wnioski z przeprowadzonych badan, zgodnie
z przyjetymi pytaniami badawczymi. Podjeto w tym miejscu probe konfrontacji
wynikéw badan z obu grup respondentow.

Ksigzka jest adresowana przede wszystkim do menedzeréw kultury, oséb za-
trudnionych w instytucjach kultury, animatoréw kultury. Poruszone w monografii
zagadnienia beda réwniez przydatne studentom oraz osobom zgtebiajacym wiedze
z zakresu zarzgdzania warto$cia dla klienta oraz marketingu doswiadczen w instytu-
cjach kultury. Niniejsza publikacja moze rdwniez stanowi¢ uzupelnienie materiatu
z zakresu marketingu ustug, marketingu organizacji non profit czy zarzadzania
marketingowego w instytucjach kultury.

W tym miejscu autorka monografii chcialaby serdecznie podzigkowa¢ wszystkim,
ktérzy wniesli wklad w powstanie tej ksiazki. Szczegélne podzigkowania nalezg sie dr Ka-
mili Szymanskiej, ktéra w duzym stopniu przyczynila sie do powstania tej publikacji,
dziekuje Pani doktor za wspdlprace przy prowadzeniu badan. Dzigkuje instytucjom
kultury (gléwnie teatrom i filharmoniom) za mozliwo$¢ prowadzenia badan z uczest-
nikami kultury na terenie placoéwek, dziekuje rowniez menedzerom tych instytucji za
to, ze sami zechcieli podzieli¢ si¢ wiedzg w badanym temacie. Serdeczne podzigkowania
$le réwniez do kolezanek i kolegéw z wyzszych uczelni w Polsce za pomoc w poszu-
kiwaniu ankieteréw do wspolpracy. Dzigkuje réwniez samym respondentom za che¢
przystapienia do badania, bez Pafistwa zaangazowania ta publikacja by nie powstata.






Rozdziat 1

Czy tego klient potrzebuje?

Czy to klient zauwazy? Czy to bedzie
wazne? Dlaczego nikt tego nie chce?
Wartosc¢ dla klienta i jej znaczenie

w budowaniu strategii instytucji kultury

1.1. Wartosc¢ dla klienta w literaturze przedmiotu
i na rynku instytucji kultury

1.1.1. Wartosc dla klienta w naukach ekonomicznych

Wartos¢, ze wzgledu na szerokos¢ i réznorodnosé¢ prezentowanych w literaturze
przedmiotu interpretacji tego pojecia, stanowi aspekt rozwazan najczesciej o cha-
rakterze psychologicznym, filozoficznym, teologicznym, antropologicznym (kul-
turowym)’, ale takze ekonomicznym. Warto$¢, w jej ogdlnym ujeciu, mozna zde-
finiowa¢ jako fakt, ze cos$ jest postrzegane jako cenne i jego osiggniecie jest celem
postepowania cztowieka lub inaczej zdefiniowanej jednostki (np. przedsigbiorstwa
czy tez instytucji kultury itp.). Takze, jezeli dany materialny lub niematerialny obiekt
jest przejawem akceptowalnego sposobu zaspokojenia zidentyfikowanej potrzeby
czlowieka, to rowniez reprezentuje on sobg okreslong warto$¢2.

Wartos$¢ w ujeciu interdyscyplinarnym moze mie¢ réwniez przelozenie na war-
to$¢ w rozumieniu ekonomicznym lub wartos¢ dla klienta. Pojecie to moze by¢

1 L. Dyczewski, Wartos¢ w kulturze, [w:] M. Filipiak (red.), Wprowadzenie do socjologii kultury,
Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2009, s. 190.

2 H.Lewicka, Wartos¢ jako kluczowe pojecie w dziedzinie nauk ekonomicznych, ,,Spoteczenstwo
i Ekonomia” 2014, nr 2 (2), s. 65.
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interpretowane jako: zréznicowane fakty, zjawiska, przezycia lub doznania, postawy,
motywacje i percepcje rzutujace na wyrazane preferencje i oczekiwania, przyjmo-
wane kryteria oceniania zjawisk, elementy materialne i niematerialne lub ich cechy
umozliwiajgce realizacje potrzeb jednostek, a takze cele’. Wszystkie te aspekty mozna
réwniez, jak sie wydaje, odnies¢ do wyboru débr materialnych i ustug.

W ujeciu ekonomicznym warto$¢ moze mie¢ charakter wymienny (jako relacja
pomiedzy podaza i popytem), uzytkowy (jako potencjat dobra do zaspokojenia
oczekiwan jego uzytkownikow) czy tez kosztowy (stanowigcy efekt dodania do
siebie facznych nakladéw niezbednych rzeczy i pracy, koniecznych do stworzenia
danego dobra)*.

Biorac pod uwage perspektywe uzytkownika (w tym réwniez konsumenta) do-
bra, warto zwrdci¢ uwage, ze percepcja wartosci jest wysoce subiektywna, zwigzana
ze stanem emocjonalnym i nastawieniem psychicznym konsumenta oraz zindy-
widualizowana®. W naukach ekonomicznych aspekt wartosci jest podkreslany,
m.in. w koncepcji zarzadzania tancuchem wartosci M.E. Portera oraz w obszarze
wspolpracy organizacji z interesariuszami i udzialowcami®. Ponadto réwniez sama
idea marketingu warto$ci opisana przez P. Doyle’a odnosi si¢ wlasnie do procesu
kreowania wartosci dla réznego typu interesariuszy wspolczesnych organizacji’.
Natomiast T. Golebiowski wskazuje, ze w ujeciu marketingowym warto$¢ moze
dotyczy¢ nabywcdédw jako adresatéow wartosci (co jest rozumiane jako customer
value), nabywcow jako podmiotéw posiadajacych warto$¢ dla organizacji (czyli
customer equity), jak i koncepcji szeroko rozumianego marketingu wartosci (co
nalezy ttumaczy¢ jako value-based management)®.

Z punktu widzenia marketingu jako obszaru zarzadzania pojawia si¢ pojecie war-
tosci dla klienta. Moze by¢ ona definiowana zaréwno jako relacja miedzy kosztami
ponoszonymi w celu nabycia okreslonego dobra i zyskami zawdzigczanymi jego
uzytkowaniu’, jak i utozsamiona z korzyscia jako taka. Aby warto$¢ ta byta dla klienta

3 P. Chlipata, Tworzenie wartosci dla klienta na rynku ustug turystycznych, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2011, s. 10.

4 H. Lewicka, dz. cyt., s. 66; D. Throsby, Ekonomia i kultura, Narodowe Centrum Kultury, War-
szawa 2010, s. 31.

5 A.Sagan, Wartos¢ dla klienta w uktadach rynkowych. Aspekty metodologiczne, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakdw 2011, s. 22.

6 M.E. Porter, Competitive Advantage, The Free Press, New York 1985, s. 37; cyt. za: K. Obtdj,
Strategia organizacji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, wyd. Ill zmienione, Warszawa
2014, s. 305; W. Kariozen, Analiza ewolucji pojecia wartosci, ,Zeszyty Teoretyczne Rachunko-
wosci” 2011, t. 63 (119), s. 118-120.

7 P.Doyle, Marketing wartosci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003.

8 T. Gotebiowski, Marketing wartosci na rynku instytucjonalnym, [w:] E. Duliniec, L. Garbarski,
J. Mazur, M. Strzyzewska, W. Wrzosek (red.), Ekspansja czy regres w marketingu?, Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 38.

9 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Wydawnictwo Felberg SJA,
Warszawa 1999, s. 33.
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znaczaca, powinna by¢ skumulowana (stanowi¢ wigzke), unikalna, a takze dotyczy¢
przynajmniej takich cech dobra, jak jego cena, jako$¢, odpowiednie warunki dostaw
i $wiadczenie ustug okotosprzedazowych'’. Niemniej jednak ocena poszczegdlnych
aspektow w wiekszosci pozostaje subiektywna, chyba ze dotyczy cech mozliwych do
obiektywnego stwierdzenia przez konsumenta albo wynika z jego doswiadczenia
zakupowego i znajomosci parametréw produktu lub ustugi. W prostszym ujeciu
obrazem warto$ci moze by¢ réwniez cena''.

Dotychczasowe koncepcje marketingowe, podkreslajac istotng role wartosci
w budowaniu satysfakeji klientéw i rentownosci podejmowanych przez organiza-
cje dzialan, przypisywaly proces jej wytwarzania gléwnie instytucji. Wartos¢ byta
wytwarzana przez organizacje dla klientow.

W wyniku zmian zachodzacych na rynku - szczegélnie w obszarze zachowan
konsumenckich, a takze w efekcie rozwoju mozliwosci technologicznych - coraz
czedciej obserwuje sie, ze klienci tez uczestnicza w tworzeniu warto$ci. Zauwazono,
ze nie tylko proces wytwarzania, ale réwniez konsumpcji moze stanowi¢ zrédlo
warto$ci. Konsument stat si¢ wigc Zrédlem wartosci funkcjonalnej w procesie
uzytkowania (value in use), a takze wartosci emocjonalnej. Zatem dotychczasowe
dzialania marketingowe w odniesieniu do warto$ci powinny uwzgledni¢ przesu-
niecie z wytwarzania warto$ci na rzecz klientéw na jej wspottworzenie z udzia-
tem klientow'2. Wspoltworzenie wartoséci (value co-cretion) wedtug Prahalada
i Ramaswamyego to efekt integracji pomiedzy organizacjami i konsumentami
w wyniku polaczenia posiadanych zasobdw. Ta interakcja nie musi dotyczy¢
fizycznych produktéw oraz przeplywu $rodkéw platniczych - wiec moze wykraczacé
poza klasyczne mechanizmy transakcji. Natomiast wspolne tworzenie wartosci
jest mozliwe dzigki nowym technologiom informacyjnym i komunikacyjnym®.
Podobne podejscie do pojmowania wartosci dla klienta deklaruje tez Gronroos,
ktéry w swoich pracach szczegélnie zaakcentowal, iz klient réwniez moze by¢
wspottwodrcy szeroko rozumianej wartosci dla niego samego i dla innych klien-
tow'". Dzieki takiej wizji kreowania wartosci Ind i Coates stusznie zauwazali, ze
»proces dostarczajacy mozliwos¢ interakcji wychodzacych, w ktorym organizacja

10 H.Lewicka, dz. cyt., s. 68.

11 H. Mruk, B. Stepien, Tworzenie wartosci dla klienta z perspektywy konsumentéw i przedsie-
biorstw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2013, s. 14.

12 A. taszkiewicz, Wspdttworzenie wartosci z konsumentem w Srodowisku wirtualnym, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu t6dzkiego, £6dz 2018, s. 68-70.

13 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Opting Customer Competence, ,Harvard Business Review”
2000, t. 78 (1), s. 79-90; C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Creating Unique Value with Cus-
tomers, ,Strategy and Leadership” 2004, t. 32 (3), s. 4-9; G. Baran, Marketing wspottworzenia
wartosci z klientem. Spotecznotwdrcza rola marketingu w procesie strukturacji interakcyjnego
Srodowiska doswiadczen, Instytut Spraw Publicznych Uniwersytetu Jagiellofskiego, Krakéw
2013,s.111-128.

14 Ch. Gronroos, Service Management and Marketing, Customer Management in Service Compe-
tition, John Wiley & Sons, Chichester 2007, s. 27.
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dzieli swoj $wiat z zewnetrznymi udzialowcami, generuje w zamian wglad (insight)
pozyskany w wyniku zaangazowania” . Dopuszczenie klienta do wspoéttworzenia
wartosci pozwala na glebsze i doktadniejsze jego poznanie, ale takze umozliwia
bardziej precyzyjnie okresli¢ segment, dla ktérego dana organizacja, wlacznie
z instytucjami kultury, chce prowadzi¢ strategiczne dzialania. Aspekt wspol-
tworzenia wartosci z klientem instytucji kultury stanowit takze zakres rozwazan
autorki monografii, zagadnienie opisano szerzej w rozdziale 2.

1.1.2. Wartos¢ dla klienta i jej miejsce w kulturze

Pojecie wartosci osadzone jest takze w obszarze nauk o kulturze. Definiowanie tego
zagadnienia jest do$¢ problematyczne, gdyz jest ono szeroko pojmowane. Uwzgled-
nia si¢ tutaj podzial na wartosci centralne, podrzedne, uznawane i odczuwalne oraz
etyczne, intelektualne, estetyczne, prestizowe, interpersonalne’s. Mozna wartos¢
rozumie¢ w ujeciu:

 waskim - jako cechg lub atrybut danego dzieta, np. wykorzystanie okreslonego
motywu, linii melodycznej, koloru;

* szerokim - jako postrzegany walor wytworu kultury (np. artystyczny, este-
tyczny itp.); jako calo$¢ lub warto$¢ finansowa (materialng) danego dobra
(np. cena biletu na wydarzenie kulturalne)".

Nalezy jednoczesnie mie¢ na uwadze, ze wartosci kulturowe (czgsto utozsamiane
glownie z oferta kulturalng) sg takze szeroko i wieloaspektowo pojmowane, co czyni
je czesto niejasnymi i podlegajacymi swobodnej i niestandardowej ocenie odbiorcow
kultury. Throsby wymienia takie elementy sktadowe wartosci, jak:

* wartos¢ estetyczna — na ktdrg skfada sie np. harmonia, forma, postrzeganie

piekna, ktérych wykorzystanie jest zalezne od twdrcy i jego otoczenia;

+ warto$¢ duchowa — wytwor kultury odnosi si¢ do wartosci religijnych lub
czysto ludzkich ($wieckich);

* warto$¢ spoteczna - ktdrg nalezy rozumiec¢ jako odniesienie do zwigzkow
interakcyjnych, identyfikacji lokalnej lub narodowej oraz zdolnos¢ do wyja-
$nienia cech charakterystycznych dla danego spoteczenstwa;

+ wartos¢ historyczna — wystepuje, gdy dany wytwor kultury pokazuje specy-
fike epoki, w ktorej zostal stworzony, ale takze rozwija czasy obecne i buduje
poczucie zwiazku z historia;

15 N. Ind, N. Coates, The Meanings of Co-Creation, ,European Business Review” 2013, t. 25 (1),
s. 86-95; cyt. za: A.K. Agrawal, Z. Rahman, Roles and Resource Contributions of Customers in
Value Co-Creation, ,International Strategic Management Review” 2015, t. 3, s. 144-160.

16 R.C. Miles, Basic Business Appraisal, John Wiley & Sons, New York 1984, s. 15; D. Zarzecki,
Metody wyceny przedsiebiorstw, FRR w Polsce, Warszawa 1999, s. 21.

17 D.Throsby, dz. cyt., s. 31, 38.
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+ warto$¢ symboliczna — ktdra zalezy od stopnia nagromadzenia wymaganych

interpretacji symboli i ich sensu;

*+ warto$¢ autentyczna — pojawi si¢ w sytuacji, kiedy odbiorca ma szanse pozna¢

ja w oryginalnej, niepowtarzalnej i nieskomplikowanej postaci'®.

Majac na uwadze wspolczesnych klientéw, nalezy powyzej zaproponowang war-
tos¢ kulturalng rozbudowac o takie elementy, jak np. niezapomniane doznania,
emocje (warto$¢ doswiadczen). W duzej mierze Iacza si¢ one z oczekiwaniami
wspolczesnego klienta, ktory chce by¢ wspottworeg oferty kulturalnej, a nie tylko
biernym odbiorcg. Twoércami dziet kulturalnych (wszelkich wartosci) moga by¢
réwniez, jak juz w powyzszych rozwazaniach podkreslono, uczestnicy kultury.
Mozna réwniez w tym miejscu rozpatrywac wartos¢ wspoltworzenia z klientem
(zob. rozdz. 2).

1.2. Alokacja wartosci dla klienta w strategii
instytucji kultury

Warto$¢ w rozumieniu ekonomicznym stanowi podstawe do budowania modelu
biznesu jako koncepcji funkcjonowania organizacji. Model biznesu obrazuje rela-
cje miedzy elementami, ktoérych prawidtowe funkcjonowanie ma przynies¢ efekt
synergii w postaci kreowania warto$ci zaréwno dla organizacji, jak i dla klienta
jako jej kluczowego partnera biznesowego'. Na osadzenie warto$ci w modelu
biznesu wskazuje réwniez jego ogélna kompozycja, ktérg mozna przedstawic
jako cykl (rys. 1).

Mozna zatem powiedzie¢, ze w powyzszym modelu celem dzialania organizacji
jest nie tylko kreowanie wieloaspektowej wartosci, ale wszystkie zalozenia (wybory),
dobor partneréw biznesowych do sieci i podejmowane dzialania sg ukierunkowane
na maksymalizowanie lacznej wartoéci. Rdwniez model biznesu Canvas (model
Osterwaldera) uwzglednia istotno$¢ wartosci w przedsiebiorstwie — znajduje ona
przelozenie na propozycje wartosci, dobrane kanaly, budowanie relacji z klientami,
tworzenie strumieni przychodéw, dobor kluczowych zasobow, dziatan i partneréw
oraz na postac struktury poniesionych kosztow?.

18 Tamze.

19 B. Demil, X. Lecocq, Business Model Evolution: In Search of Dynamic Consistency, ,Long Range
Planning” 2010, t. 43, s. 227-246; W. Rudny, Model biznesowy a tworzenie wartosci, ,Studia
Ekonomiczne”, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2013,
t. 141, s. 98-108.

20 A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera, Helion, Gli-
wice 2013, s. 48.


http://yadda.icm.edu.pl/yadda/element/bwmeta1.element.desklight-9f799827-e1a8-401a-9d6d-32ed041a8296
http://yadda.icm.edu.pl/yadda/element/bwmeta1.element.desklight-9f799827-e1a8-401a-9d6d-32ed041a8296
http://yadda.icm.edu.pl/yadda/element/bwmeta1.element.desklight-9a6725d0-a627-45ff-917f-0de93f5a9e5d
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Wybory
strategiczne

Zatrzymanie

. Sie¢ wartosci
warto$ci

Tworzenie
wartosci

Rysunek 1. Cykliczny model biznesu
Zrédto: opracowanie wtasne, elementy zaczerpniete z: S. Shafer, H. Smith, J. Lindner,
The Power of Business Models, ,Business Horizons” 2005, t. 48, s. 202.

Warto jednoczes$nie zauwazy¢, ze skoro model biznesu obrazuje strategie funk-
cjonowania organizacji (obok podstawowej logiki jej funkcjonowania)?, to takze
strategia marketingowa (w ujeciu funkcjonalnym), jak i strategia organizacji jako
calo$ci powinny opierac si¢ na dazeniu do maksymalizowania warto$ci biznesowe;.
Akcentuja to réwniez autorzy analizujgcy miejsce wartosci, w tym wartosci dla
klienta, w zarzadzaniu organizacja poprzez wskazanie, ze*:

* istotg funkcjonowania organizacji powinno by¢ zarzadzanie, tworzenie war-

tosci w efekcie jej definiowania, rozwoju i dostarczania dla interesariuszy®;

* na wartosci powinno opierac si¢ zarzadzanie strategiczne®;

* organizacja potrzebuje nieodtwarzalnych kompetencji i zasobow, aby zarza-

dza¢ wartoscig®;

21 S. Shafer, H. Smith, J. Lindner, The Power of Business Models, ,,Business Horizons” 2005, t. 48,
s.202.

22 P.Chlipata, dz. cyt., s. 20.

23 F.E. Webster, Market-driven Management: How to Define, Develop and Deliver Customer Value,
John Wiley & Sons, New Jersey 2002, s. 68-69.

24 D.A. Aeker, D. McLoughlin, Strategic Market Management, European Edition, John Wiley
& Sons, Chichester 2007, s. 6-7, 142-143.

25 J. Barney, Firm Resources and Sustained Competitive Advantage, ,,Journal of Management”
1991, nr1,s. 105-106.



Alokacja wartosci dla klienta w strategii instytucji kultury 19

* wspolpraca na linii organizacja - klient powoduje osiagniecie efektu synergii

wartos$ci®®;

* zarzadzanie wartoscig powinno by¢ podstawa strategii rozwojowej organizacji”’.

J. Bakalarska wskazuje, ze podejscie do biznesu oparte na oferowaniu szerokiej
gamy wartosci dla klienta jest konieczne w sytuacji upodobniania ofert do siebie (efekt
tozsamosci). Zatem wyrdznikami dobr zaréwno materialnych, jak i niematerialnych,
sg przekazywane idee, mozliwos¢ budowania identyfikacji z marka lub wiaczenia do
grupy spolecznej i osiggania potrzeb na réznych poziomach®. W tym ujeciu produkt lub
ustuga nie jest juz celem samym w sobie, ale stanowi srodek do realizacji innych planow.

Wspolczesnie rowniez instytucje kultury wprowadzajg myslenie strategiczne dla
calej instytucji, jak i w inne obszary dziatalnosci podmiotu®. Strategie instytucji
kultury, czy tez strategie marketingowe, opierajg si¢ na tych samych elementach,
ktore zostaly wypracowane przez sektor prywatny. W centrum ich zainteresowania
jest odbiorca, tworca, jak i wytworzone dziela. W czasach dynamicznie rozwijaja-
cych si¢ technologii ustugi i oferowane przez sektor kultury produkty musza by¢
widoczne dla odbiorcéw. Ciekawym zjawiskiem w dziataniach marketingowych
instytucji kultury jest ,,zmiana walki konkurencyjnej na wspdtprace instytucjonal-
ng " (zob. podrozdz. 3.3). Obecnie w sektorze kultury wymagana jest umiejetnos¢
budowania bliskich relacji z podmiotami majacymi podobng oferte. Natomiast
aktywnos$¢ instytucji kultury w mass mediach pozwala na znalezienie wigkszej
liczby sponsoréw czy tez darczyncéw. Podczas tworzenia planu dziatania przez
instytucje kultury wazne jest uwzglednienie mieszanki marketingowej, stosowane;
gléwnie przy ustugach, 7P (product, price, place, promotion, people, process, physi-
cal evidence). Jednakze najwazniejszym elementem w strategii dziatania placowek
kulturalnych staje si¢ promocja. Odpowiednie wykorzystanie jej narzedzi pozwala
na uksztaltowanie silnych wiezi pomiedzy instytucja a odbiorca.

Dobrym przyktadem wdrazania wartosci dla klienta na etapie budowania strategii
marketingowej sg dzialania warszawskiego Teatru Syrena, ktéry wprowadzit nowa
koncepcje marketingows. Zasadniczym powodem, dla ktérego teatr podjat sie zmian
w strategii, byla préba odbudowania wizerunku instytucji oraz pozyskanie nowych
odbiorcéow. Na podstawie wynikéw analizy rynku kulturalnego stolicy (,,jaskotek”
— trend6w, zob. podrozdz. 3.3) teatr opracowal repertuar dostosowany do form ko-
munikacji wykorzystywanych przez uczestnikow kultury. Przygotowano takze pro-
fesjonalng oferte dotyczacg mecenatu, sponsoringu czy wynajmu pomieszczen. Teatr

26 Ch. Gronroos, Service Management and Marketing..., s. 27.

27 D. Sull, K.M. Eisenhardt, Proste requty w ztozonym Swiecie, ,Harvard Business Review Polska”
2012, t.2,s. 69-77.

28 J. Bakalarska, Marketing wartosci, Wydawnictwo Stowa i Mysli, Lublin 2016, s. 22.

29 k. Wréblewski, Strategie marketingowe w instytucjach kultury, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2012.

30 Zob. wiecej: Po co strategie marketingowe w instytucjach kultury?, Media-Work.pl, https://
media-work.pl/strategie-marketingowe-instytucje-kultury/ (dostep: 23.04.2019).


http://media-work.pl/strategie-marketingowe-instytucje-kultury/
http://media-work.pl/strategie-marketingowe-instytucje-kultury/
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skorzystal rowniez z dobrodziejstwa tzw. wspoltczesnych koncepcji w marketingu,
m.in. z mozliwosci lokowania produktow, ktore przekazaly takie firmy jak Gino Rossi
czy H&M. Rozwinieto zakres dziatan teatru w Internecie o nowe formy reklamy i PR,
wysylanie maili do dziennikarzy badz publikowanie reportazy z premier spektakli*.

Innym przykladem, wpisujacym si¢ w obszar wspoltczes$nie kreowanych warto-
$ci, jest budowanie relacji z odbiorcami przez Muzeum Powstania Warszawskiego.
Gléwnym celem strategicznym tej placéwki sa dzialania naukowo-badawcze oraz
edukacyjne w zakresie dziejow powstania warszawskiego. Muzeum podzielito swo-
ich odbiorcéw na trzy grupy, do ktérych dostosowalo forme komunikacji zgodna
z oczekiwaniami jej adresatow. Konsekwentnie wprowadzane dzialania marketingo-
we juz na etapie opracowywania koncepgcji instytucji przyniosto korzystne efekty.
Muzeum organizuje wiele akcji angazujacych i rozwijajacych wiedze ich uczestnikow,
m.in. konkursy (np. Konkurs filmowy #63PL, Wielki Quiz Streameroéw itp.)*.

Kazda instytucja kultury dziatajaca na rynku musi by¢ gotowa do wprowadza-
nia zmian i dostosowywania si¢ do potrzeb wspoélczesnego odbiorcy / uczestnika
kultury. Kierunki zmian istotne do uwzglednienia w wartosciach strategii instytucji
opisano szerzej w podrozdz. 3.3.

Nie nalezy zapominac¢ takze o tym, ze w obecnych czasach wspolne tworzenie
wartosci w formie strategii marketingowej lub tez biznesowej zaktada wzajemne wy-
pracowywanie wartosci zaréwno dla instytucji kultury, jak i jej odbiorcéw. Odejscie
od postrzegania instytucji i odbiorcéw kultury jako elementéw usytuowanych na
przeciwnych stronach pozwala na wykorzystanie potencjatu wzajemnych interakcji
i stwarza szans¢ rozwoju nowych mozliwosci kulturalnych.

1.3. Zarzadzanie wartoscia dla klienta w instytucji
kultury - podejscie modelowe

1.3.1. Modele zarzadzania wartoscia dla klienta

Modele zarzadzania warto$cig dla klienta co do zasady mozna podzieli¢ na dwie
grupy — modele pokazujace wylacznie wewnetrzne dzialania firmy, zmierzajace ku
dostarczeniu wartosci oraz modele integrujace dziatania samej firmy oraz klienta
jako strony definiujacej i weryfikujacej warto$¢ dla niego przygotowana™.

31 Zob. wiecej: tamze.

32 Zob. wiecej: tamze.

33 Muzeum Powstania Warszawskiego, https://www.1944.pl/wydarzenia.html (dostep: 29.06.2020).

34 W. Krawiec, K. Szymanska, Wdrazanie uniwersalnego modelu zarzgdzania wartoscig dla
klienta w wybranych instytucjach kulturalnych (na przyktadzie teatréw i kin studyjnych), ,Han-
del Wewnetrzny” 2016, t. 62, nr 3 (362), s. 163-174; M. Lanning, E. Michaels, A Business is



Zarzadzanie wartoscia dla klienta w instytucji kultury - podejscie modelowe 21

Model zarzadzania wartoscig dla klienta, ktorego celem jest dostarczanie wigzki
warto$ci odbiorcy finalnemu, zostat opracowany przez M. Lanninga i E. Micha-
elsa®. W schemacie tym proces zarzadzania wartoscig rozpoczyna si¢ od wyboru
wartoséci — dokonanego na podstawie rozpoznanych potrzeb oraz pozycjonowa-
nych warto$ci w umysle konsumenta. Drugim krokiem jest zapewnienie wartosci.
Na tym etapie projektowany jest produkt i jego cena, wytworzenie, dystrybucja
i oferowanie ustug okotosprzedazowych. Proces konczy komunikowanie wartosci,
czyli wdrozenie dzialan z zakresu promotion-mix. F. Webster réwniez wymienia
trzy etapy w modelowym ujeciu zarzadzania wartoscig dla klienta®. Pierwszy to
definiowanie wartosci, ktore zdaniem badacza polega na kompleksowej analizie
oczekiwan nabywcéw produktéw lub ustug oraz prébie zrozumienia ich zwigzku
z satysfakcja pozakupowa. Ksztaltowanie wartosci (drugi etap) powinno stanowic¢
rezultat rozpoznanych potrzeb, warunkéw stworzonych przez konkurencje oraz
struktury kompozycji wartosci. Etap ten staje si¢ podstawa do opracowania oferty
i wyznaczenia jej ceny. Trzeci stopien to dostarczanie wartosci. W jego obrebie
podejmowane powinny by¢ dzialania dystrybucyjno-logistyczne, ekspozycyjne,
promocyjne oraz przygotowanie i oferowanie pakietu ustug towarzyszacych (pro-
dukt rozszerzony wg klasyfikacji T. Levitta z 1980 r.). Uzupelnieniem tych dwéch
wyzej opisanych modeli jest proces zarzadzania warto$cig dla finalnego klienta,
zaproponowany przez R. Woodruffa i S. Gardiala”. Sktada si¢ z szesciu etapow:
identyfikowania wartosci, wyboru wartosci, zapewnienia warto$ci, komunikowania
wartosci oraz kontroli wartosci. W modelu tym pojawia si¢ nowe ogniwo, ktérego
nie ma w wymienionych powyzej teoriach — kontrola wartosci. Zdaniem Woodruffa
i Gardiala powinna by¢ ona przeprowadzana w oparciu o analize poziomu satysfakeji
klientéw i kompozycji oferowanych dla nich warto$ci.

a Value Delivery System, ,McKinsey Staff Paper” 1988, nr 41, s. 1-16, http://www.dpvgroup.
com/wp-content/uploads/2009/11/1988-A-Business-is-a-VDS-McK-Staff-Ppr.pdf (dostep:
29.06.2020); F.E. Webster, Market-driven Management. Using the New Marketing Concept to
Create a Customer - Oriented Company, John Wiley & Sons, New York 1994, s. 68-69; R. Wo-
odruff, S. Gardial, Know Your Customer. New Approaches to Understanding Customer Value
Satisfaction, Blackwell Publishers Inc., Malden Mass 1996, s. 84-88, 95; P. Allen, E. Balinski,
J.N. DeBonis, Value Based Marketing for Bottom - Linesuccess: 5 Steps to Creating Customer
Value, McGraw - Hill 2003; cyt. za: D. Bednarska-Olejniczak, Model Pentadigm jako podstawa
tworzenia wartosci dla klienta, [w:] G. Rosa, A. Smalec (red.), Marketing przysztosci. Trendy.
Strategie. Instrumenty, Orientacja na klienta na konkurencyjnym rynku, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego”, nr 711, Problemy Zarzgdzania, Finanséw i Marketingu 2012,
nr 25, s. 303-316; E. Rudawska, Znaczenie relacji z klientami w procesie ksztattowania warto-
Sci przedsiebiorstwa, ,Rozprawy i Studia”, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin 2008; M. Szymura-Tyc, Zarzgdzanie przez wartos¢ dla klienta, [w:] L. Zabirski,
K. Sliwinska (red.), Marketing - koncepcje, badania, zarzgdzanie, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2002, s. 53-62.

35 M. Lanning, E. Michaels, dz. cyt., s. 1-16.

36 F.E. Webster, Market-driven Management. Using the New Marketing Concept...,s. 70.

37 R.Woodruff, S. Gardial, dz. cyt., s. 84-88, 95.
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Nieco odrebnag koncepcje zarzadzania wartoscia dla klienta proponuje
M. Szymura-Tyc*. Model ten jest ewaluacyjng kontynuacja oméwionych wczeéniej
teorii. Jednakze na poczatkowym i konicowym etapie procesu ogniwem modelu jest
klient. Wezedniejsze modele nie uwzglednialy udziatu klienta w procesie zarzadzania
wartoscig oraz nie wlaczaly jego zaangazowania w budowanie tancucha wartosci. Poza
tym wymienia si¢ tutaj takie etapy procesu jak definiowanie wartosci (drugi etap),
ktore oznacza przygotowanie propozycji innowacyjnej i unikalnej wigzki korzysci
z wykorzystaniem wsparcia podmiotéw z sieci wartosci. Trzeci stopien procesu sta-
nowi kreowanie wartosci, rozumiane jako kontrola i koordynacja dzialan wlasnych
oraz podmiotdw partnerskich. Etap czwarty — komunikowanie wartosci — polega
na prezentacji odbiorcom oferty wartosci i jej Zrddetl. Natomiast ich dostarczenie
(etap piaty) wiaze sie ze wspodlpraca z posrednikami handlowymi i zarzadzaniem
dystrybucja. Proces, jak juz wspomniano, zamyka klient (etap szdsty). Mocna strong
tego modelu jest to, Ze uwzgledniono w nim orientacje rynkowa (marketingows),
w ktorej zaczeto dostrzegaé klienta. Staboscig jest za$ to, ze brakuje w nim prezentacji
cyklicznosci procesu przez praktyczne wykorzystanie informacji zwrotnych od klienta.
Zabraklo réwniez wyeksponowania klienta na poszczegélnych etapach procesu oraz
prezentacji wpltywu partneréw instytucjonalnych na jego przebieg.

Odpowiedzig na przytoczone powyzej zarzuty moze by¢ model zaproponowany
przez E. Rudawska®. Uwzgledniono w nim klienta w procesie kreowania wartosci dla
niego samego na kazdym etapie przebiegu procesu zarzadzania wartoscig dla klienta
(etapy: definiowanie wartosci, ksztaltowanie warto$ci, komunikowanie wartosci,
oferowanie wartos$ci). Wiazka wartos$ci dla nabywcy wykracza poza produkt lub
ustuge. Jest ona wzmocniona o korzysci z tytulu relacji z firmg oraz doswiadczenia
z udzialu w poszczegdlnych etapach przygotowania wartosci (klient jest rOwnowaz-
nym partnerem biznesowym). Jednakze komunikacja na linii podmiot rynkowy
- klient jest najczesciej jednostronna. Stucha sie glosu klienta, ale nie nawiazuje si¢
z nim dialogu. Model ten nie uwzglednia réwniez roli firm, instytucji zewnetrznych
oraz podmiotéw wymiany na poszczegdlnych etapach zarzadzania warto$cia®.

Czesciowym uzupelnieniem teorii stworzonej przez Rudawska moze by¢ sta-
nowisko zaproponowane przez P. Chlipal¢*. Jego zdaniem w ujeciu strategiczne-
go podejscia do funkcjonowania organizacji mozna zaprezentowac role wartosci
w tworzeniu przewagi konkurencyjnej (rys. 2).

Wartos¢ dla klienta w modelu jest rozumiana jako podstawowa, centralna idea
ogolnego procesu zarzadzania przedsiebiorstwem. Stanowi ona zatem pojecie integrujace
proces analizy sytuacji organizacji i otoczenia, w jakim ona funkcjonuje, formulowa-
nia na tej podstawie odpowiednich planéw, ich wdrazania w Zycie oraz kontroli
osiagnietych zalozen. Na kazdym z tych etapéw organizacja czynnie angazuje si¢

38 M. Szymura-Tyc, dz. cyt., s. 53-62.

39 E.Rudawska, dz. cyt., s. 49, 62, 83.

40 K. Szymanska, Zarzgdzanie wartoscig dla klienta na rynku niszowych ustug kulturalnych,
Wydawnictwo Stowarzyszenia Innowatoréw Zarzadzania SIZ, £6dz 2016, s. 67.

41 P.Chlipata, dz. cyt., s. 24-26.
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w kreacje wartosci dla klienta i jej oferowanie w sposob skuteczny. Jednoczesnie
model ten kladzie duzy nacisk na aktywny udzial klienta, nie tylko w samym ho-
listycznie rozumianym procesie zarzadzania opartym na wartosci dla klienta, ale
takze na kazdym z jego etapdw. Wydaje si¢ by¢ to w pelni zasadne, jesli wezmie sie
pod uwage, ze warto$¢ oferowana jest wlasnie dla klienta (a zatem on sam musi
dokonac oceny jej jakosci) oraz dzigki klientowi generuje sie warto$¢ niego samego
dla organizacji, a takze wartos$¢ organizacji jako takiej.

Okreslenie misji i wybor
pola rynkowego PRZEDSIEBIORSTWO KLIENT
(redefinicja misji)
Diagnoza wartosci dla klienta:
Analiza postrzegania wartosci przez klientow Ocen'a.
ANALIZA Analiza potencjalu zasobowego ksztaltowania —>  wartodci
unikatowej wartosci dla klienta
PLANOWANIE Program rozwoju wartoci dla klienta: Wspoludm.al
\7 Aktywizacja zasobow i kompetencji <> Wwiwor zenw
Plan dziatan wartosci
REALIZACJA
Ocena dziatan tworzenia wartosci dla klienta: Ocena
Miary wartosci procesu
KONTROLA Ocena czynnoéci w zakresie tworzenia < kreowania
wartosci wartosci

Rysunek 2. Wartos¢ dla klienta w zarzadzaniu strategicznym
Zrédto: P. Chlipata, Tworzenie wartosci dla klienta na rynku ustug turystycznych, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakdw 2011, s. 24.

1.3.2. Model zarzadzania wartoscig dla klienta w instytucjach
kultury

Majac na uwadze modele zarzadzania wartoscia dla klienta w literaturze przedmiotu,
postanowiono zaprezentowac te, ktdre zostaty opracowane stricte dla rynku ustug

kulturalnych. Jednym z nich jest schemat opracowany przez K. Szymanska*’, bazujacy

42 K.Szymanska, dz. cyt., s. 67.
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gléwnie na modelu wartosci dla klienta zaproponowanym przez M. Szymure-Tyc®.
Jego konstrukt zostal odniesiony do rynku kin studyjnych, ale jak podkresla autor-
ka, aplikacja tego modelu moze by¢ znacznie szersza — moze on by¢ wykorzystany
przez inne instytucje kultury, z zalozeniem modyfikacji elementéw skladowych,
tzw. sfery instytucjonalnej i konsumenckiej. Wspomniane sfery stanowig dwie z trzech
czesci sktadowych, zaproponowanego przez Szymanska modelu wartosci dla klienta na
przyktadzie kin studyjnych. Trzecia cz¢$¢ w obrebie modelu tworzy sfera kina (glow-
ny trzon zarzadzania wartoscig). Jednakze Szymanska i Krawiec model ten poddaty
uproszczeniu, tak aby jego uniwersalne ujecie moglo mie¢ mozliwo$¢ zastosowania we
wszystkich instytucjach kultury*. Uproszczong wersje modelu prezentuje rysunek 3.

Oczekiwania
Sfera Trzon K Sfera konsumencka
instytucjonalna
. Definiowanie
Konkurencja - - == wartoéci il 4 Szkoty
i uczelnie
Podmioty J\ /[
panstwowe Kreowanie Pracodawc fa
iprywatne €----» wartosci *--=-M Y 3
Media i agencie Osoby towarzyszace 3
reklamowe Komunikowanie &
€----> wartosci € - g
Inni uczestnicy 2
Firmy wydarzen
€----» Dostarczanie Rl
warto$ci N

Satysfakcia

Rysunek 3. Model zarzadzania wartoscia dla klienta w instytucji kultury (strzatki blokowe
wskazujg elementy obligatoryjne, a strzatki z liniami przerywanymi zalecane)

Zrédto: W. Krawiec, K. Szymanska, Wdrazanie uniwersalnego modelu zarzgdzania wartosciqg dla
klienta w wybranych instytucjach kulturalnych (na przyktadzie teatrow i kin studyjnych), ,Handel
Wewnetrzny” 2016, t. 62, nr 3 (362), s. 163-174.

Jak juz wspomniano, zaprezentowany model zarzadzania wartoscig dla klienta
w instytucjach kultury sklada si¢ z trzech, réwnie waznych i pozostajacych w re-
lacjach partnerskich, sfer. Trzon modelu wskazuje na dzialania, ktére powinna

43 M. Szymura-Tyc, dz. cyt., s. 55-56.
44 W. Krawiec, K. Szymanska, Wdrazanie uniwersalnego modelu zarzgdzania wartoscig...,
s.163-174.
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realizowa¢ dana organizacja (w odniesieniu do niniejszego opracowania - instytucja
kulturalna). To ,wlasciwe zarzadzanie wartoscia” obejmuje definiowanie wartosci
(identyfikacje korzysci, ktérych oczekuje klient i ktérych mozna mu dostarczy¢),
ich kreowanie (zaprojektowanie produktéw i ustug), komunikowanie z wykorzy-
staniem narzedzi marketingowych oraz dostarczanie (sprzedawanie produktéw
i $wiadczenie ustug). Integralnym elementem sfery konsumenckiej jest indywidu-
alny, finalny nabywca dobra.

Zarzadzanie warto$cig dla klienta w instytucji kultury wedtug zaproponowanego
modelu wymaga przeprowadzenia badan oczekiwan klientéw oraz oceny ich satys-
fakcji po dostarczeniu wigzki korzysci. Sfera instytucjonalna obejmuje natomiast
wszystkie podmioty z otoczenia firmy produkeyjnej i ustugowej, ktore przez efekt
synergii moga przyczynic si¢ do maksymalizowania wartosci dla finalnego klienta.
Wspdlpraca ze sferg konsumencka i instytucjonalng zwieksza prawdopodobienstwo
osiggniecia sukcesu i przewagi konkurencyjnej na rynku®.

Cho¢ powyzszy model uwzglednia role klienta/odbiorcy w dziataniach instytucji
kultury, to jest on jednak gtéwnie Zrédtem informagji dla instytucji, na wszystkich
etapach trzonu modelu. Traktuje si¢ go jak biernego uczestnika w calym procesie
budowania wigzki wartosci, ktéra zostanie mu ostatecznie zaproponowana, a na-
stepnie poddana badaniu satysfakeji z jego uzytkowania.

Rola odbiorcy w tym przypadku ogranicza si¢ wylacznie do pasywnej odpowie-
dzi na pytania, udzielania informacji na tematy interesujace instytucje kultury czy
reagowania i kontaktu z marka / oferta kultury w punktach styku, ustanowionych
przez samg organizacje tzw. touch point. Odbiorcy zazwyczaj poddawani byli wielu
dzialaniom, wynikajacym z marketingowego podejscia do zarzadzania instytu-
cja kultury, takim jak segmentacja, badania, obserwacja. Klienci, jako kreatorzy
popytu i uzytkownicy proponowanych produktéw i ustug, mogli mie¢ wpltyw na
ostateczny ksztalt oferty, jednak ich rola w wytwarzaniu wartosci, ktdra finalnie
konsumuja, ograniczatla si¢ do mozliwosci przedstawiania swoich percepcji, opinii
oraz ostatecznej decyzji o realizacji zakupu. Nie brali udzialu w projektowaniu oferty
produktowej, opracowywaniu dzialan marketingowych czy tez w doborze kanatéw
sprzedazy. Dzieki technologii i sieciowym polgczeniom o charakterze globalnym
wspotczesni klienci majg znacznie wieksze oczekiwania, potrafig dzieli¢ sie¢ miedzy
sobg do$wiadczeniami z uzytkowania dobra oraz deklarujg che¢ angazowania sie¢
w procesy projektowania produktu, warto$ci i ciggly dialog z organizacja. Obecnie
mamy do czynienia ze zmiang paradygmatu w obszarze wytwarzania wartosci
wspolnie z jej odbiorcami. Interakcja z klientem jest traktowana jako zrédto kreowania
warto$ci, natomiast zindywidualizowane doswiadczenie jest podstawa uzyskania rezul-
tatow w obszarze jakosci. Majac te zmiany na uwadze, autorka monografii zapropo-
nowata modelowe ujecie zarzadzania warto$ciami i dostarczanymi do§wiadczeniami
z udziatem klienta, ktdre szerzej opisano w podrozdz. 2.6.

45 Tamze,s. 163-174.
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1.4. Umiejetnos¢ komunikowania wartosci
dla klienta jako podstawa nawigzywania
i podtrzymywania relacji z uczestnikami kultury

1.4.1. Komunikowanie wartosci dla klienta - ujecie ogolne

Poza umiejetnoscig definiowania, tworzenia i dostarczania wartosci dla klienta
w spodziewanej przez niego albo przekraczajacej jego oczekiwania postaci, nie-
zmiernie wazne jest sprawne komunikowanie wartosci poprzez dobrane narzedzia
promocji. A. Pomykalski wskazuje, ze projektowanie strategii dziatan promocyjnych
(jako instrumentu marketingu-mix) powinno obejmowac: zdefiniowanie celu dzia-
tan, dobdr zrédla, z ktérego ma pochodzi¢ przekaz i najlepsze sposoby przekazywa-
nia informacji, wyznaczanie grupy docelowej dzialan (grona adresatow przekazow,
ktérych moze by¢ wigcej niz tylko sami konsumenci) oraz podjecie decyzji co do
srodkéw stuzacych przekazaniu informacji*. Mozna takze dostosowaé powyzsze
elementy do grupy odbiorcéw, co zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Planowanie strategiczne w obszarze promocji dla grup adresatéw przekazéw

Obszary decyzji Wierni Osoby Osoby
strategicznych klienci zainteresowane nieuczestniczace
Cel promogji informowanie sktanianie do nabycia |edukacja
ustug
Skala odpowiedzi wysoka Srednia niska
na dziatania
Typ przekazu przekazywanie pod- | informacje motywuja- | prezentowanie oferty
stawowych informacji | ce do aktu zakupu produktowej lub
ustugowe;j
Narzedzia katalogi, ulotki, prasa, czasopisma, rozmowy bezpo-
promotion-mix broszury, biuletyny, reklama internetowa, |$rednie, szkolenia,
e-maile, newslette- billboardy, plakaty, seminaria, warsztaty,
ry, reklamy w radio oklejanie pojazdow, | komunikacja inter-
i w telewizji, oferta ulgi cenowe przy netowa, wystawy,
przesytana poczta zakupie biletow festiwale, prezentacje
wydarzen w telewizji

Zrédto: opracowanie na podstawie: M.P. Mokwa, E.A. Prieve, W.M. Dawson, Marketing the
Arts, Preager Press, New York 1980, s. 238; cyt. za: £. Wroblewski, Strategie marketingowe
w instytucjach kultury, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 103.

46 A. Pomykalski, Nowoczesne strategie marketingowe, Grupa Wydawnicza INFOR, Warszawa
2003, s. 172-173.
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Ph. Kotler i N. Lee wskazujg, Zze w procesie komunikacji wartosci dla klienta,
niezaleznie od dobranych narzedzi promotion-mix, nalezy przestrzega¢ zasad pro-
stoty przekazu i jasnosci deklarowanych korzysci (chociaz, jak si¢ wydaje, rowniez
odpowiedniego ich doboru). Komunikowane tre$ci powinny takze pobudza¢ wy-
obrazni¢ odbiorcy (np. poprzez elementy graficzne lub sensoryczne)”. J. Bakalarska
podkresla takze, ze skuteczna komunikacja powinna uwzglednia¢ emocjonalne
argumenty za zakupem (lub wskazywa¢ na emocje, jakie moze wywota¢ uzytkowa-
nie produktéw lub ustug). Ponadto w komunikacji warto$ci nalezy réwniez zadba¢
o przemyslane i — jak si¢ wydaje — procesowe podejscie do zarzadzania promocja,
konsekwencje i kreowanie zaufania jako jednego z najsilniejszych wymiaréw relacji
i odczu¢ konsumenta wobec marki i organizacji*.

1.4.2. Komunikacja ze wspoétczesnymi uczestnikami kultury

Rok 2000 byt przelomowy dla instytucji kulturalnych. Od tego czasu odnotowano
wzrost instytucji prywatnych (gltéwnie teatréw) oraz zauwazono potrzebe zmiany
dziatan marketingowych w celu komunikowania warto$ci dla klienta, jak réwniez
budowania wlasnego wizerunku i marki*. Sam repertuar instytucji kulturalnych
- w obliczu aktualnych mozliwosci rozwigzan technologicznych oraz wspolcze-
snych nurtéow rynkowych - nie gwarantuje sprzedazy za pelng cene. Dlatego tez
istotne jest opracowywanie strategii komunikowania si¢ z odbiorcg w sposéb
spdjny, przemyslany i ciekawy.

Obecnie istnieje wiele mozliwosci (kanatéw, narzedzi) komunikowania wartosci
oferowanych przez instytucje kultury. Jednakze ich uzycie, jak juz wcze$niej wspo-
mniano, wymaga spojnego planu komunikacji marketingowej, ktory w efektywny
sposob umozliwia krzyzowanie srodowiska odbiorcoéw ze §wiata off i online (cros-
smedia)*. Najwigksza trudnos¢ polega tutaj na zespoleniu tych dwoch miejsc dziatan
komunikacyjnych, tak aby przez odbiorcéw byly odebrane jako co$ warto$ciowego
pod wzgledem przekazywanych tresci, sposobu ich prezentowania czy tez tresci
(content marketing), obrazu, dzwigku, ktdre zapisza si¢ w pamieci dtugotrwatej,

47 Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym, Wydawnictwa Akademickie i Profesjo-
nalne oraz Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci i Zarzadzania, Warszawa 2008, s. 146.

48 J.Bakalarska, dz. cyt., s. 23.

49 W. Krawiec, K. Szymanska, Komunikowanie sie z klientami z perspektywy widza i menedze-
ra teatru - wstepne wyniki badan, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach” 2017, nr 313, s. 125-136; P. Ptoski, Przemiany organizacyjne
teatru w Polsce w latach 1989-2009, http://www.kongreskultury.pl/library/File/RaportTeatr/
teatr_raport_w.pelna%281%29.pdf (dostep: 29.06.2011); K. Pawlicka, Innowacyjne rozwigza-
nia organizacyjne w zarzqdzaniu dziatalnosciq teatrow w Polsce po roku 1989, [w:] J. todziana-
-Grabowska, J.W. Wiktor (red.), Koncepcje zarzqgdzania i marketingu w sferze kultury. Projekto-
wanie, implementacja i kontekst skutecznosci dziatan, CeDeWu.pl, Warszawa 2014, s. 47-59.

50 A.Pajak, Pozegnanie starego marketingu, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr9, s. 10-12.
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wywolujac fale odczu¢ pozytywnych lub negatywnych (marketing doswiadczen,
neuromarketing)*'. Istotne jest rowniez zarzadzanie trescig (komunikatami) w ob-
rebie wspominanych $§wiatoéw. Komunikaty majg si¢ uzupetnia¢, a nie dublowa¢
(omnichannel), co przetozy si¢ na poglebienie wiedzy, doswiadczen, wrazen odbiorcy
- gléwnie indywidualnego™.

Wykorzystywane przez instytucje kultury instrumenty komunikacji (promocji)
mozna podzieli¢ na:

* informujgce i zachgcajace odbiorce do skorzystania z produktu (podstawowej
wartosci), np.: reklama (reklama szokujaca, video 360, mobilna, advertainment
oraz wszelkie jej internetowe odmiany), sprzedaz bezposrednia, marketing
bezposredni, promocja sprzedazy czy tez narzedzia wspomagajace prezen-
tacje tresci, takie jak: infografika, growth hacking, mikrovideo, Snapchat lub
transmisje na Zywo jako element video marketingu, np. Meerkat i Periscope
na Twitterze itp.”;

* wzmacniajace wizerunek organizacji - techniki oraz narzedzia public relations;

+ posredniczace, faczace formy oddzialywania dwdch poprzednich, nalezg do
nich chociazby wspdélczesne koncepcje i rozwigzania, np.: marketing do-
$wiadczen, content marketing, merchandising, marketing szeptany, marketing
ambientowy, event marketing, influencer marketing, grywalizacja, storytelling,
systemy Web 2.0., augmented reality itp.

Reklama w instytucjach kultury ma za zadanie ,,informowac, namawiac, przypo-
minac i umacnia¢ decyzj¢ o zakupie™*. Przyktadem moze by¢ tutaj np.: zakup biletu
na konkretny spektakl, koncert, wystawe itd. Reklama jest bardzo popularng forma
promocji w instytucjach kultury, majaca za zadanie promowanie oferty kulturalnej,
jej telewizyjna odmiana jest rzadko stosowana ze wzgledu na wysokie koszty. Bar-
dzo czesto natomiast mozna spotkac sie z ,kulturalng” reklamg w lokalnej prasie
czy radiu. Instytucje chetnie korzystajg z plakatéw i billboardéw, a ich dyrektorzy
coraz czesciej wypowiadajg sie, ,Ze lepiej w promocji produktu uzy¢ jednej duzej
reklamy niz tysigca matych ulotek™®.

51 W. Krawiec, Badania neuromarketingowe - sposéb na odkrycie nieuswiadomionych zacho-
wan i reakgji klienta, [w:] J. Wiazewicz, A. Zielinska (red.), Determinanty i efekty wspotcze-
snej aktywnosci marketingowej, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszéw
2015, s. 105-112; W. Krawiec, K. Szymanska, Oczekiwania klienta a dziatania marketingowe
zuwzglednieniem nurtu marketingu doswiadczen w instytucjach teatralnych - wstepne wyniki
badan, ,,Przedsiebiorczos$¢ i Zarzadzanie” 2016, t. XVII, nr 4, cz. Ill, s. 59-71.

52 Zob. wiecej: B. Gotwald-Feja, Konsument w realiach omnichannel. Wykorzystanie e-marketin-
gu na rynku atrakcji turystycznych, Wydawnictwo Stowarzyszenia Innowatoréw Zarzadzania
SIZ,£6dz 2016, s. 18.

53 K. Pawlicka, dz. cyt., s. 47-59.

54 Ph. Kotler, Marketing od A do Z, Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 165.

55 P. Piotrowska, Jak promowac teatr i budowac relacje z publicznoscig?, http://www.proto.pl/
artykuly/jak-promowac-teatr-i-budowac-relacje-z-publicznoscia (dostep: 27.03.2018).
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Plakat w kulturze ma bardzo bogata tradycje. W Polsce jeszcze przed 1989 r.
artysci plastycy byli angazowani do tworzenia plakatéw. Czesto stawaly si¢ one
cennymi dziefami artystycznymi. Wspdlczesnie mozna zaobserwowa¢ powré6t do
tej tradycji. Potwierdzeniem tego zjawiska sg stowa wypowiedziane przez dyrektora
Teatru Polskiego w Poznaniu P. Szkotaka: ,,[...] nasze plakaty s3 na przyklad dzietami
sztuki zamawianymi u wybitnych artystow [...]"*.

Instytucje kultury stosujg rowniez bardziej nowoczesne rozwiazania rekla-
mowe. Wykorzystuja citylighty (podswietlone tablice reklamowe), przystanki
autobusowe, instalacje pokazujace plakaty przedstawien repertuarowych lub duze
banery zapowiadajace najnowsze premiery — z ostatniego rozwigzania korzysta np.
Teatr Wielki w Lodzi, na gmachu budynku wieszane s banery z repertuarem. Na-
tomiast krakowski Teatr Bagatela przeprowadzajac w sezonie teatralnym 2006/2007
akcje promocyjng swojej kameralnej Sceny na Sarego 7, wykorzystat powierzchnie
citylightow™”.

Placowki kulturalne korzystaja takze z tzw. marketingu bezposredniego. ,,Polega
on na dotarciu do odbiorcy z informacja o produkcie bez udziatu posrednikow™®.
Mozna do tego celu wykorzysta¢ nosniki papierowe lub tez ich elektroniczne wersje
np.: e-mailing, marketing listowy, katalogowy czy telemarketing. Znaczace miejsce
w marketingu bezposrednim pelni takze witryna WWW. Narzedzia te s3 powszechnie
wykorzystywane, jako przyktad mozna poda¢ katalog o nazwie Dziennik kultural-
ny, przygotowywany przez olsztynski Teatr Jaracza. Znajduja si¢ w nim: repertuar,
kulturalne informacje z regionu, wywiady z aktorami oraz fakty z historii teatru.
Katalog nie stuzy tylko do przekazywania wiadomosci o ofercie kulturalnej, ale
pozwala rowniez utrwali¢ wizerunek instytucji**.

W komunikacji marketingowej nie mozna poming¢ réwniez promocji sprze-
dazy, czyli dziatan dodatkowo motywujacych odbiorce do dokonania zakupu lub
uczestnictwa w okreslonym wydarzeniu. Przyjmuja one najczesciej forme: konkur-
su, loterii, upustu cenowego, karty partnerskiej, podarunku, kuponu, programéw
lojalnosciowych. Zachetg dla odbiorcéw sa nizsze ceny biletéw w dni powszednie,
mozliwos¢ zakupu dwoch biletéw w cenie jednego lub znizki dla wiekszych grupy
0sob, np. warszawski Teatr Dramatyczny ,,udziela indywidualnie negocjowanych
znizek dla grup zorganizowanych powyzej 20 0s6b™". W ceng biletu wliczone sg

56 M. Danielewski, Nasze teatry nie chcg promowac sie na pokaz, e-teatr.pl 2009, http://www.e-
teatr.pl/pl/artykuly/81797,druk.html (dostep: 29.06.2011); Nowe trendy w promocji polskich
teatréw, https://nck.pl/szkolenia-i-rozwoj/projekty/kultura-sie-liczy-/blog/nowe-trendy-w-
promocji-polskich-teatrow (dostep: 7.07.2011).

57 J.Jaworska, Realizacja misji upowszechniania kultury na przyktadzie kameralnej sceny Teatru
Bagatela Scena Sarego 7, ,Zarzadzanie w Kulturze” 2008, t. 9, s. 90.

58 Nowe trendy w promocji polskich teatréw.

59 E. Jarzebowska, Kulturalna autoreklama Jaracza, e-teatr 2007, http://www.e-teatr.pl/pl/
artykuly/48690.html?josso_assertion_id=2BE4CE4F473C9A33 (dostep: 28.06.2011); Nowe
trendy w promocji polskich teatréw.

60 Teatr Dramatyczny w Warszawie, Promocje, http://teatrdramatyczny.pl/bilety/promocje
(dostep: 30.06.2011).
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réznego rodzaju dodatki, jak spotkanie z rezyserem lub aktorami, udziat w bankie-
tach po spektaklu itp. Teatr swoim klientom proponuje réwniez tzw. bilety otwarte/
vouchery, ktére mozna zakupi¢ komus na prezent®. Czesto instytucje kultury orga-
nizuja réwniez konkursy otwarte dla wszystkich chetnych, w ktérych do wygrania
s3 darmowe bilety, spotkania z aktorami itp. Tego typu dzialania majg przeltozenie
gldwnie na wizerunek instytucji kultury, ale nie muszg bezposrednio oddzialywa¢ na
sprzedaz. Inng formg promocji sprzedazy i dodatkowym poglebieniem doswiadczen
odbiorcéw jest wprowadzenie podarunkéw. Tak zrobil £.odzki Teatr Powszechny,
stalym widzom proponuje nieodplatne upominki: zaktadki do ksigzek z cytatami
z poszczegdlnych spektakli, t-shirty, podkladki pod myszki komputerowe, otéwki
i torby firmowe. Kubki sa oferowane przez Gdanski Teatr Wybrzeze, pocztéwki poleca
Teatr Narodowy, natomiast Teatr im. Witkacego z Zakopanego proponuje parasole®.

Innym narzedziem wspomagajacym promocje polskich instytucji kultury jest
merchandising. Jest on ,,sposobem promowania produktéw w punkcie sprzedazy”,
ale takze w jego najblizszym otoczeniu®. W przypadku wielu instytucji kultury sg
to najczesciej ,,gabloty z plakatami, standy reklamowe, regaty z folderami, ale tez
oswietlenie czy tlo muzyczne styszalne w foyer lub przed teatrem, a towarzyszace
konkretnemu przedstawieniu. Moga to by¢ takze ucharakteryzowani aktorzy, kté-
rzy na przyktad w najblizszej okolicy teatru informuja przechodniéw o przedsta-
wieniu™*. Za pomoca tych dziatan ksztaltuje si¢ pozytywny wizerunek instytucji
oraz pobudza wyobrazni¢ odbiorcy. Akcje tego typu ,zacieraja granice miedzy
merchandisingiem w aktorskim wykonaniu, a samym spektaklem™®. Jako przyktad
moga postuzy¢ dziatania krakowskiego Teatru KTO przed spektaklem Sprzedam
dom, w ktérym juz nie moge mieszkac*. Uwaga widzéw absorbowana byta przez
aktoréw witajacych ich od samego wejscia na przedstawienie. Wlasciwie nie wia-
domo, w ktérym momencie zaczyna si¢ spektakl, a widz coraz czgsciej staje sie¢ jego
uczestnikiem.

W obrebie komunikacji marketingowej ukierunkowanej na doswiadczenie wyste-
puja dzialania prowadzace do wzmacniania wizerunku instytucji kultury. Pomocne
s3 tu tradycyjne techniki i narzedzia public relations, ale rowniez wspolczesne roz-
wigzania tworzone z mysla o poglebianiu doswiadczen klienta za posrednictwem
chociazby elektronicznych narzedzi komunikacji.

61 Teatr Dramatyczny w Warszawie, Bilety otwarte, http://teatrdramatyczny.pl/bilety-otwarte
(dostep: 15.08.2019).

62 L. Karczewski, Teatr nos zawsze przy sobie, http://lodz.wyborcza.pl/lodz/1,35135,3611754.
html (dostep: 15.08.2019).

63 J. Blythe, Komunikacja marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002,
S. 184.

64 Nowe trendy w promocji polskich teatréw.

65 Tamze.

66 Sprzedam dom, w ktérym juz nie moge mieszkac¢ - Teatr KTO, www.teatrkto.pl (dostep:
19.08.2019).
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Nieodzownym elementem w promocji i budowaniu wizerunku instytucji kultury
jest na pewno Internet®. Daje on duze mozliwo$ci w angazowaniu klienta i budo-
waniu z nim diugotrwatych relacji, gtéwnie przez wykorzystanie systeméw Web 2.0.
Systemy te umozliwiaja swobodne wspottworzenie/wspotdziatanie w réznego rodza-
ju serwisach spotecznosciowych, np. Facebooku, Instagramie czy tworzenie wiasnych
blogéw. Social media czgsto sa wykorzystywane do komunikacji z konsumentem.
Na przyktad Teatr Muzyczny ,,Roma” wykorzystal Facebooka, m.in. do zapraszania
fanow teatru do wzigcia udzialu w réznego rodzaju akcjach, event marketingowych
(akcja wspoltworzenia z klientem). Za posrednictwem Facebooka udostepniane
s3 informacje promujace sprzedaz (konkursy, upusty itp.), zapowiedzi nowych
wydarzen oraz opinie widzéw i 0s6b reprezentujacych instytucje kultury. Blogi
natomiast maja za zadanie wzmacnia¢ marke instytucji kultury. Zamieszcza si¢ na
nich wiele biezacych informacji o spektaklach i waznych wydarzeniach, aktorach,
funkcjonowaniu samej instytucji kultury, czesto ogtasza si¢ ré6znego rodzaju kon-
kursy, publikuje zdjecia, pliki muzyczne i filmowe. Tresci maja raczej luzng forme,
przystepna dla czytelnika. Wiele polskich teatréw prowadzi bloga, np. Teatr KTO
i Teatr Laznia Nowa z Krakowa czy tez warszawski Teatr Rozmaitosci.

Informacje o upustach czy konkursach moga by¢ zamieszczane na wszelkiego
rodzaju forach tematycznych, do ktérych maja dostep potencjalni widzowie. Popu-
larne stajg si¢ portale poza branzowe, ktdre oferujg tansze produkty - Groupon.pl,
Okazik.pl. Na przyktad krakowski Teatr Nowy, Opera Baltycka z Gdanska czy
Teatr Studio z Warszawy proponuja nieraz ponad 50% znizki na wybrane spek-
takle w danym miesiacu lub innym czasie. Natomiast teatry Och-teatr i Polonia
oferuja 50% upust w serwisie Okazik.pl®.

Public relations to przede wszystkie dzialania, ktére docelowo wzmacniaja
pozytywny wizerunek organizacji i jej akceptacje w otoczeniu. Wspélczesnie odpo-
wiednim rozwigzaniem jest organizowanie wydarzen (eventéw marketingowych),
ktdre s3 zauwazane i wlasciwie odbierane przez spoteczno$¢ i media. Wydarzenia
tego typu s zazwyczaj Scisle powigzane ze strategia marketingowq calej organiza-
¢ji, na przyktad ,,Rodzinny piknik” lub ,,Smutni nastoletni+” zorganizowane przez
bydgoski Teatr Polski®. Familijny charakter imprezy zachecil dzieci i rodzicéw do

67 T. Doligalski, Budowa wartosci klienta z wykorzystaniem Internetu, [w:] B. Dobiegata-Korona,
T. Doligalski (red.), Zarzgdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie, Poltext, Warszawa 2010,
s. 1-15, https://doligalski.net/wp-content/uploads/2011/02/TDoligalski_Budowa_wartosci_
klienta_z_wykorzystaniem_internetu_2011.02.06.pdf (dostep: 27.07.2020).
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31.01.2020).

69 A. Chwastek, Piknik dla najmtodszych, e-teatr, http://www.e-teatr.pl/pl/artykuly/41038.html
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wziecia w niej udziatu. Poprzez dostarczenie dzieciom rozrywki (wystep klaunow,
blekitne balony, wesota muzyka) i poczestunku (ciasto, wata cukrowa i lemoniada),
a rodzicom chwili relaksu teatr prowadzit polityke umacniania wiasnej marki, ko-
jarzonej z instytucjg otwartg na lokalne srodowisko. Innym przykladem moze by¢
inicjatywa powolana przy kameralnej scenie Teatru Bagatela na Sarego 7 pt. ,,Labo-
ratorium Mtodej Rezyserii””. Byly to cykliczne spotkania z publicznoscig, podczas
ktérych czytano wspodlczesne dramaty. Teatr chcac pokazad, ze liczy si¢ z opinig
swoich widzéw, podjat sie realizacji dramatow, ktore byly najlepiej przyjete przez
publicznos¢. Skutecznym sposobem kreowania dobrego wizerunku jest tez orga-
nizowanie spotkan, konferencji, seminariow z udzialem oséb odpowiedzialnych za
instytucje kultury oraz waznych oséb ze §wiata medidw.

Do komunikowania o dziataniach instytucji kultury wykorzystywane sg takze
wspolczesne koncepcje marketingowe. Pelnia one najczesciej funkcje posredniczaca
w przekazywaniu tresci przez dang organizacje oraz laczacg formy dziatan promo-
cyjnych, ktére oméwiono wezesniej. Ponizej zaprezentowano wybrane przyktady
stosowanych koncepcji marketingowych.

Jedna z wielu uzywanych przez organizacje strategii jest content marketing. To
skuteczne narzedzie do tworzenia warto$ciowych tresci, ktére odpowiadajg potrze-
bom przysziych i obecnych klientéw. Sklada sie ze strategii, realizacji i dostarczania
tresci oraz ciggtego monitorowania i ulepszania dzialan z nim zwigzanych. Wykorzy-
stujac content marketing, nie tylko wzbudza si¢ emocje czy dostarcza rozrywke, ale
réwniez edukuje. Marka instytucji (logotyp) nie musi si¢ w tych tresciach pojawiac,
wystarczy, ze widoczna bedzie jej osobowo$¢” . Idealnym przyktadem jest profil na
Instagramie Muzeum Narodowego w Warszawie, ktéry prowadza A. Dlugolecka
i A. Szalas. Komentujac aktualne wydarzenia, t3cza one merytoryczny i ciekawy
content z inteligentnym dowcipem?”.

Natomiast oryginalny event marketingowy przeprowadzil Teatr Dramatyczny
w Warszawie w ramach akcji ,Winter of Love”, ktéra poprzedzala premiere spektaklu
Fragmenty dyskursu mitosnego. W ramach tej akcji zorganizowano szereg wydarzen
audiowizualnych oraz edukacyjnych, skoncentrowanych wokoét mitosci, erotyzmu,
uczuc czy seksu. W projekcie ,,Sex-Shop w Lozy Stalina” za posrednictwem zdjec
przesylanych przez uczestnikéw wydarzenia, ,,pokazywane bylo zycie erotyczne
widzéw Teatru Dramatycznego””. Dodatkowo obecny na miejscu seksuolog Andrzej
Depko zadawal pytania postaci np. ,kiedy odkrytas fechtaczke?””*. Uczestnicy mogli
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omawiac¢ swoje problemy z seksem. Zaangazowanie emocjonalne widzéw w tym
projekcie jest sygnalem, ze event marketing moze przybiera¢ forme zblizona do
koncepcji marketingu doswiadczen™.

Warta uwagi w dzialaniach kulturalnych jest grywalizacja. Ma ona za zadanie
wplyna¢ na zmiang zachowan ludzi, przez wykorzystanie mechanizméw pocho-
dzacych z gier”®. Ta forma doskonale sprawdza sie, gdy chce si¢ zaangazowac kon-
sumenta. Wywoluje interakcje klienta z marka, czesto rywalizacje i che¢ zabawy”.

Obecnie instytucje kultury czesto organizuja dzialania z obszaru marketingu
ambientowego. Ambient marketing to wszelkie formy niestandardowych realizacji,
ktére wyrodzniaja si¢ Swiezoscia i pomystowoscia”. Wykorzystuje sie do nich kazda
mozliwg przestrzen, np. srodki komunikacji miejskiej, przystanki, samochody,
ulice itp. Wazne jest, aby dzialania daly mozliwos$¢ angazowania konsumentow.
W zaleznosci od wspolczesnych sposobdw definiowania tego pojecia, sa to takie
formy jak: marketing partyzancki, wirusowy, trendsetting, a takze formy marketingu
internetowego, jak np.: buzz marketing (szeptany marketing), e-mail marketing,
gry marketingowe.

Klienci bardzo przywigzuja wage do rekomendacji. Zazwyczaj najlepszym zré-
dlem informacji sg dla nich znajomi i rodzina. Pozytywne do§wiadczenia zwigzane
z marka spowoduja, ze informacje o niej dzigki marketingowi szeptanemu beda
rozprzestrzenialy si¢ same”. Marketing szeptany jest to technika, pewien mecha-
nizm promocyjny, za pomoca ktérego wiadomos¢ o produkcie lub organizacji ma
dotrze¢ do jak najwigkszej liczby odbiorcéw. Spelnione muszg by¢ dwa warunki:
po pierwsze informacja musi by¢ na tyle warto$ciowa, aby poszczegélne osoby
mogty o niej swobodnie dyskutowa¢, po drugie musi by¢ we wlasciwy/ ciekawy
sposob wprowadzona do obiegu. Przykladem mozne by¢ Teatr Nowy w Krakowie.
Na poczatku 2010 r. w mediach ukazala si¢ informacja, ze dzialalno$¢ teatru zostaje
zawieszona z powodu braku dotacji z miasta®. W zwigzku z zaistnialg sytuacja teatr
zorganizowal event marketingowy — ,,uroczysty pogrzeb teatru”. Jednak nie to wy-
darzenie okazalo si¢ skutecznym, tylko sama informacja o pogrzebie, intensywnie
rozgloszona przez media, spowodowala, ze w budzecie znalazty si¢ pienigdze na
dzialalno$¢ Teatru Nowego w 2010 r.®' Marketing szeptany najlepiej sprawdza sig
w dzialaniach promocyjnych niewielkich instytucji kultury z matych miejscowosci.

75 Tamze.

76 P.Tkaczyk, Grywalizacja, Helion, Gliwice 2012.

77 K.Walotek-Sciafnska, Mechanizmy gier w dziataniach instytucji kultury na przyktadzie teatréw,
»Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2017, s. 124-133.

78 FEB marketing i kropka, www.feb.net.pl/oferta/reklama-ambientowa (dostep: 1.01.2016).

79 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Wydawnictwo Rebis, Poznan 2012, s. 585.

80 J. Targon, Krakowski teatr zaprasza na swéj pogrzeb, ,,Gazeta Wyborcza - Krakéw” 2010,
http://www.e-teatr.pl/pl/artykuly/88288.html (dostep: 19.02.2010); J. Szulborska-tukaszewicz,
Czy Krakéw ma szanse stac sie preznym europejskim oSrodkiem kulturalnym, ,Zarzadzanie
w Kulturze” 2010, t. 11, s. 62.

81 J.Szulborska-tukaszewicz, dz. cyt., s. 62.
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Duzy wplyw na konsumentéw ma dzisiaj rowniez opinia lideréw, ambasadoréow
marKki tzw. influencer marketing. Ten ogromny potencjat dostrzegly instytucje kul-
tury, ktore angazuja popularnych artystéw, przyjmuja ich z catym dobrodziejstwem
followersow i zasiegow®.

Powyzej zaprezentowane narzedzia i koncepcje marketingowe stanowig tyl-
ko czes$¢ z tych, jakie sg przez instytucje kultury wykorzystywane w komunikacji
z uczestnikami. Ich opisanie miafo na celu przyblizenie rzeczywistego obrazu dzia-
tan w instytucjach kultury. Jednakze pewne jest to, ze w dzialaniach majacych za
zadanie budowanie doswiadczen u odbiorcéw, powinno unika¢ si¢ wylacznie
tradycyjnych podej$¢ do komunikowania proponowanych wartosci przez jaka-
kolwiek instytucje. Nalezy wyeliminowac¢ jednokierunkowa komunikacje klientow
z marka, a dazy¢ do nawigzania dialogu z konsumentem, majac na uwadze budo-
wanie diugotrwalych relacji. Tradycyjne formy reklamy traktowane sg jako dodatek
lub pewnego rodzaju uzupelnienie dziatan marketingowych. Chcac przekazywaé
doswiadczenia, nalezy budowa¢ komunikacje w sposéb niekonwencjonalny. Wy-
korzystuje si¢ do tego narzedzia zakwalifikowane w tym opracowaniu do trzeciej
grupy mechanizmoéw posrednio przyczyniajacych sie do glebszego doswiadczania,
zaangazowania i wywolywania jakiejkolwiek interakeji z klientem.

82 J. Gugniewicz, dz. cyt.; Public Relations dla kultury - jak wspdtpracowac z dziennikarzami?,
https://media-work.pl/public-relations-dla-kultury-jak-wspolpracowac-z-dziennikarzami/
(dostep: 30.07.2018).
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Rozdziat 2

Jest super, jestes sliczny, uwielbiam

cie, chce z tobgq zyc... Lubie cie!!! OK!!!
tapa!!! Sita doswiadczen w dziataniach
marketingowych instytucji kultury

2.1. Doswiadczenie w marketingu instytucji
kultury

2.1.1. Transfer doswiadczen w dziataniach marketingowych

Zaczynajac rozwazania na temat do§wiadczen w marketingu, nalezy nawigzac
przede wszystkim do prac badawczych M.B. Holbrooka i E.C. Hirschman'. Dzigki
badaniom, w ktérych uwzglednili doswiadczenia konsumenta w marketingu, zostali
nazwani prekursorami. W opracowaniach poswigconych konsumpcji holistyczne;j
przedstawili perspektywe wptywu doswiadczen konsumentéw na ich zachowanie.
Badania pokazaly, ze konsumpcja osiggnela subiektywny poziom $wiadomosci
konsumenta w procesie podejmowania decyzji, na ktéra mialy wpltyw symboliczne
znaczenia, reakcje i elementy estetyczne.

Wraz ze wzrostem zainteresowania do$wiadczeniami w kolejnych latach powsta-
waly nowe badania, poszerzajace wiedz¢ w zakresie wplywu doswiadczen klienta
na $srodowisko biznesowe (ujecie procesowe). W 1993 r. badania E.J. Arnoulda
i L.L. Price pozwolily na okreslenie czterech gléwnych etapéw doswiadczen kon-
sumenta’. Wyodrebnili oni takie etapy doswiadczen, jak:

1 M.B. Holbrook, E.C. Hirschman, The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fanta-
sies, Feelings and Fun, ,Journal of Consumer Research” 1982, t. 9 (2), s. 132-140.

2 E.J. Arnould, L.L. Price, River Magic: Extraordinary Experience and the Extended Service
Encounter, ,Journal of Consumer Research” 1993, t. 20, s. 24-43.
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* doswiadczenie przedkonsumpcyjne (m.in. dokumentacja, planowanie, pro-
jektowanie mentalne do§wiadczenia);

* doswiadczenie zakupowe (wybdr produktu lub ustugi w oparciu o konkret-
ne bodzce doswiadczenia, ptatnosci, opakowanie, interakcja z personelem,
atmosfera);

* podstawowe doswiadczenie konsumpcyjne (uczucia, poziom satysfakcji lub
niezadowolenia, zmiany w postrzeganiu);

+ zapamietane doswiadczenie konsumpcyjne lub doswiadczenie nostalgii (kla-
syfikacja wspomnien, zapamigetywanie, przezycie do§wiadczen z przeszlosci).

Punktem przelomowym byla praca opublikowana przez B.J. Pinea I i J.H. Gil-
morea’. Uznana przez srodowisko naukowe i biznesowe za jedna z najwazniejszych
ksigzek zwigzanych z doswiadczeniami. Pine II i Gilmore uznali, ze doswiadczenie
w marketingu stanowi najnowszy etap oferty gospodarczej, ktéry po ewolucji war-
tosci skoncentrowanej na towarach, produktach i ustugach przechodzi do wartosci
skoncentrowanej na doswiadczeniach. Twierdzili, ze towary byly zamienne, produkty
namacalne, ustugi niematerialne, a doswiadczenia sa niezapomniane. Ich zdaniem
tradycyjne bariery marketingu transakcyjnego zostaty pominiete.

W 1999 r., réwniez dzigki pracy badawczej B.H. Schmitta®, powstal pierwszy
konceptualny model marketingu doswiadczen. Tradycyjny marketing cech i ko-
rzysci (warto$ci) zostal zastgpiony marketingiem doswiadczalnym (model opisano
w dalszej czedci rozdziatu).

2.1.2. Marketing doswiadczen a budowanie wartosci dla klienta

Najbardziej kompleksowg definicje marketingu doswiadczen (experience marketing)
podaja Gentile, Spiller i Noci®. Twierdzac, ze marketing doswiadczen wywodzi sie
z szeregu interakcji pomiedzy klientem a produktem, firma lub jej czescia, ktére
wywoluja reakcje. To doswiadczenie jest $cisle osobiste i implikuje zaangazowanie
klienta na réznych poziomach budowania dla niego wartosci (emocjonalnym,
intelektualnym, fizycznym i duchowym; zob. tab. 2)¢. Jego ocena zalezy od po-
réwnania oczekiwan klienta i bodzcow plynacych z interakeji z firma i jej oferty
w korespondencji z réznymi momentami kontaktu lub punktami kontaktowymi.
Natomiast Schmitt uwaza, ze marketing doswiadczen stanowi strategiczny proces

3 B.J.Pinell, J.H. Gilmore, The Experience Economy: Work is Theatre and Every Business a Stage,
Harvard Business School Press, Boston 1999.

4 B.H.Schmitt, Experiential Marketing, ,Journal of Marketing Management” 1999, nr 15, s. 53-67.

5 C. Gentile, N. Spiller, G. Noci, How to Sustain the Customer Experience: An Overview of Expe-
rience Components That Co-create Value with the Customer, ,European Management Jour-
nal” 2007, t. 24 (5), s. 395-410.

6 P. Bartosz, Marketing doswiadczet w budowaniu wartosci dla klienta, ,Organizacja
i Zarzadzanie” 2017, nr 1 (37), s. 5-18.
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angazowania zmystéw konsumenta w sposéb pelny i silnie emocjonalny w celu
wymuszenia nadzwyczajnych doswiadczen’.

Tabela 2. Poziom budowania wartosci dla klienta

Fizyczne Emocjonalne Intelektualne Duchowe
podekscytowanie, dobre samopoczucie, |uczenie sie, spetnienie,
przyjemnosé, rozwoj osobowy, wiedza, pokdj,
komfort, uznanie, zrozumienie wartosci, | wolnos¢,
wygoda, wychowanie, osobliwosc, zaufanie,
niezaleznos¢, opieka, doskonatos¢, integralnosc,
bezpieczenstwo, zwigzek - relacje, kontrola, rozwoj duchowy,
przezycie status, jakosc, ekspresja duchowa,

ekspresja, wybbdr, kreatywna ekspresja,
poczucie wtasnej solidarnos¢, estetyka,

godnosci, konsekwencja, sumienie spoteczne
przynaleznos¢, satysfakgja,

szczescie, realizacja,

harmonia, skutecznosé

identyfikacja osobista

Zrédto: B. Dobiegata-Korona, Zarzgdzanie wartosciami dla klienta (wybrane aspekty),

[w:] W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk (red.), W poszukiwaniu nowych paradygmatdw zarzgdzania,
SGH, Warszawa 2008, s. 31, [za:] D. La Salle, T. Britton, Priceless, Harvard Business School Press,
Boston 2004, s. 13.

Powyzsze definicje podkreslaja najistotniejsze aspekty, ktore instytucja kultury
powinna rozwazy¢ w odniesieniu do marketingu doswiadczen. Organizacja powinna
by¢ konsekwentna w prognozie doswiadczenia, musi mie¢ na uwadze, Ze istnieja
rozne rodzaje doswiadczen i bodzcow oddzialywajacych na klienta. Konieczne
jest zidentyfikowanie wszystkich swoich punktéw kontaktowych i ich wptyw na
percepcje konsumenta.

Koncepcja marketingu doswiadczen moze przenika¢ rézne obszary dziatan
marketingowych. Na przyktad obejmuje dostarczenie doswiadczen przed samym
aktem zakupu, w czasie sprzedazy, jak i po dokonaniu zakupu®. Kreuje wrazenia
klientéw podczas kontaktow z produktem i komunikacji marketingowe;j®. Nacisk jest
polozony na ubogacanie dziatan marketingowych, generujacych silne odczuwanie
przezy¢ przez konsumenta oraz zapewnienie mu zabawy - ktére uzna on za warte

7 B.H. Schmitt, Experiential Marketing..., s. 53-67.

8 M. Lendeman, Experience the Message. How Experiential Marketing is Changing the Brand
World, Carrol & Graf, New York 2006, s. 28, 41.

9 A. Sudolska, Zarzgdzanie doswiadczeniami klientéw jako kluczowy czynnik w procesie budo-
wania ich lojalnosci, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Proble-
my Ustug” 2011, nr 72, Marketing Przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania kon-
sumentow - trendy i kierunki zmian, s. 279.
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zapisania w swojej pamieci'®. W celu wywolania zjawiska powtarzalnoséci zachowan
konsumenta (np. powrdt do kina, sklepu itp.) istnieje koniecznos¢ dostarczania mu
silnych doznan juz podczas generowania standardéw gwarantujacych maksymali-
zacje jakosci i powtarzalno$¢ ustug!'. Ksztattowanie doswiadczen klienta pozwala
na zwigkszenie jego satysfakcji, ograniczenie ilosci nieproduktywnych dziatan oraz
pozwala uzyska¢ oszczednosci finansowe dla firmy'~

2.2. Inscenizowanie niezapomnianych
doswiadczen dla uczestnikow kultury

2.2.1. Zrozumiec¢ doswiadczenie klienta

W literaturze marketingu brakuje jednoznacznej definicji doswiadczenia’®. Wedlug
Schmitta natomiast doswiadczenie cztowieka mozna rozpatrywac w dwdch gtéwnych
podejsciach'. W pierwszym zaklada, ze doswiadczenie czlowieka oznacza wiedze
zgromadzong w okreslonym czasie, a wigc zwigzane jest z wydarzeniami z przeszto-
$ci. W drugim stwierdza, ze doswiadczenie czlowieka oznacza postrzeganie, uczucia
i mysli generowane przez bezposrednia obserwacje. W zwiazku z tym odnosi sie
do wydarzen biezacych. Dlatego tez doswiadczenia marketingowe dotycza tylko
zdarzen aktualnych.

Schmitt podkresla réwniez istotne cechy doswiadczenia cztowieka. Po pierwsze
jest ono subiektywne, poniewaz zalezy wylgcznie od percepcji jednostki uczestni-
czacej. Po drugie jest indukowane, gdyz wystepuje jako odpowiedz na konkretny
bodziec z otoczenia. Po trzecie wykracza poza wiedze, ktora jest tylko czescig do-
swiadczenia jednostki ze $wiatem (efektem do$wiadczania). Dlatego tez w obecnym

10 Ph. Kotler, Marketing od A do Z, Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 89-90.

11 M. Gebarowski, Shoppertainment oraz attainment - kreowanie wyjgtkowych doswiadczen
w handlu i gastronomii, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 11, s. 152; W. Krawiec, Kreatywne roz-
wigzania a marketing doswiadczen - sposéb na rozwdj wspotczesnej organizacji, ,Handel We-
wnetrzny” 2018, t. 64, nr 6 (377), s. 210-221.

12 W. Krawiec, Kreatywnos¢ jako determinanta tworzenia wartosci i pogtebiania doswiadczen
jej odbiorcéw, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2018, nr 529,
s.129-139.

13 D.G.Basoc, A Theoretical Approach to Experiences in Marketing - Mastered through Experience
Marketing, International Conference ,Marketing - from information to decision”, 8th Edition
2015, s. 110-118; C. Tynan, S. McKechnie, Experience Marketing: A Review and Reassessment,
»Journal of Marketing Management” 2009, t. 25 (5-6), s. 501-517.

14 B.H. Schmitt, Experience Marketing: Concepts, Frameworks and Consumer Insights, ,,Founda-
tions and Trends in Marketing” 2010, t. 5 (2), s. 55-112.
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podejsciu marketingowym doswiadczenie reprezentuje subiektywny epizod (bo-
dziec), zwigzany najczesciej z konkretng marka'®. Wedlug Grundey ten bodziec
musi mie¢ silny wplyw na odczucia, emocje i mysli konsumenta's.

Eksperci w dziedzinie marketingu podkreslaja potrzebe odréznienia doswiadczen
zwyklych od nadzwyczajnych, biorgc pod uwage ich wptyw na budowanie relacji
miedzy konsumentem a marka.

Zdaniem Carbonea i Haeckela zwykte doswiadczenia reprezentuja ulotne wraze-
nie konsumenta o marce, oparte na postrzeganej przez niego informacji sensoryczne;j
(najczesciej wzrokowej)'”. Zwykte doswiadczenia stanowig ,,ucieczke konsumenta’,
oparta na zestawie natychmiastowych emocji, ale takze odizolowanych i stabych.
Dlatego tez konsument ma tendencje do zapominania zwyktych doswiadczen ze
swojego zycia. Niezwyklte doswiadczenia reprezentujg potezne wrazenia klienta
o marce, ktére wedtug Pine’a I i Gilmorea prowadza do jej transformacji'®. Trans-
formacja konsumenta jest bardzo ztozonym procesem, w ktérym nalezy wzia¢ pod
uwage wiele zmiennych (zmysty, emocje, mysli i dzialania). Jednak organizacja
musi doglebnie zrozumie¢ kazdg z nich i sprawnie przenies$¢ je wszystkie w nie-
zwykle doswiadczenia, ktére majg ogromne znaczenie w budowaniu relacji miedzy
konsumentem a markg. Powinny prowadzi¢ do bardzo waznego i dlugotrwatego,
niezapomnianego rezultatu dla konsumenta zaangazowanego w to doswiadczenie
marketingowe'’.

Podsumowujac, mozna powiedziec, ze do§wiadczenia majg bardzo zlozony cha-
rakter i wielowymiarowg strukture. Analizujac je, powinno uwzgledni¢ sie perspek-
tywe konsumenta i firmy czy tez instytucji kultury, ale réwniez eksponowany obszar
budowania do$wiadczen. W ujeciu dzialan marketingowych doswiadczenia moga
przyja¢ charakter unikalnych i niezwyktych®, angazujacych zmysty odbiorcéw?,
subiektywnych i wywotlujacych emocje??, niezapomnianych i inscenizowanych
przez firme®.

15 Tamze,s.55-112.

16 D. Grundey, Experiential Marketing vs. Traditional Marketing: Creating Rational and Emotional
Liaisons with Consumers, ,The Romanian Economic Journal” 2008, t. 11 (29), s. 133-151.

17 L.P. Carbone, S.H. Haeckel, Engineering Customer Experiences, ,Marketing Management”
1994, t.3 (3), s. 8-19.

18 B.J.Pinell, J.H. Gilmore, dz. cyt., s. 46-61.

19 A. Caru, B. Cova, Revisiting Consumption Experience, ,Marketing Theory” 2003, t. 3 (2), s. 267-286.

20 L.P.Carbone, S.H. Haeckel, dz. cyt., s. 8-19.

21 B.H. Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers Experience, The Free Press, New
York 1999, s. 135, 147, 160, 175.

22 C.Meyer, A. Schwager, Understanding Customer Experience, ,Harvard Business Review” 2007,
t.85(2), s. 116-126.

23 B.J.Pinell, J.H. Gilmore, dz. cyt., s. 46-61.
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2.2.2. Rodzaje doswiadczen oczekiwanych przez klienta

W literaturze przedmiotu (w zaleznosci od branzy) badacze zidentyfikowali réz-
norodne wymiary oferowanych konsumentom doznan. Przykltadem moga tu by¢
fantazje, uczucia i zabawa*, hedonizm, nowo$¢, stymulacja, bezpieczenstwo, komfort
i interaktywno$¢*, nowos¢, zaskoczenie, poznanie i zaangazowanie®. Czy tez nizej
opisane rodzaje oczekiwanych przez klienta doswiadczen wg Pine’a IT i Gilmorea®
oraz Shawa®. Klasyfikacja opracowana przez Pinea II i Gilmore'a stanowila réwniez
punkt odniesienia w prowadzonych przez autorke ksiazki badaniach (zob. rozdz. 4).

Opisane przez Pine’a II i Gilmore’a do$wiadczenie zaréwno to powigzane
z postrzeganiem dzialan wdrozonych przez dang instytucje¢ (marka, produkt/
ustuga itp.), jak i z codziennym zyciem, moze sklada¢ si¢ z dwdch wymiardw,
ktore tworza cztery rodzaje doswiadczen oczekiwanych po stronie klienta®.
Konsumenci pragng by¢ stymulowani (estetyka), zabawiani (rozrywka), eduko-
wani (edukacja) i zdobywani (ucieczka). Wymienione cztery typy doswiadczenia
oparto o wymiar tzw. uczestnictwa i wiezi z do§wiadczeniem. Pierwszy wymiar
moze by¢ zaréwno bierny, jak i aktywny. W biernym czlowiek nie ma absolutnie
wplywu na przebieg wydarzen, np. publiczno$¢ na koncercie w filharmonii. Ak-
tywny natomiast w pelni wspotkieruje doswiadczeniem, np. sporty indywidualne
- narciarstwo. Drugim wymiarem s3: wigz oraz relacje w srodowisku budowane przez
doswiadczenie. Do$wiadczenia mogg prowadzi¢ do pelnego zaangazowania, czyli
absorpcji lub do catkowitego pochloniecia, czyli immersji (zanurzenia)™®.

W doswiadczeniu o charakterze rozrywkowym nabywcy uczestnicza w duzej
mierze pasywnie i wiazg sie z zaangazowaniem, czyli absorpcja. Odbiorcy chlong
wydarzenia za pomoca zmyslow, np. podczas ogladania koncertu na zywo, sztuki
teatralnej, retransmisji festiwalu muzycznego itp.

Wydarzenia, ktdre pozwalajg zdoby¢ doswiadczenia o charakterze edukacyjnym, sa
absorbowane przez uczestnikow. Jednakze wymagaja one zdecydowanie bardziej aktyw-
nego udziatu, mimo to widzowie nadal pozostaja niejako poza samym wydarzeniem.

24 M. Holbrook, E. Hirschman, The Experiential Aspects of Consumption: Fantasies, Feelings, and
Fun, ,Journal of Macromarketing” 1982, t. 9 (2), s. 132-140.

25 E.J.Otto, B.J. Ritchie, The Service Experience in Tourism, ,,Tourism Management” 1996, t. 17 (3),
S. 165-174.

26 S.H. Poulsson, H.S. Kale, The Experience Economy and Commercial Experiences, ,Marketing
Review” 2004, t. 4,s. 267-277.

27 B.J.Pinell, J.H. Gilmore, dz. cyt., s. 46-61.

28 C.Shaw, Revolutionize Your Customer Experience, Palgrave Macmillan, New York 2005, s. 63-64.

29 B.J.Pinell, J.H. Gilmore, dz. cyt., s. 46-61.

30 A. Posmyk, Marketing doswiadczen - 7 rzeczy, ktére koniecznie musisz wiedziec, http://info.
mergeto.pl/2014/01/marketing-doswiadczen-rzeczy-ktore-powinienes-wiedziec/ (dostep:
29.01.2014).
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Natomiast doswiadczenia o charakterze eskapistycznym (ucieczki), w przeci-
wienstwie do rozrywki, wymagaja od uczestnikow zanurzenia si¢ w doswiadczeniu
(immersja) przez aktywny udzial. Nie oznacza to oczywiscie, Ze nie wystepuja wte-
dy wartosci edukacyjne czy tez rozrywkowe. ,Ucieczke” w tym przypadku nalezy
rozumie¢ jako odskoczni¢ od rzeczywistosci lub podréz w miejsca czy czynnosci,
ktére uznawane s3 za warte odwiedzenia badz wykonania. Jako przyklad mozna
przytoczy¢ uczestniczenie w grach planszowych w holu teatralnym podczas oczeki-
wania na kolejny akt sztuki lub zaangazowanie si¢ w gre internetows, dostepna przez
strone instytucji kultury itp. Nalezy jednak zauwazy¢, ze na skutek rozwijajacych
sie procesow digitalizacji i zycia ludzi w swiecie wirtualnym, wystepuje réwniez
ucieczka ze $wiata online w kierunku zycia oftline (realnego).

Doswiadczenia estetyczne natomiast ,,pozwalajg uczestnikom zanurzy¢ sie w do-
znaniach, cho¢ nie wymagaja z ich strony wspotuczestniczenia™!. Przykladem moze
tu by¢ wizyta w muzeum, podziwianie wystroju budynku, specjalnie przygotowanego
na jakie§ wydarzenie czy ogladanie wystawy fotografii w przestrzeniach handlu
wielkopowierzchniowego.

Kazde z wyzej opisanych doswiadczen ma inny cel. W doznaniach edukacyj-
nych osoby uczestniczace pragng czego$ sie nauczy¢, w eskapistycznych chcg co$
zrobi¢, w rozrywkowych zalezy im na dobrej zabawie, natomiast dos§wiadczenia
estetyczne pozwalajg im po porostu by¢ w danym miejscu. W praktyce wyzej wy-
mienione rodzaje doznan przenikajg si¢ wzajemnie, tworzac doswiadczenia hy-
brydowe, pozwalajace na zainscenizowanie niezapomnianych wrazen dla klienta,
ktory oczekuje czego$ wiecej niz zwykle produkty i ustugi. Najczesciej taczonymi
doswiadczeniami sg edukacja i rozrywka, ktore w wielu przypadkach odpowiadaja
za utrzymanie uwagi uczestnikéw podczas danego wydarzenia. Mozemy réwniez
wymieni¢ inne polaczenia, jak edukacja i eskapizm (zmiana kontekstu), edukacja
i estetyzm (stymulowanie wigkszego uznania), eskapizm i estetyzm (zmiana stanu),
rozrywka i estetyzm (bycie obecnym), eskapizm i rozrywka (kreowanie katharsis)*.

Ciekawe podejscie proponuje Shaw (2005), ktéry twierdzi, ze ,,przedsigbiorstwa
dazace do dostarczania doswiadczen konsumentom pragna pozyskac pelng nie-
podzielng uwage klienta™. Analizujac stopien zaangazowania odbiorcy w danym
doswiadczeniu, mozna zidentyfikowa¢ poziomy doswiadczen wedlug ich udziatu
w umysle konsumenta. Wymieni¢ tu mozna takie doznania, jak: do§wiadczenie
niepomne, rozproszone, angazujace i urzekajace.

Doswiadczenia niepomne (niezauwazane) — odbiorca nie zwraca uwagi na
dzialania promocyjne instytucji, np. nie dostrzega ulotek w holu teatru, ignoruje
sprzedawcow, nie widzi produktéw na pélce sklepowej czy ksiegi gosci postawione;
przy kasie biletowej itp. Przyczyna moze by¢ blednie okreslona grupa docelowa

31 K. Dziewanowska, A. Kacprzak, Marketing doswiadczeri, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2013, s. 97.

32 Tamze,s. 99.

33 C. Shaw, Revolutionize Your...,s. 63-64.
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konsumentéw lub nieodpowiedni dobor narzedzi komunikacji. Do$wiadczenia te
generuja wylacznie koszty dla danej instytucji.

Na drugim poziomie znajduja sie doswiadczenia rozproszone. Konsument uczest-
niczy w doswiadczeniu, natomiast jego stopien zaangazowania i skupienia uwagi jest
nikly. Polaczone jest to z mechanicznym wykonywaniem jakiej$ czynnosci i igno-
rowaniem otoczenia. Przykladem moze by¢ klient znajdujacy sie w budynku teatru
i podazajacy na przedstawienie, jednak rozmyslajacy o rzeczach niezwiazanych z celem
swojej wizyty. W rezultacie nie zauwaza akcji promocyjnych, zmian wystroju wne-
trza, dodatkowej obstugi przy stanowiskach itp. Jezeli instytucja nie potrafi utrzymac
uwagi i koncentracji konsumenta korzystajacego wlasnie z oferty, traci szanse na jego
zaangazowanie w kolejnych wydarzeniach i na nawigzanie trwatych relacji.

Na poziomie doswiadczen angazujacych odbiorca jest w znacznym stopniu
skupiony na produkcie, ale dos¢ tatwo mozna go zdekoncentrowac i bezpowrotnie
oderwa¢ od wykonywanych czynnosci. Poczatkowo sytuacja wyglada na korzyst-
ng, klient zauwaza oferte, zapoznaje si¢ z asortymentem, rozmawia z personelem,
przeglada strone WWW firmy, a nawet rozwaza zakup, mozna by nawet stwierdzi¢,
ze przejawia zaangazowanie. Jezeli jednak w toku tego procesu pojawia sie bodzce,
ktore chocby na chwile odwréca jego uwage, np. od strony internetowej, zapomina
o czynno$ci wykonywanej wczesniej. Odbiorca na poczatku byl zaangazowany;, ale
nie pochloniety doswiadczaniem. Przykladem moze by¢ sytuacja, w ktdrej osoba
przeglada oferte teatralng na stronie internetowej, zastanawiajac sie, ktory spektakl
bedzie odpowiedni, jednak natychmiast przerywa swoje dzialania, gdy podchodzi
do niej szef lub do drzwi dzwoni kurier.

Na najwyzszym poziomie znajduje si¢ doswiadczenie urzekajace, ktére powinno
by¢ celem kazdej organizacji. Podczas zdobywania takiego doswiadczenia umyst
i zmysly konsumenta sg calkowicie zaabsorbowane, a jego uwaga jest skupiona. W ta-
kiej sytuacji otoczenie nie ma zadnego znaczenia dla odbiorcy, nic nie jest w stanie
oderwac go od przezy¢ lub wykonywanych czynnosci. Przykladem moze by¢ wizyta
w interaktywnym muzeum, ktére potrafi pochlona¢ uczestnikéw kultury do tego
stopnia, ze zapominajg o sprawach zycia codziennego. Budowanie tego rodzaju
doswiadczen dla kazdej organizacji jest najtrudniejsze.

2.2.3. Strategiczne moduty doswiadczen jako sposoby budowania
doswiadczen klienta

Doswiadczenia majg z natury zfozong strukture i subiektywny charakter. Zazwyczaj
taczone s3 doznania o podobnych cechach, gdyz podejmowane proby ich wywotania
poprzez okreslone dzialania organizacji przynoszg lepsze efekty*. Na doswiadczenie
sklada sie wiele elementdw, majacych zaréwno charakter funkcjonalny, jak i emo-

34 T.P.Novak,D.L.Hoffman,Y.F.Yung, Measuring the Customer Experience in Online Environments:
A Structural Modelling Approach, ,Marketing Science” 2000, t. 19 (1), s. 22-42.
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cjonalny. Latwiejsze w ksztaltowaniu sg elementy funkcjonalne, mozna je podda¢
racjonalnej ocenie. Jednakze kreowanie doswiadczen zapadajacych w pamie¢ wy-
maga przesuniecia dziatan w kierunku elementéw o charakterze emocjonalnym™.

Postulatom tym odpowiada m.in. zaproponowana przez Schmitta koncepcja

strategicznych moduléw doswiadczenia®. Wyznaczyt on pigc elementéw budujacych
i rozwijajacych doswiadczenie odbiorcow. Natomiast z punktu widzenia organizacji
pomaga marketerom w formutowaniu celéw i strategii dla podejmowania dziatan
marketingowych. Naleza do nich:

* Modul zmystéw (sensoryczny, sense) — wszelkie narzedzia oddziatujace na
zmysly ludzi (wech, stuch, dotyk, smak i wzrok). W obrebie zmystu wzroko-
wego najwazniejsza role odgrywajg wrazenia wystepujace wraz z okreslonym
kolorem. Wymagany jest odpowiedni dobdr barw, ktéry z tatwoscia zostanie
zauwazony i zapamietany przez odbiorcéw. Kolory moga wptywac na kon-
sumentow zaréwno przez dzialania optyczne, psychiczne, psychofizyczne,
fizjologiczne, symboliczne, jak i przez wlasciwosci powierzchni. Kolory rzu-
tujg na nasze procesy poznawcze, nastrdj i emocje. Maja rowniez wplyw na
decyzje zakupowe nabywcéw?. Zapach jest uznawany przez konsumentéw
jako drugi najwazniejszy bodziec, stuzacy ocenie otoczenia®. Srodki zapa-
chowe niejednokrotnie tworzone sg przez firmy markowe i rozpylane na ich
produktach oraz bezmarkowe z obszaru aromamarkeingu (np. stosowane
w przestrzeniach sprzedazowych badz pomieszczeniach - pokéj, hol, korytarz
itp. - w ktorych klienci czekaja na spotkanie z przedstawicielem jakiejs firmy,
przedstawienie teatralne / koncert itp.). Zapach czgsto w sposob nieuswia-
domiony wptywa na nastroje i zachowania (np. feromony).

Trzecim w kolejnosci zmystem jest stuch. Mozliwe jest stworzenie dzwigku, ktory
przypisany danemu produktowi lub ustudze stanowi wrecz o jego rozpoznawal-
nosci np. brzmienie dzwonka telefonicznego Nokia tune, dzwonek na przerwe
podczas sztuki teatralnej itp. Dzwigk moze towarzyszy¢ schodom, krzesetkom
na przystanku, ktore staja sie klawiszami fortepianu, gdy ktos na nie nacisnie czy
usigdzie.

Bodzce wzrokowe, stuchowe i zapachowe wystepuja w otoczeniu konsumenta
w znacznym stopniu poza obszarem jego kontroli. Najczesciej jest on uczest-
nikiem i odbiorcg impulséw w sytuacjach niezaplanowanych przez niego
np. wystréj korytarzy nawiazujacych do charakteru wystawianej sztuki w te-
atrze, elementy dekoracji scenicznej ustawione przed wejsciem do filharmonii,

35 C.Meyer, A. Schwager, dz. cyt., s. 1-11; J. Brandys, Marketing doswiadczen - zatoZenia i perspek-
tywy, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie” 2016, s. 13-22.

36 B.H. Schmitt, Experiential Marketing..., s. 53-67; B.H. Schmitt, Experiential Marketing: How
to...,s. 133, 147, 160, 175.

37 A. Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowar
konsumenckich, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz-Warszawa 2007, s. 50-55.

38 M. Lindstrom, Brand Sense. Bulid Poweful Brands through Touch, Taste, Smell, Sight, and So-
und, Free Press, New York 2005, s. 69.
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zapach nawigzujacy do fragmentu sztuki, muzyka w przerwach miedzy aktami,
ubrania obstugi odnoszace si¢ do sztuki, artysty lub wydarzenia itp.
Natomiast pozostale dwa ludzkie zmysly — smak i dotyk - rdznig si¢ tym, ze
ich wystepowanie jest czesto zalezne od woli konsumenta, gdyz to on podej-
muje decyzje o uzyciu lub skonsumowaniu danego produktu. Smak w duzej
mierze jest powigzany i zalezny od zapachu. Z kolei dotyk to zmyst najsta-
biej wyksztalcony u czlowieka — w poréwnaniu do pozostalych - ale wazny
chociazby przy takich produktach jak odziez lub meble, umozliwia odbiorcy
poznanie migkkosci, delikatno$ci, struktury danego przedmiotu.

Modut uczu¢ (emocjonalny, feel) - obszar ten pozwala odwotywac sie do ludz-
kich uczu¢ i emocji, ktdre moga by¢ nacechowane pozytywnie lub negatywnie,
wywolujac afektywne do$wiadczenia, np. rados¢, dume, gniew, strach, wstyd,
zazdros¢ itp. Emocje wplywaja na takie procesy, jak: postrzeganie, uwaga, zdol-
nosci poznawcze czy pamiec. Istotng kwestig jest rozpoznanie, ktore elementy
oferty badz stosowane dzialania pobudzajg emocje, jakie emocje s3 rozbudzone
i jaki jest ich wptyw na konsumenta. Wazne jest réwniez dopasowanie uczu¢
do specyfiki produktu lub obstugi oraz grupy docelowej konsumentow.

W psychologii wyrdznia sie emocje podstawowe i zlozone. Emocje podsta-
wowe s3 sklfadowa naszego zycia emocjonalnego i mozna, zgodnie z teoriag
kota emocji Plutchika, podzieli¢ je na antagonistyczne pary: rados¢ — smutek,
gniew - strach, wstret - zaufanie, zaskoczenie — oczekiwanie®. Poszczegoélne
emocje moga si¢ ze sobg mieszac (poza tymi w parze antagonistycznej), two-
rzac bardziej zlozone uczucia o skomplikowanych odcieniach. Dzigki teorii
Plutchika mozemy oceni¢, jak emocje r6znig si¢ stopniem i intensywnoscia
(gniew jest mniej intensywny niz furia). Zrozumienie tego pozwala na nieco
lepsze uregulowanie naszego zachowania.

Warto réwniez wspomnie¢ o badaniach nad emocjami P. Ekmana. Podsta-
wowe uczucia sg wrodzone i wynikajg z naszej ewolucji. Zdaniem badacza
ludzie s okreslani przez zestaw podstawowych i uniwersalnych emocji, takich
jak rados¢, gniew, strach, niesmak, zaskoczenie, smutek. W latach 90. - po
glebszym zbadaniu mimiki twarzy - rozwinat te liste o wine, zaklopotanie,
pogarde, samozadowolenie, entuzjazm, dume, przyjemnosc¢, strach, wstret lub
awersje, zadowolenie, zaskoczenie, wstyd. Ze wzgledu na fakt, ze wyraz twarzy
oddajacej emocje jest podobny w réznych kulturach, mozna wykorzystywa¢
jego ilustracje w globalnych kampaniach marketingowych. Natomiast emocje
zlozone stanowi mieszanka emocji podstawowych, ktére s3 odpowiednie dla

39 R.Plutchik, Emotion: A Psychoevolutionary Synthesis, Harper and Row, New York 1980, s. 138.
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danej kultury i pokolenia np. nostalgia. Wymaga to najpierw zrozumienia,
jakie czynniki wywoluja takie emocje w danej czesci $wiata, co przektada sie
na daleko idacg adaptacje dziatan i budowanie kampanii indywidualnie dla
okreslonego kraju lub grupy panstw z tego samego kregu kulturowego®.
Jednakze nie wystarczy wiedzie¢, czym sg emocje i jakie neuroprzekazniki
odpowiadajg za kazdy stan emocjonalny, reakcje fizjologiczng czy odczucie.
Konieczne jest przeksztalcenie naszej wiedzy teoretycznej w wiedze praktycz-
ng. Wazne jest umiejetne zarzadzanie naszymi stanami emocjonalnymi, aby
mialo to przetozenie na samopoczucie, poprawienie jakosci relacji z odbiorcg
czy tez produktywno$¢ i kreatywno$c¢*.

* Modul opinii i sagdéw (intelektualny, kognitywny, pragmatyczny, think) - ukie-

runkowany na pobudzanie wéréd odbiorcéw innowacyjnego i kreatywnego
myslenia. Niezbedne jest w tym celu rozpoznanie opinii i mysli klienta oraz
jego zainteresowan. Niekonwencjonalne sposoby promocji sztuki czy teatru
(np. wzbudzajace silng ciekawos¢, zaskoczenie, prowokujace), ktére zmusza-
ja odbiorce do kreatywnego myslenia i wywoluja zaangazowanie w postaci
np. poszukiwania w innych zrédlach informacji na dany temat, zalogowania
sie do portalu, pojscia po kupon do kasy itp. W ramach tego modutu czesto
nastepuje odwolanie do proceséw myslowych konsumentéw. Nalezy tu wspo-
mnie¢ o dwdch podejsciach myslowych, opracowanych i zapisanych jako
teorie tworczosdci (kreatywnosci) przez J.P. Guilforda: myslenie konwergen-
cyjne (convergent thinking) i myslenie dywergencyjne (divergent thinking)*.
Pierwsze z nich to proces myslowy, w obrebie ktérego gromadzone sg fakty
(wiedza) i uporzadkowanie ich w porzadku logicznym i we wlasciwej kolejno-
$ci. Najczesciej jest to myslenie, ktore zostalo zaprogramowane w toku zycia
cztowieka®. Wymaga skupienia, analitycznego i szczegdtowego podejscia,
ktére prowadzi do oczekiwanego rozwigzania problemu. Natomiast myslenie
dywergencyijne, inaczej lateralne lub rozbiezne, to proces zakladajacy wiele
punktéw widzenia i liczne mozliwo$ci rozwigzania problemu, odbywajacy sie
w sposob spontaniczny, wyobrazeniowy, ktéry prowadzi do nieoczekiwanego
rozwigzania*. Ten sposob myslenia pozwala czlowiekowi na odnajdywanie
zwigzkow miedzy koncepcjami, ideami i procesami, ktdre czesto wydaja

Czym sq emocje? Poznaj rézne teorie, Pieknoumystu.com, https://pieknoumyslu.com/czym-
sa-emocje-poznaj-teorie/ (dostep: 17.09.2018); Emocje i procesy poznawcze u osoby badanej
wariografem, https://www.wariograf.com.pl/emocje-i-procesy-poznawcze-u-osoby-badanej-
wariografem/ (dostep: 2.08.2019).

Do zarzadzania emocjami mozna wykorzystaé¢ np. dwuwymiarowa mape percepcji zwigza-
nych z procesem konsumpcji, zob. B.H. Schmitt, Experiential Marketing: How to...,s. 133.
J.P. Guilford, Three Faces of Intellect, ,American Psychologist” 1959, nr 14 (8), s. 469-479.
Myslenie konwergencyjne, http://stareaneksy.pwn.pl/psychologia/slownik.php?0d=388
(dostep: 18.07.2020).

Myslenie dywergencyjne: czym jest orazjak je rozwijad, Piekno Umystu.pl, https://pieknoumyslu.
com/myslenie-dywergencyjne-jak-rozwijac/ (dostep: 24.10.2018).
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sie nie mie¢ ze sobg nic wspdlnego. Czlowiek posiada rézne mentalne sieci
skojarzen. Jednakze aby pobudzi¢ kreatywnosci u konsumentéw, nalezy im
zapewnic¢ obecnos$¢ bodzcéw oraz zadbaé o wlasciwe otoczenie®. Przebywanie
w miejscu bogatym w doznania i pelnym nowos$ci moze sprzyja¢ tworzeniu
pomystéw, a ich ewolucja nastapi gdy tworca znajdzie si¢ w srodowisku mu
znanym i dla niego bezpiecznym.

Modut zachowan (behawioralny, act) — ukierunkowany na interakcje z in-
nymi klientami i fizycznym do$wiadczeniem*. Przykltadowo, po wizycie
w teatrze pojawia si¢ che¢ ponownego odwiedzenia instytucji, wywolana
m.in. przez spotkanie z artystami, profesjonalng obstuge, atmosfere insty-
tucji kulturalnej, mozliwos$¢ napicia si¢ dobrej kawy itp. Dzialanie w tym
obszarze pozwala na odkrycie alternatywnych styléw zycia lub tez nowych
sposobow robienia okreslonych rzeczy. Ten sposob postepowania stanowi
czesto odwolanie do racjonalnego sposobu myslenia. Wywotany moze by¢
przez motywacje, inspiracje, emocje czy tez spontaniczne zachowania pod
wplywem postaci stanowigcych wzorzec w otoczeniu np. aktoréw, celebry-
tow itp. Z raportu o publiczno$ci warszawskich teatréw wynika, ze polski
konsument w instytucji kulturalnej czesto szuka twarzy znanych z telewizji.
Stanowi to bodziec, dla ktérego decyduje si¢ p6js¢ na przedstawienie teatral-
ne lub koncert na zywo®’.

Ludzki organizm pozwala na odbieranie bodzcéw zmystowych, jest Zrédlem
licznych doznan natury cielesnej, przekazywanych np. poprzez dotyk. Stoso-
wanie wlasciwej mowy ciata oraz gestow sprawia, ze konsument moze lepiej
poczu¢ sie w towarzystwie okreslonych oséb lub w danym miejscu podczas
samego do$wiadczania. Oprocz zachowan pozytywnie odbieranych przez
konsumenta, nalezy réwniez mie¢ na uwadze miejsce w jakim znajduje si¢
proponowana oferta kultury. To znaczy, ,jezeli znajdziemy si¢ w miejscu,
w ktorym powstajg fizyczne pragnienia, mamy wéwczas mozliwo$¢ inscenizo-
wania doswiadczen i wzmacniania ich™®, np. kawiarenka w teatrze/filharmonii
serwujgca kawe badz ciasto domowej roboty podczas przerwy miedzy aktami
sztuki/koncertu itp. Otoczenie fizyczne potrafi takze wptyna¢ na wyboér pro-
duktu, ustugi albo marki, np. podczas jesiennych wieczoréw Polacy zamiast
do amfiteatru w parku wybiorg si¢ do kina, teatru lub filharmonii, latem,
w trakcie przerwy miedzy aktami, uczestnik wydarzenia cze$ciej wybieraé
bedzie zimne napoje niz gorace.

45 B. Schmitt, Experiential Marketing: How to..., s. 147.
46 Tamze,s. 160.
47 R. Pawtowski, Polak w teatrze szuka twarzy z telewizji, Wyborcza.pl 2013, http://wyborcza.

pl/1,75410,13193223,Polak_w_teatrze_szuka_twarzy_z_telewizji.html?disableRedirects=true
(dostep: 3.08.2019).

48 K. Dziewanowska, A. Kacprzak, dz. cyt.,s. 117.
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Zmiana stylu zycia nie jest prosta. Instytucje réznego rodzaju, w tym réwniez
kulturalne, czesto decyduja si¢ na gloszenie bezposrednich apeli, ktére maja
zacheci¢ konsumentéw do podjecia sie okreslonej akcji. Na przyktad Teatr
Wybrzeze podczas promocji nowego sezonu umieszczal w réznych miejscach
Trojmiasta hasta, ktére mialy zacheci¢ do przybycia na spektakle, np. ,,Kto si¢
boi teatru?”, ,,do Teatru Wybrzeze marsz!”, ,,Biegiem do Teatru Wybrzeze’, ,, Teatr
Wybrzeze rozpala” W promocji wzieli udzial znani i lubiani aktorzy zwigzani
z instytucja. Zaréwno zdjecia, jak i hasta mialy charakter raczej zartobliwy
i niekonwencjonalny”. Wybrane plakaty zamieszczono ponizej (fot. 1).

W obrebie tego modutu nalezy réwniez wspomnie¢ o istocie interakcji z in-
nymi osobami w okreslonym miejscu. Stopien wspoloddzialywania zalezy
od naszych wczesniejszych doswiadczen oraz przekonan, jak réwniez od
grupy odniesienia, panujacych norm spotecznych czy tez otoczenia, w ktérym
zyjemy. Natomiast zapewnienie konsumentom miejsca umozliwi im swo-
bodne wchodzenie w interakcje z innymi osobami. W duzej mierze chodzi
tutaj o stopien udzialu personelu lub elektronicznych narzedzi, ktére umoz-
liwiaja nawigzanie kontaktu z odbiorca (ogladanie spektaklu w teatrze lub
w telewizji/Internecie). Preferencje co do wyboru interakcji zwigzane sg nie
tylko z oszczgdnoscia czasu lecz zmieniaja si¢ przede wszystkim w zaleznosci
od mozliwosci kontroli, podejmowania inicjatywy oraz poczucia, ze jest si¢
uczestnikiem czego$ wyjatkowego.

* Modul relacji (relacyjny, relate) — odnosi si¢ do wszystkich opisanych powyzej
doswiadczen. Wykracza poza indywidualne oczekiwania, uczucia, zdolnosci
poznawcze i dzialania konsumenta, przez umieszczenie go w szerszym kon-
tekscie spoteczno-kulturowym?®'.

Konsumenci sg w relacji z innymi odbiorcami oraz rzeczami w wyniku wy-
tworzonych u nich do$wiadczen osobistych, np. tresci zawarte na stronie
WWW teatru badz odstona w portalach spotecznosciowych przyczynily sie
do tego, ze kto$ stal si¢ uczestnikiem klubu dyskusyjnego, uzytkownikiem
karty lojalnosciowej, fanem artysty, sztuki itp.

W dziataniach z obszaru modulu relacyjnego silnie korzysta si¢ z dorobku
psychologii spotecznej, ktora zajmuje si¢ wplywem innych oséb na sposéb
myslenia i zachowanie danej osoby. Relacja moze powstac¢ podczas kontaktu
ludzi w $wiecie rzeczywistym, wyobrazeniowym lub domniemanym. Z rzeczy-
wistg obecnoscig mamy do czynienia podczas faktycznych kontaktow z innymi
osobami (bezpo$rednio, mailowo, telefonicznie). Obecnos¢ wyobrazona wyste-
puje, gdy konsument uwierzy, ze jezeli zakupi jaki$ produkt (smartfon Apple)

49 t. Rudzinski, Wybrzeze gotowe na wszystko - nietypowa kampania Teatru Wybrzeze, Troj-
miasto.pl 2015, https://kultura.trojmiasto.pl/Wybrzeze-gotowe-na-wszystko-nietypowa-
kampania-Teatru-Wybrzeze-n95548.html#tri (dostep: 21.10.2015).

50 K.Dziewanowska, A. Kacprzak, dz. cyt.,s. 119.

51 Tamze,s. 119.
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Fotografia 1. Kampania promocyjna Teatru Wybrzeze 2015/2016 - wybrane plakaty. Od lewej
- gbra: Dorota Androsz, Michat Jaros; dot: Katarzyna Figura, Justyna Bartoszewicz

Zrédto: k. Rudzinski, Wybrzeze gotowe na wszystko - nietypowa kampania Teatru Wybrzeze,
Trojmiasto.pl 2015, https://kultura.trojmiasto.pl/Wybrzeze-gotowe-na-wszystko-nietypowa-
kampania-Teatru-Wybrzeze-n95548.html#tri (dostep: 21.10.2015).
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lub zacznie od dzisiaj chodzi¢ do filharmonii, to zmieni swojg tozsamo$¢
i przynaleznos¢ do okreslonej grupy. Natomiast obecno$¢ domniemana jest
zjawiskiem zachodzacym czesto paza swiadomoscia konsumenta, objawia sie
wzorowaniem swego postepowania na grupie odwotania, np. wszyscy z mojej
pracy chodza do kina, to ja tez powinienem. Ze wszystkich przywotanych
przypadkéw wynika, ze konsument doswiadcza wigzi z wybrang grupa™.
Wiedza na temat sktonnosci ludzi do okreslania grup odniesienia i swojej po-
zycji wzgledem innych jest niezbedna w obszarze dzialan marketingowych. Do-
starcza informacji o obowigzujacych wartosciach, postawach i zachowaniach,
a tym samym rzutuje na dziatania konsumenckie. Wplyw grupy odniesienia
wynika z potrzeby identyfikowania si¢ z nig przez jednostke, natomiast sita
pozostania w grupie zalezy od poziomu jej atrakcyjnosci z punktu widzenia
uczestnika oraz dostgpnosci do informacji o produkcie lub ustudze (aspekt
komunikacji). Im wigksza atrakcyjno$¢ grupy i mniej informacji, tym wigksza
tendencja do ulegania jej wplywowi.

Przynalezno$¢ do grupy generuje preferencyjne traktowanie jej uczestnikow
i odwrotne zachowanie wobec jednostek spoza niej. Swiadomos¢ bycia w tej
samej ,,rodzinie” uruchamia czesto poczucie solidarnosci, sympatie, tolerancje
i zaufanie.

2.3. Potrzeba doswiadczania i wspottworzenia
doswiadczen przez klientow instytucji kultury

2.3.1. Sposoby identyfikacji i klasyfikacji potrzeb klienta

Doswiadczenia klienta (customer experience, CX) to ,wszystkie interakcje dotyczace
fizycznych aktywnosci instytucji, stymulowanych zmystéw klienta i wywolanych
u niego emocji (doznan w ujeciu pozytywnym, jak i negatywnym)”*. Interakcje te
sa intuicyjnie oceniane przez klienta, poréwnywane do wcze$niejszych oczekiwan,
przez caly czas trwania kontaktu z firmga. Jak wskazuja badania American Express,
59% klientow jest w stanie zaplaci¢ wiecej za to, ze zaoferowano im lepsze doswiad-
czenia. Natomiast az 78% nabywc6w nie dokonato planowanego zakupu z powodu
ztego doswiadczenia w zakresie ustug™.

52 B.H. Schmitt, Experiential Marketing: How to..., s. 175.

53 Customer Experience od poczqgtku, czyli co to za zwierze?, https://goodcustomerexperience.pl/
customer-experience-od-poczatku/ (dostep: 11.04.2013).

54 Raport: Good Service is Good Business: American Consumers Willing to Spend More With
Companies That Get Service Right, American Express Serve, https://about.americanexpress.


http://goodcustomerexperience.pl/customer-experience-od-poczatku/
http://goodcustomerexperience.pl/customer-experience-od-poczatku/
http://about.americanexpress.com/press-release/good-service-good-business-american-consumers-willing-spend-more-companies-get

50 Jest super, jestes sliczny, uwielbiam cie, chce z tobg zyc... Lubie cie!!! OK!!!...

Zdaniem Laniera i Hamptona obszar dostarczanych warto$ci doswiadczenia
pozostawiony jest w pamieci kazdego uczestnika wydarzenia, przy czym nie musi
by¢ to bezposredni udzial (np. w wytwarzanie produktu/ustugi), lecz zaangazowanie
w symboliczng interpretacje oferty. Wiekszos¢ ludzi konsumuje doswiadczenie nie dla
spelnienia okreslonego celu, ale dla zaangazowania si¢ w co$, co pozwoli im wy-
razi¢ zainteresowania, pragnienia, wlasng osobowos¢. Konsumenci wartosciuja
oferty ,doswiadczeniowe”, poniewaz pozwalajg one przezy¢ co$§ odmiennego
i niezwyklego. W pewnym sensie potrzeby i zainteresowania konsumenta nie
powinny by¢ realizowane, ale zbadane i wzmocnione®.

Jednakze, aby doswiadczenia wzmocni¢ lub tez podja¢ si¢ ich badania, potrze-
ba ze strony organizacji rozumienia istoty tego typu dzialan i przelozenia ich na
efekty z korzyscig dla obu uczestnikow. Powolujac si¢ na badania Gartnera, tylko
50% badanych specjalistéw Customer Experience (CX) byla w stanie uzasadnic,
dlaczego doswiadczenie klienta jest wazne dla wynikéw finansowych/ biznesowych.
Niezaleznie od tego, az 81% badanych specjalistow zdeklarowalo, ze ,,planuje rywa-
lizowa¢ na rynku gléwnie poprzez ulepszanie” doznan swoich klientéw. Z kolei 48%
specjalistow twierdzi, ze ich ,,0siagniecia w polu doswiadczen klienta przekraczaja
oczekiwania kierownictwa firmy”, przy czym zaledwie 22%, ze ,udalo si¢ prze-
kroczy¢ oczekiwania klientow”, ktérzy sa najwazniejszym celem dla kazdej firmy*°.

Aby poznac i zrozumie¢ potrzeby, oczekiwania i priorytety klientéw w kontek-
$cie doswiadczen wraz z okresleniem rozbiezno$ci, jakie wystepuja miedzy realnym
doswiadczeniem klienta a tym, czego oczekuje, wymagane jest sklasyfikowanie jego
potrzeb, oczekiwan lub pragnien.

W literaturze marketingu mozna spotkac sie z r6znymi podej$ciami do klasyfi-
kacji potrzeb klienta. Najbardziej znana i najczes$ciej omawiana jest teoria Mur-
raya, krytykowana za bycie zbyt ogélnikowa i subiektywna. Z kolei najchetniej
uzywana przez marketingowcéw jest Piramida Potrzeb Maslowa®’. Jedne z tych

com/press-release/good-service-good-business-american-consumers-willing-spend-more-
companies-get (dostep: 3.05.2011).

55 C.D. Lanier, R.D. Hampton, Experiential Marketing: Understanding the Logic of Memorable
Customer Experiences, [w:] A. Lindgreen, J. Vanhamme, M.B. Beverland (red.), Memorable
Customer Experiences: A Research Anthology, Gower Publishing, Farnham, Surrey 2009,
s. 9-23; W. Krawiec, K. Szymanska, Budowanie wartosci ustug dla klientow teatréw i filhar-
monii - wyniki badan, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2017,
nr475,s. 123-135; K. Dziewanowska, A. Kacprzak, dz. cyt., s. 119.

56 Gartner zaproponowat réwniez wtasng piramide Customer Experience, nowa metodologie
testowania podrézy klientéw organizacji i tworzenia silniejszych doswiadczen. Zob. Raport:
STAMFORD Conn., Gartner Says Customer Experience Pyramid Drives Loyalty, Satisfaction and
Advocacy, https://www.gartner.com/en/newsroom/press-releases/2018-07-30-gartner-says-
customer-experience-pyramid-drives-loyalty-satisfaction-and-advocacy (dostep: 30.07.2018);
K. Kiezel, Piramida Doswiadczen Klienta, https://karolkiezel.pl/piramida-doswiadczen-klienta/
(dostep: 30.12.2018).

57 G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2012,
s. 230.
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teorii okreslajg hierarchi¢ waznosci potrzeb i uzalezniajg mozliwos¢ ich zaspoko-
jenia, zaczynajac od tych nizszego rzedu, w kierunku tych zaliczanych do potrzeby
wyzszego rzedu (Maslow). Inne natomiast sptaszczajg strukture potrzeb (Human
Scale Development Manfreda Max-Neefa), uznajac, ze sa one ze sobg powigzane
i wplywaja na siebie nawzajem. Nie posiadajg jednoznacznej hierarchii, poza pod-
kresleniem wzglednie wiekszej wagi potrzeby egzystencji/przezycia. Teoria Max-
-Neefa zaklada, ,,Ze sam proces zaspokajania potrzeb charakteryzuje réwnoczesnos¢,
komplementarno$¢ oraz kompromisowos$¢™®.

Wedlug K. Mietlinskiej obecnie wazniejsza jest ,warto$¢ i poszukiwanie celu
zycia, odejscie od posiadania towaréw/produktéw na rzecz doswiadczenia™’. Co-
raz bardziej licza si¢ ré6zne dodane do produktu/marki elementy, majace wptyw
na przedtuzenie satysfakcji klienta z zakupionego wytworu. Zatem firmy powinny
jasno okresli¢ wartosci, ktore chcg sobg reprezentowac, a takze dopasowac swoje
produkty/ustugi do oczekiwan odbiorcéw. W sposéb naturalny i autentyczny
praktykowanie przyjetych wartosci pozwala przedsiebiorstwu zblizy¢ sie do kon-
sumentow oraz przyjac role synergic satifier (metoda zaspakajania potrzeb wg Max-
-Neefa - dzialanie od wewnatrz, zaspokajanie kilku potrzeb na raz)®. Dzigki temu
firma moze sta¢ si¢ waznym elementem zycia i Swiadomym wyborem konsumentdow.

W odpowiedzi na zmiang wymogéw klienta — ktdry zaczal pragnaé wiecej niz
proponowane mu dotychczas rozwigzania — nastgpita zmiana podejscia do okre$lania
potrzeb konsumenta z perspektywy tego, czego pragnie on do$wiadczac, np. wzgle-
dem produktu, czy tez podczas innych kontaktow klienta z firmg (marka, PR, obstuga
klienta itp.). W kontekscie konstruowania oferty (produktu/ustugi) nawigza¢ warto
do piramidy potrzeb doswiadczen klienta, zaproponowanej przez E.B.-N. Sanders®.

Zdaniem autorki kontakt z firma, z punktu widzenia klienta, powinien przynies¢
oczekiwane do$wiadczenie, zazwyczaj zdobyte przez jakie$ zdarzenie, produkt lub
ustuge (aspekt fizyczny). Za$ z punktu widzenia osob, ktore projektuja doswiad-
czenia, stanowig one wypadkowa czynnikéw. Natomiast w efekcie tych dzialan
ma pojawic si¢ zadowolenie i mile doswiadczenie klienta. Konsument powinien
czu¢ w kontakcie z firma/produktem satysfakcje (aspekt emocjonalny). Jego po-
trzeby w tym zakresie zapisano w formie piramidy, uwzgledniajacej trzy poziomy
budowania do$wiadczen klienta w obrebie uzytkowanego produktu (rys. 4)%.

58 K. Mietlinska, Skuteczny marketing a teoria potrzeb Max-Neefa, Nowy Marketing.pl, https://
nowymarketing.pl/a/14503,skuteczny-marketing-a-teoria-potrzeb-max-neefa (dostep: 30.06.2017).

59 Tamze.

60 Tamze.

61 E.B.-N. Sanders, Converging Perspectives: Product Development Research for the 1990s,
»Design Management Journal” 1992, t. 3 (4), s. 49-54, http://www.maketools.com/articles-
papers/ConvergingPerspectives_Sanders_92.pdf (dostep: 6.08.2019).

62 Forester Research, zaadaptowany przez: E.B.-N. Sanders, dz. cyt.; Piramida potrzeb klienta,
PeekQuick.pl, https://peekquick.pl/blog/piramida-potrzeb-klienta/ (dostep: 6.08.2019).
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przyjemny/zabawny
»Dobrze czuje si¢ z tym”

latwy/prosty
»Nie musiatem ciezko pracowac”

zaspokojenie potrzeby
»Osiagnatem swoj cel”

Rysunek 4. Piramida potrzeb doswiadczania klienta

Zrédto: Forester Research, zaadaptowany przez E.B.-N. Sanders, Converging Perspectives:
Product Development Research for the 1990s, ,Design Management Journal” 1992, t. 3 (4),

s. 49-54, http://www.maketools.com/articles-papers/ConvergingPerspectives_Sanders_92.pdf
(dostep: 6.08.2019); Piramida potrzeb klienta, PeekQuick.pl,
https://peekquick.pl/blog/piramida-potrzeb-klienta/ (dostep: 6.08.2019).

Podstawowa kwestig dla klienta jest osiggniecie zamierzonego celu - zaspokojenie
potrzeb (poziom 1). Jednakze nie chodzi tutaj o zaspokojenie potrzeb oczywistych,
standardowych dla odbiorcy. Nalezy pamietaé, ze w doswiadczaniu czego$ nowego
istotnym jest spelnienie wlasnie tych niestandardowych (nietypowych) prosb klienta,
gdyz one przynosza wieksze zadowolenie z jej spelnienia.

Drugim aspektem satysfakcjonujacego doswiadczenia jest jego prostota i fatwosé
przeprowadzenia (poziom 2). Klient aby osiagnac swdj cel, nie powinien wysila¢ si¢
ani napotyka¢ ograniczen konstrukcyjnych, prawnych itp., ktore czesta zmuszaja
do zmagania si¢ z procesem. Doswiadczenie ma by¢ szybkie, fatwe i przyjemne
(poziom 3). To wierzchotek piramidy i ostatni poziom w pozytywnym odbieraniu
doswiadczenia. Jednakze nalezy mie¢ na uwadze fakt, ze to, co fatwo przychodzi,
szybko popada w zapomnienie. Autorka zauwazyta, ze dziatania zaoferowane jako
dodatek do proponowanego produktu/ustugi maja wieksza warto$¢ emocjonalng
dla klienta. Akcent w postaci bardzo milego sprzedawcy, sympatycznej interakcji,
ciekawych w formie i tresci maili potwierdzajacych zamoéwienie czy ekspresowe;
wysylki spowoduje, ze klient zapamieta firme, marke badz produkt na dluzej i bedzie
mial pozytywne wspomnienia. Konsument poczuje, ze firmie na nim zalezy i docenia
jego zaangazowanie. Zaobserwowano, ze warto$ci emocjonalne maja najsilniejsze
przetozenie na doswiadczenia dlugotrwale i glebokie.

Obecnie srodowisko naukowe oraz firmy dziatajace w obrebie budowania doznan
(doswiadczen) dla klienta najczesciej powotuja si¢ na teori¢ zaproponowana przez
Shawa, ktéry okreslil hierarchicznie wartosci potrzeb, prezentujac je w postaci
tzw. piramidy potrzeb doswiadczen konsumenta (rys. 5)%. Piramida ta sklada si¢

63 C.Shaw, dz. cyt.,s. 64.
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przyjemny,
wartosciowy,

zachwycajacy
ekscytujacy

uprzejmy, zyczliwy,
gwarantowany, opiekunczy

zadawalajacy, wrazliwy, odpowiedzialny,
komfortowy, decyzyjny, posiadajacy
wiedze potrzeby fizyczne - brak

glebokiego doznania
rzetelny, dostepny, bezpieczny, wartos$ciowy
stosownie do ceny i jakosci, godny zaufania

Rysunek 5. Piramida potrzeb konsumenckiego doswiadczania
Zrédto: C. Shaw, Revolutionize Your Customer Experience, Palgrave Macmillan, New York 2005, s. 64.

potrzeby emocjonalne
- intensywne doznanie

z dwoch pozioméw. W pierwszym dominuje aspekt fizyczny (podstawa piramidy),
natomiast w drugim przewaza emocjonalny. Aspekt fizyczny wymagany jest dla
zaistnienia pozytywnego doswiadczenia. Nie przeklada sie to jednak na jego niezapo-
mniany charakter. Istotng role odgrywa druga grupa - potrzeby emocjonalne, ktore
pozwalajg na réznicowanie oferty i kreowanie intensywnych doznan. Jednak nalezy
pamietac, ze trzeba zadbac o aspekt fizyczny po to, aby mogt zaistnie¢ emocjonalny.

Pojawiajg sie zatem pytania, czy instytucje kultury potrafig w sposob systemowy
i zaplanowany dziala¢ tak, by dostarcza¢ klientom przezy¢ i doznan pozadanych
przez nich oraz takich, w ktérych chcg uczestniczy¢ i s3 gotowi za to placic?

2.3.2. Wspottworzenie doswiadczen z klientem

Pojecie wspoltworzenia wartosci jest rozumiane najczesciej jako ,,uniwersalna kon-
cepcja, obejmujaca réznorodne nurty teoretyczne i badawcze, ktdrych wspdlnym
mianownikiem jest zalozenie, ze przedsigbiorstwo i klient generuja wartos$¢ przez
wzajemne interakcje”®. Foster natomiast w swoich pracach wspoéltworzenie wartosci
okresla jako ,,zjawisko polegajace na kreowaniu produktow, ustug i doswiadczen
przez przedsiebiorstwa w $cislej wspdtpracy z doswiadczonymi i innowacyjnymi

64 S.L.Vargo, R.F. Lusch, Service-Dominant Logic: Continuing the Evolution, ,,Journal of the Aca-
demy of Marketing Science” 2008, nr 36 (1), s. 1-10; za: M. Awdziej, M. Krzyzanowska, J. Tka-
czyk, Przeglgd koncepcji wspéttworzenia wartosci, ,Handel Wewnetrzny” 2016, nr 3 (362),
s. 16-26.
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nabywcami, wynagradzanymi w jakis sposob za swéj wkiad intelektualny”®. W pra-
cach C. Gronroosa wspoéltworzenie wartoéci rozumiane jest jako ,wspdlne dziatania
o charakterze wspodlpracy pomiedzy stronami zaangazowanymi w bezposrednie
interakcje, ktorych celem jest udzial w kreowaniu wartosci powstajacej dla jednej
lub obydwu stron™¢. Konceptualizacja ta pozwolila zrozumie¢, ze wartos¢ nie jest
tworzona wylacznie przez przedsigbiorstwo dla nabywcy, ale ,,przez i dla obydwu”
stron w czasie trwania ich interakcji®. Rozni sie to podejscie zasadniczo od trady-
cyjnego ujecia wlasciwego dla ekonomii, w ktérym warto$¢ jest tworzona przez
przedsiebiorstwo (zob. rozdz. 1).

W niniejszej publikacji autorka sklania sie do definicji wspoltworzenia wartosci
zaproponowanej przez K. Dziewanowska, ktora wspdttworzenie wartosci rozumie jako:

[...] rozciagniety w czasie proces, ktéry moze wystgpowaé na dowolnym etapie podejmowania de-
cyzji zakupowej, podczas uzytkowania i po jego zakonczeniu, w ramach ktorego szeroko rozumiani
uczestnicy (jednostki, przedsiebiorstwa i inne podmioty z otoczenia spoleczno-ekonomicznego)
dobrowolnie wchodza w bezposrednie i posrednie interakcje oparte na wykorzystaniu i wymianie
zasobow i w efekcie kazda ze stron uzyskuje jakas korzy$¢e.

Dodatkowo jednak, do tak przyjetej formy definicyjnej, autorka ksigzki dopisuje
aspekt wspottworzenia doswiadczen z klientem i tym samym glebokich odczu¢
miedzy stronami wspdlpracy (wartosci emocjonalne) na kazdym etapie kontaktu
konsumenta z firma. Warto przypomnie¢, ze to wlasnie wartosci o podlozu emocjo-
nalnym pozwalaja budowa¢ doswiadczenia zapisujace si¢ w pamieci dlugotrwatej
klienta, jednoczesnie rozwijajac wachlarz jego dos§wiadczen nacechowanych pozy-
tywnie badz negatywnie.

W literaturze mozna spotkac liczne proby zrozumienia istoty procesu wspottwo-
rzenia doswiadczen z klientem, uwzgledniajace obszary dzialan marketingowych,
w ktorych obecnos¢ klienta jest istotna. Nawigzuja one do wspoltworzenia warto-
sciowych doswiadczen z klientem, m.in.:

65 R.J.Foster, The Work of the New Economy: Consumers, Brands, and Value Creation, ,,Cultural
Anthropology” 2007, nr 22 (4), s. 707-731; A. taszkiewicz, Wspottworzenie wartosci z kon-
sumentem w srodowisku wirtualnym, Wydawnictwo Uniwersytetu t6dzkiego, £6dz 2018,
s.100-103.

66 C.Gronroos, Conceptualizing Value Co-creation: A Journey to the 1970s and Back to the Future,
»Journal of Marketing Management” 2012, nr 28 (13-14), s. 1520-1534.

67 C. Neghina, M. Caniels, J. Bloemer, M. Birgelen, Value Cocreation in Service Interactions: Di-
mensions and Antecedents, ,Marketing Theory” 2015, t. 15 (2); cyt. za: M. Awdziej, M. Krzy-
zanowska, J. Tkaczyk, Przeglgd koncepcji wspéttworzenia wartosci, ,Handel Wewnetrzny”
2016, nr 3 (362), s. 16-26.

68 K.Dziewanowska, Wspéttworzenie wartosci w logice ustugowej - przyktad szkolnictwa wyzsze-
go, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Ekonomiczno-Spotecznej w Ostrotece” 2017, nr 24 (1),
S. 294-307.
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* W procesie wytwarzania oferty®,

* wobszarze budowania relacji z klientem w polaczeniu z juz posiadanymi przez

niego doswiadczeniami’,

* zwigzanych z tworzeniem ustugi”.

Nie wszystkie modele doczekaly sie potwierdzenia empirycznego, nalezy je uzna¢
za interesujace ze strony poznawczej. Na uwage zastuguje model DART, stworzony
przez Y. Yiego i T. Gonga oraz model K.R. Ranjana i S. Reda, ktére uwzgledniaja
aspekt doswiadczen klienta w procesie wspdotbudowania warto$ci”. Zostaly one
réwniez zweryfikowane empirycznie.

2.4. Instrumenty wspomagajace dziatania
marketingowe instytucji kultury w celu
budowania doswiadczen

Schmitt zaproponowat siedem kategorii narzedzi (tzw. modutéw producentéw),
ktore reprezentujg rozne rodzaje instrumentdw, wykorzystywanych przez organi-
zacje w celu tworzenia doswiadczen. Zakwalifikowal do nich takie narzedzia, jak:
komunikacja, identyfikacja wizualna (tozsamos¢ instytucji), prezentacja produktu,
co-branding, otoczenie przestrzenne, media elektroniczne, personel”.

W obrebie szeroko pojetej komunikacji’™* nalezy umiejetnie wybra¢ kombinacje
jej form, ktora bedzie dla klientéw atrakcyjna. Mozna postuzy¢ sie tutaj bardziej
tradycyjnymi narzedziami, takimi jak: katalogi, broszury, ulotki badz tez wykorzystaé
nowoczesng forme prezentacji, np. elektroniczny program sztuki wystawianej w te-
atrze dla klientow, ktérzy dokonywali zakupu biletow za posrednictwem Internetu

69 E. Gummesson, Relationship Marketing and Imaginary Organizations: A Synthesis, ,European
Journal of Marketing” 1996, t. 30 (2), s. 31-44.

70 K.R.Ranjan, S. Read, Value Co-Creation: Concept and Measurement, ,Journal of the Academy
of Marketing Science” 2016, t. 44 (3), s. 290-315; A.F. Payne, K. Storbacka, P. Frow, Managing
the Co-Creation of Value, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 2008, t. 36, s. 83-96.

71 S.L. Vargo, P.P. Maglio, M.A. Akaka, On Value and Value Co-Creation: A Service Systems and
Service Logic Perspective, ,European Management Journal” 2008, t. 26, 145-152; K. Dziewa-
nowska, dz. cyt., s. 294-307.

72 K.R.Ranjan, S. Read, dz. cyt., s. 290-315; V. Yi, T. Gong, Customer Value Co-Creation Behavior:
Scale Development and Validation, ,Journal of Business Research” 2013, t. 66, s. 1279-1284;
C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Opting Customer Competence, ,Harvard Business Review”
2000, t. 78 (1), s. 79-90.

73 B.H. Schmitt, Experiential marketing: How to..., s. 72-89; K. Dziewanowska, A. Kacprzak,
dz. cyt.,s. 124.

74 Komunikacja wewnetrzna i zewnetrzna ze wszystkimi narzedziami.
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(wymaga to posiadania chociazby adresu e-mail klienta). Majac na uwadze aspekt
poglebiania doswiadczen klienta, to formy niekonwencjonalne, np. reklama ambito-
wa, beda pozwalaty na przekaz informacji w ciekawy sposob, ale takze spowoduja, ze
zdobyta informacja zostanie w pamieci klienta na diuzej - jako obraz, ktéry wptywa
na site emocji. Rynek i pojawiajace sie coraz to nowsze koncepcje marketingowe
pozwalaja réwniez na skomponowanie wachlarza tresci przekazanych w ciekawy
i skuteczny sposéb (np. storytelling, omnichannel itp.). Nie bez znaczenia jest w tym
miejscu komunikacja wewnetrzna i zewnetrzna, a gléwnie jej holistyczne ujecie,
ktéra w spojny sposdb bedzie zaspokaja¢ potrzebe doswiadczania dwdch stron ko-
munikacji. Temat komunikacji i jej narzedzi szerzej zostal oméwiony w rozdziale 1.

Drugim narzedziem pomocnym w budowaniu doswiadczen jest identyfikacja
wizualna, ktéra obejmuje nazwy, logo i kolory. Jednakze tutaj duze znaczenie ma
strategia marki danej instytucji i jej przekaz, ktéry moze budowac srodowisko lu-
dzi utozsamiajacych sie z marka. Dajace jej uzytkownikom poczucie wyréznienia
samego siebie, odczuwania radosci czy tez przynaleznosci do grupy oséb prefe-
rujacych dany styl zycia. Organizacje przykladaja zatem duza wage do wiasciwej
nazwy, ktdra czesto odwoluje si¢ do wyobrazen czy emocji. Nie bez znaczenia jest
kolor i jego symboliczne znaczenie, pozwalajace wyrazi¢ przekaz marki. Symbole
maja nie tylko wlasne znaczenie, ale potrafig wchodzi¢ we wzajemng interakcje.
Na przyktad podstawowym symbolem teatru sg maski (dramatyczna, komediowa),
ktére automatycznie przekazujg informacje, edukuja i wywotuja emocje. Innymi
symbolami sg kostiumy sceniczne, rzezby, peruki, aktorzy, scena teatralna, kurtyna
itd. W filharmonii - muzyk, instrument muzyczny lub cala orkiestra itd. Muzea
najczesciej jako symbol wykorzystuja obraz sredniowiecznego budynku (zob. rys. 6).

Rysunek 6. Symbole przypisywane do wybranych instytucji kultury - teatr, filharmonia, muzeum
Zrédto: Depositphotos, https://pl.depositphotos.com/162642606/stock-illustration-doodle-
illustration-set-of-theatre.html (dostep: 12.08.2019).


http://pl.depositphotos.com/162642606/stock-illustration-doodle-illustration-set-of-theatre.html
http://pl.depositphotos.com/162642606/stock-illustration-doodle-illustration-set-of-theatre.html

Instrumenty wspomagajace dziatania marketingowe instytucji kultury... 57

Uzyta w budowaniu marki symbolika najczesciej odwotuje si¢ do modutu senso-
rycznego (wzroku, stuchu), ale takze wywotuje emocje (rado$¢, smutek, powage)
oraz ma wplyw na zachowanie (koncentracje, zachowanie ciszy, od$wietne ubranie
sie do instytucji kulturalnej, wylaczenie telefonu przed koncertem/spektaklem,
niedotykanie eksponatéw w muzeum itp.)”.

W wiekszosci przypadkéw funkcjonujaca symbolika, ktéra na trwale zapisata sie
w pamieci ludzkiej, wykorzystywana jest przy konstruowaniu logotypow instytu-
¢ji kulturalnych. Przyktadem moze by¢ Filharmonia im. Karola Szymanowskiego
w Krakowie, w jej logotypie jest odwotlanie do skojarzen zwigzanych z muzycznym
klimatem instytucji oraz nawigzanie do instrumentu, jakim sg organy koscielne
(piszczatki organowe, zob. rys. 7). Logotyp filharmonii wigze sie rowniez w duzej
mierze z historig tej instytucji. Po II wojnie §wiatowej Filharmonia Krakowska
organizowala oratoria, czgsto w zabytkowych kosciotach Krakowa™.

FILHARMONIA

im. Karola Szymanowskiego
W KRAKOWIE

Rysunek 7. Logotyp Filharmonii im. Karola Szymanowskiego w Krakowie
Zrédto: Filharmonia w Krakowie, http://www.filharmonia.krakow.pl/ (dostep: 12.08.2019).

Z kolei aktualny logotyp Filharmonii w Szczecinie (rys. 8) przyjal nowoczesny
charakter, ale w duzej mierze w wygladzie przypomina bryle nowego budynku
instytucji (fot. 2).

W nowym znaku graficznym uzyto dwéch barw, odpowiadajacych wnetrzom sal koncertowych:
symfonicznej — Stonecznej oraz kameralnej — Ksiezycowej. Forma graficzna ma kojarzy¢ si¢ z roz-
chodzacg falg dzwigkowa. Logotyp zawiera takze w sobie akronim FS, ze wzgledu na nawigzanie
do poprzednich logotypéw (to juz szdsta wersja logotypu filharmonii), z ktorych kazdy zawierat
litery FS czy PFS (Panstwowa Filharmonia w Szczecinie)”.

75 Logo teatréw, galerii, muzedw i oper, http://www.logofirmowe.pl/logo-teatrow-galerii-
muzeow-i-opery/ (dostep: 14.08.2019).

76 Filharmonia w Krakowie, O nas, http://www.filharmonia.krakow.pl/O_nas/Historia/ (dostep:
13.08.2019).

77 D. Serwa, dyrektor Filharmonii, https://brandingmonitor.pl/rebranding-szczecinskiej-filharmonii/
(dostep: 2.07.2014).
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]

Filharmonia FILHARMONIA

im. Hieczyslawa Karlowlcza
— W Szczecinie —

Rysunek 8. Logotypy Filharmonii im. Mieczystawa Kartowicza w Szczecinie
Zrédto: Rebranding Szczeciriskiej Filharmonii, https://brandingmonitor.pl/rebranding-
szczecinskiej-filharmonii/ (dostep: 13.08.2019).

Fotografia 2. Filharmonia im. Mieczystawa Kartowicza w Szczecinie
Zrédto: fot. Piotr Krajewski, https://brandingmonitor.pl/rebranding-szczecinskiej-filharmonii/
(dostep: 13.08.2019).

Muzeum Kinematografii w Lodzi ma logo zaprojektowane przez Michata Bato-
rego’® (rys. 9), dla ktérego ,,w pracy nad logo dla Muzeum Kinematografii punktem
wyjscia byta lokalizacja: w zabytkowym miejscu, blisko fabryki, w sasiedztwie Szkoty
Filmowej, w otoczeniu Lodzi z cegiel, z kominami™”.

Artysta mial rowniez na uwadze historie polskiej kinematografii w Lodzi. Logotyp
prezentuje panorame miasta z tasmy filmowej, bo wiekszos¢ filméw powstata na

78 Michat Batory - grafik i autor plakatédw, absolwent Akademii Sztuk Pieknych w todzi.

79 Muzeum Kinematografii ma nowe logo. Projekt Batorego, Wyborcza.pl, http://lodz.wyborcza.
pl/lodz/1,35136,19219274,muzeum-kinematografii-ma-nowe-logo-projekt-batorego.html
(dostep: 20.11.2015).
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Rysunek 9. Logo Muzeum Kinematografii w todzi (Michat Batory)

Zrédto: Muzeum Kinematografii ma nowe logo. Projekt Batorego, Wyborcza.pl, http://lodz.
wyborcza.pl/lodz/1,35136,19219274,muzeum-kinematografii-ma-nowe-logo-projekt-batorego.
html (dostep: 20.11.2015).

materiale tradycyjnym. Wykorzystano nowoczesng typografie, ktora w delikatny
sposob przypomina tasme filmowg i napisy z szablonéw na skrzyniach podréznych.
Motyw podrézy jest wszechobecny w sferze filmowe;j*.

Na dos$wiadczenie mozna wplyna¢é, wykorzystujac sam projekt produktu, ale
réwniez poprzez opakowanie, marke (postacie zwigzane z marka) czy tez ekspozycje
w miejscu sprzedazy detalicznej. W przypadku instytucji kulturalnych produkty
stanowig gltéwnie ustugi®, czyli tzw. oferta kulturalna (koncerty, spektakle, wysta-
wy, warsztaty, festiwale itp.), jej prezentacja jest znaczniej trudniejsza niz promocja
produktéw konsumpcyjnych, ale mozliwa. Oferte kulturalna, ze wzgledu na jej nie-
materialnos¢, niefatwo pokazac jako cos adnego, atrakcyjnego wizualnie, ale mozna
ja zaprezentowa¢ w ciekawy sposéb, tak aby wzbudzi¢ zainteresowanie odbiorcy,
poglebic jego wiedze i podnies¢ poziom satysfakcji i doswiadczen. W przekazie
takim dominowac bedzie sita stowa, dzwieku czy umiejetnosci ludzi (artystow, ak-
toréw), a odbior tych doswiadczen mozliwy jest jedynie za posrednictwem ludzkich
zmyslow (stuch, wzrok — marketing sensoryczny).

Zasadniczym celem opakowania produktu jest przede wszystkim jego ochrona
oraz ulatwienie procesu transportu, ale takze wizualna prezentacja. Wierzchnia
warstwa towaru jest czgsto bodzcem, ktory bezposrednio przycigga uwage odbiorcy
i wplywa na jego decyzje zakupowe. W instytucjach kultury taka role w pewnym

80 Tamze.

81 Ustuga rozumiana jako ,kazda czynno$¢ zawierajagca w sobie elementy niematerialnosci,
ktora polega na oddziatywaniu na klienta/przedmiot badz nieruchomosci znajdujace sie
w jego posiadaniu, a ktore nie maja wptywu na przeniesienie praw wtasnosci”. Jednakze pra-
wo wtasnosci moze nastapic, a Swiadczenie ustugi nie musi by¢ scisle zwigzane z dobrem
materialnym. Zob. wiecej: A. Payne, Marketing ustug, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1996, s. 44-45.
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sensie moze pelni¢ ubiér pracownikoéw, architektura budynku badz stroje scenicz-
ne aktoréw. Opakowanie moze stymulowa¢ zmysty, ale takze odwolywa¢ sie do
naszych uczu¢, pobudza¢ procesy myslowe, poznawcze, wywolywaé okreslone
zachowanie, a nawet wejs¢ w interakcje lub relacje (np. serduszka na ubiorze
aktora kojarzg sie z miloscia, cieptem i rado$cia; suknia z aksamitu - miekka
i delikatna - budzi potrzebe dotyku; stréj historyczny obrazuje mode i zwyczaje
danych czasow; ekspozycja kostiumoéw na korytarzu teatru moze sta¢ si¢ bodzcem
do poszukiwania informacji o nich w innych zrédfach, a zeskanowanie kodu QR,
umieszczonego np. przy opisie eksponatu, w tatwy sposéb przeniesie odbiorce na
odpowiednig strone internetows itp.).

Wiele organizacji wykorzystuje postacie (animacje), ktére towarzysza markom
i s3 umieszczane w réznych materiatach promocyjnych lub stanowia bodziec ma-
jacy wplyw na zachowanie odbiorcy np. wejscie na strone WWW instytucji i za-
rejestrowanie si¢ do konkursu. Gléwnym zadaniem tych postaci jest zwiekszanie
interakgji i relacji z odbiorcami produktu, ustugi lub marki. Jako przyklad mozna
poda¢ muzealng maskotke Pawia Pafnucego, ktora pojawila sie z poczatkiem se-
zonu 2018/2019 w Muzeum Miasta Lodzi. Maskotka — pacynka animowana przez
pracownikéw Dzialu Upowszechniania i Edukacji - oprowadza zorganizowane
grupy dzieci i mlodziezy oraz wycieczki szkolne, przybliza histori¢ Patacu Izraela
Poznanskiego, a takze Lodzi**. Maskotka doczekala si¢ rowniez swojej pluszowej
wersji (fot. 31 4).

Fotografia 3. Muzealna maskotka Paw Pafnucy w Muzeum Miasta todzi
Zrédto: Muzeum Miasta kodzi, https://muzeum-lodz.pl/muzeum-lodz.pl/o-muzeum/maskotka-
paw-pafnucy/ (dostep: 12.08.2019).

82 Muzeum Miasta todzi, https://muzeum-lodz.pl/muzeum-lodz.pl/o-muzeum/maskotka-paw-
pafnucy/ (dostep: 12.08.2019).
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Fotografia 4. Muzealna maskotka Paw Pafnucy w Muzeum Miasta todzi

Zrédto: D. Pawtowski, Maskotka Muzeum Miasta +odzi to secesyjny, witrazowy paw, Dziennik
t6dzki.pl 2018, https://dzienniklodzki.pl/maskotka-muzeum-miasta-lodzi-to-secesyjny-
witrazowy-paw/ga/13517456/zd/31319116 (dostep: 24.09.2018).

Natomiast Miejska Biblioteka Publiczna w Ostrowi Mazowieckiej posiada maskotke
sowe, dla ktorej imig byto wybrane z propozycji zgloszonych w konkursie (fot. 5).

Fotografia 5. Maskotka Miejskiej Biblioteki Publicznej w Ostrowi Mazowieckiej
Zrédto: Ostrow Mazowiecka, http://www.ostrowmaz.pl/pl/news/konkurs-na-imi%C4%99-dla-
maskotki (dostep: 2.02.2018).

W budowaniu doswiadczen znaczacg role odgrywa co-branding. W jego obrebie
wykorzystywane sg réznego typu wydarzenia marketingowe, sponsoring, partnerstwo,
product placement i inne rodzaje uméw o wspdlprace. Dzialania w tym obszarze stuza
wykorzystaniu synergii zachodzacej miedzy wspoélpracujacymi markami lub okre-
$lonymi wydarzeniami a partnerujacymi im markami. Instytucje kultury najczesciej
wspdlpracujg z podmiotami samorzadowymi, m.in. z urzedami miast, gmin itp. Ich
wspdlna praca zwykle ma réwniez na celu budowanie marki danego miejsca (miasta,
gminy itd.). Jednakze nalezy tu wspomnie(, ze instytucje kultury podejmuja si¢ wspol-
nych dzialan réwniez z organizacjami pozarzadowymi. Najpopularniejszymi akcjami
s3 wspolne festyny i dni miejscowosci oraz festiwale, przeglady i konkursy. Instytucje
czesto wspolpracuja tez ze stowarzyszeniami i fundacjami przy okazji wystaw oraz


http://www.tvostrow.pl/index.php/design-and-features/miasto/90-artykuly-wszystkie/artykuly-wiadomosci/artykuly-miasto/2911-xvii-dni-ostrowi-mazowieckiej
https://dzienniklodzki.pl/autorzy/dariusz-pawlowski/au/26837
http://dzienniklodzki.pl/maskotka-muzeum-miasta-lodzi-to-secesyjny-witrazowy-paw/ga/13517456/zd/31319116
http://dzienniklodzki.pl/maskotka-muzeum-miasta-lodzi-to-secesyjny-witrazowy-paw/ga/13517456/zd/31319116
http://www.tvostrow.pl/index.php/design-and-features/miasto/90-artykuly-wszystkie/artykuly-wiadomosci/artykuly-miasto/2911-xvii-dni-ostrowi-mazowieckiej
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zaje¢ warsztatowych, plenerowych. Mozna réwniez zaobserwowa¢ pewne réznice
w dzialaniu, wynikajace z rodzaju instytucji. Z raportu pt. Wspélpraca w obszarze
kultury — samorzqgdy, publiczne instytucje kultury, organizacje pozarzgdowe wynika,
ze przedstawiciele domow kultury czesciej deklarowali zaangazowanie ich instytucji
we wspolne organizowanie festyndw i dni miejscowosci; réwniez czesciej niz pracow-
nicy bibliotek brali udzial we wspolnym przygotowywaniu koncertéw. Wsréd tych
ostatnich natomiast bardziej powszechna — w poréwnaniu z domami kultury - byla
wspolpraca przy realizacji spotkan autorskich®.

Przykladem moze by¢ wspdtpraca miasta Krakow, jak i innych uczestnikow, z Teatrem
Groteska w organizowaniu corocznej ,,Parady Smokéw”. Na otwartych platformach
samochodow cigzarowych wokot centrum Krakowa przewozone sg barwnie ubrane ze-
spoly oséb. Wydarzeniu towarzyszy muzyka, tance oraz wystepy zaproszonych artystow.
Smoki z Krakowa i innych stron $wiata mozna zobaczy¢ podczas widowiska plenerowego
na Wisle, ktére zazwyczaj uzupelnia spektakularny pokaz pirotechniki (fot. 6)*.

Fotografia 6. Smok z pokazu ,,Parada Smokéw” w Krakowie
Zrédto: Wielka Parada Smokdw, http://krakow.wyborcza.pl/krakow/51,44425,24836486.
html?i=0 (dostep: 14.08.2019).

83 P. Adamiak, Z. Dworakowska, J. Herbst, J. Przewtocka, Wspdtpraca w obszarze kultury - sa-
morzqdy, publiczne instytucje kultury, organizacje pozarzgdowe, Projekt dofinansowany ze
srodkéw Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Warszawa 2013, s. 71-181.

84 M. Gruszecka, Smoczy weekend. Parada, pokaz i piknik. Zaprasza Teatr Groteska, http://
krakow.wyborcza.pl/krakow/51,44425,24836486.html?i=1 (dostep: 28.05.2019).


http://krakow.wyborcza.pl/krakow/51,44425,24836486.html?i=1
http://krakow.wyborcza.pl/krakow/51,44425,24836486.html?i=1
http://krakow.wyborcza.pl/krakow/51,44425,24836486.html?i=0
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Podobnych dziatan podjat si¢ Teatr Arlekin w Lodzi, ktéry zaangazowal si¢
w organizacje parady na ulicy Piotrkowskiej, otwierajacej Miedzynarodowy Festi-
wal Sztuki Animacji AnimArt (fot. 7 i 8). Na czele parady maszerowaty mazoretki
z Centrum Zaje¢ Pozaszkolnych, a tuz za nimi orkiestra deta pracownikéw MPK
w Lodzi. Dalej cala masa artystow: szczudlarze, akrobaci, klauni. ,W dalszej ko-
lejnosci wolontariusze (z Grupy Teatralnej ,,Lustro”’, VI LO w Lodzi i gimnazjum
z Lowicza), ktorzy wystapili w strojach scenicznych. Ogniem zioneta Arlekinowska
Smoczyca Niunia i jej kuzyn — Czerwony Smok. W korowodzie dumnie kroczyly
konie, pelnigce stuzbe w Sekcji Konnej Strazy Miejskiej”®.

W obrebie partnerstwa z innymi podmiotami Teatr Arlekin w Lodzi wspottworzy
rozpoznawalnos¢ zaréwno wlasnej marki, jak i swoich partneréw. Po okazaniu waz-
nego biletu okresowego MPK / karty Selgros / karty Cosinus / karty Absolwentow
UL / Fiszki Biblioteki Miejskiej w Lodzi klient moze otrzymac 2 zI bonifikaty na bilet
w danej kategorii cenowej na przedstawienia dla dziecii 10 zI na bilety dla dorostych®.

Srodowisko fizyczne (otoczenie) jest réwniez istotnym narzedziem w kreowaniu
pozadanych doswiadczen i obejmuje zaréwno budynki, fabryki, sklepy detaliczne,
przestrzen publiczng (ulice, skwery, parki itp.), stoiska podczas targéw, budynek
teatru, scene w filharmonii itp.¥ W ciekawy sposéb mozna wykorzysta¢ je do réz-
nych eventéw marketingowych.

Siedziby instytucji kulturalnych czegsto wyrdzniajg sie sposrdd otaczajacych je
budynkéw, uwage odbiorcéw moze przykué podswietlany logotyp lub specyficzny
ksztalt gmachu, nierzadko nawigzujacy do gtéwnych wartosci przyjetych przez
dang organizacje. Wyglad budynku instytucji kultury juz sam w sobie moze wy-
wolywac rézne uczucia: rado$¢, powage, zadume, szacunek lub pobudza¢ kre-
atywnos¢ i wyobraznie. Obiektem takim jest gmach Filharmonii im. Mieczystawa
Karlowicza w Szczecinie, w 2014 r. zostal okrzykniety najtadniejszym projektem
architektonicznym w Europie (fot. 2). Filharmonia otrzymata prestizowa Nagrode
Unii Europejskiej im. Miesa van der Rohe dla wspdlczesnej architektury. Budynek
ze wzgledu na swdj wyglad szybko stat sie jedna z ikon miasta, wzbudza zachwyt
architektow i turystow z catego $wiata, pisze o nim prasa polska i zagraniczna.
Gmach Filharmonii Szczecinskiej zaprojektowali Fabrizio Barozzi i Alberto Veiga
z hiszpanskiego Estudio Barozzi Veiga, ktorzy twierdza, ze wplyw na ich prace mialy
pobliskie budynki i otoczenie miejsca, w ktérym miata powsta¢ filharmonia, ale tez
np. widok na portowe zurawie. Zdaniem architektow bialy kolor budynku dobrze
pasuje do jego otoczenia, ponadto biel jest swietnym tlem dla drzew, ktérych jest
wkoto bardzo duzo. Ze wzgledu na rézne pory roku kontrast budynku z otoczeniem
jest jeszcze bardziej interesujacy. Nocg caly obiekt wyglada jak olbrzymia lampa,

85 W. Krawiec, K. Szymanska, Niekonwencjonalny sposéb zaangazowania klienta instytucji kul-
turalnych na przyktadzie Teatru Lalek Arlekin w todzi, [w:] W. Grzegorczyk (red.), Kreowanie
i realizacja strategii marketingowych przedsiebiorstwa. Studia przypadkéw, Wydawnictwo
Uniwersytetu t6dzkiego, £6dz 2016, s. 123-147.

86 Teatr Arlekin, Pakiety, http://teatrarlekin.pl/images/pakiety2019.pdf (dostep: 16.08.2019).

87 D.G.Basoc, dz cyt.,s. 110-118.
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Fotografia 7. Parada rozpoczynajaca | Miedzynarodowy Festiwal Animacji AnimArt 2015
Zrédto: Teatr Arlekin, https://www.facebook.com/teatrarlekin/posts/902744199800206
(dostep: 16.09.2015).

Fotografia 8. Parada rozpoczynajaca | Miedzynarodowy Festiwal Animacji AnimArt 2015
Zrédto: Teatr Arlekin, https://www.facebook.com/teatrarlekin/posts/902744199800206
(dostep: 16.09.2015).
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a biel jeszcze bardziej rozéwietla iluminacje prezentowane na elewacji. Projektujac
wnetrze filharmonii, architekci wyszli z zalozenia, ze ,w takich miejscach ludzie
chodzac po foyer, obserwujg — kto jeszcze przyszedl, z kim i jak jest ubrany”®.
Uwzgledniono zatem naturalne zachowanie uczestnikéw kultury. Dlatego tez wne-
trze jest jasne i posiada czyste powierzchnie, tak aby stuchacze byli najwazniejszymi
aktorami w budynku. Natomiast w sali koncertowej wprowadzono efekt naturalnego
$wiatta oraz wykorzystano tradycyjne materialy. Miejsce jest niezwykle nowoczesne,
ale tez wywoluje wiele emocji — zachwyt, rados¢, zadume itp. Sam budynek staje
sie bodzcem, ktéry daje odwiedzajacym poczucie bycia w dobrym i eleganckim
miejscu, pomieszczenia wewnatrz s spojne z tym, co widzi si¢ w bryle budynku,
wnoszac tym samym harmonie i spokoj. Rowniez inne siedziby instytucji kultury
w Polsce swoim wygladem robig bardzo duze wrazenie, np. Nowe Muzeum Slgskie
oraz warszawskie Muzeum Historii Zydéw Polskich, ktére tez byly zgloszone do
konkursu architektury wspétczesnej im. Miesa van der Rohe®.

Przyktadem wykorzystania przestrzeni publicznej, tym razem ulicy, jest akcja
zorganizowana przez Teatr Muzyczny ,Roma” w Warszawie. Miata ona na celu
poinformowanie odbiorcéw o nowym spektaklu Les Misérables®. Grupa facebo-
okowych fanéw Teatru, w zamian za mozliwos¢ zobaczenia przedpremierowego
spektaklu, wzieta udzial w paradzie, odpowiednio ubrani i zaopatrzeni we flagi
francuskie przeszli ulicami Warszawy. Podobng akcja byta, opisywana juz wyzej,
parada otwierajaca Miedzynarodowy Festiwal Sztuki Animacji AnimArt®'. Innym
niekonwencjonalnym pomystem wykorzystania przestrzeni miejskiej przez Teatr
Arlekin byl happening, ktory odbyl si¢ na dworcu Lodz Kaliska (fot. 9)*2.

Aktorzy ubrani w stroje sceniczne przechadzali si¢ po peronach, wyskakiwali
z pociagow, zagladali przez szyby do wagonéw w celu przywitania si¢ z podréznymi
itp. Oczekujacy na pociag byli zabawiani, zaskakiwani, czasami przestraszeni na
widok wielkich potworéw, ktére niespodziewanie zagladaly przez okno®. Innym
ciekawym eventem teatru byto zawieszenie lalek teatralnych na witrynach sklepow
mieszczacych sie przy ul. Piotrkowskiej*.

88 Filharmonia Szczecinska najpiekniejszym budynkiem w Europie, http://szczecin.wyborcza.
pl/szczecin/1,34939,17883319,Filharmonia_Szczecinska_najpiekniejszym_budynkiem.html
(dostep: 8.05.2015).

89 Tamze.

90 D. Wyrzynska, Czy ,Upidr...” wyskoczy z loddwki?, e-teatr, http://www.e-teatr.pl/pl/artykuly
/102024,druk.html (dostep: 21.09.2010).

91 Teatr Arlekin, https://www.facebook.com/teatrarlekin (dostep: 19.10.2015).

92 k. Cymkiewicz, AnimArt w todzi. Festiwal Teatru Arlekin, Naszemiasto.pl 2015, http://lodz.
naszemiasto.pl/artykul/animart-w-lodzi-festiwal-teatru-arlekin-zdjecia,3510963,artgal,t,id,tm.
html (dostep: 16.09.2015).

93 W. Krawiec, K. Szymanska, Marketing doswiadczen w instytucjach teatralnych na przyktadzie
Teatru Lalek Arlekin w todzi, ,Handel Wewnetrzny” 2016, nr 2 (361), s. 254-265.

94 k. Cymkiewicz, dz. cyt.
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Fotografia 9. AnimArt 2015 w todzi

Zrédto: . Cymkiewicz, AnimArt w odzi. Festiwal Teatru Arlekin, Naszemiasto.pl 2015,
http://lodz.naszemiasto.pl/artykul/zdjecia/animart-w-lodzi-festiwal-teatru-arlekin-zdjecia,351
0963,artgal,17212867,t,id,tm,zid.html (dostep: 16.09.2015).

We wspolczesnym $wiecie wszystkie instytucje muszg by¢ obecne w mediach
elektronicznych. Dajg one organizacjom kulturalnym szanse na nawigzanie relacji
z konsumentami i zaangazowanie ich w proponowane doswiadczenia, badz tez
pozwalaja wspottworzy¢ doswiadczenia. Najczesciej stosowanym elektronicznym
medium jest strona WWW, umieszczane s tam podstawowe informacje na temat
oferty, odwiedzajacy moga dzieli¢ si¢ wlasnymi opiniami (forum), za posrednictwem
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czatu mozna porozmawiac z doradcg, umozliwia dokonanie zakupu biletu, udostep-
nianie informacji w portalach spolecznosciowych oraz podczepienie np. wirtualnych
scen teatralnych, interaktywnych filméw, pozwala uczestniczy¢ w konkursach itp.

Projekt wdrozony przez Teatr Polski Bielsko-Biata pt. Wirtualny teatr polski®> do-
skonale ilustruje, jak mozna wykorzysta¢ najnowsze technologie (film interaktywny).
Celem przedsiewziecia jest edukacja medialna i informacyjna, pokazanie zycia teatral-
nego od kuchni. Jest to projekt transmedialny, ktory sklada sie z filmu, zamieszczonych
zdjec i tekstu. Uwzglednia on dwie $ciezki tematyczne, dotyczace powstania spektaklu
oraz specyfiki pracy w teatrze. Film jest interaktywny, dzieki czemu widzowie moga
wybra¢ ogladang tres$¢, narracyjnie przypomina gre wideo. Widzowie samodzielnie
ogladaja miejsca normalnie niedostgpne dla klienta. Moga poznac tajniki teatru, obo-
wigzki pracownikow administracyjnych, zada¢ pytania poszczegdlnym pracownikom
teatru, poznac specyfike réznych zawoddéw, podgladac¢ proby do spektaklu, obejrze¢
jak tworzone sg dekoracje, szyte kostiumy, czy jak robiony jest sceniczny makijaz®.

Ciekawy projekt wprowadzito tez Muzeum Miasta Lodzi, w jego ramach stworzono
»10 opowiesci o dziefach sztuki z kolekeji Krzysztofa Musiala™’, ktore sg dostepne
jako podcasty lub artykuty. Aby skorzystac¢ z tych materialow, zwiedzajacy musi zeska-
nowac swoim telefonem kod QR znajdujacy si¢ na tabliczce obok wybranego dziela,
dokumenty te mogg pelnic role prywatnego audio przewodnika. Dodatkowym atutem
jest to, ze wszystkie opowiesci sa dostepne online w réznych formatach, uzytkownik
z dostepem do Internetu moze bez przeszkdd pobraé wszystko na swoj telefon®.

Ostatnim elementem zestawu narzedzi zaproponowanym przez Schmitta byt
personel, a wiec osoby, ktore jako kreatywne jednostki s3 w stanie opracowac
doswiadczenia zapadajace w pamig¢. Ludzie odgrywaja duza role zwlaszcza przy
ustugach, poniewaz wymagaja one bezposredniej interakcji. Grupa ta obejmuje
przedstawicieli handlowych, ustugodawcéw, osoby zajmujace si¢ obstuga klientow,
oraz kazdego kto w imieniu instytucji kultury wchodzi w kontakt z konsumentem.
Duze znaczenie ma obsluga klienta, ktéra dostarcza informacji o ofercie produk-
towej. Jednakze pamieta¢ nalezy, ze doswiadczenia wykraczajg poza standardowe
dzialania i wymagaja wyjatkowego podejscia. Czlowiek posiada umiejetnos¢
kreatywnego tworzenia, jednakze trzeba mu stworzy¢ odpowiednie warunki.
Pozwoli¢ na przyklad popelnia¢ bledy, gdyz one otwieraja czesto umyst ludzki
na innowacyjne rozwigzania. Nalezy pamieta¢ réwniez o tym, ze personel poza
pozytywnymi doswiadczeniami moze generowac tez negatywne, np. niegrzeczny
sprzedawca biletow w kasie muzeum itp.

95 Wirtualny Teatr Polski, http://wirtualnyteatrpolski.pl/ (dostep: 30.05.2018).

96 W. Krawiec, Kreatywnosc jako determinanta...,s. 129-139; Wirtualny Teatr Polski, Aktualnosci,
https://www.terazteatr.pl/aktualnosci/wirtualny-teatr-polski,2440 (dostep: 30.05.2018).

97 Kody QR w Muzeum Miasta todzi, https://niezlasztuka.net/projekty/kody-qr-w-muzeum/
(dostep: 14.08.2019).

98 Tamze.
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2.5. Zarzadzanie doswiadczeniem klienta
w instytucjach kultury

Zarzadzanie warto$cig (CVM) (zob. rozdz. 1) stanowi jeden z podstawowych obsza-
réw decyzji menedzerskich, ktérych zakres dziatan koncentruje sie przede wszyst-
kim na zwigkszaniu lojalnosci i budowaniu trwatych relacji z klientami. Natomiast
zarzadzanie doswiadczeniem (CEM)®” klienta pozwala efektywnie prowadzic¢ relacje
z odbiorcami w wielu punktach ich styku z instytucja, lub marka'®.

Zarzadzanie doswiadczeniem nabiera coraz wiekszego znaczenia, gdyz w obec-
nych czasach klient oczekuje czegos wiecej niz tylko podstawowe wartosci, jakie
wynikaja z oferowanego mu produktu/ustugi. Poszukuje on wrazen i doswiadczen
na wyzszym poziomie emocjonalnym i poznawczym. Jednoczesnie tworzac do-
$wiadczenie dla klienta, nalezy mie¢ na uwadze, Ze on tez moze by¢ jego aktywnym
tworcg lub wspoltwdrca. Wymagane jest zidentyfikowanie punktéw styku klienta
z instytucja zaréwno w $wiecie realnym (offline: ulica, budynek czy jego wnetrze,
pracownicy itp.), jak i wirtualnym (online: strony WWW, portale spolecznosciowe,
blogi, serwisy informacyjne itp.). Umieszczane w tych miejscach réznego rodzaju
bodzce podlegaja ocenie klienta, wywoluja wrazenia i emocje, ksztaltuja poglady
lub postawy wobec organizacji/marki. Pozwalaja modyfikowa¢ nastrdj klienta oraz
stanowig zrodlo okreslonych interakcji i reakcji w zachowaniu nabywcow!?.

Na proces zarzadzania doswiadczeniem sktada si¢ wiele czynnikéw, ale do naj-
wazniejszych mozna zaliczy¢ te, ktore zwigzane s z jego zaprojektowaniem, wdra-
zaniem, monitorowaniem i udoskonalaniem.

Projektujac doswiadczenie nalezy uwzglednic przede wszystkim takie elementy
dziatania jak:

* strategiczny cel instytucji kulturalnej / marki i opracowanie strategii CEM

(Customer Experience Management);

» badanie potrzeb, oczekiwan i zachowan odbiorcow do$wiadczenia oraz na-

rzedzia najlepiej obrazujace zachowanie konsumentow;

* proces planowania dos§wiadczenia'®.

99 CEM - Customer Experience Management - definiowanie strategii marki/firmy, projektowa-
nie doswiadczen klientédw, audyt doswiadczen klientéw, zewnetrzna komunikacja marki,
budowanie spdjnosci organizacyjnej, zob.: EC sp. z 0.0., http://www.e-c.com.pl/pl/filozofia/
cem (dostep: 6.11.2015).

100 W. Krawiec, K. Szymanska, Zarzgdzanie wartosciq i doswiadczeniem w budowaniu relacji
z klientami teatréw, ,Studia Ekonomiczne Regionu £édzkiego” 2017, nr XXIV, s. 347-359.

101 Na przyktad stanowig podstawe do warto$ciowania sytuacji konsumpcyjnej w kategoriach:
satysfakcja - dyssatysfakcja, przyjemnosé - nieprzyjemnos$é, smutek - rados¢, pozadanie
- unikanie itp. Zob. wiecej: I. Skowronek, Marketing doswiadczen. Od doswiadczen klienta
do wizerunku firmy, Poltext, Warszawa 2012, s. 107.

102 Forrester Research w taki sposéb definiuje kluczowe obszary CEM, zob. Zarzgdzanie Customer
Experience, https://goodcustomerexperience.pl/zarzadzanie-customer-experience/ (dostep:
9.01.2019).
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Projektowanie doswiadczenia nalezy zacza¢ od sprawdzenia wewnetrznych
mozliwosci organizacji w kontekscie wprowadzenia doswiadczenia jako gléwnej
propozycji wartosci dla klienta. Jednym z obszaréw, ktére wymagaja ujednolicenia
sg cele strategiczne instytucji kultury, ktore zwykle obejmujg szeroki wachlarz
dziatan na réznych polach kontaktu instytucji z jej odbiorcg (offline i online).
Najczesdciej jednak dotycza one prezentacji oferty kulturalnej, budowania wize-
runku instytucji, komunikowania si¢ z rynkiem i klientem. Jednakze wymagane
jest skomponowanie przez organizacje takiego zestawu dziatan, ktére pozwola
odbiorcy na przezycie optymalnego i realnego doznania. Doswiadczenie staje
sie propozycja wartos$ci organizacji, poniewaz obecnie zadna instytucja nie moze
unikna¢ dostarczania catkowitego doswiadczania, a klient nie moze by¢ go pozba-
wiony. Na tym etapie niezbedne jest opracowanie strategii zarzadzania doswiad-
czeniem swoich klientéw (CEM), majacej na uwadze oddzialywanie na emocje,
postawy i wyobrazenia odbiorcéw'®. Co prawda, firma nie jest w stanie kontro-
lowac tego, co konsument mysli lub w jaki sposob odczuwa, ale moze ksztaltowaé
i ukierunkowywac bodzce, ktére na te mysli i emocje wplywaja. W zarzadzaniu
doswiadczeniem istotne jest, aby stalo si¢ ono bazowym elementem w calym
mysleniu strategicznym organizacji. Oznacza to, ze wewnatrz organizacji powin-
ny powstac zasady Customer Experience, wedlug ktérych firma chce dostarcza¢
klientom produkty. To wlasnie dzieki strategii CEM organizacja moze decydowa¢
o przewadze konkurencyjnej. Dostarczajac klientom pozytywnych do$wiadczen,
odmiennych od oferowanych przez konkurencje, instytucje kultury maja szanse
zbudowac lojalnych i powracajacych klientow'*.

Kolejnym krokiem w tworzeniu doswiadczenia jest precyzyjne zdefiniowanie
odbiorcéw. Doswiadczenie musi by¢ dostosowane do konkretnych potrzeb wyraz-
nie okreslonych odbiorcéw, dlatego tez wymaga opisania oraz uwzglednienia ich
oczekiwan (opis odbiorcéw instytucji kultury - zob. podrozdz. 3.2.3). Zdiagno-
zowanie i klasyfikacja klientow pozwala na lepsze zrozumienie ich potrzeb i ocze-
kiwan, jak rowniez przyczynia si¢ do zbudowania takich wartosci doswiadczen,
ktére beda dla nich odpowiednie na kazdym etapie podrozy (Customer Journeys)
albo nawet przekroczg ich oczekiwania. Aby poznac i zrozumie¢ potrzeby, oczeki-
wania i priorytety klientow w kontekscie doswiadczen oraz okresli¢ rozbiezno$é
pomiedzy ich doswiadczeniami a oczekiwaniem, pomocne moga by¢ opracowane
w literaturze przedmiotu piramidy potrzeb klienta, np. piramida Maslowa czy tez
piramida potrzeb opracowana przez Shawa z obszaru marketingu do$wiadczen

103 W. Krawiec, K. Szymanska, Oczekiwania klienta a dziatania marketingowe z uwzglednieniem
nurtu marketingu doswiadczen w instytucjach teatralnych - wstepne wyniki badan, ,,Przed-
siebiorczos$¢ i Zarzadzanie” 2016, t. XVII, nr 4, cz. lll, s. 59-71; M. Boguszewicz-Kreft, Mar-
keting doswiadczen. Jak poruszy¢ zmysty, zaangazowac emocje, zdoby¢ lojalnos¢ klientéw?,
CeDeWu.pl, Warszawa 2013, s. 161.

104 Zarzgdzanie Customer Experience; |. Skowronek, dz. cyt., s. 130-132.
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(zob. podrozdz. 2.3.1)'. Analizujac potrzeby odbiorcy, chociazby w oparciu
o wspomniane piramidy, mozna doj$¢ do wniosku, ze to wlasnie potrzeby wyz-
szego rzedu w duzej mierze sg odbierane na najwyzszym stopniu emocjonalnym,
dlatego tez istnieje szansa, iz beda dlugo pamietane i pozadane.

W celu poznania oczekiwan klienta wzgledem oferowanych mu do$wiadczen moz-
na postuzy¢ si¢ réwniez ,,mapa oczekiwan/podrozy klienta” (Customer Journeys)'®.
Pozwala ona opracowa¢ graficzny obraz wszystkich punktéow kontaktu klienta
z organizacjg wraz z oczekiwaniami konsumenta zwigzanymi z kazda interakcjg'?’.
Pod uwage brane s3 doswiadczenia i emocje towarzyszace klientowi w kazdym
z punktow styku, gdyz to one przez pryzmat oczekiwan, poddawane beda jego oce-
nie. Z mapy podro6zy konsumenta mozna takze wyczyta¢ informacje niewidoczne
dla klienta, dotyczg one narzedzi, ludzi i proceséw majacych wptyw na dany punkt
styku. Wazne jest tez dookreslenie, dla jakiego konsumenta tworzymy mape — mowa
o segmencie klientéw albo konkretnej jednostce. Mapa pozwala zidentyfikowa¢
miejsca do poprawy, ktére jednoczesnie stanowia ,,katalizatory zmian”, jakie nalezy
wprowadzi¢ w organizacji. Daje ona szans¢ na usprawnienie réznych procesow,
w tym zarzadzania doswiadczeniami klientéw. Uspdjnia perspektywe doswiadczen
klienta, wyréwnuje poziom wiedzy w organizacji. Odstania ukryty potencjat produk-
tu, nowe zastosowania, obszary, w ktorych nalezy dopracowac proces zarzadzania
doswiadczeniem, aby spetni¢, a najlepiej przekroczy¢, oczekiwania klienta. Dzieki
mapie mozna upewnic sie, na ile aktualny sposob zarzadzania doswiadczeniem
klienta jest spdjny ze strategia organizacji i jej warto$ciami'®.

W okreslaniu do$wiadczen dla klienta pomocny jest dobry plan badawczy
tzw. Voice of Customer (VoC). Narzedzie to stuzy do gromadzenia wiedzy o preferen-
cjach klientow z wielu réznych Zrédet i punktéw kontaktowych (ankiet badajacych
satysfakcje klienta, e-maili, kontaktu z dzialem obstugi itp.)!*. Istotne jest to, aby
Customer Experience (CX) oraz program Voice of Customers uwzglednialy biezace
zmiany zaréwno po stronie organizacji, otoczenia biznesowego, ale takze klienta'™.

Nowatorskie metody badan, w kontekscie zarzadzania doswiadczeniem, opisuje
réwniez G. Zaltman. Pozytywnie ocenia takie techniki jak:

105 A.H.Maslow, Motywacja i osobowos¢, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 116-119;
C. Shaw, dz. cyt., s. 64.

106 Magia Mapy Podrdzy Klienta, https://goodcustomerexperience.pl/magia-mapa-podrozy-
klienta/ (dostep: 9.04.2015).

107 S.Smith, J. Wheeler, Managing the Customer Experience, Pearson Education, London 2002, s. 47.

108 Magia Mapy Podrézy Klienta.

109 What is voice of the customer (VoC)?, https://www.qualtrics.com/experience-management/
customer/what-is-voice-of-customer/ (dostep: 18.07.2020).

110 G. Zaltman, How Customers Think: Essential Insights into the Mind of the Market, Harvard
Business School Press, Boston 2003, s. 18-19; U. Niepewna, Wstuchaj sie w gtos klienta
- 6 trendow i wskazowek, ktére pomogq Ci skuteczniej badac jego satysfakcje, https://www.
webankieta.pl/blog/wsluchaj-sie-glos-klienta-6-trendow-wskazowek-ktore-pomoga-ci-
skuteczniej-badac-satysfakcje/ (dostep: 27.02.2018).
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* technika ujawniania metafor, pomaga pozna¢ mysli i uczucia jednego konsu-

menta, zwigzane z produktem, ustuga lub doswiadczeniem. Badani poproszeni
s3 o uzywanie metafor, gdy wypowiadajg sie na temat produktéw badz ustug.
Badacze wydobywaja w ten sposdb nieswiadome mysli, nastawienie i uczucia
do poziomu $wiadomosci, a nastepnie poddaja je wspdlnej analizie''’;
techniki neuroobrazowania, pozwalajg poznac reakcje mézgu badanego pod-
czas wykonywania réznych zadan. Do przeprowadzenia badania stosuje sie
urzadzenia wykorzystywane w neurologii'';

techniki oparte na pomiarze reakcji, metody te badaja zwloke w odpowiedzi
respondenta (poprzez nacisniecie klawisza na klawiaturze komputera) na za-
prezentowane stowa lub obrazy. Wzgledna szybkos¢ reakcji moze sugerowaé
obecnosci lub brak sygnaléw w myslach i uczuciach oséb badanych. Do technik
badania czasu reakgcji zaliczy¢ mozna, m.in.: test utajonych skojarzen IAT (The
Implicit Association Test) oraz technike nadawania pierwszenstwa (Priming)'.

Posiadajac wiedz¢ o mozliwosciach strategicznych organizacji oraz informacje
o potrzebach i oczekiwaniach klientéw, mozna przystapi¢ do planowania doswiad-
czen. Na ten proces skladajg sie nastepujace kroki''*:

1) stworzenie zréznicowanego zespotu;

2) zaglebienie sie w rdzen doswiadczenia;

3) opracowanie motywu/-6w przewodniego/-nich i narracji doswiadczenia;

4) skupienie si¢ na wskazéwkach (punktach wrazen);

5) angazowanie zmyslow cztowieka;

6) zaprojektowanie pamiatek, ktore utrwalatyby doswiadczenie;

7) wskazanie gléwnych obszaréw wdrazania dos§wiadczenia;

8) zaprojektowanie komunikacji z rynkiem z uwzglednieniem doswiadczenia''>.

Im bardziej zréznicowany zespol projektowy, tym lepiej. W jego sktad powinni
wchodzi¢ pracownicy réznych dziatéw instytucji kultury (HR, marketingowego,
finansowego, obstugi klienta, artystycznego itp.), jak rowniez powinno uwzglednia¢
sie osoby z zewnatrz, reprezentujace rézne grupy zawodowe: psychologdw, socjo-
logdéw, antropologéw, projektantéw, partneréw kulturalnych itp. Tworzac w ten
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sposob zespoly kreatywne, zapewnia si¢ spojrzenie na problem z réznych punktéow
widzenia, a dodatkowe wsparcie wiedza na temat danej branzy moze przyczynic sie
do zbudowania §rodowiska kreowania idei i innowacji. Jezeli organizacja postanowi
zatrudni¢ zewnetrzng firme projektows, to powinien by¢ utrzymany staly przeplyw
informacji miedzy pracownikami obu jednostek, tak aby wszyscy byli na biezaco
z nowo opracowywanymi koncepcjami.

Zaglebienie si¢ w rdzen doswiadczenia wymaga od czlonkéw zespotu projektowe-
go zrozumienia idei do§wiadczenia jako propozycji wartosci dla klienta. Powinni oni
orientowac sig, jakie znaczenie racjonalne i emocjonalne majg wskazéwki (bodzce)
oraz rozumiec, jak je odbierajg klienci. Wymaga to ustalenia motywu doswiadcza-
nia (powodu), ktéry w kategoriach emocjonalnych pozwoli okredli¢, jakie uczucia
ma odczuwac klient w chwili zetkniecia sie z doswiadczeniem''®. Zdefiniowanie
motywow (bodzcow) wywolujacych pozadane doswiadczenie oraz uczestnictwo
np. w wydarzeniach kulturalnych wymaga zbadania, jakiego rodzaju bodzce i w jaki
sposob oddziatuja na okreslong grupe odbiorcéw (np. kobiete, mezczyzne, dziecko,
milosnikéw kultury, szukajacych rozrywki itp.). Motywacja uczestnictwa w kulturze
réznicuje si¢ chociazby ze wzgledu na ple¢. Kobiety czesciej niz mezczyzni korzystaja
z oferty kulturalnej w celu komunikowania si¢ z innymi ludZzmi oraz dbania o rozwoj
indywidualny, natomiast dla mezczyzn aktywno$¢ kulturalna zwigzana jest raczej
z odpoczynkiem oraz edukacja'”. Na podstawie tych informacji nalezy opracowa¢ mo-
tywy, ktére pozwolg poglebi¢ doswiadczenie oczekiwane przez dang grupe odbiorcow.
Jezeli klient oczekuje np. odpoczynku, to doswiadczenie moze by¢ zglebione przez
miekki fotel, w ktorym przyjemnie spedzi si¢ przerwe miedzy aktami sztuki czy tez
miejsce, w ktorym mozna usig$¢ i napic si¢ kawy, zjes¢ smaczny posilek. Z kolei jesli
klienci wigza wizyte w instytucji kultury z mozliwoscig poznania innych, znajacych
sie na sztuce ludzi, to placéwka moze rozszerzy¢ oferte o spotkania z gléownymi
bohaterami sztuki lub otworzy¢ stowarzyszenie milosnikow teatru, filharmonii itp.
S. Nyecka i M. Bergadaa wyodrebnily rodzaje motywacji uczestnictwa w kulturze,
takie jak: odpoczynek, edukacja kulturalna, indywidualny rozwoj, komunikowanie
sie z tworcami, aktorami, innymi ludzmi''®. Klasyfikacje te potwierdzaja rowniez
badania M. Sobocinskiej prowadzone w polskich instytucjach kultury'*.

W obszarze planowania do§wiadczen istotnym jest stworzenie motywu przewod-
niego, ktory jest zgodny z obietnica marki organizacji i urzeknie klienta. W obrebie
tego motywu odbiorcy bedg mogli organizowac wlasne wrazenia. Powinien on by¢
rozwiniety o narracje doswiadczenia, szczegdtowo opisujaca jego przebieg z punktu

116 Tamze.

117 M. Sobocinska, Zachowania nabywcdéw na rynku dobr i ustug kultury, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 133, 149.

118 K. Mazurek-topacinska, Kultura w gospodarce rynkowej. Problemy adaptacji marketingu,
Akademia Ekonomiczna, Warszawa-Wroctaw 1997, s. 112-113.

119 Badania sfinansowane ze srodkéw KBN w ramach projektu promotorskiego nr2 H02C 096 24
na lata 2003-2005, kierownik projektu prof. dr hab. K. Mazurek-topacinska.
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widzenia klienta — uwzgledniajaca wszelkie uczucia i reakcje wobec kazdego ele-
mentu interakeji'®.

Doswiadczenia powinny pozostawia¢ po sobie niezatarte wrazenia, by¢ unikalne
i wyraziste. Bez wzgledu na to, czy projektuje si¢ nowe do$wiadczenie, zmienia si¢ juz
istniejgce lub pozwala si¢ na pojawienie odmiennego uczucia w miejscu, w ktérym
nikt by sie go nie spodziewal. Przyczyna tego jest taczenie doznan o podobnych
cechach i podejmowanie proby ich wywotania poprzez okreslone dziatania, tak
aby pojawily si¢ odpowiednie odczucia i wrazenia. Uczucia pojawiaja si¢ zazwyczaj
poprzez stymulacje zmystéw czlowieka, natomiast wplyw na nie powinien by¢
starannie zaplanowany i kontrolowany.

Angazowanie wszystkich pieciu zmysiow przyczynia si¢ do lepszego zapamie-
tywania, zatem kazdy bodziec (wskazdéwka) powinien by¢ przeanalizowany pod
katem jego potencjalnego oddzialywania. Zaangazowanie klienta w dziatania danej
instytucji moze odbywac si¢ na jeszcze innych komponentach, ktére buduja jego
doswiadczenie. B.H. Schmitt opracowal na przyklad koncepcje modularng, w ob-
rebie ktérej wymienia pie¢ elementéw budujacych i rozwijajacych doswiadczenie
odbiorcéw'?!. Oprécz juz wspomnianych zmystéw ludzkich odnosi si¢ do uczug,
mysli (intelektu), zachowania oraz relacji.

Nalezy jednak pamietac, ze polaczenie roznych rodzajow doswiadczen pozwala
odbiorcy odczuwac najglebsze i najbogatsze doznania, ktére maja szanse utkna¢
w jego glowie na zawsze.

Waznym punktem programu projektowania do$wiadczenia s3 pamiatki — ma-
terialne artefakty, ktérych zadaniem jest utrwalanie doswiadczen. Na przyklad
zakupienie koszulki z podobizng ulubionego artysty, torby z reprodukcja obrazu
cenionego malarza, kubka z wizerunkiem najlepszego kompozytora itp. Pamiatki
moga by¢ réwniez dawane w prezencie, dzieki temu beda przedtuza¢ doswiadczenie
w oczach klient6éw, ale réwniez przenosi¢ je na inne osoby.

Planujac do$wiadczenie, trzeba uwzglednic¢ obszary jego wdrazania. Na tym
etapie nalezy podja¢ decyzje, ktére elementy kontaktu klienta z dang instytucja
powinny by¢ zmienione. Zwigzane jest to z tym, ze proponowane klientom bodzce
(wskazowki) powinny by¢ tozsame z jego potrzebami i oczekiwaniami. Jezeli z jaki$
powodow zostanie zachwiana harmonia miedzy nimi, wéwczas moga pojawic si¢
konflikty, oddalajace organizacje od stworzenia niezapomnianych do$wiadczen. Zle
ulokowane wskazéwki moga przynies¢ skutek odwrotny do zamierzonego.

Kolejnym krokiem jest zaplanowanie narzedzi komunikacji, ktére wyeksponuja
na zewnatrz do§wiadczenia przygotowane dla klienta. Wybor narzedzi zalezny jest
od grupy docelowej, ale rowniez od akcji majacej wywola¢ zaangazowanie sie od-
biorcy. Poziom aktywnosci konsumenta jest wynikiem zastosowania wielu bodzcéw,
podanych za posrednictwem spdjnie opracowanego zestawu no$nikoéw, narzedzi

120 M. Boguszewicz-Kreft, dz. cyt., s. 170.
121 B.H. Schmitt, Experiential Marketing..., s. 53-67.
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iich réznych form, ktére maja wpltyw na zachowanie konsumenta oraz zdobywane
doswiadczenia. Okreslenie wrazen (impresja), jakie odnosi klient, przenosi si¢ na
jego emocje (pozytywne, negatywne), ktére zapisywane sa w pamieci dtugotrwalej
(tzw. proces kodowania wspomnien). Emocje natomiast generuja postawe wzgledem
obiektu, a to przeklada si¢ na jego akceptacje badz unikanie'*.

Wisrdd narzedzi majacych wplyw na doswiadczenie cztowieka, mozemy wy-
mieni¢ te, ktore w sposéb staly spetniajg swoje podstawowe funkcje, gléwnie
o charakterze pomiarowym i relacyjnym (statystyki portalu; aplikacja rejestracji
uzytkownikéw; zapytania o ustugi i produkty; publiczny adres e-mailowy instytu-
cji; liczba nowych klientéow, odbiorcéw danego produktu, klientéw danej kategorii;
liczba opinii zamieszczonych przez klientdw itp.) oraz te, ktorych podstawowe
funkcje i wykorzystanie sg zalezne od instytucji i wymagan rynku (gry; konkur-
sy; debaty; spotkania z artystami; ubior pracownika zgodnie z okoliczno$ciami
wydarzenia; niekonwencjonalne akcje promocyjne np. na przej$ciu drogowym,
schodach itd.).

Wybdr miejsca eksponowania bodzcéw budujacych doswiadczenie jest dos¢
istotny, gdyz wplywa na deklarowana czestos$¢ uczestnictwa w kulturze. Jest uza-
lezniony od grupy konsumentéw, a jednoczesnie ich dobdr powinien by¢ utoz-
samiany z profilem jednostki. Instytucje kulturalne eksponujg swoje wartosci,
wykorzystujac tradycyjny sposéb komunikowania si¢ z odbiorcg przez radio,
telewizje czy Internet. Niemniej jednak coraz czesciej probujg w sposdb nowator-
ski wzbudzi¢ zainteresowanie, organizujac akcje promocyijne, takie jak np. granie
fragmentow sztuki na ulicy, wystawianie sztuki w plenerze korespondujacym
z jej trescia, wystroj przystanku autobusowego nawiazujacy do scenografii granej
sztuki itp. Coraz silniej przez instytucje kulturalne wykorzystywana jest prze-
strzen wirtualna - filmy na YouTube, wlasne strony WWW, serwisy informacyjne,
portale spotecznosciowe (w tym gléwnie FB, Twitter, Pinterest), blogi budujace
site marki instytucji, ale réwniez budujace relacje 0os6b zaangazowanych w zycie
marki (zob. podrozdz. 1.4.2).

Widrozenie doswiadczenia wymaga natomiast:

* koordynacji dziatan w ramach organizacji;

* przygotowania menedzeréw i pracownikéw do CEM.

Kreowanie doswiadczen powinno by¢ zadaniem calej organizacji i wszystkich
pracownikow. Natomiast koordynacja dzialan w ramach instytucji wymaga przygo-
towania warunkow, w ktérych pracownik bedzie mogt tworzy¢ kreatywne pomysty.
Opracowanie zapadajacego w pamiec¢ i wyrdzniajacego sie doswiadczenia wymaga
pelnego zaangazowania pracownikow kazdego szczebla — przekonanych do idei
tworzenia warto$ci organizacji. Twdrca doswiadczen powinien by¢ objety prawem
wspolnego, sprawiedliwego procesu dzialania, w ktérym wszyscy maja taka sama
mozliwos$¢ podejmowania decyzji, dostep do potrzebnych rzeczy, prawo do nagrody.

122 |. Skowronek, dz. cyt., s. 124.
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Takie podejscie do pracownikéw owocuje wysokim poziomem zaufania i zaangazo-
wania, prowadzacym do niewymuszonej, aktywnej wspdtpracy. Otwarto$¢ sprzyja
swobodnej wymianie wiedzy, mysli oraz pozwala ludziom wychodzi¢ poza zakres
wiasnych obowigzkéw, tworzac kreatywne zespoly zaangazowane w wykonywanie
powierzanych im zadan.

Obowiazkiem instytucji kultury jest wyposazenie pracownikéw w wiedze, umie-
jetnosci, narzedzia i procesy niezbedne do dostarczania produktéw oferowanych
przez organizacje. Instytucja kultury powinna réwniez wspiera¢ swoich pracownikow
odpowiednimi potrzebnymi technologiami, infrastruktura oraz wzmacnia¢ w nich
poczucie znaczenia doswiadczenia i potrzeb jego pomiaru.

Monitorowanie doswiadczenia wymaga okreslenia sposobow mierzenia wdraza-
nych doswiadczen, a wyniki powinny by¢ podstawa do wprowadzania udoskonalen.

Oferowany produkt czy ustuga s3 na biezaco oceniane przez klienta, natomiast
organizacje sprawdzaja, jak te oceny wplywaja na dalsze zachowanie konsumenta.
W literaturze marketingu wystepuje kilka wskaznikow, ktore pozwalaja okresli¢ stan
zaakceptowania przez klienta oferowanych produktéw, np. wskaznik satysfakciji,
lojalnosci, postrzegania marki itp.'” Jednakze pomiary tych wartoéci najczesciej
dotycza fundamentalnych elementéw oferty, np. dostepnosci, ceny czy funkcjonal-
nosci - te obszary sg stale mierzone. Rynek posiada wiele podobnych produktow
i walka o klienta polega na dostarczeniu dodatkowych wartoéci do oferty. Jednymi
z nich s3 emocje zwigzane z doswiadczeniem klienta. Uczucia odgrywaja bardzo
wazng role zaréwno w procesie zakupowym, jak i w budowaniu cato$ci doswiadczen
odbiorcy w kontakcie z okreslong organizacja. Trzeba mie¢ na uwadze, ze klient
moze odrzuca¢ nawet najlepsza cenowo i funkcjonalnie oferte, kiedy we wspolpracy
beda towarzyszyty negatywne odczucia. Warto zatem systemowo przemysle¢ temat
emocji pobudzanych przez dzialania organizacji, a takze nauczy¢ si¢ w jaki sposéb
je szacowac'*.

Chcac mierzy¢ uczucia klientéw podczas doswiadczen z organizacja, mozna
wykorzysta¢ Net Emotional Value (NEV)'%. Autorem tej metody jest C. Shaw, ktory
wspolpracujac z London Business School, prowadzit badania majace na celu wy-
typowanie emocji ludzkich, istotnych z punktu widzenia dzialan biznesowych'*.

123 Zob. wigcej: R. Kozielski, Wskazniki marketingowe, Wolters Kluwer, Warszawa 2016, s. 68, 85,
324-334.

124 K. Kiezel, Jak mierzy¢ emocje klientéw - Net Emotional Value, https://cem-prooptima.pl/
blog/7/2019/jak-mierzyc-emocje-klientow-net-emotional-value (dostep: 4.07.2019).

125 C. Shaw, The DNA of Customer Experience: How Emotions Drive Value, Palgrave Macmillan,
New York 2007, s. 124. Odpowiednikiem wskaznika NEV jest NPS (Net Promoter Score), jed-
nakze za jego posrednictwem nie mozna odczytac uczu¢, jakie towarzysza klientom, mozna
natomiast otrzymac pewna statystyczna informacje na temat tego, jaki wspotczynnik od-
biorcéw bedzie chetny poleci¢ naszg instytucje swoim znajomym. Zob. wiecej: R. Kozielski,
dz. cyt.,s. 174.

126 C. Shaw, The DNA of Customer Experience..., s. 124.


http://cem-prooptima.pl/blog/7/2019/jak-mierzyc-emocje-klientow-net-emotional-value
http://cem-prooptima.pl/blog/7/2019/jak-mierzyc-emocje-klientow-net-emotional-value
http://cem-prooptima.pl/method/1-nps
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Na podstawie tych badan powstala Hierarchia Wartosci Emocjonalnych, zfozona
z 20 emocji, ktére pogrupowano w cztery zbiory'”’. Grupy zostaly podzielone na
emocje wplywajace na zakupy krétkoterminowe i zakupy diugoterminowe. Latwo
mozna tez okresli¢, ktore uczucia wplywaja na $ciezke zakupowa negatywnie (znie-
checajaco), a ktdre pozytywnie (podnosza poziom satysfakcji) i w jakim stopniu.

W obrebie tej metody wyodrebnia sie cztery grupy odbiorcoéw: tworzaca rzecz-
nikow (Advocacy Cluster), budujaca rekomendacje (Recommecdations Cluster),
przyciagajaca uwage (Attention cluster) i niszczacy (Destroying cluster )'*.

W grupie rzecznikow kluczowe sg dwie emocje, ktore maja wptyw na budowanie
doswiadczen klientow. Zaliczamy do nich szczescie (happy) i zadowolenie (pleased).
Jednakze szczeécie jest zwykle stanem emocjonalnym, do ktérego ludzie sami daza.
Czlowiek nie potrafi okresli¢ jego sily w danym momencie, zZyje w przekonaniu, ze
mozna wigcej. Projektujac doswiadczenie klienta, nalezy uwzglednic to, ze powinien
on czerpa¢ rado$¢ i zadowolenie z uzytkowania produktéw i ustug. Na przyktad ktos
zrobil zdjecie paradzie ulicznej zorganizowanej przez dang instytucje kultury i czesto
lubi je ogladac¢, gdyz daje mu to duzo radosci, przywotuje dobre wspomnienia. Lubi
wracac do tych uczug, ktére czut w chwili robienia fotografii'®.

Do grupy budujacej rekomendacje przypisano uczucia, takie jak: ufajacy (trusted),
ceniony (valued), zadbany (cared for), skoncentrowany (focused) i bezpieczny (safe).
Emocje te pozwalaja pozyskac lojalnych klientdéw, dajac jednoczesnie podwaline
do tworzenia przyszltych rzecznikéw danego dobra lub ustugi. Pojawiaja si¢ one
w chwili, kiedy klient czuje, ze firmie zalezy na jego zadowoleniu'*’. Moze to by¢
drobny element dodany do kupowanego w kasie biletu — mapa sali teatralnej, na
ktorej kasjer oznacza wykupione miejsce, wskazujac jednocze$nie najtatwiejsza droge
dotarcia do niego; albo ulotki rozdawane w holu teatralnym, opisujace zblizajace si¢
wydarzenie, wzbogacone krotka opowiescig pracownika o sztuce itp.

Na grupe przyciagajaca uwage sktada si¢ pig¢ odczud: zainteresowany (interested),
energiczny (energetic), stymulowany (stimulated), poszukiwawczy (exploratory)
i poblazliwy (indulgent)'*'. Emocje te maja wplyw tylko na krétkoterminows sprze-
daz. Pomimo tego nalezy o nie dba¢, gdyz ich zaniedbanie wplywa na rozwoj relacji
z klientem. W obszarze tej grupy nalezy mie¢ na uwadze, ze nie mozna ,,dbac lepiej
o nowych klientéw niz o tych statych”’*2. Bo jezeli staly dotychczas klient otrzyma
gorsza jakos¢ do$wiadczenia, to po prostu odejdzie. Jest to czeste zjawisko, orga-
nizacje za bardzo skupiaja si¢ na tworzeniu lojalnych klientdw, ale nie potrafig ich
utrzymac¢ dluze;j.

127 Tamze,s. 88.

128 Tamze,s. 42-119.

129 Zob. wiecej: C. Shaw, The DNA of Customer Experience..., s. 105-119; K. Kiezel, Jak mierzy¢
emocje klientow...

130 Zob. wiecej: C. Shaw, The DNA of Customer Experience..., s. 86-104.

131 Zob. wiecej: C. Shaw, The DNA of Customer Experience..., s. 67-85.

132 K. Kiezel, Jak mierzy¢ emocje klientow...
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Grupy niszczacej nalezy unikac. Charakteryzuje sie ona takimi emocjami, jak:
zirytowany (irritated), pospieszny (hurried), zaniedbany (neglected), nieszczesliwy
(unhappy), niezadowolony (unsatisfied), zestresowany (stressed), rozczarowany
(disappointed) i sfrustrowany (frustrated)'*. Jezeli wywola sie u klienta ktores z tych
odczug, to odbije si¢ to na zyskach instytucji kultury, jednocze$nie minimalizujac
szanse na zdobycie odbiorcy, ale rowniez prowokuje to wiele sytuacji wymagajacych
kosztownej naprawy.

Opisane odczucia w obregbie omawianych grup nie sg jedynymi, ktére maja
wplyw na pozytywne i negatywne wrazenia doswiadczane podczas kontaktu z dang
instytucja. Shaw jednak potwierdzit statystycznie, ze elementy te sg istotne i zacho-
dza powigzania pomiedzy ich wystepowaniem a wptywem na poziom lojalnosci
klienta oraz ponoszonymi przez niego wydatkami. Wyliczenie wskaznika NEV
jest proste — nalezy zsumowac wszystkie pozytywne emocje, tworzone przez orga-
nizacj¢ na kazdym etapie kontaktu z klientem i odja¢ od nich zsumowane emocje
negatywne'**. Wartos$¢ wskaznika, tak diugo jak jest pozytywna (dodatnia), nie jest
az tak wazna. Istotne jest to, zeby rozwijac si¢ i dazy¢ caly czas do lepszych relacji
i poprawy doswiadczen.

Trudno jest obecnie wskaza¢ metodologie, ktéra mierzytaby wszystkie aspekty
Customer Experience podczas Customer Journey. Jednak niektdre narzedzia starajg si¢
zapoczatkowa¢ ten rodzaj pomiaru, jednym z nich jest metoda SERVQUAL. Mierzy
ona jako$¢ swiadczonych ustug z punktu widzenia klienta. Bada takie wymiary, jak:
niezawodno$¢, odpowiedzialnos¢, zaufanie, empatia, dostep do sprzetu, materiatow
i personelu. Badanie musi by¢ przeprowadzane z uwzglednieniem pieciu wyzej wy-
mienionych wymiaréw oczekiwan klienta. Klienci wypelniaja kwestionariusz ankiety,
w ktdrej zapisano stwierdzenia do kazdego wymiaru, skala ocen wynosi od jednego
do siedmiu. Klient ocenia warianty skali zgodnie z wlasnymi do$wiadczeniami.
Wadgj tej metody jest to, ze ocena klienta rozpatruje wylacznie dlugoterminowsg
perspektywe doswiadczen, a tego aspektu nie uwzglednia narzedzie badawcze'”.

Powyzej opisane metody pomiaru do$wiadczen w stosunkowo tatwy sposéb
okreslajg, czy dana instytucja podaza w dobrym kierunku. Ale zeby zweryfikowa¢
skutecznos¢ procesu zarzgdzania doswiadczeniem, potrzebne sg bardziej rozbudo-
wane formy pomiaru do$wiadczen klienta. Wymagaja one czgsto uzycia wiekszej
liczby narzedzi badan marketingowych, jak na przyktad w przypadku metody
powtarzajacych sie cyklicznie sze$ciu krokéw, zaproponowanej przez C. Shawa
i]. Ivensa'*. Nalezy tutaj wymieni¢ takie kroki, jak:

133 Zob. wiecej: C. Shaw, The DNA of Customer Experience..., s. 42-66.

134 Tamze.

135 M. Staniak, Customer experience analytics - koncepcja oraz podstawowe pojecia, https://
productvision.pl/2017/customer-experience-analytics-koncepcja-oraz-podstawowe-pojecia/
(dostep: 2.10.2017).

136 C. Shaw, J. Ivens, Building Great Customer Experience, Palgrave MacMillan, Basingstoke
2005, s. 166-168.
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1. Wybor elementu, suplementu i standardu - tzn. decyzja, ktéry z wymienio-
nych elementéw bedzie przedmiotem badania.

2. Okreslenie znaczenia do$wiadczen dla klientéw — poprzez rozmowy z klien-
tami, badania fokusowe, wywiady nalezy wskaza¢, co jest dla nich wazne
i czego szukaja w doswiadczeniu.

3. Wybdr metod pomiaru proceséw — zgodnie z przyjetymi elementami do ba-
dan, np. automatyczny e-mail do klienta potwierdzajacy zaptate za kupiony
bilet itp.

4. Okreslenie sposobu raportowania zgromadzonych informacji.

5. Wybranie metody przekazywania informacji klientom wymaga przedysku-
towania tego problemu z klientami, nalezy ustali¢, w jaki sposéb chca oni
dowiedzie¢ si¢ o wynikach prowadzonych badan (e-mail, list itp.) i okresli¢
procedury przekazu.

6. Przeglad miar calego procesu pomiaru doswiadczenia w celu okreslenia jego
skutecznosci i mozliwo$ci wdrozenia w zycie.

Niezapomniane doswiadczenia s tworzone poprzez konsekwentne przekraczanie
fizycznych i emocjonalnych oczekiwan klientéw. Pamietac nalezy, ze wartosci, ktore
cenig sobie klienci zmieniaja si¢ w czasie i kreowanie doswiadczen musi podazac
za tymi zmianami, a nawet je wyprzedzac. Organizacje zmuszone s3 do ciaglego
odswiezania doswiadczen proponowanych klientom, tak aby oferta byla odbierana
jako nowa, ekscytujaca i warta powtorzenia.

2.6. Modelowe ujecie zarzagdzania wartosciami
i dostarczanymi doswiadczeniami z udziatem
klienta

W zarzadzaniu wartoscig dla klienta (zob. rozdz. 1) wazna jest wiedza o tym,
co si¢ na nig skfada. Natomiast w czasach, kiedy dos§wiadczenie staje si¢ gtéwna
wartos$cig oczekiwang przez klienta, wymaga ona uwzglednienia wyzszego czy
tez glebszego stopnia oceniania oferowanych produktéw, ustug lub po porostu
wrazenh w kontakcie z klientem (zob. podrozdz. 2.5). Zadna z tych form zarza-
dzania nie moze oby¢ si¢ bez wspdtpracy z klientem. Wspoélczesny klient poza
tym, ze jest uzytkownikiem/uczestnikiem oferowanych wartosci i doswiadczen, to
pozostaje rowniez osobg, ktora kreuje korzystne doswiadczenia dla siebie samego
w czasie rzeczywistym lub tez dla innych obserwatoréw/uczestnikow powstajacego
do$wiadczenia (zob. podrozdz. 2.3.2). Swiadczy to o otwartosci tworzonych do-
swiadczen, wykraczajacej poza przezycia zaplanowane i przewidziane przez dana
organizacje. Klient jest kreatorem ponadprzecigtnych doswiadczen (niezwyklych
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i niezapomnianych). Natomiast warto$ciowe doswiadczenia mogg by¢ tworzone i do-
starczane na kazdym etapie inscenizowanych i zaplanowanych podstawowych
wartosci dla klienta.

W zwigzku z powyzszym zaprezentowane ponizej modelowe ujecie zarzadzania
tworzonymi wartosciami i dostarczanymi doswiadczeniami z udziatem klienta
miato na celu wskazanie obszaréw, w ktorych klient odgrywa gtéwna role (tab. 3).
Tak naprawde na kazdym etapie wystepuje jego osoba, zaczynajac od kreowania
warto$ci/doswiadczen, poprzez projektowanie oraz wybor miejsca i czasu, w ktérym
chce, aby zdarzenie si¢ odbywalo. Klient staje si¢ tworca w obrebie kazdego etapu
omawianych w literaturze metod zarzadzania wartoscig, a zwlaszcza doswiadcze-
niem klienta. Zaproponowane zestawienie modeli zarzadzania i roli klienta w nich
mialo na celu sprawdzenie:

* Czy faktycznie organizacje/firmy dopuszczajg klientéw do obszarow zwia-
zanych z kreowaniem wartosciowych doswiadczen i czy owe doswiadczenia
majg szanse rozwoju w momencie zetkniecia sie z nimi?

* Czy klient moze uczestniczy¢ we wszystkich wyznaczonych ogniwach bada-
nych modeli zarzadzania?

* Czy tego typu model jest bardziej odpowiedni dla jakiej$ grupy produktow,
ustug lub branzy?

Omawiane zestawienie wymaga jednak szerokich badan z uwzglednieniem wielu
metod gromadzenia danych. Autorka monografii przeprowadzila badania, cho¢ nie
obejmujg one wszystkich obszaréw zaproponowanego zestawienia. Wyniki z badan
sa zawarte w rozdz. 4 niniejszej publikacji. Autorskie badanie mato wnikliwie do-
tyka kwestii wspottworzenia wartosci z klientem. Wynika to ze specyfiki badanych
podmiotéw - instytucje kultury, warunkéw prowadzonych badan oraz przyjete;
metody zbierania danych (zob. rozdz. 4).

Tabela 3. Modelowe ujecie zarzadzania tworzonymi warto$ciami i dostarczanymi
doswiadczeniami z udziatem klienta

Tworzenie
Zarzadzanie wartoscig i wspottworzenie Zarzadzanie
dla klienta doswiadczen z udziatem | doswiadczeniem klienta
(dziatania po stronie klienta (dziatania po stronie
organizacji) (dziatania po stronie organizacji)
klienta)
1 2 3
Etap 1 definiowanie wartosci na | doswiadczenie jako war- | planowanie doswiadczen
podstawie badan klienta | tosci (zidentyfikowane, zgodnie z zidentyfiko-
i strategii organizacji niezwykte, niezamierzone) | wanymi potrzebami do-
Swiadczania przez klienta
i strategia organizacji
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Tabela 3 (cd.)
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1 2 3
Etap 2 kreowanie wartosci - uczestniczenie w budowa- | projektowanie doswiad-
tworzenie zgodnie z po- | niu/planowaniu wartoscio- | czen, ktére sa poznane
siadana z badan wiedza | wych doswiadczen (dobor |izaplanowane, zidenty-

i przygotowanie zrédet) fikowane przez badania
zgodnie z potrzebami
okreslonego profilu
odbiorcow

Etap 3 wdrazanie wartosci - spo- | komunikowanie doswiad- | wdrazanie doswiadczen
sob przekazania wartosci | czen/doznan w czasie - koordynowanie dziatan
do klienta rzeczywistym (narzedzia, |w ramach organizacji,

nos$niki i tresci dziatania; | przygotowanie mene-
oczekiwane i nieoczekiwa- | dzerédw, wyznaczenie

ne przez klienta miejsca stosownych narzadzi ko-

wystepowania) munikowania zgodnych
z klientem

Etap 4 oferowanie wartosci dos$wiadczanie wartosci monitorowanie do$wiad-

- uczucie utozsamiania sie |czen i udoskonalanie

Zrédto: opracowanie wtasne.

Obszary zarzadzania wartoscig i doswiadczeniem klienta, ktdre lezg po stronie

firmy, zostaly szczegétowo omdwione we wczesniejszych cze$ciach monografii
(zob. rozdz. 1 oraz podrozdz. 2.5). Ponizej opisano wylacznie perspektywe dziatan
po stronie klienta, jako gléwnego filaru tworzenia i wspottworzenia doswiadczen
z jego udziatem.

Ogniwa dziatan po stronie klienta obejmuja takie obszary, jak:
* Doswiadczenie jako wartos¢, ktére moze by¢ tworzone/wspoéttworzone w cza-

sie biezacym, czesto wykracza poza obszar mozliwosci jego zweryfikowania
przez firme, ale daje wiele emocji. A takze wartosci do§wiadczen, ktére jasno
s3 zdeklarowane przez ich przysztych odbiorcéw i mozliwe byly do zaofero-
wania przez dang organizacje.

Uczestniczenie w budowaniu/planowaniu wartosciowych doswiadczen. Klient
ma wplyw na wybdr i wykorzystanie dostepnych zrédel (obszaréw, miejsc)
w celu zaangazowania si¢ w proponowane przez organizacje doswiadczenia
zgodne z profilem danej osoby (jednostki) oraz zaangazowanie si¢ w tworzenie
lub modyfikowanie otrzymywanych doswiadczen.

Komunikowanie dos$wiadczen/doznan w czasie rzeczywistym zgodnie
z oczekiwaniami (lub tez nie - przypadek) klienta. Wykazuje on inicjatywe
wspoldzielenia sie informacja z szeroko pojetym otoczeniem. Ma wplyw na
wybor narzedzi, no$nikow i formy przekazywania tresci do wspotdzielenia,
wyraza opinie co do wlasnych odczué (wrazen).
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* Doswiadczanie wartosci — powinno powodowaé uczucie utozsamiania si¢
z dang organizacja, produktem, marka lub wartoscig. Jest to efekt wspottwo-
rzonych warto$ciowych doswiadczen z organizacjg. Na tym etapie moga po-
jawi¢ sie opinie na temat tego, czego oczekiwalby klient wzgledem przysztych
doznan. Jego osady w przyszlosci moga by¢ wykorzystane do dalszego pogte-
biania odczu¢ klienta. Ten etap jest punktem wyjscia do okreslenia nowego
wachlarza wartosci w oparciu o obecnie zidentyfikowane doswiadczenia lub tez
przekierowanie tych doswiadczen w inne miejsca niz dotychczas mozna byto
je spotka¢, tzn. pojawienie sie emocji w takich punktach kontaktu, w ktérych
klient ich si¢ nie spodziewal lub tez wczesniej nie przezyt.






Rozdziat 3

Az czym do ludzi? Jak cie widzi rynek?
Jak ma sie rynek? Kim oni sq?
Obraz rynku kultury i instytucji kultury

3.1. Rynek kultury w Polsce

3.1.1. Instytucja kultury w Polsce w Swietle prawa i jej obowigzkow
- klasyfikacja i cele

Instytucje kultury to podmioty posiadajace osobowo$¢ prawna, w ktorych prowa-
dzona jest dziatalnos$¢ kulturalna. ,,Moga rozpoczaé dziatalno$¢ z chwilg wpisu do
rejestru prowadzonego przez organizatora (np. jednostke samorzadu terytorialne-
g0)”'. Zadaniem tych podmiotéw jest przede wszystkim rozpowszechnianie kultury
we wlasnym kraju, jak rdwniez poza jego granicami?. Na terenie Polski organizacje
instytucji kultury reguluje Ustawa z 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i pro-
wadzeniu dziatalnosci kulturalnej (Dz.U. 2012 r., poz. 406). W znowelizowanych
przepisach, ktére weszly w zycie z dniem 1 stycznia 2012 r., Ustawa uwzglednia
réwniez klasyfikacje instytucji kultury w obrebie dwdch kategorii, takich jak: insty-
tucje kultury o charakterze artystycznym oraz inne instytucje kultury’.

1 J. Hotda, Organizatorzy instytucji kultury, https://www.nck.pl/szkolenia-i-rozwoj/projekty/
kultura-sie-liczy-/zarzadzanie-kultura/organizatorzy-instytucji-kultury (dostep: 10.11.2019);
Ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej,
Dz.U.z2012r., poz. 406.

2 Ministerstwo Kultur i Dziedzictwa Narodowego, http://www.mkidn.gov.pl/pages/strona-
glowna/finansowanie-i-mecenat/programy-ministra/programy-z-lat-ubieglych/programy-
mkidn-2008/promocja-za-granica.php (dostep: 6.11.2019); Ustawa z dnia 25 pazdziernika
1991 r. o organizowaniu..., Dz.U. 22012 r., poz. 406.

3 Ustawa uwzglednia rowniez obowigzki organizatora instytucji kultury (art. 12). Zob. wiecej:
Organizatorzy kultury, https://www.nck.pl/szkolenia-i-rozwoj/projekty/kultura-sie-liczy-/
zarzadzanie-kultura/organizatorzy-instytucji-kultury (dostep: 6.11.2019).
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Instytucje artystyczne zostaly powotane do ,,prowadzenia dziatalnosci artystycznej
w dziedzinie teatru, muzyki, tanca, z udziatem twércow i wykonawcow”™. Moga one
przybiera¢ rézng forme organizacyjna, taka jak: teatry, instytucje muzyczne (w tym
filharmonie, opery, operetki, orkiestry symfoniczne i kameralne, zespoly piesni
i tarica oraz zespoly chdralne). Ustawa obejmuje wiele obszaréw funkcjonowania
instytucji kultury. Reguluje ona m.in. charakter instytucji artystycznych czy tez czas
pracy w tego typu podmiotach. Zgodnie z jej zapisami ,,czas pracy organizowany
jest w oparciu o sezony artystyczne™. Okres artystyczny rozpoczyna sie ,w dniu
1 wrze$nia, a koniczy w dniu 31 sierpnia nastepnego roku w instytucjach w calej
Polsce”. W dokumencie tym uwzgledniono réwniez specyfike pracy artystow wy-
konawcéw zatrudnionych w takich instytucjach oraz sposéb zatrudniania dyrektora
na sezon artystyczny’.

Instytucje pozaartystyczne to pozostale jednostki kulturalne, do ktérych przy-
pisano ustawowo instytucje filmowe, kina, muzea, biblioteki, domy kultury (domy
pracy tworczej), ogniska artystyczne ($wietlice i kluby), galerie sztuki oraz osrodki
badan i dokumentacji, uczelnie artystyczne, jednostki organizacyjne majace na
celu ochrong zabytkéw®. Charakter pracy w tego typu placéwkach rézni sie od
pracy w instytucjach artystycznych. Nie opiera si¢ o dziatalnos¢ sezonows, jak ma
to miejsce w instytucjach artystycznych.

Instytucje kultury, bez wzgledu na wymieniane wyzej rodzaje (kategorie), dzialaja
na podstawie ,,aktu o ich utworzeniu oraz statutu nadanego przez organizatora™,
moga ,,prowadzi¢ dzialalnos¢ kulturalng w wigcej niz jednej formie™’, na przyktad
jako ,instytucje prowadzace dzialalnos¢ charakterystyczng dla instytucji artystycznej
i innej instytucji kultury (np. teatr i galeria sztuki)”. W zwigzku z tym taka dziatal-
nos¢ kulturowa z ustawy bedzie ,,miala status instytucji artystycznej”'’. Instytucje
kultury moga by¢ zaréwno publiczne, jak i prywatne'?.

Wspolczesnie aktywnos$¢ instytucji kultury wydaje si¢ by¢ bardziej elastycz-
na i otwarta na zmiany. Laczenie réznych form dziatalnosci kulturalnej pozwala

4 Ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu..., Dz.U. z 2012 r., poz. 406; Instytucje

kultury, https://nck.pl/szkolenia-i-rozwoj/projekty/kultura-sie-liczy-/zarzadzanie-kultura/

instytucje-kultury (dostep: 12.08.2019).

Tamze.

Tamze.

Tamze.

K. Jagodzinska, Charakterystyka dziatalnosci kulturalnej w Polsce po transformacji ustrojo-

wej, [w:] J. Hausner, A. Karwinska, J. Purchla (red.), Kultura a rozwéj, Narodowe Centrum

Kultury, Warszawa 2013, s. 127-59; Ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu...,

Dz.U.z2012r., poz. 406.

9 Ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu..., Dz.U.z 1991 r. Nr 114, poz. 493.

10 Tamze.

11 Instytucje kultury, https://nck.pl/szkolenia-i-rozwoj/projekty/kultura-sie-liczy-/zarzadzanie-
kultura/instytucje-kultury (dostep: 12.08.2019).

12 Ustawa z dnia 25 paZzdziernika 1991 r. o organizowaniu..., Dz.U. z 2012 r., poz. 406.

o ~N o u»


http://nck.pl/szkolenia-i-rozwoj/projekty/kultura-sie-liczy-/zarzadzanie-kultura/instytucje-kultury
http://nck.pl/szkolenia-i-rozwoj/projekty/kultura-sie-liczy-/zarzadzanie-kultura/instytucje-kultury
http://nck.pl/szkolenia-i-rozwoj/projekty/kultura-sie-liczy-/zarzadzanie-kultura/instytucje-kultury
http://nck.pl/szkolenia-i-rozwoj/projekty/kultura-sie-liczy-/zarzadzanie-kultura/instytucje-kultury

Rynek kultury w Polsce 85

opracowac oferte kultury tozsama z oczekiwaniami wspolczesnego klienta, dzieki
temu jego potrzeby s zaspokajane bardziej efektywnie. Obecnie konsument oczekuje
cigglego poglebiania doswiadczen na réznych poziomach kontaktu z dziatalnoscia
instytucji kultury (zob. rozdz. 2), jednakze nie da si¢ tego celu osiagna¢, koncentrujac
uwage wylacznie na jednym obszarze zapotrzebowania odbiorcy.

Powstajace tzw. hybrydy kulturalne pozwalajg w wigkszym stopniu wykorzy-
sta¢ umiejetnosci zespotéw pracujacych w podmiotach kultury. Umozliwia to in-
stytucjom urosna¢ do rangi ,,organizacji uczacych si¢”, co jest zresztg zgodne ze
wspolczesnymi trendami na rynku $wiatowym - szczegolnie widoczne w sektorze
prywatnym (zob. podrozdz. 3.3). Laczenie bizneséw kulturalnych pozwala réwniez
na wzajemne doksztalcanie si¢ pracownikéw, ale takze umozliwia zdobywanie
kontaktéw do wspodtpracy (networking) i budowanie z nimi glebszych relacji na po-
ziomie partnerskim". Wspoétpraca podmiotéw kulturowych rozwiagzuje po czesci
problem ich finasowania, gdyz korzysta z zasobow innych instytucji na réwnych
plaszczyznach kulturalnych.

Zmiany na rynku stanowig takze podloze do budowania odmiennych niz do-
tychczas modeli biznesowych. Jednakze przeklada si¢ to na bardziej odpowiednie
dopasowanie do rynku, w efekcie instytucje moga zwiekszy¢ liczbe uczestnikéw
kultury oraz zyski, ktére przelozg si¢ na rozwdj instytucji.

3.1.2. Organizatorzy instytucji kultury

W Polsce obowigzek sprawowania mecenatu nad dzialalnoscig kulturalng natozyta
Ustawa o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej™.

Instytucje kultury w Polsce mozna sklasyfikowa¢ jako podmioty kultury sek-
tora publicznego, pozarzadowego oraz prywatnego. Sektor publiczny jest ciagle
dominujacy (zob. podrozdz. 3.1.3), natomiast pozostate dwa wykazuja tendencje
wzrostowg w dziatalnosci kulturalnej'>. W obrebie sektora publicznego za organi-
zatora instytucji kultury mozna uzna¢ jednostki samorzadu terytorialnego: gmine,
powiat i wojewddztwo. Natomiast w sektorze prywatnym te funkcje petni¢ moga
stowarzyszenia, fundacje, spotki, jednostki kosciotow lub zwigzkéw wyznaniowych
oraz osoby fizyczne.

13 Zob. wiecej: P. Adamiak, Z. Dworakowska, J. Herbst, J. Przewtocka, Wspédtpraca w obszarze kul-
tury - samorzqdy, publiczne instytucje kultury, organizacje pozarzgdowe, Projekt dofinansowa-
ny ze Srodkédw Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Warszawa 2013, s. 46-168.

14 Ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu..., Dz.U. z 1991 r. Nr 114, poz. 495
z pdzn. zm. (Dz.U.2020.194); B. Kuchmacz, Organizacja instytucji kultury w gospodarce lokal-
nej, [w:] A. Kulczyk-Dynowska, P. Laskowski (red.), Samorzqd terytorialny - organizacja, funk-
cjonowanie i kierunki rozwoju, Prace Naukowe Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Przedsiebiorczo-
$ci, nr41 (2), Watbrzych 2017, s. 83-99.

15 J.Hotda, dz. cyt.
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Wystepuja dwa typy organizatoréw kultury, naleza do nich tzw. organizatorzy
panstwowi oraz samorzadowi. Do pierwszej grupy zaliczy¢ nalezy ministréw oraz
kierownikow urzedéw centralnych. Druga grupe stanowig wybrane jednostki sa-
morzadu terytorialnego'®. Do ich obowigzkéw nalezy organizacja, finansowanie
oraz kontrola podleglych im podmiotéw kultury.

Zapisanym w ustawie obowigzkiem organizatora kultury jest ,,zapewnienie nie-
zbednych srodkéw do rozpoczecia i prowadzenia dzialalnos$ci kulturalnej oraz do
utrzymania obiektu, w ktérym dziatalnos¢ ta jest prowadzona™’. W szczegdlnych
przypadkach organizator moze decydowac¢ o likwidacji podmiotu kulturowego
lub tez na podstawie umowy moze taczy¢ kilka jednostek, ktore jemu podlegaja.
Jego obowigzkiem jest réwniez prowadzenie spisu instytucji kultury oraz ich
kontrola'®. Organizatorzy moga réwniez tworzy¢ instytucje kultury z podmiotami
zagranicznymi'.

Zaznaczy¢ nalezy jednak, ze instytucje kultury nie sa zupelnie zalezne od or-
ganizatora. Na przyklad nie ingeruje on w opracowywanie strategii, organizacje
pracy zespotu, wspdlprace z podmiotami zewnetrznymi oraz nie jest obarczony
zobowigzaniami instytucji kultury. Kazda jednostka sama decyduje o formie swojej
dzialalnosci jako podmiot, ktéry zgodnie z ustawa posiada osobowos¢ prawna®.

Organizatorzy samorzadowi, do ktérych ustawowo przypisana jest dana jednostka
terytorialna (gmina, powiat, wojewddztwo), organizuja i odpowiadaja za dzialal-
no$¢ kulturalng na danym terenie. Przykladowo do rejestru instytucji kultury,
ktérych organizatorem jest Samorzad Wojewddztwa Lodzkiego nalezg, m.in.:
Teatr Wielki w Lodzi, Teatr im. Stefana Jaracza w Lodzi, Filharmonia L.6dzka
im. Artura Rubinsteina, Wojewddzka Biblioteka Publiczna im. Marszatka Jozefa
Pilsudskiego w Lodzi i inne”!. Natomiast do instytucji kultury, dla ktérych orga-

16 Ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu..., Dz.U. z 2012 r., poz. 406; B. Dolnicki,
Samorzqd terytorialny, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 15, 25; J. Hotda, Z. Hotda,
D. Ostrowska, Prawne podstawy dziatalnosci kulturalnej, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2005,
s. 71; Ustawa o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej, Najczesciej zadawane
pytania i odpowiedzi dotyczqgce stosowania ustawy o organizowaniu i prowadzeniu dziatalno-
Sci kulturalnej, https://www.gov.pl/web/kultura/ustawa-o-organizowaniu-i-prowadzeniu-
dzialanosci-kulturalnej (dostep: 24.07.2020).

17 Ustawa o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej, Najczesciej zadawane pyta-
nia i odpowiedzi dotyczgce stosowania ustawy o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci
kulturalnej.

18 T. Szlendak, J. Nowinski, P. Wieczorek, Promowanie réZznorodnosci kulturowej i artystycznej
w ramach europejskiego dziedzictwa kulturowego, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Naro-
dowego, Warszawa 2012, s. 8.

19 Zob.wiecej: Organizatorzy mogq tworzyc¢ instytucje kultury takze zpodmiotami zagranicznymi,
https://gov.legalis.pl/organizatorzy-moga-tworzyc-instytucje-kultury-takze-z-podmiotami-
zagranicznymi/ (dostep: 25.07.2020).

20 J.Hotda, dz. cyt.

21 Rejestr Instytucji Kultury, https://bip.lodzkie.pl/departament-kultury-i-edukacji/prowadzone-
rejestry-i-ewidencje/item/709-prowadzone-ewidencje-i-rejestry (dostep: 25.07.2020).
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nizatorem jest Miasto £6dz, zaliczy¢ mozna teatry (m.in.: Teatr Muzyczny w Lodzi,
Teatr Lalek Arlekin im. Henryka Ryla w Lodzi, Teatr Pinokio w Lodzi i in.), muzea
(m.in.: Centralne Muzeum W16kiennictwa i Skansen Lodzkiej Architektury Drewnia-
nej, Muzeum Fabryki, Muzeum Miasta Lodzi, Muzeum Tradycji Niepodlegtosciowych
w Lodzi, Muzeum Kinematografii w Lodzi i in.), galerie (m.in. Miejska Galeria Sztuki
w Lodzi), domy kultury (m.in.: Batucki Osrodek Kultury, Osrodek Kultury Goér-
na, Widzewskie Domy Kultury), Biblioteke Miejska w Lodzi, Centrum Dialogu
im. M. Edelmana w Lodzi, EC1 £6dz Miasto Kultury w Lodzi i wiele innych®.

Organizatorzy panstwowi tworza dziatalnos¢ kulturalng, jednak o charakterze
ogolnopolskim, osrodki moga by¢ powolywane na terenie catego kraju. Instytucje
panstwowe stanowia zazwyczaj dziedzictwo kulturalne danego narodu. Organi-
zator panstwowy moze powolywac kazdy typ instytucji kultury, tzn. artystyczny
i pozaartystyczny®.

W Polsce instytucje kultury prowadzone przez organizatora panstwowego moga
by¢ wpisane do rejestru ministra kultury lub rejestréw innych ministréw (np. mi-
nistra zdrowia, obrony itp.). W rejestrze instytucji, dla ktérych organizatorem
jest Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego, znajduje si¢, m.in.: Teatr Naro-
dowy, Miedzynarodowe Centrum Kultury w Krakowie, Filharmonia Narodowa
w Warszawie, Muzeum Zup Krakowskich Wieliczka, Narodowe Muzeum Mor-
skie w Gdansku, Zamek Krélewski w Warszawie - Muzeum. Rezydencja Krélow
i Rzeczypospolitej, Zamek Krolewski na Wawelu, Muzeum Auschwitz-Birkenau
w Oswiecimiu, Muzeum Narodowe w Warszawie, Muzeum Stutthof w Sztutowie.
Niemiecki nazistowski obéz koncentracyjny i zaglady (1939-1945), Narodowy In-
stytut Fryderyka Chopina, Narodowa Orkiestra Symfoniczna Polskiego Radia z siedziba
w Katowicach, Muzeum - Zamek w Lancucie, Instytut Muzyki i Tanca w Warszawie,
Biblioteka Narodowa, Instytut Europejskiej Sieci Pamie¢ i Solidarnos¢, Filmoteka
Narodowa - Instytut Audiowizualny, Muzeum Lazienki Krélewskie w Warszawie,
Muzeum Tradycji Niepodleglosciowych w Lodzi i inne*.

Natomiast instytucje panstwowe wpisane do rejestréw innych ministréow to,
np.: Narodowy Instytut Kultury i Dziedzictwa Wsi (minister rolnictwa), Gtéwna
Biblioteka Lekarska (minister zdrowia), Muzeum Wojska Polskiego, Centralna Bi-
blioteka Wojskowa, Reprezentacyjny Zespot Artystyczny Wojska Polskiego (minister
obrony narodowej)®.

22 Urzad Miasta todzi, https://uml.lodz.pl/kultura/instytucje-kultury/ (dostep: 25.07.2020).

23 T.Szlendak, J. Nowinski, P. Wieczorek, dz. cyt., s. 8.

24 Rejestry fundacji i instytucji kultury, http://bip.mkidn.gov.pl/pages/rejestry-ewidencje-
archiwa-wykazy/rejestry-fundacji-i-instytucji-kultury.php (dostep: 25.07.2020); Rejestr
instytucji kultury, dla ktérych organizatorem jest Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego,
https://dane.gov.pl/dataset/122/resource/6050,rejestr-instytucji-kultury-dla-ktorych-
organizatorem-jest-minister-kultury-i-dziedzictwa-narodowego-csv/table?page=1&per_
page=20&q=&sort= (dostep: 25.07.2020).

25 J.Hotda, dz. cyt.


http://uml.lodz.pl/kultura/instytucje-kultury/
http://bip.mkidn.gov.pl/pages/rejestry-ewidencje-archiwa-wykazy/rejestry-fundacji-i-instytucji-kultury.php
http://bip.mkidn.gov.pl/pages/rejestry-ewidencje-archiwa-wykazy/rejestry-fundacji-i-instytucji-kultury.php
http://dane.gov.pl/dataset/122/resource/6050,rejestr-instytucji-kultury-dla-ktorych-organizatorem-jest-minister-kultury-i-dziedzictwa-narodowego-csv/table?page=1&per_page=20&q=&sort=
http://dane.gov.pl/dataset/122/resource/6050,rejestr-instytucji-kultury-dla-ktorych-organizatorem-jest-minister-kultury-i-dziedzictwa-narodowego-csv/table?page=1&per_page=20&q=&sort=
http://dane.gov.pl/dataset/122/resource/6050,rejestr-instytucji-kultury-dla-ktorych-organizatorem-jest-minister-kultury-i-dziedzictwa-narodowego-csv/table?page=1&per_page=20&q=&sort=
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3.1.3. Struktura rynku kultury w Polsce

Przegladajac dane statystyczne dotyczace rynku kultury w Polsce, mozna dojs¢
do wniosku, ze ciaggle si¢ on rozwija. Istnieje jeszcze wiele obszaréw do poprawy,
gléwnie w sferze organizacji podmiotéw, sposobow finansowania, ale takze w za-
kresie wspotpracy miedzynarodowej. Wida¢ rowniez, ze nowe rozwigzania, tzw.
trendy na rynku, sa adaptowane przez rynek kultury. W rezultacie zwigksza sie
akceptacja dziatan instytucji kultury przez jej uczestnikoéw, gdyz sa one bardziej
dopasowane do wspolczesnego klienta. Instytucje, mimo pewnych obostrzen
prawnych, dzialaja dzisiaj jak podmioty biznesowe — majac na mysli gtéwnie
strategiczne podejscie do rozwoju instytucji. Zmiany wida¢ we wzroscie liczby
uczestnikow kultury, co w naturalny sposéb przektada si¢ rowniez na zyski.

Celem ponizszej analizy byto pokazanie efektow pracy podmiotéw kulturalnych,
z uwzglednieniem ich typow oraz miejsca dziatania. Zaprezentowane zostaly dobre
obszary dzialalnosci instytucji kultury oraz te, ktére wymagaja poprawy. Podstawe
do badan stanowily dane zaczerpniete z Gléwnego Urzedu Statystycznego (GUS)
na 2018 r., gdyz w tym czasie prowadzona byla niniejsza analiza. Dane zapisane sg
przez GUS w postaci ogolnodostepnych zestawien, raportéw, baz danych na stro-
nach internetowych instytucji rzadowej. Ograniczeniem takiego sposobu badania
jest zapewne to, ze bazuje si¢ gléwnie na danych wtérnych, za$ z drugiej strony,
stanowig one punkt wyjscia do dalszych badan o charakterze pierwotnym. Analiza
ta jest ogolnym obrazem rynku kultury w Polsce. Przyjeto podzial instytucji kultury
na artystyczne i pozaartystyczne. Natomiast statystyka prezentowanych wynikéw
jest zgodna z nomenklaturg kodowania stosowang przez GUS.

Artystyczne instytucje kultury

Z informacji GUS opublikowanych w 2018 r. wynika, ze wzrasta liczba instytucji
kultury na rynku polskim. Wedlug danych, aktualnych na dzien 31.12.2018 r.,
dzialalno$¢ sceniczng prowadzilo 189 teatréw i instytucji muzycznych (w tym:
111 teatréw, 29 teatréw muzycznych, 24 filharmonie, 22 orkiestry i chory, 3 zespoly
piesni i tanca), posiadajacych wlasny zespot artystyczny (o 1,1% wigcej w poréw-
naniu z 2017 r. - 187 podmiotow) (tab. 4).

26 Raport: Kultura w 2018 r., GUS, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-
sport/kultura/kultura-w-2018-roku,2,16.html (dostep: 10.11.2019).


http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2018-roku,2,16.html
http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2018-roku,2,16.html
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Tabela 4. Teatry i instytucje muzyczne wedtug wojewodztw

; in;rset?(tt:ycje Mi?jsca ‘ Przedstawienia/ Widzowie/
Wyszczegélnienie muzyczne na widowni koncerty stuchacze w tys.
stan w dniu 31 XII w ciggu roku

2016 182 94139 62 444 14586 922

POLSKA 2017 187 94706 65385 13263973
2018 189 97 968 69 044 14 895 470

Dolnoslaskie 17 8538 6240 1068 307
Kujawsko-pomorskie 9 4905 3351 632239
Lubelskie 7 1855 1125 306 878
Lubuskie 4 2993 5631 518 828
tdédzkie 10 5013 2697 590457
Matopolskie 24 8100 7001 1658659
Mazowieckie 35 20063 17 166 4860419
Opolskie 4 2201 1150 182 469
Podkarpackie 3 1566 1572 184 405
Podlaskie 8 3834 2338 316 525
Pomorskie 14 14 041 2936 893674
Slaskie 22 10986 7211 1811221
Swietokrzyskie 4 1769 1912 285 499
Warminsko-mazurskie 5 1978 1910 293699
Wielkopolskie 15 5675 4207 746 825
Zachodniopomorskie 8 4451 2597 545 366

Zrédto: Raport: Kultura w 2018 ., GUS, Warszawa-Krakow 2019, s. 60, https://stat.gov.pl/
obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2018-roku,2,16.html
(dostep: 10.11.2019).

Liczba teatréw oraz instytucji muzycznych znacznie rézni sie¢ w poszczegélnych
wojewodztwach. Najwiecej teatrow i instytucji muzycznych posiadajacych wlasny
zespol artystyczny dziatalo w wojewddztwie mazowieckim (35), a najmniej w pod-
karpackim (3) oraz po 4 w wojewddztwach lubuskim, opolskim i §wietokrzyskim.
W pozostalych rejonach Polski odnotowano kolejno 24 (w wojewddztwie matopol-
skim), 22 (w wojewddztwie $laskim), 17 (w wojewddztwie dolnoslaskim), 15 (w wo-
jewodztwie wielkopolskim) oraz 14 (w wojewddztwie pomorskim) podmiotow


https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2018-roku,2,16.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2018-roku,2,16.html
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artystycznych. W Polsce wiekszos$¢ teatréw i instytucji muzycznych nalezy do sektora
publicznego (2018 r. - 80,6%), w ramach ktérego dla 93,1% organizatorem byty
jednostki samorzadu terytorialnego.

W 2018 r. na 372 scenach (w tym: 261 teatrow dramatycznych i lalkowych; 44 te-
atry muzyczne — opery, operetki, balet, teatry tanca, inne teatry muzyczne; 45 fil-
harmonii; 20 scen orkiestr i choréw) wystawiono lacznie 69 044 przedstawien/
koncertow (teatry 37 591, teatry muzyczne 6054, filharmonie 16 708, orkiestry
i chory 8081, zespoly piesni i tanica 610). W poréwnaniu z rokiem 2017 nastapil
wzrost liczby przedstawien i koncertéw o 3,7 tys. (tj. o 5,6%). Biorac pod uwage
$rednig liczbe widzow i stuchaczy, przypadajacych na jedno przedstawienie i koncert,
najwiecej 0sob uczestniczyto w przedstawieniach zorganizowanych przez zespoty
piesni i tarica (1143 osoby) oraz opery i operetki (odpowiednio 435 i 356 widzow
i stuchaczy). W teatrach dramatycznych przedstawienie obejrzato $rednio 227 oséb,
w lalkowych - 121, a w filharmoniach - koncertu wystuchaty przecigtnie 174 osoby.
Wyraznie widac, Ze wydarzenia muzyczne i taneczne cieszg si¢ duzym zaintereso-
waniem uczestnikow kultury w Polsce.

Wazne dla promocji polskiego dziedzictwa kulturowego jest to, Ze polskie teatry
i instytucje muzyczne wykazuja tendencje wzrostowa wystapien na rynkach za-
granicznych. W 2018 r. za granica zaprezentowano 756 przedstawien i koncertéw
(657 w 2017 r.). Najwiecej przedstawien i koncertow zagraly teatry (317), orkiestry
i chdry - 235 koncertdw, filharmonie — 99 koncertéw. Najmniejsza liczbe przedsta-
wien i koncertéw zagranicznych odnotowaly opery (23) i grupa instytucji muzyczno-
-artystycznych, takich jak: operetki, balet, teatry tafica, inne teatry muzyczne (31).
Jednakze wykazuja one tendencj¢ wzrostowa wzgledem 2017 r. (tab. 5).

Uwzgledniajac podzial demograficzny Polski, najwiecej przedstawien i kon-
certow za granica wystawily teatry i instytucje muzyczne z wojewddztw: mazo-
wieckiego (232), dolnoslaskiego (121), matopolskiego (118), wielkopolskiego (94)
i $laskiego (77). Jednakze najwieksza liczbe przedstawien i koncertéw za granica
ze wzgledu na rodzaj dziatalnosci scenicznej podmiotu teatralnego i muzycznego,
zarejestrowano odpowiednio wsrdd:

* teatrow lalkowych z wojewddztwa matopolskiego (26) i teatréw dramatycznych

z wojewddztwa mazowieckiego (91);

+ filharmonii z wojewddztwa dolnoslaskiego (26);

* orkiestr i choréw z wojewddztwa mazowieckiego (85);

* zespolow piesni i tanca z wojewddztwa slaskiego (30).

Zauwazalny jest tez wzrost udzialu przedstawien i koncertéw zrealizowanych
przez zagranicznych artystow w Polsce, w 2018 r. bylo ich 1029 (w 2017 r. - 981).
Najwiecej wydarzen odbyto si¢ w wojewddztwach: pomorskim (198), malopolskim
(174) i $laskim (120). Réwniez liczba widzow i stuchaczy na przedstawieniach zespolow
i artystow zagranicznych zwiekszyta sie 0 3,9% i wyniosta 490 325 0séb (w 2017 r. — 471
799 0s6b). Przedstawienia zespolow i artystow z zagranicy zgromadzily najwigksza
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widownie w wojewddztwach: matopolskim (110 206), wielkopolskim (77 981) i za-
chodniopomorskim (70 632). Natomiast ze wzgledu na rodzaj dziatalnosci arty-
stycznej najwigkszg liczba uczestnikoéw moga pochwali¢ sie:

* teatry lalkowe z wojewodztwa podlaskiego (3879) i teatry dramatyczne oraz

orkiestry i chdry z wojewodztwa malopolskiego (53 699 i 49 143);

* filharmonie z wojewodztwa wielkopolskiego (36 725);

* opery z wojewodztwa zachodniopomorskiego (51 092);

* operetki, balet, teatry tanca, inne teatry muzyczne z wojewddztwa mazowiec-

kiego (9164).

Majac na uwadze to, ze wspolczesny klient traktuje instytucje kultury jak miejsce
rozrywki lub niewymagajacego intelektualnego wysitku odpoczynku, to nic dziwne-
g0, Ze imprezy rozrywkowe cieszg ci¢ wzrastajacym zainteresowaniem, szczegdlnie
te na otwartej przestrzeni. Z danych GUS wynika, Ze w 2018 r. przedsigbiorstwa
estradowe zorganizowaly 3283 imprezy rozrywkowe, w ktorych uczestniczylo
3 219 385 widzoéw, przecigtnie 981 0s6b na jedno wydarzenie. Najwigcej imprez
zorganizowano w wojewodztwach: zachodniopomorskim i §laskim (po ponad
0,5 tys.) oraz dolno$laskim, mazowieckim i malopolskim (po ponad 0,4 tys.), a naj-
wigcej uczestnikow tych prezentacji odnotowano w wojewddztwach: mazowieckim
(1402 785), zachodniopomorskim (774 637) i podkarpackim (260 136 0s6b). Po-
nadto zorganizowano 269 wystepow artystow z zagranicy, w ktérych uczestniczylo
461 518 osob.

Bazujac na danych, opublikowanych przez GUS w 2018 r., mozna stwierdzi¢, ze
réwniez w ujeciu migdzynarodowym dziatalno$¢ teatréw, instytucji muzycznych
i estradowych przyczynila si¢ do ogdélnego wzrostu przedstawien i koncertéw oraz
imprez masowych w poréwnaniu do 2017 r. (tab. 5). W 2018 r. najwigksza liczbe
przedstawien i koncertéw zagranicznych odnotowano w Niemczech (163) oraz
Francji (90). Na uwage zastuguje to, ze przedstawienia i koncerty byly organizowane
réwniez w miejscach odleglych geograficznie od Polski, takich jak: Japonia (41),
Stany Zjednoczone (26), Izrael (11). W innych krajach pozaeuropejskich odbyty sie
164 przedstawienia i koncerty. W 2018 r. najczesciej spektakle wyjazdowe prezento-
waly teatry dramatyczne: we Francji (33), Niemczech (19), Stanach Zjednoczonych
i Czechach (13). Opery najwigkszg liczbe wystgpien odnotowaty w Niemczech (7),
ale za to mialy wiekszg ogolnag liczbe koncertéw w krajach pozaeuropejskich (Rosja
- 1; USA - 1; inne kraje pozaeuropejskie — 6). Operetki, balet, teatry tanca, inne
teatry muzyczne w 2018 r. wystapily w Niemczech (6), na Wegrzech (5), w Szwecji
i na Biatorusi (po 3). Filharmonie najczesciej koncertowaly w Niemczech (33) i Ja-
ponii (23), natomiast orkiestry i chdry swoja twdrczoscig dominowaly w krajach,
takich jak: Niemcy (77), Francja (31), Japonia (16). Zespoly piesni i tanica najczesciej
odwiedzaly Francje (21). Znaczna liczbe koncertéw odnotowano réwniez w innych
pozaeuropejskich krajach (60). Imprezy rozrywkowe organizowano gltéwnie we
Francji (6) i Niemczech (5).
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Oproécz przedstawien i koncertéw teatry oraz instytucje muzyczne prowadza
réwniez dzialalno$¢ wydawnicza. Polega ona na publikowaniu afiszy/plakatéw, pro-
gramow teatralnych, rocznikéw, serii wydawniczych. Najczedciej publikowane sg
programy teatralne a takze afisze/plakaty, ktére w 2018 r. zostaly wydrukowane
w liczbie 4177 w nakladzie 802 079 egzemplarzy. Natomiast programéw teatral-
nych wydrukowano 2082 w nakladzie 1 723 608 egzemplarzy. W obu przypadkach
dominowaly instytucje artystyczne z wojewddztwa slaskiego oraz mazowieckiego.
Najmniej publikowanych jest rocznikéw, przy czym najwiecej zostalo wydanych
przez instytucje z wojewddztwa $laskiego (w 2018 r. bylo to 6 tytuléw drukowanych).

Ponadto teatry i instytucje muzyczne oferuja rowniez inne formy dziatalnosci,
takie jak: odczyty, prelekcje, spotkania, seanse filmowe, koncerty, konkursy, festi-
wale, warsztaty, imprezy plenerowe, lekcje, sesje i seminaria naukowe (sympozja)
oraz spektakle performatywne i proby czytane. Teatry i instytucje muzyczne
w 2018 r. przeprowadzily az 1076 warsztatow, zaoferowaly 4185 lekcji/zaje¢,
2101 odczytéw, prelekcji spotkan oraz 2961 seanséw filmowych. Najrzadziej
organizowane byly préby czytane, tylko 47 razy.

W wydarzeniach organizowanych przez teatry i instytucje muzyczne w Polsce
odnotowano udzial 1 822 666 osob podczas imprez w plenerze i 1 717 011 oséb
na festiwalach. W nastepnej kolejnosci najwiecej uczestnikéw odnotowano pod-
czas zorganizowanych warsztatow (269 866 osob) oraz koncertéw (217 929 oséb).
Najmniejsza widownie zgromadzono podczas préb czytanych (2200 os6b)”’. Pod-
sumowujac, mozna stwierdzi¢, ze popularnoscia cieszg si¢ wydarzenia masowe
i zazwyczaj o duzym zasiegu geograficznym.

Pozaartystyczne instytucje kultury

Muzeum to instytucja kulturalna ,,powofana do gromadzenia, badania i sprawowania
opieki nad obiektami posiadajacymi warto$¢ artystycznag lub historyczng petni funk-
cje ochronne i edukacyjne”®. Z danych GUS wynika, ze w 2018 r. dziatalnos¢ w Pol-
sce prowadzito 945 muzedw i oddziatéw muzealnych (o 0,4% mniej niz w 2017 r.),
ktore zwiedzito 38,1 mln 0s6b (o 1,7% wigcej niz w 2017 r.), w tym 15,0 mIn oséb
bezplatnie. Najwigcej muzedéw nalezato do sektora publicznego (78,3%), a organi-
zatorem wigkszosci byly jednostki samorzadu terytorialnego (80,8%). W sektorze
prywatnym najwiecej muzedw organizowanych bylo przez osoby fizyczne (35,1%).

W muzeach zorganizowano 2704 wystawy stale oraz 5476 czasowych (w tym
113 ekspozycji z zagranicy). Najwiecej muzedw i zwiedzajacych odnotowano w wo-
jewodztwach mazowieckim i matopolskim. Liczba odwiedzajacych muzea wynosi
992 na 1000 osob. Warto zaznaczy¢, ze wplyw na frekwencje w muzeach majg orga-
nizowane wydarzenia, zwlaszcza te, na ktore wstep jest bezptatny. Jedna z takich akeji,

27 Raport: Kultura w 2018 r., GUS, Warszawa-Krakéw 2019, s. 55, https://stat.gov.pl/obszary-
tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2018-roku,2,16.html (dostep: 10.11.2019).
28 Tamze,s. 55.
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ktora pozwala poznac zasoby kultury, jest odbywajaca si¢ corocznie ,Noc Muzeéw”.
W 2018 r. z tej bezplatnej formy zwiedzania muzedw skorzystalo ponad 866 tys.
0s0b, co prawda nastapil spadek zainteresowania tym wydarzeniem w poréwnaniu
22017 r. 0 7,4%, ale przyczynily si¢ do tego glownie diugie kolejki, obycie si¢ z akcja
czy tez niesprzyjajaca pogoda. Ten wynik jest réwniez informacja dla organizato-
réw, ze konieczne jest przyjrzenie si¢ wydarzeniu i okreslenie stabych punktéw
programu. Polskie muzea prowadza réwniez dziatalno$¢ zagraniczng, poza krajem
zorganizowaly 150 wystaw, ktore odwiedzito 1,7 mln 0séb (164 wystawy i 1,0 mln
zwiedzajacych w 2017 r.). Najwieksza liczbe ekspozycji w 2018 r. odnotowano
w Niemczech (22 496 647 zwiedzajacych), na Stowacji (15 20 099 zwiedzajacych)
oraz we Francji (12 125 467 zwiedzajacych). Jednakze najwigkszym zainteresowa-
niem cieszyly sie wystawy w Austrii (6 wystaw, 218 200 zwiedzajacych), Francjiina
Ukrainie (8 wystaw, 112 693 zwiedzajacych).

Poza wystawami muzea organizuja réwniez wiele wydarzen edukacyjnych
i kulturalnych, ktére z kazdym rokiem ciesza si¢ wigkszym zainteresowaniem
odbiorcow. Z danych GUS wynika, ze muzea w 2018 r. przygotowaly 164,6 tys.
imprez, w ktorych uczestniczyto 8,3 mln oséb. Najwiecej, bo az 88,1 tys., odbyto
sie lekcji muzealnych.

»Gléwnym celem dziatalnosci galerii sztuki jest promocja, prezentacja i propa-
gowanie wspolczesnej tworczosci artystycznej poprzez organizacje wystaw, dziatan
plastycznych oraz imprez towarzyszacych™. W Polsce w 2018 r. dziatalo 325 galerii
i salonéw sztuki organizujacych wystawy (o 4,7% mniej w poréwnaniu z 2017 r.
- 341 obiektow).

Z ogotu wszystkich galerii i salonow sztuki 60,9% (198) stanowily instytucje
panstwowe i samorzagdowe. W grupie tej zdecydowana wigkszos$¢ nalezata do jed-
nostek samorzadowych (86,4%, 171 jednostek). W sektorze prywatnym najczesciej
organizatorami galerii byly osoby fizyczne (47,2%, 60 0s6b), natomiast pozostate
instytucje prowadzily rézne organizacje, m.in. fundacje i stowarzyszenia. W 2018 r.
najwiecej podmiotéw dziatalo w wojewddztwach malopolskim (60) i mazowiec-
kim (51). Najliczniej odwiedzane galerie sztuki znajdowaly si¢ w wojewddztwach
matlopolskim (1,4 mln zwiedzajacych) oraz mazowieckim (1,1 mln zwiedzajacych).
Galerie sztuki zorganizowaly w Polsce 3886 wystaw, ktore odwiedzito 4 545 938 os6b.
Najliczniejszg grupe stanowily wystawy krajowe (87,1% ogoétu), ktore obejrzato 85,7%
wszystkich zwiedzajacych.

Centra kultury, domy i osrodki kultury, kluby i $wietlice sg instytucjami dziatajacymi
na wielu plaszczyznach spoteczno-kulturalnych. Zlokalizowane sg praktycznie w kazdej
gminie, przygotowuja zréznicowang oferte, ukierunkowang na ludzi w kazdym wieku.
Ich zadaniem jest kreowanie postawy aktywnego uczestnictwa w kulturze. Wigk-
sz0$¢ tego typu instytucji zapewnia atrakcyjne formy spedzania wolnego czasu®.

29 Tamze,s. 57.
30 Tamze,s. 48.
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W 2018 r. dziatalno$¢ prowadzilo 4237 centréw kultury, doméw i osrodkéw kul-
tury, klubow i $wietlic (0 0,2% wigcej w poréwnaniu z 2017 r., w tym: 504 centréw
kultury, 674 domoéw kultury, 1342 osrodkéw kultury, 342 klubéw i 1375 $wietlic).
Wieksza czes¢ placowek (63,3%) zlokalizowana byla na wsi, nalezaly do nich gléwnie
swietlice (95,1%) oraz o$rodki kultury (61,1%).W miastach dominuja kluby (76,6%),
domy kultury (59,9%) i centra kultury (59,3%). Najwiecej instytucji dziatato na terenie
wojewodztwa malopolskiego (457), podkarpackiego (379) oraz slaskiego (372), domy
kultury stanowily wiekszo$¢ w wojewddztwach podkarpackim (13,5%) oraz slaskim
(12,3%), natomiast kluby gérowaty w malopolskim (17,3%) i slaskim (17,0%).

W wigkszosci przypadkéw organizatorem dla tych instytucji kultury byl samorzad
gminy (90,7%), a w sektorze prywatnym jednostki spotdzielcze (95,0%, 286), ktore
prowadzily przede wszystkim kluby.

Centra kultury, domy i o$rodki kultury, kluby i $wietlice prowadzily 27,5 tys.
réznego rodzaju kol, klubow i sekcji zrzeszajacych 600,4 tys. cztonkow, nalezaly
do nich, m.in. kola plastyczne i techniczne (21,6%), kluby seniora i uniwersytety
trzeciego wieku (8,0%). Instytucje prowadzily réznorodne kursy (6,5 tys., o 1,8%
wiecej w pordwnaniu z 2017 r.), w tym najwiecej kursow jezykow obcych (22,9%)
oraz nauki gry na instrumentach (20,1%).

Grupy artystyczne liczyly sobie 291,2 tys. czlonkéw, a najwiecej uczestnikow
skupialy taneczne grupy artystyczne. Wsrdd nich 19,1% stanowity zespoty wokalne
i chory, a 18% grupy folklorystyczne.

W 2018 r. instytucje zorganizowaly lacznie 242,3 tys. imprez, ktdre przyciagnety
39,5 mln uczestnikéw kultury. W poréwnaniu z 2017 r. liczba zorganizowanych
imprez wzrosta o 1,1%, natomiast uczestnikéw - o 8,7%.

Kina s3 miejscami najczesciej odwiedzanymi przez uczestnikow kultury, w 2018 r.
w Polsce dziatato ich 500. Wiegksza liczba kin stalych zlokalizowana byla w mia-
stach (97,0%), dysponowaly one 1,4 tys. sal z 290,6 tys. miejsc na widowni. W cig-
gu roku odbyto sie 2,2 mln seanséw, w ktérych uczestniczylo 59,2 mln widzéw
(0 4,3% wigcej w pordwnaniu z 2017 r.). W 2018 r. najwiecej kin statych prowadzito
dziatalno$¢ w wojewodztwie mazowieckim (81) i $laskim (51). Pod wzgledem liczby
widzéw wyrdznialo si¢ wojewddztwo mazowieckie (11,3 mln).

W 2018 r. funkcjonowalo 345 kin (69,4%), 92 minipleksy (18,5%) oraz 60 (12,1%)
multiplekséw. W multipleksach odbylo sie najwiecej seanséw (51,2% ogoétu), ktdre
zgromadzily najliczniejszg widownie (49,8% ogotu).

W tym miejscu nalezy nawigza¢ rowniez do produkcji filméw. W Polsce w 2018 .
wyprodukowano 265 filméw kinowych i telewizyjnych, w tym 70 pelnometrazowych
oraz 195 $redniometrazowych i krétkometrazowych (35 kinowych i 160 telewizyj-
nych). Spadta ilo$¢ filméw pelnometrazowych kinowych (0 9,6% wzgledem 2017 r.).
Natomiast zwigkszyta si¢ (0 35,3%) liczba filméw pelnometrazowych telewizyjnych.
Wzrosta takze produkcja filméw kinowych o 12,9% oraz telewizyjnych o 12,7%
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(w tym $rednio- i krétkometrazowych). Filmy fabularne stanowily 68,1% produkcji
pelnometrazowej.

W 2018 r. nowo wprowadzone na ekrany kin filmy diugometrazowe, we-
dlug krajow realizacji, ogétem stanowily 384 produkcji (w tym 39 z Polski;
191 z innych krajow europejskich; 107 ze Stanéw Zjednoczonych, 47 z pozaeuropej-
skich krajow). Sposrod krajow europejskich w realizacji filméw dlugometrazowych
w 2018 r. dominowaly Francja (48) i Wielka Brytania (32). Produkgcje te obejrzato
kolejno 2 829 438 i 4 678 949 widzéw. Filmy z USA zobaczyto 24 058 705 oséb.
Z pozostalych krajow pozaeuropejskich dominowaly produkeje z Kanady (11),
obejrzalo je 828 899 widzow?'.

W 2018 r. w Polsce zorganizowano 7,1 tys. imprez masowych, o 0,2 tys. wie-
cej w poréwnaniu z 2017 r. (wzrost o 2,9%). Imprezy masowe zgromadzity facznie
27,6 mln uczestnikéw, o 1,4 mln wigcej niz w 2017 r. (wzrost o 5,4%). Najwigcej imprez
masowych odbylo si¢ w wojewddztwie slaskim (896), wzieto w nich udziat 4,2 mln
0s0b, podobna liczba uczestnikéw byta w wojewodztwie mazowieckim (4,0 mln).
Zdecydowana wigkszo$¢ uczestnikow brata udzial w platnych imprezach maso-
wych (74,7% ogoétu). Wydarzenia artystyczno-rozrywkowe stanowily 49,9% ogétu
imprez masowych i zgromadzily 12,6 mln oséb. Duzg popularnoscia cieszyly sie
réwniez imprezy sportowe (49,0% ogétu), w ktérych uczestniczylo 14,8 mln oséb*.

W powyzszym opisie struktury rynku kultury skoncentrowano sie w najwiekszym
stopniu na instytucjach artystycznych i instytucjach muzycznych (nomenklatura
przyjeta przez GUS). Bylo to zamierzonym dzialaniem autorki, gdyz w obszarze
tego typu instytucji kultury prowadzono badania (zob. rozdz. 4). Natomiast opis
organizacji tzw. pozaartystycznych stanowil dopelnienie obrazu sektora instytucji
kultury, wprowadzono go réwniez, aby pokaza¢, ze podmioty te sg alternatywa dla
organizacji artystycznych. Wspoélczesnie wiemy, a wynika to z analizy raportow
z sektora kultury, ze aby przyciagna¢ i zaangazowa¢ klienta, nalezy podjac si¢ wspot-
pracy badz dzialan niekonwencjonalnych. Zatem aby uzyska¢ taki efekt, faczone
s3 rézne podmioty oraz dziatania réznorodnych instytucji kultury. Ten sposéb
myslenia przyczynil sie do opracowania koncepcji badan o charakterze pierwot-
nym, a w szczegdlnosci pomogt wybra¢ podmioty do badan (tzn. podobng analize
rynku kultury przeprowadzono przed podjeciem sie badan pierwotnych w2016 r.,
stuzyta ona wowczas do podjecia decyzji odnosnie wyboru podmiotéw do badania,
tzn. respondentéw — zob. rozdz. 4).

31 Tamze,s. 61-62.
32 Tamze,s. 64-65.
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3.2. Uczestnictwo w kulturze w Swietle rynkowych
zmian postrzegania konsumenta

3.2.1. Kultura, jej typy oraz zarzadzanie w kulturze

Kultura jest przedmiotem badan przedstawicieli wielu dyscyplin naukowych, m.in.: an-
tropologii, etnografii, filozofii, kulturoznawstwa i socjologii. Kazda z tych nauk wy-
maga odmiennych procedur badawczych, co sprawia, ze nieco inne obszary kultury
stanowig przedmiot dociekan. Jednakze zaznaczy¢ tu trzeba, ze granice miedzy tymi
dyscyplinami nie sg jasno wyznaczone. Przez to réwniez definicja pojecia kultury nie
jest jednoznaczna®. W literaturze przedmiotu wystepuje wiele poje¢ akcentujacych
rézne skladniki czy aspekty kultury*. Definicje te moga mie¢ charakter bardziej
opisowy lub wartosciowy. Jedne z nich akcentuja nowosci, inne natomiast trady-
cje (tzn. dziedzictwo). Sa takie, ktdre uwzgledniajg to, co stanowi sume¢ wytwordw
przekazywanych z pokolenia na pokolenie, inne biorg pod uwage réwniez procesy
i czynnosci zwigzane z pracg lub z czasem wolnym od pracy. Natomiast najogolniej
rzecz ujmujac, kulture mozna zdefiniowac jako ,,wytwor mysli i dziatalnosci cztowieka,
materialnych i niematerialnych wartosci przekazywanych™ z pokolenia na pokolenie.

Kultura materialna obejmuje fizyczne przejawy zycia ludzkiego, ktérych efektem
sa wszelkie wytwory spoteczne (dobra). Stuza one zaspokojeniu bytowych potrzeb
czlowieka. Zaliczamy do nich gléwnie narzedzia pracy (np. komputer, kalkulator,
maszyne do szycia, aparat), narzedzia wykorzystywane w czasie wolnym (np. tele-
wizor, rolki, aparat) czy tez obiekty uzytku publicznego (np. budynek filharmonii,
opera), przedmioty codziennego uzytku (np. mieszkanie, transport, zywnos$¢),
odkrycia archeologiczne itp.*

Natomiast kultura niematerialna koncentruje si¢ na ,,duchowych wytworach
spoleczenstwa przekazywanych przez pokolenia™. Tworzg je wszelkie elementy
kultury powstale w umysle cztowieka. Do kultury niematerialnej zalicza si¢ np.: wie-
dzg, jezyk danego narodu, sztuke, religie, mity, idee, wartoséci i normy (obyczajowe,

33 J. Handerek, Pojecia i definicje kultury, http://www.pjac.uj.edu.pl/documents/30601109/988554
45/fk02%20handerek%20pojecia%20i%20definicje%20kultury.pdf (dostep: 21.01.2020).

34 Przekroj ewolucji pojecia kultura zob.: Stownik Teorii i Metodologii Badar Kultury. Obserwato-
rium zywej kultury - sie¢ badawcza, http://ozkultura.pl/wpis/1384/6 (dostep: 21.01.2020); A. Kto-
skowska, Socjologia kultury, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 19-27; A. Kroeber,
C. Kluckhohn, Culture. A Critical Review of Concepts and Definitions, Papers of Peabody Mu-
seum, Cambridge 1952; cyt. za: A. Ktoskowska, dz. cyt., s. 20-21.

35 M. Gruchota, Kultura w ujeciu socjologicznym, ,Roczniki Kulturoznawcze” 2010, t. I, s. 95-113,;
J. Szczepanski, Elementarne pojecia socjologii, Paristwowe Wydawnictwo Naukowe, Warsza-
wa 1963, s. 47; R. Johnson, What Is Cultural Studies Anyway?, ,Social Text” 1986/87, nr 16,
s. 38-80.

36 J.Szczepanski, dz. cyt., s. 46.

37 Tamze,s. 47.
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moralne i prawne) itp. Podstawowymi wytworami kultury niematerialnej sa wartosci,
normy i symbole. To one decyduja o istocie zycia spotecznego lub jednostkowego™.

Kultura nie jest pojmowana jednolicie zaréwno w réznych okresach historycz-
nych, jak i obszarach geograficznych. Wytwory ludzkie, normy i warto$ci beda sie
zawsze rozni¢. Przedstawiciele $wiata nauki starajg sie klasyfikowaé pewne typy
kultur lub opisywac poszczegélne przypadki istniejacych obecnie lub w przesztosci,
nadajgc im nazwy specyficzne ze wzgledu na miejsce i czas wystepowania badz
ogolny typ opisywanej kultury.

Majac na uwadze rodzaje definiowania kultury, mozna wymieni¢ jej ogolne typy,
takie jak: kultura duchowa (obejmujgca wytwory niematerialne, niemajace zasto-
sowania praktycznego np. wytwory sztuki, filozofii, religii); kultura bytu (wytwory
materialnej dzialalnosci czlowieka, np. architektura i wytwory codziennego uzytku);
kultura spofeczna inaczej normatywna (zbiér norm i wzorcéw zachowan charak-
terystycznych dla danego spoleczenstwa). Kulture mozna réwniez sklasyfikowac
jako historyczng, opisowa (nominalistyczng), strukturalistyczng, psychologiczna,
genetyczna®. Wystepuje rowniez klasyfikacja dzielaca kulture na: masows, popu-
larng, elitarng (wyzsza) itp.*

Kultura, aby mogta przetrwac pokolenia, wymaga umiejetnego nig zarzadzania*.
Laycock stwierdzita, ze moze ,,zarzadzanie kultura nie tworzy sztuki i kultury, ale je
umozliwia’. Zagadnienie zarzadzania kulturg interesuje najczesciej ludzi pracu-
jacych w roznych instytucjach kultury lub twércéw indywidualnych®. Jednostki te
biorg odpowiedzialno$¢ za administrowanie w kulturze, jej utrzymanie i tworzenie*.
Jednocze$nie powolujac sie na badania, prowadzone przez Witkowskiego w polskich

38 Tamze.

39 E.B. Tylor, Cywilizacja pierwotna. Badania rozwoju mitologii, filozofii, wiary, mowy, sztuki
i zwyczajéw, Drukarnia F. Csernaka, Warszawa 1896, s. 15; S. Czarnowski, Kultura, Wydaw-
nictwo Akademickie, Warszawa 2005, s. 12; A.L. Kroeber, T. Parsons, The Concepts of Culture
and of Social Systems, ,American Sociological Review” 1958, nr 3, s. 582-583; S. Ossowski,
Z zagadnien psychologii spotecznej, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 15.

40 A. Ktoskowska, dz. cyt., s. 262-263; H. Podedworna, Kultura i jej rola w Zyciu spotecznym,
[w:] A. Polakowska-Kujawa (red.), Socjologia ogdlna, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe,
Warszawa 1995, s. 21; A. Ktoskowska, Kultura masowa. Krytyka i obrona, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2005, s. 87; M. Golka, Socjologia kultury, Wydawnictwo Naukowe
»Scholar”, Warszawa 2008, s. 146.

41 E. Wojciechowski, Zarzqdzanie w samorzgdzie terytorialnym, Difin, Warszawa 2003, s. 11-12;
M. Lewandowski, W poszukiwaniu znaczenia zarzqdzania kulturg, [w:] E. Kocéj (red.), ,Zarzadza-
nie w Kulturze” 2003, t. 1, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2003, s. 19-30.

42 J. Laycock, Management Programme (EAM), [w:] J. Laycock (red.), Enabling the Creators,
Oxford Brookes University, Oxford 2009, s. 7.

43 A. Ktoskowska, Socjologia kultury...,s. 262-263.

44 E. Orzechowski, Kilka uwag o zarzgdzaniu kulturg w Polsce: stan na rok 2013, ,,Problemy Za-
rzadzania” 2013, nr 11 (4), s. 75-86; A. Kozuch, B. Kozuch, £. Sutkowski i in., Obszary zarzgdza-
nia publicznego, Monografie i Studia Instytutu Spraw Publicznych Uniwersytetu Jagiellon-
skiego, Krakdéw 2016, s. 23-38, 90-107.
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instytucjach kultury, okazuje sie, ze obraz sprawnego zarzadzania w kulturze jest
malo satysfakcjonujacy®. Problemy dotykaja roznych elementéw, jednakze kluczowe
okazuje si¢ niewystarczajace dofinansowanie instytucji kultury czy tez wydarzen
organizowanych w ich zakresie. Znaczacym problem sg takze niskie wynagrodze-
nia pracownikéw podmiotéw kulturalnych. Zachwiane sg réwniez relacje miedzy
instytucjami kultury a ich organizatorami. Tego typu problemy maja przelozenie na
niska ocene wlasnej pracy, jak rowniez sprawiajg, ze pracownicy niechetnie angazuja
sie w dzialania usprawniajace zarzadzanie instytucjami kultury*.

W obrebie zarzadzania kulturg istotne jest jej tworzenie oraz sami tworcy. Wedlug
Kloskowskiej, tworzenie kultury jest ,,procesem spontanicznym, ktéry zachodzi
w toku bezpos$rednich/osobistych (lub instytucjonalnych) kontaktéw i jest spleciony
z codziennymi czynnosciami”®. W zwigzku z powyzszym mozemy dokonaé podziatu
na indywidualnych odbiorcéw/twoércow i profesjonalnych twércéw. Natomiast jedni
i drudzy mogg zamienic¢ si¢ miejscami. Kontakty miedzy twdrca (instytucja) a od-
biorcg najczesciej poddawane sg okreslonym regutom i majg miejsce w organizacjach
takich jak teatr, filharmonia, galeria sztuki itd. W tym ukladzie twdrcy najczesciej
legitymowani sg z formalnego wyksztalcenia, ktére uprawnia do zajmowania sie
okreslong dziatalnoscig. Wspolczesnie jednak mozna zaobserwowac podejscie do
tworzenia kultury, ktére wykorzystuje posrednia forme kontaktu miedzy tworca
a odbiorcg poprzez srodki masowego przekazu. Tworcami kultury staja sie zwykli
ludzie, ktéry dotychczas byli tylko odbiorcami proponowanych im produktow*.
Zjawisko to przyczynilo sie do przedefiniowania znaczenia odbiorcy kultury (widza,
biernego obserwatora) na uczestnika kultury (Swiadomego, aktywnego). Wigcej na
ten temat zob. w podrozdz. 3.2.2.

3.2.2. Waskie i szerokie ujecie uczestnictwa w kulturze - od widza
i odbiorcy do uczestnika kultury

Uczestnictwo w kulturze zdefiniowa¢ mozna jako ,,partycypacje w kulturze arty-
stycznej, bedacej przedmiotem instytucjonalnej dziatalnosci upowszechnieniowej .
W takim ujeciu jest tozsame z biernym odbiorem lub z konsumowaniem ddbr

45 W. Witkowski, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi w instytucjach kultury - wybrane aspekty,
»Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016,
nr 256, s. 30-45.

46 A. Kozuch, B. Kozuch, . Sutkowski i in., dz. cyt., s. 90-107; W. Krawiec, Building a Brand for
the City of Lodz: Motivating and Demotivating Factors for Managers of Cultural Institutions,
»Zeszyty Naukowe Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego. Polityki Europejskie, Finanse
i Marketing” 2019, nr 22 (71), s. 90-105.

47 A. Ktoskowska, Socjologia kultury...,s. 26-263.

48 Tamze.

49 B. Fatyga, Stownik teorii Zywej kultury, http://ozkultura.pl/wpis/416/5 (dostep: 6.12.2019);
J. Grad, Badania uczestnictwa w kulturze artystycznej w polskiej socjologii kultury. Analiza
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kultury wytworzonych przez instytucje kultury, artystéw niezrzeszonych oraz inne
podmioty upowszechniajgce kulture. Mozna powiedzie¢, ze jest to waski stopien
zaangazowania si¢ odbiorcy w zycie kulturalne, w ktérym odbiér sztuki ogranicza
sie do ogladania przedstawienia teatralnego, odwiedzania instytucji kultury, takich
jak filharmonia, muzeum, galeria lub biblioteka, za$§ nabywanie dobr kultury polega
np. na kupieniu magnesu na lodéwke lub ksigzki. Takie pojmowanie uczestnictwa
w kulturze jest zgodne z potocznym rozumieniem kultury przez Polakéw, odzwier-
ciedla to, jak nauczono odbiorcéw myslec o niej, a nie w jaki sposdb jest ona prakty-
kowana. Na ogdt kultura postrzegana jest jako co$ wyjatkowego oraz niedostepnego
dla wszystkich. Z tego powodu nie kojarzy sie jej z szerokim ujeciem, w ramach
ktérego kultura stanowi integralny aspekt zycia codziennego™.

Uczestnictwo w kulturze warto zatem rozpatrywac w jej szerszym znaczeniu,
definiujac ja jako ,wielowymiarowy sposéb zycia ludzi, ktérzy przez swoja ak-
tywnos¢ uczestnicza w zyciu spotecznym, w codziennosci tworzac spoleczenstwo
obywatelskie™".

Szerokie ujecie partycypacji w kulturze ujmuje zaréwno:

+ model kultury elitarnej, ktéry wymaga mocnego zaangazowania i kompetencji

uczestnika;

» model kultury popularnej, ktdra jest fatwa w odbiorze ze wzgledu na prosty

i przystepny jezyk przekazu tresci;

* model kultury naturalnej, ktéry uwzglednia srodowisko zycia cztowieka, przyj-

mowanego biernie i dostepnego dla kazdego™.

W szerokim ujgciu kulturowa partycypacja polega na wszelkim kontakcie czto-
wieka z wytworami kultury oraz zachowaniami kulturowymi. ,,Kontakt ten polega
na uzywaniu wytworéw kultury, na przyswajaniu, odtwarzaniu i wytwarzaniu tkwig-
cych w nich wartosci, na podleganiu obowiazujagcym w kulturze wzorom, a takze
na tworzeniu nowych jej wytwordw i wartosci oraz zachowan™.

We wspolczesnym ujeciu uczestnictwo w kulturze odnosi si¢ przede wszystkim
do aktywnego bycia jej czlonkiem, ktéry przejawia sktonnos¢ do ,,zanurzenia si¢”
w kulturze, rozumianej jako proces ciagltych zmian. Nie polega tylko na korzystaniu
z oferty proponowanej przez rézne instytucje (takie jak teatr, muzeum, filharmonia,

metodologiczno-teoretyczna, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza,
Poznan 1997, s. 5.

50 M. Krajewski, Kompetencje kulturowe Polakdw, [w:] R. Drozdowski, B. Fatyga, M. Filiciak, M. Kra-
jewski, T. Szlendak (red.), Praktyki kulturalne Polakéw, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika, Torun 2014, s. 309.

51 E. Janicka-Olejnik, Uczestnictwo Polakéw w kulturze w Swietle aktualnych raportéw, ,Studia
BAS” 2016, nr 2 (46), s. 57-75.

52 T.Szlendak, K. Olechnicki, Megaceremoniaty i subswiaty. O potransformacyjnych przemianach
uczestnictwa Polakéw w kulturze, ,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny” 2014, nr 2,
S. 297.

53 M. Golka, dz. cyt., s. 122; M. Makowka, Funkcje uczestnictwa w kulturze, ,Zeszyty Naukowe
Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 2007, nr 742, s. 5-22.
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opera) czy tez byciu tylko odbiorca, widzem, stuchaczem, czytelnikiem, ale przede
wszystkim wymaga aktywnego wlaczania sie w tworzenie kultury (np. poprzez bra-
nie udziatu w warsztatach, festiwalach, festynach lub pisanie wierszy, publikowanie
wpisow na blogu internetowym, tworzenie muzyki lub amatorskich filmikéw itp.).
Aktywne uczestnictwo w kulturze pozwala wnosi¢ do niej wartosci samodzielnie
odkryte lub wynalezione*.

Partycypacja kulturalna przejawia sie rowniez w stylu zycia, sposobie ubierania,
wyborze miejsca na odpoczynek zgodnie z wlasnymi upodobaniami. Najczesciej
sa one odbiciem indywidualnosci, wybierane §wiadomie po to, aby podkresli¢
lub wyrazi¢ wlasng osobowos¢. Aktywnoscig kulturalng jest réwniez ogladanie
telewizji, stuchanie radia, korzystanie z Internetu, ale rowniez wszelkie dzialania
podejmowane w wolnym czasie, np. spotkania z przyjaciotmi, wycieczki rowerowe,
a nawet zakupy™.

Wspdlczesnie badacze partycypacji kulturalnej zwracaja uwage na potrzebe
odmiennego podejscia do prowadzonych badan, co wymusza przedefiniowanie
starych kategorii oraz koniecznos¢ przyjecia nowych modeli i narzedzi badawczych.

Powolujac si¢ na stowa T. Szlendaka, waskie ujecie uczestnictwa w kulturze nie
jest ,,adekwatne do tego, w jaki sposéb wspdiczesnie ludzie spedzaja czas wolny
i oddajg si¢ aktywnosciom kulturalnym™, ktore obecnie staja sie ,wielozmyslowe
i wielowatkowe™””. Uczestnicy sg aktywni kulturalnie pod warunkiem, ze ,wiele
atrakcji i wrazen, dostarczanych wszystkim zmystom, otrzymaja w jednym miej-
scu i mozliwie krétkim czasie™®. Obecnie mozemy zaobserwowa¢ ,wszystkozer-
nos$¢” kulturalng, ktora polega na tym, ze konsumowane sg przez ,,te same osoby
na réwni zaréwno romanse, jak i wyrafinowana literatura faktu, zaréwno muzyka
dawna wymagajaca wiedzy i specyficznej wrazliwosci, jak i muzyka pop dostepna
w komercyjnych rozgtosniach radiowych czy portalach spotecznosciowych™’. Kon-
sekwencja takich zachowan jest rozmycie podziatu na elite kulturalng oraz mase
niekompetentnych i niewyksztalconych ludzi.

Zmiany cywilizacyjne (rozwoj Internetu, sztucznej inteligencji, telefonii komoérko-
wej czy tez pojawienie si¢ centrow handlowych itp.) doprowadzily do ,,udomowienia”
aktywnosci uczestnikow kultury. Instytucje kultury odchodza dzisiaj od starych

54 G. Godlewski, Animacja i antropologia, [w:] G. Godlewski, I. Kurz, A. Mencwel, M. Wéjtowski
(red.), Animacja kultury. Doswiadczenie i przysztos¢, Instytut Kultury Polskiej Uniwersyte-
tu Warszawskiego, Warszawa 2002, s. 64; M. Krajewski, Uczestnictwo w kulturze, [w:] R. Droz-
dowski, B. Fatyga, M. Filiciak, M. Krajewski, T. Szlendak (red.), dz. cyt., s. 19; E. Janicka-Olejnik,
dz. cyt.,s. 57-75.

55 E.Janicka-Olejnik, dz. cyt., s. 57-75.

56 T. Szlendak, Wielozmystowa kultura iwentu. Skqd sie wzieta, czym sie objawia i jak w jej ra-
mach oceni¢ dobra kultury, ,Kultura Wspétczesna” 2010, nr 4, s. 93.

57 Tamze,s. 93.

58 Tamze.

59 T. Szlendak, Formy aktywnosci kulturalnej, [w:] R. Drozdowski, B. Fatyga, M. Filiciak, M. Kra-
jewski, T. Szlendak, dz. cyt., s. 151.
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rozwigzan i stajg sie miejscami spotkar’l, skoncentrowanymi »ha wydarzeniowos’ci,
na organizowaniu cyklicznych imprez”®, ktdre zachecilyby ludzi do brania w nich
udzialu. Nowa forma uczestnictwa w kulturze polega na tym, ze muzea staja si¢
salami koncertowymi, teatry bywaja miejscem prezentacji kolekcji obrazdw itp.*!

Wspolczesnie instytucje kultury wychodzg poza tradycyjng dzialalno$¢, zaczynaja
funkcjonowac w nowych miejscach, takich jak blogi, portale i fora spolecznosciowe.
Inaczej mowigc, nastgpila deinstytucjonalizacja, czyli kulture i sztuke wyprowadzono
poza budynek instytucji®>. Wydarzenie, ktore dzieje sie w ,,kulturze offline, znajduje
swoje zwielokrotnienie w kulturze online”. Uzytkownik kultury w fatwy sposéb
staje sie wspdttworca wydarzen czy tresci kulturalnych, np. poprzez dyskusje na fo-
rach, wymiane opinii, zamieszczanie recenzji na blogach. Odbiorca jest jednoczesnie
tworcg kultury. Za posrednictwem Internetu ma dostep do elektronicznych wydarzen
kulturalnych, a takze tych odbywajacych sie poza siecig, gdyz informacje o tym, co
dzieje si¢ w kulturze zdobywane s3a w szeroko pojetym srodowisku elektronicznym.

Uwzgledniajac zmiany zwigzane z wykorzystaniem mass mediéw w kulturze,
warto zwrdci¢ uwage na to, ze ,,stare kategorie, takie jak odbiorca™* stajg si¢ proble-
matyczne, gdyz ludzie sa ,wlaczeni w procesy wspottworzenia tresci kulturowych
oraz wprowadzania ich w obieg, czesto poza systemem instytucji’®. Nowe modele
biznesowe powstajace w kulturze, wspomagane nowoczesnymi technologiami,
calkowicie przeksztalcaja rynek kultury. Zmianie ulegajg zatem kulturowe doswiad-
czenia, ale réwniez przeobrazeniu podlega wachlarz wartosci plynacych z dziatan
kulturalnych.

3.2.3. Typologia uczestnikow kultury

W literaturze przedmiotu w opisach typologii konsumentéw dziatan kulturalnych
uwzgledniane sg waskie ujecia odbiorcy kultury oraz szerokie — gdzie konsument
nazywany jest uczestnikiem kultury.

W celu opisania odbiorcéw kultury w waskim ujeciu mozna powotac sie cho-
ciazby na typologie konsumentow débr i ustug kultury zaproponowang przez

60 T.Szlendak, Wielozmystowa kultura iwentu...,s. 93-94.

61 Tamze.

62 Zob. wiecej: K. Lewandowska, Nowe technologie a uczestnictwo w kulturze [Kultura sie liczy!],
https://nck.pl/szkolenia-i-rozwoj/projekty/kultura-sie-liczy-/blog/nowe-technologie-a-
uczestnictwo-w-kulturze-kultura-sie-liczy- (dostep: 3.02.2016).

63 W.J. Burszta, Opisac rewolucje, [w:] M. Filiciak, M. Danielewicz, M. Halawa, P. Mazurek, A. No-
wotny (red.), Mtodzi i media. Nowe media a uczestnictwo w kulturze, Raport: Centrum Badan
nad Kultura Popularng SWPS, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 142.

64 M. Filiciak, M. Danielewicz, M. Halawa, P. Mazurek, A. Nowotny (red.), dz. cyt., s. 134.

65 Tamze.
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M. Sobocinska®. Klasyfikacja ta uwzglednia hierarchie wartosci jaka stanowi kultura
dla jej odbiorcéw (brane pod uwage sa: wyksztalcenie, sytuacja zawodowa, dochéd,
ocena sytuacji materialnej, miejsce zamieszkania, opinia o sobie). Na podstawie
badan naukowych M. Sobocinska wyodrebnita trzy grupy klientow*”:

* Mitosnikow kultury (39% badanych respondentéw), czyli osoby, dla ktérych
kultura jest forma rozwoju indywidualnego i komunikowania si¢ z twoérca-
mi, artystami oraz innymi ludZmi. Kontakt z dobrami kultury zapewnia im
doznania intelektualne i emocjonalne. Wynika to z potrzeb kulturalnych,
ktdre zajmuja wysoka pozycje w ich hierarchii wartosci zyciowych. Korzystaja
z wielu ustug $wiadczonych przez réznego typu instytucje kultury (teatr, opera,
operetka, filharmonia, muzeum, kino). Mitosnicy kultury uczestniczenia w wy-
darzeniach kulturalnych nie uzalezniajg od swojego wolnego czasu i Zyciowych
okolicznosci (np. urlopu, urodzin), a wynika to z ich wewnetrznych motywacji
i postaw konsumenckich. Dla nich wazniejsze jest przestanie dzieta i jego tres¢,
niz komfort ogladania spektaklu czy stuchania muzyki. Czgsto sg pionierami,
za ktorymi chce podazac szersze grono odbiorcow wydarzen kulturalnych.
Mitosnicy kultury to jednostki wymagajace i posiadajace zréznicowany wa-
chlarz oczekiwan. Ta grupa konsumentdw czesto charakteryzuje sie wysokim
poziomem wyksztalcenia oraz przecietnymi i wysokimi dochodami. Uwazaja
siebie za osoby nowoczesne, majace jasno sprecyzowane cele. Sg nimi zwykle
mieszkancy duzych miast, pracujacy na etacie, ale tez rencisci oraz emeryci.
Ten typ zachowan zaobserwowano zaréwno u kobiet, jak i u mezczyzn.

» Zorientowanych na edukacje (27% badanych respondentéw), ktérych potrzeby
kulturalne stanowig nizszy poziom w ich hierarchii wartosci zyciowych, niz
to wystepuje u mitosnikow kultury. Jednakze ta grupa konsumentéw posiada
wieksze odczucie pelniejszego zaspokojenia potrzeb edukacyjnych, ktore
przekladaja si¢ na czestotliwo$¢ uczestniczenia w wydarzeniach kulturalnych.
W mniejszym stopniu korzystajg z réznych typow instytucji $wiadczacych
ustugi kulturalne. Chodzg do kina, na wystawy, natomiast rzadko do opery czy
teatru. Ich wydatki na zakup przedmiotéw przypominajacych o wydarzeniu
kulturalnym sg sporadyczne. U tej grupy wolny czas przeklada sie na zwigk-
szenie uczestnictwa w réznych imprezach. Podczas wyboru wydarzenia biora
pod uwage nie tylko dzielo i jego tres¢, ale réwniez komfort oraz miejsce. Ta
grupa odbiorcéw jest rowniez bardzo wrazliwa na wszelkiego rodzaju promo-
cje, stanowig ja ludzie mlodzi, deklarujacy srednie wyksztalcenie, o niskich
i przecietnych dochodach. Grupe te reprezentuja osoby pracujace na etacie
oraz uczniowie i studenci.

66 Do wyodrebnienia typdéw konsumentéw wykorzystano jedna z metod taksonomicznych
- metode roznic przecietnych (in. metoda Czekanowskiego). Zob. wiecej: M. Sobocinska,
Zachowania nabywcéw na rynku débr i ustug kultury, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2008, s. 142-146.

67 M. Sobocinska, dz. cyt., s. 146-153.
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* Poszukujgcych odpoczynku (34% badanych respondentéw), czyli osoby, ktore
uczestnictwo w kulturze traktujg jako forme¢ odpoczynku lub rozrywki. Po-
trzeby kulturalne tej grupy zajmuja niska pozycje w ich hierarchii wartosci
zycia i s3 odczuwane z nizszg intensywnoscia. Maja mniejszg potrzebe kon-
taktu z kulturg, ograniczaja swoja aktywno$¢ do wyjscia do kina. Ich decyzje
zakupowe s3 w duzym stopniu zalezne od ceny oraz miejsca, w ktéorym bedzie
odbywac sie wydarzenie kulturowe. Grupa ta przejawia wigksze zainteresowa-
nie wydarzeniami kulturalnymi podczas wolnego czasu. Na ogét sg to osoby
w starszym wieku, z niskim wyksztalceniem, pracujace na etacie, emeryci
i rencisci oraz bezrobotni, zamieszkujacy miasta $redniej wielkosci.

Opracowana przez Sobocinska typologia konsumentéw kulturalnych wylonifa

réznice ze wzgledu na cechy spoteczno-demograficzne, intensywno$¢ odczuwania
potrzeb kulturalnych, hierarchie wartosci, motywacje uczestnictwa w kulturze oraz
zwyczaje zwigzane z konsumpcja produktéw oferowanych przez instytucje kultury.

Cyfryzacja spoleczenstwa i globalizacja stanowia gléwny przyczynek do tego,

aby konsumentéw kategoryzowa¢ w szerszym ujeciu. Powolac si¢ w tym miejscu
mozna na typologie uczestnikow kultury, opracowang na podstawie badan przepro-
wadzonych przez Smartscope na zlecenie Muzeum Historii Polski, Muzeum Historii
Zydéw Polskich POLIN oraz Narodowy Instytut Fryderyka Chopina pt. Badanie
segmentacyjne uczestnikow kultury®. Zaproponowany podzial uczestnikow kultury
na grupy uwzglednia ich potrzeby, wydatki na cele kulturalne i sposoby spedzania
czasu. Przy tworzeniu tej typologii wzieto pod uwage réwniez zainteresowania oraz
cechy psychograficzne i demograficzne respondentéw.

Na podstawie zebranych danych wyrdzniono takie grupy uczestnikow kultury jak:

* Ludowi tradycjonalisci (23% badanych respondentéw). Wybieraja oni mniej
wymagajace formy uczestnictwa w kulturze, gléwnie bezplatne i niedaleko
miejsca zamieszkania, takie jak: festyny, pikniki, jarmarki, koncerty plenero-
we. Gléwnym powodem uczestnictwa w kulturze jest potrzeba odpoczynku
i spedzenia czasu z rodzing czy znajomymi w ciekawy sposdb. Wsrdd nich
wyodrebnia sie osoby w starszym wieku i z nizszym wyksztalceniem. Wigk-
szo$¢ mieszka na wsi lub w matych miastach. Preferuja domowg aktywnos¢
kulturalna, ktora nie jest meczacg rozrywka. Czesciej ogladaja TV, spotykaja
sie ze znajomymi, odpoczywajg. Obcowanie z naturg jest dla nich jedng z naj-
wazniejszych rzeczy w zyciu. Wychodza zwykle w weekendy, w towarzystwie
rodziny lub znajomych. Rzadko korzystaja z oferty instytucji kulturalnych.
Sporadycznie wybieraja balet, opere lub filharmonie. Wyzej cenig sobie relacje
z innymi niz wlasne sukcesy, sg tez bardziej tradycyjni i mniej otwarci na nowe

68 Badania przeprowadzono naogdlnopolskiej prébie 1051 oséb i dodatkowo 200 mieszkancow
Warszawy. Do badan wykorzystano metody: CAPI i CAWI. Raport: Badanie segmentacyjne
uczestnikow kultury, Smartscope, Warszawa 2016, https://nck.pl/badania/raporty/raport-
badanie-segmentacyjne-uczestnikow-kultury (dostep: 13.12.2019).
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doswiadczenia. Najlepsze kanaly komunikacyjne dla tej grupy uczestnikow
stanowig media tradycyjne (telewizja, radio), a zwlaszcza lokalne zrédla infor-
macji (plakaty, prasa lokalna). Rodzina i znajomi przekazujg sobie wiadomosci
o zblizajacych si¢ wydarzeniach.

Aspirujgcy mainstream (21% badanych) to osoby, ktore najczesciej wychodza
w weekendy, zwykle wybierajg kino lub zoo, zwiedzaja, biorg udzial w im-
prezach plenerowych. Sg zazwyczaj mtodsi niz typowi uczestnicy kultury,
mieszkajg gléwnie w miastach, posiadaja przecigtne wyksztalcenie, czesto
to rodziny z dzie¢mi. Ich aktywnos¢ w kulturze jest duza i zréznicowana
oraz wywolana przez réznorodne motywy, np. zdobywanie wiedzy, wspdlne
spedzanie czasu, zabawa, wypoczynek, nowe doswiadczenia, ale takze kon-
takt z pigknymi rzeczami. W czasie wolnym w domu korzystaja z Internetu,
czytaja ksigzki, rzadko ogladaja TV. Gléwny przekaz powinien koncentrowa¢
sie na ré6znorodnosci (,,kazdy u nas co$ znajdzie”), odwotywac sie do wartosci
poznawczych oraz rozrywki. Najlepsze kanaty komunikacji to Internet i pra-
sa (przewaznie tygodniki). Informacje o wydarzeniach pozyskuja z portali
spolecznosciowych (gtéwnie z Facebooka), portali informacyjnych oraz od
rodziny i znajomych. W poréwnaniu z innymi uczestnikami kultury sa bardziej
otwarci na doswiadczenia. Zajmuja sie rekodzietem, rzemiostem lub sztuka
(m.in. fotografia, szyciem, robieniem na drutach, haftowaniem, majsterkowa-
niem, surfowaniem w sieci internetowej — wrzucaja memy, §mieszne filmiki,
komentujg itp.). Wykazuja si¢ wieloma zainteresowaniami — kino, podroze,
gotowanie itp. Kultura petni wazna role w ich zyciu, zaliczajg do niej: trady-
cje, muzyke rozrywkows, taniec, fotografie, sposob zwracania sie do siebie,
umiejetnos$¢ konwersacji, stosunek do innych narodow.

Wycofani (12% badanych), maja niska motywacje do uczestnictwa w kulturze.
Wskazujg gtéwnie na potrzeby dotyczace odpoczynku oraz spedzania czasu
z rodzing i znajomymi. Jesli wychodza, to wybieraja festyn, zoo, kino lub
koncert, ale wola zosta¢ w domu przed telewizorem. S3 mato otwarci na nowe
doswiadczenia. W wolnym czasie w domu oprdcz ogladania TV stuchaja radia,
korzystaja z Internetu, wykonujg rézne prace domowe oraz wysypiaja si¢. To
czesto osoby starsze, stabiej wyksztalcone, mieszkajace na wsi, nieco wigcej
w tej grupie jest mezczyzn. Nieznacznie czesciej niz inni uczestnicy kultury
wychodza samotnie. Nastawieni sg bardziej na relacje z innymi niz sukcesy,
gotowi podporzadkowac si¢ otoczeniu, mniej otwarci na nowe doswiadczenia,
a takze cze$ciej podejmuja decyzje w sposob spontaniczny. Rzadziej niz inni
korzystaja z Internetu. Maja najmniej zainteresowan ze wszystkich wyodreb-
nionych grup. Komunikacja powinna dotyczy¢ odpoczynku, lekkiej rozrywki.
Kanaly komunikacji to gtéwnie media tradycyjne i lokalne. Informacji o wy-
darzeniach kulturalnych zazwyczaj nie szukaja, a jezeli juz to ich zrodtem jest
rodzina lub znajomi.
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* Przymusowi domatorzy (12% badanych), deklaruja oni wysokie potrzeby
kulturalne, sa raczej otwarci, ale najczesciej siedza w domu. Ogladaja pro-
gramy kulturalne w TV, uprawiajg ogrédek, czytajg ksigzki i prase. Rzadko
wychodza, najczesciej do biblioteki lub na festyn. Zwracaja uwage na cene
i odlegtos¢ od domu. Réwnoczes$nie wyrdznia ich otwarto$¢ na uczestnictwo
w réznych aktywnosciach, takze w kulturze niemasowej (balet, teatr, wyktad,
musical). Z reguly to osoby w §rednim wieku, nieco czesciej ze wsi. Z jednej
strony chcg odpoczadé, spedzi¢ czas z rodzing i znajomymi, z drugiej oczekuja
wybicia z codziennej rutyny, do§wiadczania nowych przezy¢, wzruszen. Ko-
munikacja powinna podkresla¢ wyjatkowos¢, ekskluzywnos$¢ tematyki, ale
nie w sposéb dystansujacy (,.elitarnos¢ dla kazdego”). Kanaly komunikacji to
gléwnie Internet. Osoby z tej grupy zwykle wychodza w weekendy, czgsciej niz
inni badani w pojedynke. S3 umiarkowanie otwarci na nowe doswiadczenia,
raczej pozostaja wycofani, dajacy sie prowadzi¢ innym, a decyzje podejmuja
kierujac sie intuicjg. Najlepiej odpoczywaja w samotnosci, ale maja réwniez
znajomych. Rzadziej angazuja si¢ w dzialania artystyczne w domu, co najwy-
zej majsterkuja. Wieksza potowa z nich uprawia sporty - gléwnie jezdza na
rowerze lub spaceruja.

» Zdobywcy wiedzy (11% badanych uczestnikéw kultury), wybieraja oni ak-
tywnosci, ktore pozwalaja im na zdobywanie wiedzy, nowych umiejetnosci
i kolekcjonowanie wrazen (doswiadczen). Zwiedzaja miejsca historyczne,
parki tematyczne, muzea, interesuja si¢ innymi kulturami, literatura, nauka
i technika. To najczesciej mlodzi mieszkancy miast, posiadajacy wyzsze wy-
ksztalcenie, w tym rodzice matych dzieci. Czgsciej w tej grupie znajduja sie
przedstawiciele kadry kierowniczej oraz pracownicy umystowi. Sytuacje finan-
sowg oceniajg jako dobra lub przecietng. Traktuja kulture uzytecznie, lubig
pozytecznie spedzac czas wolny. Gléwny przekaz powinien koncentrowaé
sie na wartosciach poznawczych i nowoczesnej, interaktywnej formie zwie-
dzania (,wiedza przez doswiadczenie”). W czasie wolnym w domu czesciej
wybierajg aktywnosci, ktére pozwalajg na poszerzenie wiedzy i umiejetnosci,
takie jak: czytanie ksigzek, gry komputerowe, nauka, ¢wiczenia. Wychodza
zwykle w weekendy, w towarzystwie rodziny. Kultura pelni wazng role w ich
codziennym zyciu, zaliczaja do niej: tradycje, taniec, sposdb w jaki ludzie sie
traktujg, fotografie, muzyke rozrywkows itp. Osiaganie sukcesu jest dla nich
wazniejsze niz relacje z innymi. Podejmujac decyzje, kieruja si¢ rozsadkiem.
Najlepsze kanaly komunikacji to Internet, ewentualnie prasa. Zrédtem in-
formacji o wydarzeniach sg gléwnie portale spolecznosciowe oraz strony
WWW. Czeéciej niz przedstawiciele innych grupy uczestnikdéw zajmuja si¢
rekodzietem, rzemiostem lub sztuka (m.in. majsterkuja, fotogratuja).

* Mitodzi uciekinierzy (8% badanych), kultura daje im mozliwos¢ oderwania
sie od codziennego zycia i zanurzenia we wlasnym $wiecie. Preferujg lekka
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rozrywke i dobrg zabawe (nastawiong raczej na odprezenie niz silne emocje).
Chodza do kina, na pikniki, festyny, koncerty, zwiedzajg historyczne budyn-
ki, ale najczesciej uczestniczg w kulturze w domu, czytajac i spedzajac duzo
czasu przed komputerem (gry/Internet). To gléwnie osoby mlodsze, lepiej
wyksztalcone, ze $rednich i duzych miast. Zaangazuja si¢ tylko, jezeli dana
aktywnos¢ jest dopasowana do ich zainteresowan. Przyciaggniecie ich wymaga
bardzo atrakcyjnej i nowoczesnej formy np. multimedialnej i interaktywnej,
umozliwiajgcej ,,zanurzenie si¢”, doswiadczenie czego$ osobiscie. Kanatem
komunikacji jest gléwnie Internet, zwlaszcza media spolecznosciowe. Wy-
chodza w weekendy, ale rowniez w dni powszednie, zazwyczaj ze znajomymi,
partnerem. Majg niewielu przyjaciol, s3 domatorami, malo otwartymi na nowe
rzeczy i doswiadczenia. Interesujg sie kinematografia, muzyka rozrywkowa
i podrézami. Wiekszo$¢ z nich uprawia sporty — gléwnie bieganie, wyjezdzaja
na urlopy.

Konsumenci kultury instytucjonalnej (7% badanych), nie maja specyficznych
potrzeb zwiazanych z czasem wolnym. Wyrdznia ich to, ze sa grupa najcze-
$ciej korzystajaca z oferty instytucji kulturalnych. Chodza do opery, galerii
sztuki, filharmonii czy teatru, jak réwniez do kina, muzeum, na koncerty. Sa
aktywni mimo nieco starszego wieku. Osoby lepiej wyksztalcone ze $rednich
i duzych miast, cze¢sciej kobiety. Sg najbardziej zadowoleni z oferty kultural-
nej w swoim miejscu zamieszkania. Kultura pelni w ich zyciu istotna role.
W czasie wolnym chcg odpoczaé i oderwac si¢ od codziennosci, ale takze posze-
rzy¢ wiedze i dowiedziec sie czegos nowego, doswiadczy¢ wyjatkowych przezy¢
i pozna¢ inne kultury, wzruszy¢ si¢ oraz mie¢ kontakt z pigknymi rzeczami.
Czeiciej niz inni uczestnicy kultury czas wolny spedzaja elitarnie, w sposob
wyszukany, nowatorski. W domu spotykaja si¢ ze znajomymi, zapraszajg gosci,
czytaja ksiagzki, ogladaja nagrania sztuk teatralnych w TV i wykonujg rézne
prace domowe. Wychodza réwnie czesto w weekendy i w dni powszednie,
w towarzystwie znajomych i partnera, nastawieni sg na relacje, lubig uczest-
niczy¢ w nowych wydarzeniach, maja wielu znajomych. Uzywaja Internetu,
szukajac informacji o kulturze gtéwnie na stronach WWW. Komunikacja
powinna podkresla¢ ,, kulturalny” charakter wyjscia do muzeum (,,kulturalny
czlowiek musi tu by¢”), mozliwo$¢ uczestniczenia w czyms wyjatkowym, nie
dla kazdego.

Sensualni (3% badanych), nastawieni s3 na emocje, przezycia i rozwoj, jednak
poszukuja tych przezy¢ w dos¢ tradycyjnych odstonach. Duzo wychodza,
najczesciej do bibliotek, centréw kultury, na koncerty, do kina. Czesto ko-
rzystaja z kultury w domu - czytajac, ogladajac sztuki teatralne, stuchajac
koncertéw, sami rowniez tworza — najczesciej piszg. W wolnym czasie lubig
uczy¢ si¢ i doskonali¢ swoje umiejetnosci. Sg to nieco czesciej mezczyzni,
osoby starsze, mieszkancy miast. Dojrzali uczestnicy kultury, ktérzy dobrze
znaja swoje potrzeby i je realizuja. Wybierajac aktywnos¢, najczesciej kieruja
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sie dopasowaniem do wiasnych potrzeb i zainteresowan. Nalezy si¢ z nimi
komunikowa¢ przez Internet i prase, zwlaszcza poswiecong tematyce kultury.
Maja wiele zainteresowan, najczesciej jest to literatura, kino, poznawanie in-
nych kultur, muzyka i historia. Angazujg si¢ w dziatania artystyczne w domu,
np. piszg. Informacje o wydarzeniach kulturalnych pozyskujg z portali spo-
tecznosciowych (gtéwnie Facebooka), portali poswieconych kulturze - czesto
tez sami tworzg strony internetowe o profilu kulturalnym.

* Poprawni konformisci (3% wszystkich badanych), w kulturze uczestnicza
niejako przy okazji. Wybieraja aktywnosci, ktérym poswigcaja si¢ osoby
z ich najblizszego otoczenia, chcg po prostu zapelni¢ czyms wolny czas,
a przy okazji chetnie robig zakupy. Najczesciej wychodza z rodzing w week-
endy i wybierajg festyny, imprezy plenerowe, kino, zoo i koncerty. W domu
gltownie spedzaja czas przed telewizorem (ogladajac m.in. transmisje i na-
grania koncertéw muzyki klasycznej lub jazzu). S nieco starsi i nieco gorzej
wyksztalceni niz przedstawiciele innych grup. Ich potrzeby koncentruja si¢
na byciu poprawnym (,,co ludzie powiedzg”). Mieszkaja w malych i §rednich
miastach. Podejmujg decyzje, kierujac sie rozsadkiem, sg bardziej nastawieni na
relacje niz osigganie sukcesow. Majg wielu znajomych, ale niewielu przyjaciot.
Czesto majsterkuja. Rzadziej niz inne grupy klientéw korzystaja z Internetu.
Wiekszo$¢ uprawia sport — najczesciej jazde na rowerze i spacery. Ze wzgledu
na malg aktywnos¢ kulturalng trudno dotrze¢ do nich z komunikacja. Ewen-
tualny przekaz powinien podkresla¢ wygode, dostepnos¢, tatwos¢ zwiedzania,
redukowac dystans miedzy odbiorcg a instytucja kultury, akcentowa¢ codzien-
ny, powszechny charakter wizyty w muzeum, teatrze. Kanaty komunikacji to
glownie radio, ale takze Internet (m.in. Facebook). Informacje o wydarzeniach
kulturalnych pozyskuja od rodziny i znajomych.

Inne badania, przeprowadzone przez Centrum Badania Opinii Spolecznej
w 2018 r. na zlecenie Narodowego Centrum Kultury, pozwolily zilustrowa¢ pig¢
typow uczestnikow kultury, takich jak®:

* Zdystansowani pragmatycy (26% badanych), czynnikami motywujacymi ich
do uczestnictwa w kulturze sg gtéwnie checi zrobienia czego$ dla rozrywki
czy tez oderwania si¢ od rzeczywistosci. Grupe te stanowig emeryci, rencisci,
robotnicy z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym. Ich uczestnictwo
w kulturze nie jest planowane z wyprzedzeniem. Biorg udzial, np. w festy-
nach, koncertach zespoléw disco polo itp. Powodem takiego podejscia do
uczestnictwa w kulturze jest nikle zainteresowanie kultura, brak czasu lub
pieniedzy.

69 Sondaz przeprowadzono na ogdlnopolskiej, reprezentatywnej prébie dorostych (n = 1000).
Zrealizowany zostat technika wywiadu ankieterskiego, wspomaganego komputerowo (CAPI).
Zob. wiecej: Kogo (nie)interesuje kultura instytucjonalna. Segmentacja uczestnikéw kultury,
Narodowe Centrum Kultury, https://nck.pl/badania/aktualnosci/segmentacja-uczestnikow-
kultury (dostep: 27.05.2019).
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* Podlgczeni wszystkozercy (11% badanych), dla nich uczestnictwo w kulturze
wigze si¢ z rozrywka, mozliwo$cig poszerzenia horyzontéw lub oderwania sie
od rzeczywisto$ci. Zawodowo grupe te stanowi kadra kierownicza, pracow-
nicy administracyjni, uczniowie i studenci. Lubig czyta¢ ksigzki, korzystaja
z platnych serwiséw muzycznych. Natomiast gléwnymi powodami nieuczest-
niczenia w kulturze jest brak zainteresowania, czasu lub zte samopoczucie
w miejscach kulturalnych.

* Pozostajgcy w strefie komfortu (40% badanych), uczestnicza w kulturze, bo
maja mozliwos¢ poszerzenia horyzontéw i oderwania si¢ od codziennosci oraz
mogg odpoczaé. Osoby te, wracajgc z kina, sg sklonne wstapi¢ na jarmark, gdzie
kupia ptyte ulubionego wokalisty pop. Najczestszymi przyczynami niekorzy-
stania z kultury jest brak zainteresowania, brak czasu, ale réwniez trudnosci
z dojazdem do miejsc, w ktorych wydarzenia kulturalne si¢ odbywaja.

* Bywalcy esteci (12% badanych), uczestniczenie w kulturze pozwala im zazna¢
rozrywki, oderwac sie od codziennosci oraz atrakcyjnie spedzi¢ czas z innymi
ludzmi. Sg to w wigkszosci osoby w wieku okotoemerytalnym i posiadajace
wyzsze wyksztalcenie. Czesto odwiedzajg jarmarki, biblioteke, kino itp. Lu-
bia spedza¢ czas aktywnie. Odpoczywajg, stuchajac muzyki. W kulturze nie
uczestnicza z powodu braku czasu, duzej odlegtosci do instytucji kultury lub
miejsca eventu, braku osoby towarzyszacej, niezdecydowania w czym chcieliby
wzig¢ udzial.

» Zanurzeni w kulturze (11% badanych), uczestnicza w kulturze ze wzgledu na
chec¢ poszerzenia horyzontdw, przezycia estetycznego doswiadczenia. W tej
grupie wigkszos$¢ osob jest po 30 roku zycia, z wyzszym wyksztalceniem. Sg
to zazwyczaj kierownicy, dyrektorzy np. kreatywni z matych firm marketin-
gowych. Czesto odwiedzaja muzea, kina, biblioteki. Korzystajg z platnych
serwiséw z muzyka. Jezeli nie uczestniczg w wydarzeniach kulturalnych, to
wynika to z braku czasu, probleméw z dojazdem lub nie majg towarzystwa
do wyjscia.

Szersze ujecie uczestnikéw kultury zostalo uwzglednione réwniez w badaniach
przeprowadzonych na potrzeby Polskiej Izby Ksigzki”. Na ich podstawie wylonio-
no nastepujace grupy uczestnikow kultury: telewizja powiedziata (39%), ambitni
(27%), elektroniczna rozrywka (17%), sporadyczni (11%), zmarginalizowani (5%).

Warta uwagi jest typologia autorstwa J. Falka, w ktdrej wyodrebniono poszcze-
golne grupy odbiorcéw na podstawie ich motywacji, a zatem odwotano si¢ do

70 Badania przeprowadzone dla PIK z udziatem 2031 respondentéw z Polski. Raport: K. Krejtz
i in., Kierunki i formy transformacji czytelnictwa w Polsce, PIK, OPI-PIB, CBOS, Warszawa 2014,
https://womgorz.e00du.pl/files/Informacja%20Pedagogiczna/Raport%20P1K%20z%20
projektu%20badawczego%20Kierunki%20i%20formy%20transformacji%20czytelnictwa%20
w9%20Polsce_pub.pdf (dostep: 12.08.2019).
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indywidualnych powodéw decyzji o podjeciu okreslonej aktywnosci kulturalnej”.
J. Falk sklasyfikowal uczestnikéw kultury jako:

71

72

* Odkrywcéw, czyli poszukiwaczy wyzwan intelektualnych. Osoby te lubig
uczy¢ sie nowych rzeczy w ciekawym otoczeniu i z interesujacymi ludzmi.
Inicjatorami do wizyty w instytucjach kultury s3 oni sami. Rzadko korzystaja
z przewodnikow, lubig samodzielnie odkrywac i doswiadczaé, w zwiazku z tym
przekrojowe wystawy/wydarzenia s dla nich bardziej odpowiednie. Pozwalaja
one w wigkszym stopniu poszerzac horyzonty. Sa to osoby, ktdre chetnie zagle-
biaja sie w szczegoly i poznajg ciekawostki dotyczace wystawianych obiektow.

* Facylitatorow, czyli osoby, ktérym zalezy na aktywnej i ciekawej formie odpo-
czynku wraz z ludzmi, na ktérych im zalezy: dzie¢mi, wnukami, przyjaciéimi
badz z czlonkami grup zainteresowan, np.: kota wedkarskiego, kota gospodyn
domowych, karatekéw itp. Uczestnictwo w kulturze nie wynika z potrze-
by wlasnego rozwoju, tylko z dbania o ciekawe doswiadczenia innych oséb,
a przez to pragnag by¢ postrzegani jako interesujacy znajomi, dobrzy rodzice
czy przyjaciele itp. Osoby te sa towarzyskie i maja duzg potrzebe przebywania
wéréd ludzi, cho¢ gtéwnie jest to grono znajomych.

* Kolekcjonerow wrazen, ktérzy nastawieni sa na doswiadczanie tego, co jest
uznawane za najwazniejsze w danym miejscu. Nie sg regularnymi widzami.
Jako turysci chcg ,,odhaczy¢” najbardziej popularne miejsca, dzieta sztuki
itd. Nie skupiajg uwagi na dluzszej aktywnosci. Lubig chwali¢ si¢ miejscami,
w ktorych byli, ale nie wnikaja w szczegoty.

* Profesjonalistow i hobbystow, czyli osoby, ktdre konkretnie potrafig wskazac
swoj cel postepowania. Wiedzg dokladnie, jakie chcg spelni¢ intelektualne
potrzeby, naby¢ umiejetnosci zwiazane z pracg zawodowga lub pasja. Szukaja
wydarzen na wysokim poziomie merytorycznym. Sg osobami, ktére stanow-
czo, a nawet krytycznie, potrafig wyrazi¢ swoje zdanie. Maja refleksyjne po-
dejscie do uczestnictwa w kulturze. Do tej kategorii zaliczy¢ mozna artystow,
naukowcéw, nauczycieli itd.

* Poszukiwaczy spokoju, ktérzy szukaja sposobéw na oderwanie si¢ od codzien-
nych spraw. Wolny czas pragna spedza¢ w estetycznym otoczeniu. Interesuja
ich fadne miejsca i ciekawa architektura. Lubig odpoczywac w ciszy i spokoju,
dlatego tez szukajg miejsc, w ktérych nie ma duzo ludzi”.

Typologia motywacji opracowana byta w odniesieniu do odwiedzajacych muzea. Zob.
wiecej: J. Falk, Understanding Museum Visitors’ Motivation and Learning, [w:] I. Breendholt
Lundgaard, J. Thorek Jensen (red.), Museums - Social Learning Spaces and Knowledge Pro-
ducing Processes, Kulturstyrelsen - Danish Agency for Culture, Copenhagen 2013, https://
www.scribd.com/document/405794656/Museums-Social-learning-pdf (dostep: 12.08.2019).
A. Kaim, Badania segmentacyjne uczestnikow kultury, https://www.agnieszkakaim.eu/2019/09/
badania-segmentacyjne/ (dostep: 13.09.2019); Raport: Uzytkownik, zasoby, strategie. Instytu-
cje kultury w Srodowisku cyfrowym, Narodowy Instytut Audiowizualny, Warszawa 2016, http://
www.nina.gov.pl/media/761909/instytucje_kultury_w_srodowisku_cyfrowym.pdf (dostep:
12.08.2019).
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Klasyfikacja uczestnikéw kultury opracowana przez J. Falka jest czestym punktem
odniesienia dla badaczy z réznych obszaréw dziatan kulturalnych. Przyktadem moga
by¢ badania, ktére mialy na celu poznanie motywéw uzytkowania zdigitalizowanych
zasobow kultury”. W zaleznosci od tego czy uzytkownicy dzialaja pod wpltywem
motywacji wewnetrznej (kieruje nimi pasja, potrzeba badz zainteresowania), czy
raczej zewnetrznej (cyfrowe zasoby ulatwiajg im prace badz sa przez nich wyko-
rzystywane z koniecznosci) w toku badan wyodrebniono dwie zasadnicze grupy,
nazwano je pasjonaci i pragmatycy. W obrebie pasjonatéw wyrdzniono tych, kto-
rzy dzialaja w pojedynke i w grupie. Natomiast w obrebie pragmatykéw pojawili sie:
zawodowcy-kuratorzy, zawodowcy-akademicy, zawodowcy-nauczyciele, zawodowcy-
-tworcy, u$piony potencjal (uczniowie i studenci), uspiony potencjat-seniorzy”.

Zaprezentowane klasyfikacje uczestnikow kultury nie uwzgledniajg jednak waznej
dla rozwoju kultury grupy, jaka sa dzieci i nieletnia mlodziez. Jednakze nie oznacza to,
ze ta grupa jest pomijana przez instytucje kultury w ich ofercie. S3 one bowiem nasta-
wione na edukacje mtodego pokolenia, biorg jednoczesnie pod uwage wspdlczesne
trendy w angazowaniu si¢ mlodego odbiorcy w dzialania kulturalne, wykorzystuja
przy tym mozliwosci Internetu oraz nowoczesne technologie”. Mtody odbiorca jest
nie tylko uczestnikiem, ale réwniez kreatorem kultury. W ramach réznych progra-
mow i projektéw mlodzi ludzie stajg si¢ kreatorami, np.: muzyki opartej na technice
cyfrowej, gier edukacyjnych, interaktywnych map regionéw, wideo dokumentacji,
przeprowadzaja eksperymenty, zapoznaja si¢ z kulturg z calego swiata’.

Tego typu projekty obejmuja czesto réwniez dzieci niepetnosprawne, pochodzace
z ubogich regionéw i dzielnic, wychowankéw doméw dziecka czy zakladéw popraw-
czych. Zdaniem K. Rykowskiego, ,,poprzez aktywne uczestnictwo w warsztatach,
wydarzeniach kulturalnych i tworzenie materialéw, maja mlodzi ludzie okazje
poznawac otaczajacy $wiat, integrowac si¢ z grupa, a takze uwierzy¢ we wilasne
mozliwosci””. Dzieta stworzone w trakcie warsztatow ,,pozwalajg tworcom, auto-
rom i pomystodawcom réznorodnych rozwigzan zachowac pewne prawa autorskie
i jednoczesnie podzieli¢ si¢ swojg tworczoscig, pomystami oraz wypracowanymi
w trakcie trwania projektow materiatami edukacyjnymi”’®.

73 Raport: 0. Bosomtwe, A. Buchner, A. Janus, M. Wierzbicka, M. Wilkowski, Dobro wspdlne.
Pasja i praktyka. Cyfrowe zasoby kultury w Polsce, Centrum cyfrowe, Warszawa 2018, s. 15-85.

74 Tamze.

75 K. Rykowski, Dzieci i mtodziez jako uczestnicy i twdrcy kultury, https://publicystyka.ngo.pl/
dzieci-i-mlodziez-jako-uczestnicy-i-tworcy-kultury (dostep: 17.09.2010).

76 Projekt Fundacji Orange, zob. wiecej: https://fundacja.orange.pl/aktualnosci/kategoria/
akademia-orange (dostep: 5.01.2020).

77 K. Rykowski, dz. cyt.

78 Tamze.
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Obecnie, obok projektéw angazujacych dzieci we wspéltworzenie kultury, realizo-
wane s3 przedsiewzigcia, ktore wiaczaja grupy ludzi w wieku emerytalnym”. Dzisiejsi
seniorzy sg coraz bardziej kompetentni w zakresie obstugi urzadzen elektronicznych,
korzystanie z Internetu i komunikowanie sie za jego posrednictwem stanowi dla
nich oczywisty element zycia, czes$¢ z nich postuguje si¢ mediami spolecznoscio-
wymi, cho¢ moze mniej aktywnie niz mtodsi uzytkownicy. Jest to réwniez grupa
ludzi, ktérzy mimo réznych utrudnien (gléwnie z powoddéw zdrowotnych, miejsca
zamieszkania itp.) chcg si¢ rozwija¢ i by¢ aktywni. Uczestnicza w zajeciach na uni-
wersytetach trzeciego wieku, ucza si¢ jezykdéw obcych, chodzg na kursy malarstwa
itp. Z uwagi na proces starzenia si¢ spoleczenstwa Europy, grupa ta potrzebuje
atrakcyjnej oferty i zaangazowania w rézne akcje kulturalne®.

Instytucje kultury nie zapominajg réwniez o sile rodziny w spoleczenstwie
i organizuja rézne projekty, w ktére moga zaangazowac sie wszyscy domow-
nicy. Za rodzine jako uczestnika kultury nalezy tu uzna¢: rodzicéw z dzie¢mi
w wieku 6-11 lat, rodzicéw z dzie¢mi mlodszymi (w wieku ponizej 6 lat w tym
réwniez niemowleta), rodzenistwo, opiekunéw z dzie¢mi, dziadkow z wnukami, rodzi-
ny wielodzietne, rodziny wielopokoleniowe (przedstawiciele trzech pokolen), rodziny
z dzie¢mi adoptowanymi, rodziny zastepcze, samotnie wychowujacych dzieci®.
Uczestniczenie rodziny w kulturze ma na celu pogtebienie wzajemnych relacji
oraz edukowanie mlodego pokolenia.

Podsumowujac, nalezy pamieta¢, ze potencjalnie kazda instytucja kultury lub miej-
scowo$¢ ma tyle samo uczestnikéw kultury. W obecnych czasach, majac na uwadze
»logike dlugiego ogona’, warto pamietac o kazdej z nich. Wspélczesnie mozemy ,,0b-
serwowac przeniesienie ci¢zaru z kultury masowej w strong kultury masowo réwno-
legtej”®2. Uwzgledniajacej rzeczywistos¢ online i oftline®. Odbiorca i uczestnik kultury

79 Nie ma jednoznacznej granicy wiekowej, klasyfikujacej cztowieka do grupy senioréw.
Najcze$ciej za seniora uznaje sie osobe, ktora ukonczyta 60 rok zycia. Jednakze Swiatowa Or-
ganizacja Zdrowia (WHO) podaje wiek metrykalny seniora 60/65-75 (staros¢ wczesna), 75-
89 (staro$¢ dojrzata), powyzej 90 roku zycia (dtugowiecznosc). Zob. wiecej: W. Bauer, Senior
to nie ja? Czy jestesmy przygotowani na starzenie sie spoteczeristwa? Kontekst spoteczno-go-
spodarczy,[w:] M. Herkt, A. Mieszata (red.), Odbiorcy instytucji kultury. Seniorkii Seniorzy w in-
stytucji kultury, Centrum Turystyki Kulturalnej TRAKT, Poznan 2018, s. 69-77, https://issuu.
com/bramapoznania/docs/187x237mm3mm_odbiorcy-instytucji-ku (dostep: 19.05.2019);
Gtowny Urzad Statystyczny, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/roczniki-statystycz-
ne/roczniki-statystyczne/rocznik-demograficzny-2019,3,13.html (dostep: 16.10.2019).

80 Raport: O. Bosomtwe, A. Buchner, A. Janus, M. Wierzbicka, M. Wilkowski, dz. cyt., s. 35-37;
W. Bauer, dz. cyt., s. 69-7T.

81 R. Pernak, Rodzina w instytucji kultury. Podstawowe wyrdzniki odbiorcy, [w:] M. Herkt, A. Mie-
szata (red.), dz. cyt., s. 29-38.

82 Obecnie rynek masowy przeksztatca sie w wiele nisz, zjawisko to nazywane jest ,,dtugim ogo-
nem”. Zob. wiecej: Ch. Anderson, Dtugi ogon. Ekonomia przysztosci - kazdy konsument ma
gfos, Media Rodzina, Poznan 2008, s. 19-26.

83 Raport: Uzytkownik, zasoby, strategie. Instytucje kultury w sSrodowisku cyfrowym.
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jest raczej konsumentem popkultury. Zaobserwowaé mozna réwniez takie zjawiska,
modne w $rodowiskach ludzi aktywnych w sieci i nie tylko, jak na przyklad jedzenie
owaddw, dziwne przyjemnosci itd. Odbiorcy oczekuja coraz mocniejszego przekazu,
réwniez w dziataniach kulturalnych. Zjawisko, ktore dzisiaj ,,uchodzi za wspdlczesny
trend, mozna zaliczy¢ do jednej z czterech kategorii: nowe utopie i ideologizacja,
pragmatyzacja codziennosci, ludyczny ekstremalizm, krytycyzm, hejt i antyutopie”.

3.3. Nowe zjawiska na rynku instytucji kultury

Zdaniem O. Kulinskiej* wyznaczenie trendéw wymaga ,,systematycznosci, anali-
tycznego procesu, w ramach ktdrego diagnozuje si¢ czynniki zmian i identyfikuje si¢
procesy”®, ktore maja wplyw na dzialanie podmiotéw z danego obszaru rynku, w tym
réwniez na instytucje kultury. ,,Trendy to glebokie zmiany spoleczne generowane
nowym sposobem funkcjonowania czlowieka™ . To zjawiska, ktorych wystepowanie
ma charakter dlugookresowy. Nie mozna utozsamiac ich z moda (,,.byciem trendy”),
ktora jest zjawiskiem krotkotrwalym i najczesciej stanowi mechanizm napedzajacy
sprzedaz sezonowa. W zwigzku z powyzszym, majac na uwadze zarzadzanie warto-
$cig i doswiadczeniem klienta w instytucjach kultury, bardziej optacalne sg trendy.
Stanowia one takze podstawe do wprowadzania zmian w strategiach instytucji
kultury. Zwroci¢ uwage nalezy na fakt, ze czlonkowie spoleczenstwa nie zyja w od-
osobnieniu i to, jakie decyzje podejmujg, wynika z codziennego zycia. Dlatego tez
trudno jest wydzieli¢ kategorie trendéw dla kultury czy biznesu. Zapisane ponizej
trendy na pewno beda widoczne réwniez w innych branzach niz kultura.

Stusznie O. Kulinska zauwazyta, ze wspolczesnie ,,zyjemy w kulturze nanose-
kundy, a instytucje kultury, probujac nadazy¢ za swoimi odbiorcami, czesto tworza
nadprodukcje wydarzen kulturalnych skierowanych do »bezodbiorcéw«™*. Obecnie
dla kultury wazny jest trend budowania publiczno$ci np. Senseploration (trend ko-
munikacyjny wykorzystujacy rozwigzania z grupy digital i analog senses, potrzeba
doswiadczania $wiata wszystkimi zmystami) czy tez trend spoteczny tzw. Silver
Tsunami (do problemu starzejacego sie spoteczenstwa). Dla rynku kultury coraz

84 Wypowiedz A. Rzeznik (CPC, PTBRIO) i B. Bracha (brightlight, PTBRiO) na konferencji: Mar-
keting w Kulturze. Komunikacja - trendy - praktyka, Instytut Kultury Miejskiej w Gdansku,
http://meakultura.pl/rekomendacje/konferencja-marketing-w-kulturze-komunikacja-
trendy-praktyka-2146 (dostep: 31.01.2020).

85 A. Kulinska - culture insight researcher w Infuture Institute.

86 Trendy w kulturze nanosekundy. Wywiad z Olg Kuliriskg, https://www.agnieszkakaim.eu/2019/11/
trendy-w-kulturze-nanosekundy-wywiad/ (dostep: 8.11.2019).

87 Tamze.

88 Tamze.
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bardziej istotny staje si¢ trend srodowiskowy nazwany Life After Plastic (dotyczy
problemu nadmiernego wykorzystania plastiku podczas wydarzen kulturalnych,
a zarazem szukania alternatywy dla jednorazowych opakowan, kubkéw, no$nikow
promogiji itp.)¥.

Warto przywola¢ w tym miejscu raport przygotowany przez Towarzystwo Inicja-
tyw Twérczych ,.¢” pod tytulem JASKOEKI. Nowe zjawiska w warszawskich insty-
tucjach i nieinstytucjach kultury®®. W raporcie pokazano, jakie s3 mozliwe kierunki
zmian we wspodlczesnej kulturze instytucjonalnej i jakiemu przeformutowaniu
moze ona podlega¢ w najblizszych latach. W wyniku badan zdefiniowanych zostato
27 ,jaskotek’, czyli zwiastunow zmian i nowych zjawisk w instytucjach kultury.
Mozna nawigza¢ do takich trendow (,,jaskotek”) jak:

89
90

Spétdzielczos¢ - trend przejawia postawe antykonsumpcyjna. Polega to na
zmianie mys$lenia o posiadaniu czego$ dla siebie na rzecz kupowania na uzy-
tek innych. Spoleczenstwo uczy si¢ dzieli¢ posiadanymi zasobami w oparciu
o wspdlne dobra i interesy.

Laby - trend ten ujawnia potrzebe prowadzenia badan naukowych, ekspe-
rymentowania, testowania i ogladania efektow. Pozwala to wypracowa¢ me-
tody odpowiednie dla danego obszaru oraz poszerzy¢ zakres dzialan, ktore
pierwotnie zalozono w danej organizacji. Wynika to z checi nadazenia za
zmianami w $wiecie.

Sieciowos¢ — trend sktaniajacy do budowania formalnych i nieformalnych
relacji z podobnymi instytucjami lub osobami. Sie¢ pozwala utrzymac kon-
takty z profesjonalistami, ale takze podtrzymuje wiezi towarzyskie. Utatwia
poszukiwanie partneréw do wspoétpracy, jest tez pomocna w dialogu z wia-
dzami miasta, regionu, kraju.

Osadzenie w przestrzeni — zjawisko to polega na docenieniu przestrzeni pu-
blicznej, tzn. wazne jest bycie w bliskiej relacji z otoczeniem. Zwiekszenie roli
otoczenia w debacie politycznej oraz uwzglednienie go w polityce kulturalnej
stanowi duzg warto$¢ dla odbiorcéw instytucji kultury. Dzieki temu ludzie
maja pewnosc¢, ze to, w co si¢ angazuja, nie zniknie kolejnego dnia.
Spolecznos¢ w centrum - trend ten polega na wlgczaniu spotecznosci lokalne;j
w proces decydowania o ksztalcie instytucji kultury. Jednakze podmioty kul-
turalne powinny wlozy¢ wysilek w to, aby spotecznos¢ chciala z nimi wspot-
pracowac. Instytucje aktywnie i w ciekawy sposob powinny zacheca¢ ludzi,
w dluzszej perspektywie owocuje to mocniejszymi relacjami oraz buduje state
grupy uczestnikow dzialan.

Crowdfunding - jest to koncepcja marketingowa, ktéra polega na angazowa-
niu spotecznosci w celu pozyskania funduszy na jaki§ pomyst. Finansowanie

Tamze.
Raport: JASKOtKI. Nowe zjawiska w warszawskich instytucjach i nieinstytucjach kultury, Towa-
rzystwo Inicjatyw Tworczych ,e” http://jaskolki.e.org.pl/ (dostep: 17.03.2020).
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spolecznosciowe pozwala réwniez na budowanie wspdlnoty wokét pomystu,
a takze na jego promocje.

Ucieczka od grantozy - zjawisko polegajace na szukaniu innych sposobéw na
sfinansowanie dziatan kulturalnych, niz granty, ktére stanowity podstawowy
sposob doinwestowania. Wymieni¢ tu mozna crowdfunding, kontestowanie czy
ekonomie umiaru. Jest to ucieczka instytucji kultury ku niezaleznosci i swobodzie
podejmowania decyzji, a takze cyklicznosci najcenniejszych dziatan kulturalnych.
Rosngca rola miejsca — trend ten wynika z potrzeby namacalnego obcowania
z otoczeniem oraz realnego doswiadczania. Miejsce stanowi fizyczny punkt
odniesienia dla uczestnikow kultury. Moze by¢ zmienne, przelamywac sche-
maty. Stanowi rodzaj wizytowki uczestnika kultury, gdyz utozsamia si¢ on
z danym miejscem. Instytucje rezygnuja zatem ze stalej siedziby, wychodzac
z dzialaniami w przestrzen publiczng i lokalizacje nieoczywiste dla kultury
(ulice, dworce, fabryki itp.).

Liczy sie proces — zmianie ulega podejscie do funkcjonowania instytucji kultu-
ry. Znaczenia nabiera proces w dziataniu, czyli przemyslany schemat czynnosci
i wzajemnych powigzan, ktérych realizacja jest niezb¢dna do uzyskania okre-
slonego rezultatu. Proces ten ,,przekiada si¢ na podmiotowe i indywidualne
podejscie do uczestnikow i partneréw dzialan oraz ciaggle uczenie si¢ i rozwoj
instytucji™".

Specjalizacja - trend ten wynika z rosnacej konkurencji na rynku kultury
i stanowi prébe poszukiwania niszy, czyli nowych obszaréw dziatania. La-
czy sie to z pozyskaniem nowych umiejetnosci przez pracownikéw kultury
z konkretnej dziedziny (np. media, sztuka ulicy itp.). W efekcie specjalizuje si¢
grupa ekspertow, ktorzy wykorzystujg wiedze i umiejetnosci réznych zawodow.
Instytucje kultury na tym zjawisku buduja swoja marke oraz rozpoznawalnos¢.
Interwencje — jest to odpowiedz na to, co aktualnie dzieje si¢ w miescie, kra-
ju czy na $wiecie (np. pandemia wywotana koronawirusem powodujacym
chorobe COVID-19, wybory prezydenckie itp.). Wykorzystujac swoje zasoby
- rozpoznawalnos¢, spolecznos¢ lokalng, przestrzen publiczna/podmioto-
wa, narzedzia komunikacji czy zaangazowanie pracownikéw — instytucje
podejmuja sie¢ dzialan w odpowiedzi na decyzje polityczne, zmiany prawne,
postepowanie mediow lub ludzi.

Hybrydowos$¢ - oznacza, ze w ,,jednej instytucji tacza si¢ réznorodne, nieraz
pozornie nie do pogodzenia, sposoby dzialania, finansowania czy organizo-
wania pracy”*2. Wystepuje wyrazne polaczenie sztuki z dziataniami czysto
biznesowymi. Wynikiem tego kawiarnia staje sie dzi$ galeria sztuki, natomiast
ksiegarnia — kawiarnig, pasaz handlowy - salg koncertowa, muzeum - pra-
cownig artystyczng, metro - salg teatralng, fawki w parku - orkiestry itp.

91 Tamze.
92 Tamze.
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* Najpierw idea, potem instytucja — jest to trend zréwnowazonego podejscia do
rozwoju, ktéry polega na tym, ze ,,0 ksztalcie instytucji [...] przesadza wizja
inicjatoréw realizowana w warunkach tego, co jest mozliwe™>. Nie zaczyna si¢
dziatalno$ci kulturalnej od prawnego powotywania instytucji oraz okreslenia
miejsca jej gmachu, ktory potem probuje sie wypelni¢ wydarzeniami. Instytucje
kultury powstaja z inicjatywy ludzi zaangazowanych we wspdlne dziatania.
Jest to trend, ktéry nawigzuje do zjawiska ,,pasjonowania si¢” i ,,nieinstytucji”.

* Nieinstytucje - jest to zjawisko nawigzujace do ludzkiej spontanicznosci,
towarzyskosci, dobrowolnosci dzialan oraz braku zobowigzan finansowych.
Ludzie - niekoniecznie artysci — aktywnie uczestniczacy we wspolnych pro-
jektach nie decydujg si¢ na sformalizowanie swojej dzialalno$ci.

+ Kontestowanie — polega na wykorzystywaniu alternatywnych rozwigzan finan-
sowania dzialan kulturalnych (np. crowdfunding) czy tez budowaniu relacji
z klientem i wladzg lokalng (np. angazowanie si¢ w ruchy miejskie). Ideg tego
trendu jest podjecie si¢ proby ,,zachowania niezaleznosci i robienia rzeczy po
swojemu w kontrze do obowigzujacych czy dominujacych tendencji™*.

* Legalne porazki - jest to trend dajacy przyzwolenie na popelnianie bledow,
ktdre sg czescig procesu uczenia si¢ organizacji czy cztowieka. Instytucje ucza
sie méwic¢ o wlasnych niepowodzeniach, trudno$ciach w kulturze. Otwarte sa
na dialog z otoczeniem. Tego typu podejscie otwiera réwniez na kreatywne
dziatania.

* Eksperymenty - kierunek dzialan nastawiony na szukanie nowych rozwia-
zan poprzez testowanie réznych rzeczy. Jest to swojego rodzaju odpowiedz
na codzienng rutyne. Ludzie dzisiaj oczekuja nietuzinkowych rozwigzan,
chca wyprébowywac nowe rzeczy. Czesto spontaniczne, intuicyjne dzialanie
pozwala na odkrycie ciekawych miejsc, idei badz zwigzanych z nimi emocji,
ktorych dotychczas nie czuli.

* Instytucja refleksyjna - instytucja kultury potrzebuje czasu na wtasne refleksje,
na zatrzymanie si¢ na chwile, tylko po to, aby przeanalizowa¢ dotychczasowg
dzialalno$¢. Refleksja pozwala wyciggna¢ wnioski na przysztos¢ i planowac
rozwdj instytucji.

* Postpartycypacja — polega na ,,dojrzalym i krytycznym podejsciu do roli
partycypacji w ksztaltowaniu instytucji kultury”®. Podejscie to ma na celu
pogodzenie intereséw instytucji z oczekiwaniami odbiorcéw. Instytucja za-
strzega sobie jednak prawo do decydowania o swoim ksztalcie. Moze réwniez
sprzeciwi¢ si¢ opinii spolecznej, jezeli ma ona dezorganizowac wizje organi-
zacyjng, lidera instytucji czy tez autorski program zespotu.

93 Tamze.
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* Ekonomia umiaru - zjawisko to jest rezultatem kryzysu ekonomicznego. Sa-
moograniczanie si¢ jest efektem zrozumienia przez organizacje/ludzi, ze zasoby
$wiata sg ograniczone. Natomiast umiar jest dobrym kierunkiem dziatan, ktére
pozwolg przetrwaé na rynku.

+ Pasjonowanie sie - zjawisko, ktore wskazuje na to, ze ludzie wykonujac obo-
wiazki, chcg widzie¢ efekty swojej pracy oraz odczuwac satysfakcje. W obec-
nych czasach zycie zawodowe trudno jest oddzieli¢ od czasu wolnego, wiec
praca powinna wigzac sie z przyjemnoscia i wlasnymi zainteresowaniami.

* Generowanie wiedzy - instytucje stajg si¢ podmiotami badawczymi. Z po-
wodu niewystarczajacej wiedzy o sektorze kultury instytucje coraz czesciej
tworza ja same.

* Radykalna zespolowos¢ — podejscie to ma na celu utrzymywanie bliskich relacji
pomiedzy cztonkami zespotu, rozwijanie wspolnych inicjatyw, rowniez poza
instytucja. Instytucje maja swiadomos¢, ze pracownicy sa najwazniejszym
zasobem, gdyz to od ich wiedzy i doswiadczenia zalezy przyszty rozwoj.

* Male jest pigkne - wigze si¢ ze Swiadomym ,,hamowaniem procesu rozrastania
sie instytucji lub rezygnacja z wielkich przedsiewzie¢ pochtaniajacych ogrom-
ne zasoby na rzecz mniejszych, cyklicznych, osadzonych lokalnie dziatan™®.
Instytucje kultury doceniaja nieduze pod wzgledem liczebnosci i skali formy
dzialania. Cenia sobie réwniez niemasowy charakter wydarzen kulturalnych
i koncentracj¢ na niszowych dziataniach.

* Domy do dzialania - polegaja na ,,byciu przestrzenia do dzialania dla lu-
dzi i wspieraniu ich przedsiewzige¢™’. ,Domy” dla réznych przedsiewziec,
z kulturalnymi wlacznie, gtéwnie udostepniajg przestrzen do wspolnej pracy,
pomagaja w promocji pomystoéw czy tez ich komercjalizacji. Poza tym domy
tworzg miejsce przyjazne kreatywnym rozwigzaniom.

* Poza murami - miejsce dziatania instytucji kultury nie jest réwnoznaczne
z budynkiem (gmachem), do ktérego przypisano prawnie dzialalnos¢. ,Coraz
cze$ciej widoczne jest rezygnowanie z siedziby na rzecz miejsc tymczasowych
(goscinnych)™®. Instytucje kultury obecnie maja potrzebe bezposredniej in-
terakcji z mieszkanicami, ale rowniez chcag tama¢ odgdrnie ustalone granice,
probujac odwaznie nowych rozwigzan. Dla niektdrych instytucji taka forma
dziatania to koniecznos¢, wynikajaca z braku srodkéw finansowych, natomiast
dla innych instytucji to §wiadomy wybdr.

* Wywlaszczenie struktury - zjawisko to jest widoczne wewnatrz organizacji,
polega na odejsciu od hierarchicznych struktur na rzecz rozwijania zespolo-
wosci, partnerskich relacji czy tez kreatywnych pomystow.

96 Tamze.
97 Tamze.
98 Tamze.



Rozdziat 4

Tak to wyglgda? To jest super?! Chodzmy
tam! Tego bym sie nie spodziewat!
Zobacz! Zarzadzanie wartoscia

i doswiadczeniem klienta instytucji
teatralnych i filharmonii w Polsce

w Swietle badan empirycznych

4.1. Metodyka badan empirycznych
oraz charakterystyka prob badanych

Obszar prowadzonych badan obejmowat modelowe ujecia zarzadzania warto$cig dla
klienta z uwzglednieniem marketingu doswiadczen na rynku ustug kulturalnych na
przyktadzie teatréw i filharmonii. Opis tego zagadnienia umieszczono w rozdziale
drugim niniejszej monografii. Jednakze zaznaczy¢ trzeba, iz prowadzone badania
nie obejmujg weryfikacji zaleznosci migdzy wystepujacymi etapami opracowanego
modelu, zdiagnozowano tylko zadania, jakie sa podejmowane w obrebie wymie-
nionych etapéw. Prace badawcze maja charakter poznawczy i czg$ciowo aplikacyjny.
Ich wyniki mozna wykorzysta¢ w pozniejszych rozwazaniach, weryfikujac adekwatno$¢
wyodrebnionych etapéw. Zaprezentowany model powstal na podstawie przegladu
literatury w badanym temacie.

Gléwnym celem przeprowadzonych badan bylto ukazanie znaczenia wartosci
z perspektywy klienta i menedzera instytucji kulturalnych, majac na uwadze etapy
modelu zarzagdzania wartoscig i do§wiadczeniem klientow teatréw i filharmonii.

Punktem wyjscia przy okreslaniu proby do badan byta lista instytucji teatral-
nych i filharmonii, dzialajacych w Polsce w 2016 r. Wystano do nich zaproszenie
do udziatu w badaniu, 70 podmiotéw odpowiedzialo pozytywnie. Jednakze nie we



120 Tak to wyglgda? To jest super?! ChodZzmy tam! Tego bym sie nie spodziewat!...

wszystkich placowkach udalo sie przeprowadzi¢ badanie, gtéwnym ograniczeniem
byt problemy z finansowaniem przedsiewzigcia.

Badania empiryczne byly prowadzone od wrzes$nia 2016 r. do wrzesnia 2018 r.
na dwdch grupach respondentéw: widzéw badanych instytucji kultury oraz mene-
dzeréw teatréw i filharmonii odpowiadajacych za dzialania marketingowe. Badania
pozwolily na wskazanie najwazniejszych punktow styku klienta z teatrem i filhar-
monig w Polsce oraz pozwolily sprawdzi¢, czy dzialania badanych podmiotéw sa
zgodne z przyjeta strategia instytucji kultury.

Pierwsza grupe stanowili widzowie (uczestnicy) teatréw i filharmonii, ktérzy
w dniu badania przybyli na przedstawienie lub koncert (przypadkowy dobér re-
spondenta). Badanie bylo prowadzone tuz przed wydarzeniem, w przerwie oraz od
razu po wydarzeniu. Taki rozklad czasowy gromadzenia danych wynikal z faktu
zaniechania organizacji przerw w trakcie wydarzenia (np. koncert bez przerwy;,
przedstawienie teatralne bez przerwy miedzy aktami) przez niektére podmioty
kulturalne, ale jednocze$nie z checi zdobycia informacji od widzoéw majacych rézne
doswiadczenia w korzystaniu z ustug teatréw/filharmonii, nawet gdyby byta to pierw-
sza wizyta w takiej instytucji. Badaczy interesowata ogdlna wiedza i doswiadczenie
respondentéw na temat dziatan marketingowych teatréw i filharmonii, bez oceniania
ich przez pryzmat tresci oferowanego przedstawienia lub koncertu. Przyjeto row-
niez, ze w kazdej instytucji kulturalnej zostanie przebadanych co najmniej 30 oséb.
Okreglenie liczby uczestnikéw miato charakter celowy i wynikalo z ograniczen
finansowych oraz czasowych badaczy (np. krétkie przerwy miedzy cze¢éciami wyda-
rzenia). Ostatecznie badanie byto prowadzone w 36 instytucjach kultury (spo$réd 70,
ktore wyrazily zgode na udzial w badaniu) z Warszawy, Lodzi, Rzeszowa, Szczecina,
Krakowa, Wroclawia, Katowic, Poznania, Bialegostoku, Gdanska, Gdyni, Lublina,
Opola. Badanie wsrdéd widzow (uczestnikow) przeprowadzono technika wywiadu
bezposredniego w oparciu o wystandaryzowany kwestionariusz z udzialem ankietera.
Ostatecznie do dalszej analizy statystycznej przyjeto 935 wywiadow (niektére kwe-
stionariusze byly blednie uzupelnione przez ankietera lub brakowato odpowiedzi,
zostaly one odrzucone). W badaniu uczestniczylo wiecej widzow teatrow (85,3%
- 798 respondentéw) niz filharmonii (14,7% — 137 ankietowanych). Braly w nim
udzial w wiekszosci kobiety, stanowiac 64,8% proby badanej. Co rowniez przeklada
sie na to, ze wiecej kobiet uczestniczylo w badaniu na terenie teatréw (520 kobiet)
niz filharmonii (86 kobiet). W badaniu wzigto udzial 278 mezczyzn w teatrach
i 51 w filharmoniach. Ze wzgledu na wiek najwiecej bylo 0s6b majacych 20-29 lat
(28,1% - 263 osoby), nastepnymi grupami licznie biorgcymi udzial w badaniu byly
osoby w wieku 30-39 (21% - 194 badanych) i 40-49 lat (18% - 164 respondentow).
Badani w znaczacej wigkszos$ci deklarowali wyksztalcenie wyzsze (67,7% — 633 oso-
by) oraz to, ze mieszkaja w miastach powyzej 500 tys. mieszkancow (57% - 536 an-
kietowanych). Najwiecej wywiaddw byto przeprowadzonych przed wydarzeniem
(42% - 388 badanych), w przerwach przeprowadzono 316 (34%) ankiet, natomiast
po wydarzeniu 231 (25%) wywiaddéw (tab. 6).
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Tabela 6. Charakterystyka proby wedtug rozktadu cech widzéw (uczestnikéw) badanych

w teatrach i filharmoniach w Polsce

Ce;:zapnr;by Kobieta Mezczyzna Liczba Struol/ztura
Liczba jednostek badanych ze wzgledu na rodzaj instytucji kultury
Teatr 520 278 798 85,3
Filharmonia 86 51 137 14,7
Cechy proby badanej
Ptec kobieta 606 64,8
mezczyzna 329 35,2
Wiek ponizej 20 lat 81 8,7
20-29 lat 263 28,1
30-39 lat 194 20,7
40-49 lat 164 17,5
50-59 lat 122 13,0
powyzej 59 lat 111 11,9
Wyksztatce- |podstawowe/gimnazjalne 34 3,6
nie zasadnicze 18 1,9
$rednie (ogdlnoksztatcace, zawodowe itd.) 250 26,7
amersie dokioratd) i
Miejsce tereny podmiejskie/wiejskie 123 13,2
zamieszkania miasto do 50 tys. mieszkancéw 74 7,9
miasto od 51 do 100 tys. mieszkancow 71 7,6
miasto od 101 do 300 tys. mieszkancow 63 6,7
miasto od 301 do 500 tys. mieszkancow 68 7,3
miasto powyzej 500 tys. mieszkancéw 536 57,3
Realizacja przed wydarzeniem 388 41,5
badan w przerwie wydarzenia 316 33,8
po wydarzeniu 231 24,7
Ogotem (N) 935 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Celem prowadzonych badan wsrod klientéw teatréw i filharmonii byto przed
wszystkim poznanie oczekiwan klientow teatrow i filharmonii wobec korzysci z udziatu
w wydarzeniach kulturalnych oraz ich preferencji dotyczacych kreacji doswiadczen.

Wartos¢ (korzys¢) w tych badaniach nalezy traktowac jako cos, co jest wazne
i cenne dla uczestnika kultury, natomiast jej osiggniecie jest celem postepowania
instytucji kultury lub tez uczestnikow kultury. Warto$¢, ktéra w skuteczny i akcep-
towalny sposob zaspokaja zidentyfikowane potrzeby klienta oraz pozwala jemu
samemu jg sprecyzowa¢ badz opracowaé. Doswiadczenia nalezy rozumie¢ jako
te, ktore sa dostarczane (kreowane) przez instytucje kultury najczesciej w postaci
oferty produktowej oraz te, ktérych uczestnik kultury si¢ nie spodziewal. Spotka¢
sie z nimi moze w wyniku niekonwencjonalnych dzialan marketingowych insty-
tucji kultury w réznych obszarach kontaktu z teatrem/filharmonig, jak réwniez
moze sam je generowac (np. ze strony instytucji: moze by¢ to nietypowy produkt,
niekonwencjonalna komunikacja, obstuga klienta, strategia ustalania cen produktu,
mozliwos¢ dotarcia do produktu, wizerunek instytucji kultury; ze strony klienta:
tworzenie bloga o tematyce kulturalnej, komentowanie wydarzenia, branie udziatu
w akcjach kulturalnych, bycie wolontariuszem sztuki itp.).

Majac na uwadze cel gtéwny badan wsrod klientéw, sformulowano nastepujace
pytania szczegdlowe:

1. Jakie sg oczekiwania klientéw teatru i filharmonii wobec dostarczanych war-

tosci i doswiadczen?

* Zjakich elementéw oferty teatru/filharmonii korzysta uczestnik wydarzen
kulturalnych?

* Jakie s3 powody (motywy) uczestniczenia w wydarzeniach organizowanych
przez teatry i filharmonie?

* Czy oczekiwane przez uczestnikow kultury rodzaje doswiadczen maja
przelozenie na wybdr wartosci proponowanych przez teatry i filharmonie?

* Czy rodzaj wybieranych i oczekiwanych doswiadczen jest zalezny od pro-
filu (cech) klientéw obstugiwanych przez teatry i filharmonie (pte¢, wiek,
wyksztalcenie, miejsce zamieszkania)?

2. Czy dzialania marketingowe prowadzone przez teatry i filharmonie stanowia
wartos$¢ dla uczestnikow kultury oraz ich ocena ma wptyw na cheé uczest-
niczenia w wydarzeniach organizowanych przez badane podmioty? Czy na
ocen¢ dzialan marketingowych przez klienta moze mie¢ wplyw czestotli-
wos¢ jego odwiedzin w teatrze/filharmonii?

3. Za posrednictwem jakich narzedzi komunikacji i dystrybucji uczestnik
kultury dociera do wartosci i doswiadczen proponowanych przez teatry
i filharmonie?

4. Czy uczestnik wydarzen organizowanych przez teatry/filharmonie ma moz-
liwo$¢ poszerzania wlasnego wachlarz wartosci za posrednictwem oferowa-
nych mu do$wiadczen, zaplanowanych przez instytucje kultury? Jak je oce-
nia i czy maja one przetozenie na czestsze odwiedzanie instytucji kultury?
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Druga grupe badanych stanowili menedzerowie instytucji kulturalnych, ktérzy
w okresie prowadzonych badan odpowiedzialni byli za dzialania marketingowe we
wlasnej instytucji kultury i wyrazili zgode na udzial w badaniu (dobér celowy). Ba-
danie to bylo przeprowadzone za posrednictwem wystandaryzowanego kwestiona-
riusza wywiadu, ktory byl wezesniej przestany do respondentéw, aby mogli zapoznac
sie z pytaniami. Wybrano ten sposob zbierania danych, majgc na uwadze mozliwos¢
poréwnania wypowiedzi menedzeréw réwnorzednych podmiotéw oraz poréwnanie
wybranych odpowiedzi menedzeréw z odpowiedziami widzéw (uczestnikow) wyda-
rzen kulturalnych. W badaniu ostatecznie uczestniczyto 39 menedzerdw instytucji
kultury (29 menedzeréw pracujacych w teatrze oraz 10 z filharmonii). Respondenci
w wigkszosci pochodzg z tych samych podmiotéw, w ktorych prowadzone byly
badania wérdéd widzow. Najwigksza liczbe badanych menedzeréw stanowili przed-
stawiciele z Warszawy (13 oséb — 33,3% proby badanej) oraz Krakowa (7 oséb),
Lodzi (6 oséb) (tab. 7). Menedzerowie, z ktérymi przeprowadzano wywiad, pracuja
w instytucjach kultury, ktére na rynku polskim sg juz ponad 51 lat (19 odpowiedzi),
tylko pieciu badanych respondentéw pochodzito z instytucji kultury, dzialajacych
mniej niz pie¢ lat na rynku polskim. Wigkszy udzial w badaniu mialy instytucje,
ktére swoj okres sezonu artystycznego okreslaly jako ,,caloroczny bez wakacji”
(19 odpowiedzi). W przypadku 17 odpowiedzi dzialanie instytucji okreslane byto
jako ,calorocznie z wakacjami” Trzech przedstawicieli instytucji teatralnych i fil-
harmonii w inny sposob okreslilo sezon artystyczny wlasnej instytucji, np.: teatry:
~caloroczny, ale w czasie wakacji wydarzenia odbywajg si¢ w przestrzeni miasta poza
siedzibg’; filharmonia: ,,caloroczny z jednym miesigcem wakacji”. Przedstawiciele
badanych podmiotéw zadeklarowali, ze z kazdym rokiem liczba uczestnikéw w ich
teatrze lub filharmonii wzrasta (25 odpowiedzi).

Tabela 7. Charakterystyka przedstawicieli instytucji kultury (proby) wedtug rozktadu cech
badanych teatrow i filharmonii w Polsce (N = 39)

Cechy ba‘\da’nych Opis cech badanych ‘Liczba bf danych Struktura %
podmiotow instytucji kultury
1 2 3 4
Rodzaje badanych teatr 29 74,4
instytucji kultury filharmonia 10 25,6
Miasto Gdansk 2 51
Biatystok 1 2,6
Bydgoszcz 1 2,6
Gdynia 1 2,6
Jelenia Géra 1 2,6
Kalisz 1 2,6
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Tabela 7 (cd.)

1 2 3 4
Miasto Katowice 1 2,6
Kielce 1 2,6
Koszalin 1 2,6
Krakow 7 17,9
Lublin 1 2,6
£6dz 6 15,4
Opole 1 2,6
Szczecin 1 2,6
Warszawa 13 33,3
Okres bycia narynku | ponizej5 lat 5 12,8
5-10 lat 5 12,8
11-20 lat 4 10,3
21-30 lat 2 51
31-40 lat 1 2,6
41-50 lat 3 7,7
51iwiecej lat 19 48,7
Liczba widzéw/ wzrosta 25 64,1
stuchaczy w skali roku wazrastata i malata
nazmiane 4 10,3
zmalata 2 51
E;r?c/;)ml e:::(gzsilc?mie 8 20,5
Okres sezonu catoroczny z wakacjami 17 43,6
artystycznego catoroczny bez wakacji 19 48,7
inny (jaki?) 3 1,7
Ogotem - 39 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Celem badan prowadzonych wsréd menedzeréw byto okreslenie dziatan marke-
tingowych teatréw i filharmonii w zakresie zarzadzania wartoscig dla klienta oraz
wdrazania dzialan z nurtu marketingu doswiadczen.
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Badaniu poddano kwestie, ktdre sa wazne z perspektywy zarzadzania wartoscig
i doswiadczeniem klienta, majac na uwadze zatrzymanie klienta przy danej instytucji
kulturalnej (zob. wigcej: rozdz. 11 2).

Majac na uwadze cel gtéwny badan wéréd menedzeréw, wyodrebniono naste-
pujace cele szczegotowe:

1.

Co stanowi najwazniejszy cel strategiczny teatru lub filharmonii oraz dla ja-
kich segmentow klientow tworzone sg wartosci i do§wiadczenia?

. Jakie jest podejscie teatréw/filharmonii do prowadzenia badan marketingo-

wych, majac na uwadze:

* poznanie preferencji (oczekiwan) odbiorcow wydarzen kulturalnych, cze-
stotliwosci z jaka odwiedzajg badane instytucje oraz poznanie innych spo-
sobow pozyskiwania informacji o uczestnikach kultury i jego potrzebach;

 sprawdzenie postrzegania wizerunku teatru/filharmonii przez uczestnikow
kultury, czgstotliwo$ci prowadzenia tego typu badan oraz okreslenie innych
metod/sposobdw pozyskania informacji o postrzeganiu wizerunku teatru/
filharmonii jako jednego z gtéwnych punktéw styku klienta z instytucja
kultury;

* opracowanie planow dotyczacych przygotowywania oferty produkto-
wej (podstawowego zrddta wartosdci) oraz doswiadczen dla uczestnikow
kultury?

. Czy uczestnicy kultury majg mozliwos$¢ zaangazowania si¢ w procesy plano-

wania wartoéci i do§wiadczen przez teatry i filharmonie?

. Jakich wartosci i do$wiadczen oczekuja uczestnicy kultury od teatru/

filharmonii:

* ktore korzysci (warto$ci) sa najwazniejsze dla klientéw z punktu widzenia
menedzera teatru/filharmonii;

* ktore dziatania marketingowe sg istotne z perspektywy klienta i menedzera
teatru i filharmonii?

. Czy badane instytucje kultury podejmuja si¢ dziatan, majacych na uwadze

poszerzanie wachlarza wartosci dla klienta za posrednictwem oferowanych
mu doswiadczen zgodnych z nurtem marketingu doswiadczen oraz z jakim
wyprzedzeniem sg one planowane?

. Z jakich narzedzi komunikacji (kanaléw dystrybuowania wartosci) korzysta

teatr/filharmonia, majac na uwadze:

* informowanie uczestnikow kultury o wartos$ciach oferty kulturalnej;

* dostarczanie niezapomnianych doswiadczen odbiorcom dziatan marke-
tingowych;

* budowanie wizerunku instytucji kulturalnej jako gtéwnego punktu styku
instytucji z klientem;

* budowanie relacji z klientami teatréw i filharmonii?

. Czy teatry i filharmonie prowadza monitoring dostarczanych wartosci i do-

$wiadczen, majgc na uwadze mozliwo$¢ wykorzystania:
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» wskaznikéw analizy marketingowej w celu poznania skutecznosci i efek-
tywnosci wlasnych dzialan;

+ analizy wskaznikowej do pomiaru satysfakcji klienta oraz pomiaru bieza-
cych zachowan klientow;

* podmiotéw zewnetrznych §wiadczacych ustugi pomiaru dziatan instytucji
kultury?

Analize statystyczng wykonano przy uzyciu programu SPSS, poddano jej gtéwnie
dane z badan prowadzonych wsréd odbiorcédw instytucji kultury. Badania wsrod
menedzeréw stanowig zbyt mala probe badawcza, co nie daje podstaw do szerszej
analizy statystycznej. Do analizy wykorzystano czestotliwosci, tabele krzyzowe, testy
nieparametryczne. Skorzystano réwniez z testow niezaleznosci, w tym z testu nieza-
leznosci chi-kwadrat, ktéry moze by¢ stosowany do réznych prob zidentyfikowanych
ze wzgledu na cechy nominalne oraz z testu nieparametrycznego stosowanego dla
skali porzadkowej, umozliwiajgcego testowanie podobienstw migdzy poréwnywany-
mi opiniami wsréd niezaleznych grup badanych. W przypadku wystapienia wiecej
niz dwoch grup zmiennych niezaleznych uzyto testu Kruskala-Wallisa (H). W te-
$cie nieparametrycznym przyjeto hipoteze zerows, ktdra glosila, ze rozklady cech
w poszczegdlnych grupach poréwnywanych zmiennych réznig si¢ istotnie miedzy
soba. W przypadku testu chi-kwadrat hipoteza zerowa glosila, ze jest brak zwigzku
migdzy badanymi zmiennymi, a hipoteza alternatywna, ze zwigzek miedzy badanymi
zmiennymi istnieje. Podczas analizy wynikéw z dwoch prob badanych prowadzono
réwnolegle analiz¢ pordwnawczg, chcac poznaé oczekiwania wzgledem dostarczanych
wartosci i doswiadczen z perspektywy klienta i menedzera. Wyltonienie podobienstw
i réznic w percepcji badanych grup respondentéw mialo na celu wskazanie dziatan
wymagajacych poprawy, ale réwniez dziatan spéjnych i poprawnie wykonanych.

4.2, Uczestnik wydarzen kulturalnych
oraz jego oczekiwania wobec oferowanych
mu przez teatry i filharmonie wartosci
i doswiadczen - perspektywa klienta

4.2.1. Oczekiwania klientow teatru i filharmonii wobec wartosci
doswiadczanych

Ogolnie rzecz ujmujac, rozpoznanie potrzeb nabywcéw ustug kulturalnych wzgle-
dem obszaréw korzysci im proponowanych jest konieczne dla skutecznego i efek-
tywnego zarzadzania wartos$cig dla klienta. Tym bardziej, gdy wartosci dla klienta
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majg by¢ natury emocjonalnej, czesto dotykajace nieuswiadomionych potrzeb
- trudnych do wylonienia i opisania przez uczestnika kultury w momencie zetkniecia
sie z nimi, poniewaz jest on wtedy pod wplywem uczué. Dopiero na podstawie takiej
wiedzy o klientach mozliwe jest przygotowanie dla nich oferty kulturalnej, ktéra
bedzie dostarczala wartosci przekraczajace ich $wiadome oczekiwania wzgledem
teatru/filharmonii.

Ponizej zapisano wyniki badan uwzgledniajace oczekiwania wobec wartosci
(korzysci) proponowanych przez teatry i filharmonie, a nastepnie zaprezentowa-
no wyniki, dotyczace dziatan marketingowych badanych instytucji kultury, ktére
powinny wplyna¢ na podswiadomos¢ odbiorcy i wywotaé oczekiwang reakcje
emocjonalng - np. by¢ zapamietanym na dlugo i wywota¢ che¢ powrotu do danej
instytucji. Badania obejmowaly tresci zwigzane z dziataniami z obszaru marketingu
doswiadczen'. Jednakze zaznaczy¢ nalezy, ze zaprezentowane wyniki stanowig juz
uswiadomiona wiedze na temat tych dzialan, gdyz byty gromadzone za posrednic-
twem ustandaryzowanego wywiadu.

Oczekiwania wobec wartosci (korzysci) dla klienta maja bezposrednie przelozenie
na wybdr propozycji repertuaru teatru/filharmonii. Zréznicowana oferta instytucji
kultury posiada w mniejszym lub wigkszym stopniu potencjat do kumulowania
warto$ci. Majac ten fakt na uwadze, zapytano respondentéw, z ktorych elementéw
oferty kulturalnej teatréw i filharmonii najczesciej korzystaja (tab. 8).

Tabela 8. Elementy oferty kulturalnej wybieranej przez widzéw teatréw/filharmonii w Polsce

Wyniki badan - odpowiedzi respondentéow
Grupy
Oferta kulturalna teatru/filharmonii liczebnos$¢ | % badanych
1 2 3 4
1. Przedstawienia/koncerty bedace w statym
- . . 731 78,2 1
repertuarze teatru/filharmonii (ogétem)
Teatr 651 89,1 2
Filharmonia 80 10,9 4
2. Przedstawienia/koncerty goscinne (wystepy
2 o 2 5 442 47,3 1
artystow z innych osrodkow)
Teatr 352 79,6 3
Filharmonia 90 20,4 2
3. Przedstawienia/koncerty goscinne na zewnatrz 191 20.4 3
(w innych osrodkach lub/i miastach) ’

1 Szczegblnie odwotujac sie do rodzajéw doswiadczen wg koncepcji Pine’a Il i Gilmore’a, po-
ziomdw budowania wartosci dla klienta wg Gentile, Spillera i Nici oraz koncepcji strategicz-
nych modutéw doswiadczania Schmitta. Zob. wiecej: rozdz. 2.
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Tabela 8 (cd.)

1 2 3 4
Teatr 166 86,9 2
Filharmonia 25 13,1 4
4. Warsztaty teatralne/muzyczne 122 13,0 4
Teatr 98 80,3 3
Filharmonia 24 19,7 2
5. Akcje edukacyjne 93 9,9 5
Teatr 84 90,3 1
Filharmonia 9 9,7 5
6. Sezonowe cykliczne wydarzenia kulturalne 138 14.8 4

(np. Sylwester, Boze Narodzenie, walentynki itp.) ¢

Teatr 108 78,3 4
Filharmonia 30 21,7 2
7. Przeglady teatralne/koncertow 199 21,3 3
Teatr 168 84,4 3
Filharmonia 31 15,6 3
8. Festiwale 256 27,4 2
Teatr 216 84,4 3
Filharmonia 40 15,6 3
9. wz:;?xcr;‘)’/vstyczne polskich i zagranicznych 238 255 )
Teatr 187 78,6 4
Filharmonia 51 21,4 2
10. Inne wydarzenia 24 2,6 6
Teatr 18 75,0 5
Filharmonia 6 25,0 1

* Préba badana (N) = 935. Pytanie byto wielokrotnej odpowiedzi. Grupowanie ze wzgledu
na oferte kulturalna oraz ze wzgledu na badany podmiot kulturalny. Kategoria ,,Grupa” to
zestawienie zblizonych do siebie wynikéw miedzy badanymi zmiennymi

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Respondenci najczesciej wypowiadali si¢ na temat dwoch grup produktow z oferty
kulturalnej badanych instytucji (ogdlnie). Pierwsza z nich stanowia przedstawienia/
koncerty, bedace w stalym repertuarze teatru/filharmonii, ktére zyskaty 78,2%
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udzialu wszystkich wypowiedzi respondentéw (731 osob). Drugg zas sg przedstawienia/
koncerty goscinne (wystepy artystéw z innych osrodkéw) — 47,3% wszystkich udzie-
lonych odpowiedzi (442 respondentéw). Znacznie mniejszym zainteresowaniem
wsrdod badanych cieszyly si¢ festiwale z 27,4% (256 osob) udzialem wszystkich
badanych oraz w nieco mniejszym stopniu wystepy artystyczne polskich i zagra-
nicznych wykonawcéw - 25,5% odpowiedzi (238 badanych). Natomiast przeglady
teatralne/koncertéw interesowaty 21,3% respondentéw (199 oséb), przedstawienia/
koncerty goscinne stanowily 20,4% wszystkich odpowiedzi (191 ankietowanych).
Pozostate formy uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych mialy juz mniejsze
znaczenie, m.in. sezonowe cykliczne wydarzenia kulturalne (14,8% - 138 badanych),
warsztaty teatralne/muzyczne (13,0% — 122 ankietowanych), akcje edukacyjne
(9,9% - 93 osoby badane). Respondenci wypowiedzieli si¢ rdwniez na temat innych
wydarzen organizowanych przez teatry czy filharmonie (2,6% - 24 badanych).
Wymieniono takie wydarzenia, jak: warsztaty dla dzieci, przedstawienia z udzialem
jednego aktora, spektakle/koncerty charytatywne (Fundacji Kamila Mac¢kowiaka),
wspomniano réwniez o akcji ,,Blizej Teatru”, spotkaniach z aktorami po przedsta-
wieniach, recitalach itp.

Powyzsza analiza obejmuje ogdlne ujecie badanej oferty kulturalnej. Jednakze
analiza wynikow przeprowadzona odrebnie dla kazdej z badanych instytucji wyka-
zuje, Ze z takiej perspektywy hierarchia wartosci oferty kulturalnej jest nieco inna.
Mozna zauwazy¢, ze dla widzow teatru akcje edukacyjne maja wieksza wartos¢, niz
to wynikalo z ogélnego grupowania. Natomiast przedstawienia/koncerty goscinne
wsrod widzow teatru uplasowaly sie w trzeciej grupie wskazan?. Rozbieznosci mie-
dzy grupowaniem ogdélnym a teatrem pojawiajg sie przy wystepach artystycznych
polskich i zagranicznych wykonawcéw, ktére w grupowaniu ogdlnym sg drugie,
natomiast dla teatru wykazuja si¢ wynikami zaklasyfikowanymi do czwartej grupy.
Natomiast analizujac wyniki dla filharmonii, zaobserwowa¢ mozna, ze najwieksza
ilos¢ wskazan maja inne wydarzenia, niz to mialo miejsce w ogdlnej klasyfikacji.
Jednakze ta rozbiezno$¢ moze wynika¢ ze znaczaco mniejszej grupy badanych
wérdd klientéw filharmonii. Goscie filharmonii za najwazniejsze, z proponowanej
im oferty kulturalnej, uznali wystepy artystyczne polskich i zagranicznych wykonaw-
cow, sezonowe cykliczne wydarzenia kulturalne, przedstawienia/koncerty goscinne
oraz warsztaty muzyczne, ktdre zaklasyfikowano do drugiej grupy wynikow. Warto
zwrdci¢ uwage na fakt, ze respondenci z filharmonii w najmniejszym stopniu cenig
sobie przedstawienia/koncerty ze stalego repertuaru, natomiast z odpowiedzi wi-
dzoéw teatru i z ogdlnej analizy wynika, ze jest to gldwna oferta, z ktdrej korzystaja.
Uczestnicy badan z filharmonii w matym stopniu sg zainteresowani akcjami eduka-
cyjnymi, co potwierdza ogolne zestawienie, z kolei w teatrach ta oferta zajmowala
czolowe miejsce.

2  Wprowadzono grupowanie otrzymanych wynikéw, majac na uwadze wygode podczas
analizowania wynikéw miedzy badanymi grupami. Ich hierarchie ustawiono od najwiekszego
do najmniejszego udziatu % wypowiedzi/ liczby odpowiedzi.
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W dalszej kolejnosci w badaniach przyjrzano sie rodzajowi doswiadczen, ja-
kich widzowie (uczestnicy kultury) oczekujg od instytucji kultury (wg Pinea II
i Gilmore&a). Czy istnieja dla nich jakie$ inne przyczyny (motywy) uczestnictwa
w wydarzeniach kulturalnych, niz przygotowana oferta kulturalna, ktére przyciagaja
bardziej do teatru lub filharmonii?

Badani wskazali, ze tak naprawde najczesciej odwiedzaja teatr lub filharmo-
nie, bo chcg w odmienny sposob spedzi¢ wolny czas, jest to dla nich sposob na
ucieczke od dnia codziennego. Wykazuja che¢ wyjscia i zrobienia czego$ innego
(37% - 349 badanych). W zblizonym stopniu respondenci wybieraja teatr lub filhar-
monie, traktujac te instytucje jak miejsce rozrywki (28% — 257 0sdb) badz sposéb
na doswiadczenie czego$ nowego, uczestniczenie w waznym wydarzeniu (prawie
26% - 241 ankietowanych). Natomiast mozliwos$¢ edukacji w celu poszerzania
wiedzy byla najrzadziej wybieranym powodem do odwiedzenia instytucji kultury
(9,4% - 88 badanych) - tabela 9.

Tabela 9. Inne niz oferta kulturalna przyczyny wyboru teatru lub filharmonii przez
uczestnika kultury

Oczekiwania klienta teatru i filharmonii . L
Liczebnos¢ % badanych
poza ofertg kulturalng

Rozrywka 257 27,5
Mozliwos$¢ edukacji (poszerzanie wiedzy) 88 9,4
Odmienny sposob spedzenia wolnego czasu (ucieczka 349 37,3

od rzeczywistosci tzn. i$¢ i co$ zrobic)

Mozliwos¢ uczestniczenia w waznych wydarzeniach 241 25,8
(chec zobaczenia czego$ nowego, estetycznego)

Ogotem 935 100,0

* Préba badana (N) =935, modalna (Mo) =3
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Za istotne dla badania uznano sprawdzenie zaleznosci miedzy proponowang ofer-
tg kulturalng (tab. 8) a rodzajem oczekiwanych przez klienta dos§wiadczen (tab. 9).
W tabeli 10 (wyk. 1) zaprezentowano liczb¢ odpowiedzi wspomnianych zmiennych
oraz wyniki testu chi-kwadrat Pearsona (chi-2) dla zmiennych nominalnych. Z testu
chi-2 wynika, ze istnieja zaleznosci statystyczne miedzy wybieranymi produktami
z oferty kulturalnej a oczekiwanymi przez klienta teatru/filharmonii rodzajami
doswiadczen. Zaobserwowane istotnosci statystyczne opisano ponizej, grupujac je
jednoczesnie z czgsto$ciami odpowiedzi dla danego rodzaju doswiadczenia. Z ba-
dan wynika, ze staly repertuar teatréw/filharmonii (1 — pozycja w tab. 10 i tak dalej
odpowiednio) oraz sezonowe cykliczne wydarzenia (6) nie wykazuja statystycznej
zaleznosci z badanymi grupami doswiadczen $wiadczonych klientowi. Natomiast
poréwnuja istotnosci statystyczne, ktére zachodza miedzy badanymi zmiennymi
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dla poszczegdlnych produktéw oferty kulturalnej, mozna réwniez zaobserwowac
przewage liczbowa co do rodzaju doswiadczenia. Na przyklad wystepujace wysokie
istotnosci statystyczne dla takich produktow, jak: warsztaty teatralne/muzyczne (4),
wystepy artystyczne polskich i zagranicznych wykonawcéw (9) oraz przedstawienia/
koncerty goscinne (2) wydaja si¢ by¢ istotne dla 0sob, ktore w wigkszosci zadekla-
rowaly che¢ odmiennego spedzenia wolnego czasu (ucieczki od rzeczywistosci).
Pozostale zaobserwowane istotnosci miedzy badanymi zmiennymi w przewazajacej
czesci odpowiedzi koncentruja si¢ w obrebie checi uczestniczenia w waznych wy-
darzeniach (chec¢ zobaczenia czego$ nowego). Produkty, ktdre moga przyczynic sie
do zdobycia doswiadczenia z tej grupy to, np.: akcje edukacyjne (5), festiwale (8),
przeglady teatralne/koncertowe, przedstawienia/koncerty goscinne na zewnatrz (3).
Dla doswiadczen zwigzanych z rozrywka czy tez mozliwoscig edukacji nie mozna
na podstawie tych badan wskazac¢ jaki$§ znaczacych réznic. Moze dla oséb, ktore
chcg poznawa¢ doswiadczenia z tych dwoch obszaréw wystarczy wylacznie staty/
klasyczny repertuar teatru/filharmonii. Jednakze nie jest mozliwe jednoznaczne
stwierdzenie tego. Trzeba mie¢ na uwadze, Ze na wybdr repertuaru ma wplyw wiele
czynnikow, ktérych nie udalo sie uwzgledni¢ w toku prowadzonych badan. Uzu-
pelniajac powyzsze rezultaty, podjeto sie zestawienia wynikow oczekiwan klientow
co do dostarczanych przez instytucje kultury doswiadczen z danymi opisujacymi
badang probe, czyli grupe segmentacyjna, dla ktorej przygotowywana jest oferta
kulturalna (produkt w ujeciu marketingowym).

Tabela 10. Rodzaje oczekiwanych doswiadczen a oferta kulturalna,
z ktorej korzystaja klienci teatréw i filharmonii
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1 2 3 4 5 6 7
1 211 65 264 191 4,755 0,191
2 112 35 161 134 10,282 0,016
3 54 15 59 63 8,177 0,042*
4 31 24 36 31 18,219 0,000***
5 22 19 25 27 17,316 0,001**
6 31 9 60 38 4,759 0,190
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Tabela 10 (cd.)

1 2 3 4 5 6 7
7 53 13 63 70 13,137 0,004**
8 59 22 86 89 15,148 0,002**
9 51 16 89 82 16,045 0,001**
10 6 7 7 4 11,501 0,009*

* Préba badana (N) =935; * .<0,05; ** .<0,01; *** o < 0,001
** Zob. tab. 8
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Rozrywka Mozliwos¢ edukacji Odmienny sposob spedzenia Mozliwos¢ uczestniczenia
(poszerzania wiedzy) wolnego czasu w waznych wydarzeniach
(ucieczka od rzeczywistosci (chec zobaczenia czegos
tzn. i$¢ i co$ zrobic) nowego, estetycznego)

W1l W2 W3 n4 W5 M6 M7 M8 M9 W10
Wykres 1. Rodzaje oczekiwanych doswiadczen a oferta kulturalna, z ktérej korzystaja
klienci teatrow i filharmonii - wyniki wg czestosci wystepowania
* Préba badana (N) =935; 1-10 - zmienne z tab. 8
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Za aspekt istotny poznawczo uznano ustalenie wystepowania réznic w rozktadach
badanych zmiennych, takich jak: pte¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania.
Testowano podobienstwa wyboréw oczekiwanych doswiadczen (rozrywka, eduka-
cja, spedzanie wolnego czasu, uczestnictwo w waznych wydarzeniach), wyrazanych
przez niezalezne grupy respondentéw, wyodrebnione w ramach poszczegélnych
kategorii cech, opisujacych badane osoby (tab. 6, tab. 9). Test chi-2 dla zmiennej ple¢
nie wykazat istotnosci statystycznej miedzy badanymi zmiennymi (chi-2 = 4,738;
p = 0,192; a = 0,05), a wiec ple¢ nie oddzialuje na wybor rodzaju oczekiwanych
doznan w instytucji kultury. Wiek respondenta réwniez nie ma wptywu na wybor
formy doswiadczenia. Test chi-2 dla tej zmiennej nie dowiodt istotnosci statystycz-
nej (chi-2 = 13,216; p = 0,586; a = 0,05). Natomiast test chi-2 wykazal istotnos¢
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statystyczng miedzy zmienng wyksztalcenie a rodzaj doswiadczen oczekiwanych
przez klienta od instytucji kultury (chi-2 = 15,641; p = 0,006; o = 0,05). Test chi-2
dla zmiennej niezaleznej: miejsce zamieszkania réwniez pokazal brak istotnosci
statystycznej (chi-2 = 24,270; p = 0,061; a = 0,05). Jednakze niewielka wartos¢
p sugeruje, ze dla wiekszej liczby obserwacji moze wystapi¢ istotnos¢ statystyczna
miedzy zmiennymi. Podsumowujgc, zastosowany test chi-2 nie wykazal istotnych
zalezno$ci miedzy zmienng pte¢, wiek oraz miejsce zamieszkania respondenta
arodzajami oczekiwanych doswiadczen od teatru/filharmonii. Jednakze nie mozna
ostatecznie wykluczy¢ tych zmiennych dla dzialan instytucji kultury. Wymagaja one
opisania raczej w ujeciu zmiennych behawioralnych i psychologicznych, a przepro-
wadzone badanie nie obejmowato tego typu skali. Wynika to przede wszystkim
z przyjetego sposobu zbierania danych — ustandaryzowany kwestionariusz i krétki
czas na prowadzenie wywiadu. W tym przypadku jakosciowe metody zbieranina
danych dalyby wigcej informacji (np. obserwacje, eksperymenty, badania neuro-
marketingowe, etnograficzne itp.).

4.2.2. Dziatania marketingowe teatrow i filharmonii jako wartos¢
dodana dla uczestnikow kultury

W tabeli 11 zestawiono wypowiedzi respondentéw na temat waznosci dziatan mar-
ketingowych teatrow i filharmonii z perspektywy klienta. Poddano je ocenie, majac
na uwadze, ze pozytywna opinia o nich moze mie¢ wplyw na cz¢stsze odwiedzanie
instytucji kulturalnych.

Badani najcze$ciej wypowiadali si¢ na temat przystepnych cen biletow w te-
atrach i filharmoniach (prawie 60% - 541 badanych), oceniali je zdecydowanie
pozytywnie (az 90% odpowiedzi nacechowanych pozytywnie; 487 badanych wypo-
wiadajacych si¢ na temat danego dzialania marketingowego). Jednakze nalezy mie¢
na uwadze, ze wyniki te w wigkszym stopniu obejmujg grupe widzow teatralnych.
Tak samo wazny dla klientéw teatrow i filharmonii jest zréznicowany repertuar
(60% — 541 badanych), tak aby kazdy maégt znalez¢ co$ dla siebie — réwniez w bar-
dzo wysokim stopniu zostal on oceniony pozytywnie (ponad 90% — 490 oséb). Zja-
wisko to znajduje tez potwierdzenie w wynikach na temat oferty kulturalnej, tzn.
ankietowani najczesciej korzystaja ze stalego repertuaru danej instytucji kultury
(zob. wigcej: tab. 8). Dla klientow badanych instytucji kultury wazny jest rowniez
specyficzny klimat teatru/filharmonii poza salg gléowna (ok. 40% - 362 badanych).
Dzialania marketingowe w obrebie tej zmiennej byly najczesciej oceniane raczej
pozytywnie (52% - 189 wypowiedzi) oraz zdecydowanie pozytywnie (38% - 136
wypowiedzi). Wynik ten jest zadawalajacy z perspektywy przyszlych dziatan
marketingowych teatréw i filharmonii, gdyz instytucje kultury, ktére wdrazaja
dzialania z obszaru marketingu doswiadczen w przestrzeni wlasnych budynkow,
tworza dodatkowg wartos¢ (korzys¢), moga spodziewac si¢ akceptacji ze strony
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przybywajacych gosci. W dalszej kolejnosci respondenci uznali za wazne dbanie
o wysoka jako$¢ obstugi widza/stuchacza (ok. 40% - 367 badanych), ocenili ja
w wigkszosci raczej dobrze (49% - 49 wypowiedzi) i zdecydowanie dobrze (39%
- 144 gloséw). Jest to zmienna, w obrebie ktérej 10% wypowiadajacych si¢ nie
potrafilo oceni¢ jakos¢ obstugi, ale wazne jest to, ze niewiele 0s6b wypowiedziato
sie na jej temat negatywnie. Dziatania marketingowe zwigzane z obstugg klienta
w teatrach i filharmoniach moze nie s3 najwazniejsze z perspektywy badanych,
jednakze skoncentrowanie si¢ instytucji nad tym obszarem dziatan jest w stanie
przynies¢ wiele pozytywnych doznan dla klienta - zazwyczaj klient nie jest ich
swiadomy badz tez zwyczajnie si¢ ich nie spodziewa. Prestiz teatru/filharmonii
byt wazny dla 34% badanych (321 respondentéw). Osoby, ktére dziatania marke-
tingowe w tym obszarze uznaly za wazne, wypowiadaly sie o nich w wiekszosci
raczej pozytywnie (53% - 170 wypowiedzi). Moze to $wiadczy¢ rowniez o tym,
ze marka instytucji kultury ma wplyw na czestsze korzystanie z jej oferty. Dla
uczestnikow kultury wazna byta réwniez fatwa komunikacja z personelem teatru/
filharmonii. Wypowiedzialo si¢ na jej temat 18% respondentéw (167 badanych),
oceniono ja pozytywnie. Jednoczesnie 13% uznajacych komunikacje za wazna
nie potrafito jednoznacznie jej ocenic.

Dla odwiedzajacych instytucje kultury wazna jest mozliwo$¢ poznania os6b
o podobnych zainteresowaniach, np. poprzez kola teatralne, grupy dyskusyjne na
portalach spolecznosciowych itp. (12,5% — 117 badanych). Kryterium to bylo oce-
niane bardzo pozytywnie, negatywnych opinii pojawito si¢ niewiele.

Najmniej wazne dla badanych oséb byly atrakcje uzupelniajace, np. konkursy,
zabawy, spotkania z wystepujacymi artystami, rezyserem spektaklu itp. Wypo-
wiedzialo si¢ na ich temat 11% respondentéw (101 os6b), zostaly one ocenione
raczej dobrze (55% wypowiedzi), pojawily si¢ réwniez oceny negatywne (3%
wypowiedzi). Dzialania marketingowe w tym obszarze pozwalaja budowac relacje
i wigzi z klientami, umozliwiaja rowniez poglebianie wlasnych doswiadczen, dla-
tego tez zastanawia dlaczego sg najmniej waznym elementem w opinii klientow.
By¢ moze jest ich za mato albo nie sg wystarczajaco dobrze wyartykulowane lub
tez ich obecno$¢ traktowana jest jako cze$¢ stalej oferty kulturalnej, z ktérg juz
mieli okazje sie zapoznac.

Dla badanych wazne byly réwniez dziatania zwigzane z organizowaniem akcji
charytatywnych, wysoka kultura personelu, towarzyszace wystawy i inne dziata-
nia, ale odnosily si¢ one do jakosci sztuki wystawianej, wiec te informacje zostaly
odrzucone. Badacza interesowala wylacznie ocena dzialan marketingowych - nie
ocena sztuki.
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Tabela 11. Dziatania marketingowe w opinii klientow teatréw i filharmonii

Ocena dziatan marketingowych przez klienta teatru/

filharmonii
Q9 o Q2
] c o g c ]
‘c .2 3 c £ 3 c .2
s 'c > s 3 > s S
E S >2 © i
Nl ow | $2| F | S8 P | 82
> o S o c > %
=4 o— o c om— =
o © [ — [ o 9
-s [= 3 u ‘c e u -E o
g | °%| &g
2 3 4 5 6 7 8
321 34,3 120 170 27 4 0

- - 37,4 52,9 8,4 1,2 -

267 83,2 102 139 23 3 0
54 16,8 18 31 4 1 0
541 57,9 184 303 44 10 0

- - 340 | 56,0 8,1 1,9 -

456 84,3 161 254 35 6 0
85 15,7 23 49 9 4 0
367 39.3 144 181 37 5 0

- - 392 | 493 | 10,0 1,4 -

305 83,1 117 151 34 3 0
62 16,9 27 30 3 2 0
541 57,9 178 312 46 5 0

- - 32,9 57,7 8,5 0,9 -

460 85,0 153 263 39 5 0

81 15,0 25 49 7 0 0

101 10,8 35 55 8 3 0
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Tabela 11 (cd.)

2 3 4 5 6 7 8
- - 34,7 | 544 7,9 2,9 -
82 81,2 30 41 8 3 0
19 18,8 5 14 0 0 0
117 12,5 49 54 11 3 0
- - 419 | 46,1 9,4 2,6 -
91 77.8 38 42 9 2 0
26 22,2 11 12 2 1 0
167 17,9 67 76 21 3 0
_ - 40,1 | 455 | 12,6 1,8 -
147 88,0 59 68 18 2 0
20 12,0 8 8 3 1 0
362 38,7 | 136 189 31 6 0
- - 376 | 522 8,6 1,7 -
315 87,0 | 117 162 31 5 0
47 13,0 19 27 0 1 0
30 | 3.2% 11 11 7 1 0
- - 36,7 | 36,7 | 233 33 0
25 83,3 11 10 3 1 0
5 16,7 0 1 4 0 0

* Préba badana (N) =935, a. < 0,05
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Majac na uwadze powyzsza oceng dziatan marketingowych, uznano, ze warto
sprawdzi¢, czy na opini¢ respondenta moze mie¢ wplyw czestotliwos¢ jego wi-
zyt w instytucji kultury. Zbadano réznice miedzy oceng dzialan marketingowych
waznych dla klienta a zmienng niezalezna liczbg wizyt w badanych instytucjach
kultury. Test Kruskala-Wallisa (H) potwierdzil istotne réznice miedzy badanymi
zmiennymi (H = 13,489; p = 0,019; a = 0,05). Srednia rang jest wyzsza dla tych osob,
ktére odwiedzajg instytucje kultury 1-2 razy w roku (488,59) i kilka razy (480,75),
najnizsza ranga jest dla tych osdb, ktdre byly pierwszy raz w teatrze lub filharmonii.
Oznacza to, zZe na ocen¢ dzialan marketingowych waznych dla klienta ma wptyw
liczba jego wizyt w badanej instytucji.

4.2.3. Narzedzia komunikowania i dystrybuowania wartosci
dla klienta w teatrach i filharmoniach

Z perspektywy dzialan marketingowych jednym z najwazniejszych zadan jest komu-
nikacja z klientem (wewnetrznym i zewnetrznym) w celu informowania o dziatal-
nosci danej organizacji, budowania relacji z klientem czy tez kreowania wizerunku
organizacji. Natomiast w nurcie marketingu doswiadczen istotny jest kazdy punkt
styku klienta z informacjg o instytucji i wiedza, gdzie klient przebywa i co widzi,
aby podarowa¢ mu dodatkowg warto$¢, ktdrej sie nie spodziewal, a ktora poglebi
jego doznania. Dlatego tez zapytano badanych, w jaki sposob uczestnik kultury
pozyskuje informacje o dzialalnosci artystycznej teatréw i filharmonii (tab. 9).
Wiedza o tym z jakich kanaléw respondenci korzystaja, poszukujac informacji
o wydarzeniach kulturalnych, pozwala réwniez na wskazanie miejsc, w ktérych
mozna zaskoczy¢ odbiorce, da¢ mu wachlarz dodatkowych doznan, ktdére utkwia
na dluzej w jego pamieci.

Najwigkszg liczbe wskazan otrzymat Internet (83% — 780 badanych). Na drugiej
pozycji byla opinia znajomego o teatrze/filharmonii (37% - 339 badanych) i plakaty/
afisze (35% - 330 odpowiedzi). Prasa codzienna byta wskazywana przez 23%, a wiec
217 os6b. Prawie rownie czesto wymieniano reklame zewnetrzng wielkopowierzch-
niowa (22% - 208 oséb) i drukowany repertuar (21% - 192 badanych). Mniej
niz 18% ankietowanych wyszczegdlnito ulotki (169 badanych), a 16% narzedzia
przekazujace informacje, takie jak: radio, telewizja. Jedynie 15% respondentéw
opowiedzialo si¢ za lokalng strong internetowg oraz za czasopismami kulturalnymi.
Newslettery sa wykorzystywane przez 12% (113 badanych) uczestnikéw kultury,
a e-mail byl wspomniany przez 9,6% badanych. Do pozyskiwania informacji od
pracownikoéw teatru/filharmonii przyznalo sig 8,6% ankietowanych (80 osdb). Tylko
7,7% badanych wykorzystuje strong internetowg instytucji kultury, chcac pozyska¢
informacje o organizowanych wydarzeniach. W nieco mniejszym stopniu korzystaja
z blogdw (6,3% - 59 badanych). Mniej niz 5% respondentéw wskazalo na takie zrodta
pozyskiwania informacji, jak prezentacje w szkofach / na uczelniach (4,5%), oferta
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przestana do pracodawcow i biuletyny (po 3%). Jako inne zrédta informacji (3,7%)
wymieniono: uniwersytet trzeciego wieku, nauczyciela, kolo emerytow, przestrzen
miejska, partnera zyciowego, rodzicéw, konkretne miejsce w Internecie, takie jak
portale spolecznosciowe, gléwnie Facebook.

Tabela 12. Narzedzia komunikacji wykorzystywane do pozyskiwania informacji o dziatalnosci

teatrow i filharmonii

Wyniki badan - odpowiedzi respondentéow

Uwzglednione

Narzedzia komunikacji / instytucje kultury

liczebnos¢

% badanych

Teatr

132

—
N
w

89,1

Filharmonia

Teatr

18

126

10,9

81,8

Filharmonia

Teatr

28

666

18,2

85,4

Filharmonia

Teatr

114

192

14,6

88,5

Filharmonia

Teatr

25

52

11,5

88,1

Filharmonia

Teatr

114

11,9

83,2

Filharmonia

Teatr

23

68

16,8

94,4

Filharmonia
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Teatr

123

82,6

Filharmonia

Teatr

26

182

17,4

Filharmonia

Teatr

26

145

Filharmonia

Teatr

24

159

Filharmonia

Teatr

33

278

Filharmonia

Teatr

52

83

Filharmonia

Teatr

103

Filharmonia

Teatr

10

38

Filharmonia

Teatr

29

Filharmonia
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Tabela 12 (cd.)

1 2 3
17. Biuletyny 29 3,1
Teatr 24 82,8
Filharmonia 5 17,2
18. Opinia znajomego o instytucji 339 36,3
Teatr 301 88,8
Filharmonia 38 11,2
19. Od pracownikow teatru/filharmonii 80 8,6
Teatr 72 90
Filharmonia 8 10
20. Zinnych zrédet (jakich?) 35 3,7
Teatr 31 88,6
Filharmonia 4 11,4

* Préba badana (N) =935
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Majac na uwadze komunikacje z odbiorcg, waznym punktem styku z klientami
teatrow i filharmonii wydaje si¢ by¢ miejsce, w ktérym pozyskuja bilet na wybrane
przez siebie wydarzenie. Co zresztg potwierdzili respondenci w swoich wypowie-
dziach o waznosci dziatan marketingowych instytucji kultury, oceniajac sposéb
ustalania cen biletéw na poziomie ogélnym dobrym (tab. 11). W badaniu dodat-
kowo zapytano, w jaki sposob dokonuja zakupu biletow. W tabeli 13 zestawiono
wyniki przeprowadzonych badan, z ktérych wynika, ze najczesciej badani kupuja
bilety w kasie teatru/filharmonii. Punktem styku klienta z instytucja staje sie za-
tem pracownik kasy, jak réwniez jej otoczenie. Kolejnym kanatem sprzedazy, dos¢
licznie wskazywanym, jest rodzina i przyjaciele (24%). Innym czesto wybieranym
sposobem na zakup biletow jest Internet ze swoimi narzedziami, ktére w sumie
wskazato 52% badanych. Za gtéwnego posrednika w sprzedazy mozna uznaé
strone WWW (38%), badani kupuja réwniez za posrednictwem takich mobilnych
kanatéw, jak smartfony (5,5%), tablety (3,5%), przekierowania na portalach spo-
tecznodciowych (2,4%). Poza internetowymi kanatami sprzedazy biletéw wskazano
w 9,2% na uczelnie/szkoly oraz na pracodawce - 7,2% badanych. Ankietowani
(1,7%) wymienili tez inne sposoby na dotarcie do wydarzen kulturalnych, takie jak
zaproszenia, abonament w biurze obstugi klienta.
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Tabela 13. Sposoby pozyskiwania biletéw przez uczestnikdédw wydarzen
w teatrach/filharmoniach

Rodzaj badanej instytucji

Sposoby pozyskiwania biletow Ogotem
teatr filharmonia

1. Indywidualnie w kasie 455 65 520
% 48,7 6,9 55,6
2. Przez szkote/uczelnie 70 16 86
% 7,5 1,7 9,2
3. Przez pracodawce 66 1 67
% 7,1 0,1 7,2
4. Przez posrednikow - niezaleznych agen-

téw zatrudnionych przez instytucje 32 4 36
% 3,5 0,4 3,9
5. Przez rodzine/znajomych 197 25 222
% 21,0 2,7 23,7
6. Przez Internet (przez jakie narzedzia

coonmesora Lo | g 0|

inne...)
% 44,5 7,5 52

6.1. Strona WWW 312 43 355
% 33,4 4,6 38

6.2. Tablet 30 3 33
% 3,2 0,3 3,5

6.3. Smartfon 45 6 51
% 4,8 0,7 5,5

6.4. Portale spotecznosciowe 18 4 22
% 2,0 0,4 2,4

6.5. Inneinternetowe - - -
% 0,2 - -
7. Inaczej (jak?) 9 7 16
% 1 0,7 1,7

* Préba badana (N) =935
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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4.2.4. Doswiadczenia oferowane klientom teatréow i filharmonii
oraz poziom ich akceptacji

Uczestnik wydarzen kulturalnych, poza podstawowymi wartosciami oferowany-
mi za posrednictwem sztuki, przedstawienia, koncertu itp., ma mozliwos¢ do-
$wiadczania wielu innych warto$ci dodanych i stanowiacych najczesciej otoczke
wydarzenia gléwnego. W erze ekonomii do§wiadczen majg one duze znaczenie,
gdyz pozwalaja jej uczestnikom poglebia¢ wachlarz ich wlasnych doznan. W lite-
raturze przedmiotu na ten aspekt zwrécil uwage m.in. Schmitt, ktéry przedstawit
w swoich obszarach badawczych strategiczne moduly doswiadczen (zob. wigcej:
podrozdz. 2.2.3). W prowadzonych badaniach podjeto probe sprawdzenia, kto-
re dzialania marketingowe, w obrebie wspominanych modutéw doswiadczen,
s zauwazane przez odbiorcow i jednoczes$nie poproszono respondentéw o ich
ocenienie. Tabela 14 gromadzi wypowiedzi respondentéw, dotyczace ich uswia-
domionych do$wiadczen, innych niz te, ktérych ogélnie oczekujg od instytucji
kultury (zazwyczaj koncentrujacych sie na jakosci oferty produktowej lub obstu-
dze klienta). Ankietowani dostrzegli najwiecej dziatan z obszaru budowania do-
$wiadczen, ktore zaklasyfikowane s3 do modulu behawioralnego (36% badanych).
Dziatania tego rodzaju maja wplyw na zachowania klienta, wywotlujg u niego
che¢ przybycia z innych powoddéw niz tylko wydarzenie, na ktére zakupili bilet
np. przez profesjonalng obstuge, atmosfere w instytucji kultury, mozliwos$¢ napicia
sie kawy, okazje do spotkania si¢ z artystami itp. Natomiast ponad 20% badanych
dostrzegto dzialania przypisane do modutu intelektualnego. Dotyczg one niekon-
wencjonalnych dziatan, np. promogji teatru/filharmonii czy sztuki (np. poprzez
prowokacje, zaskoczenie, zaciekawienie), ktdre zmusza odbiorce do kreatywnego
myslenia i sklonig do zaangazowana, np. poszukania w innych zrédtach informacji
na ten temat, zalogowania si¢ do portalu, po6jscia po kupon do kasy itp. Niewiele
mniej, bo 19% badanych, zauwaza dzialania z obszaru modutu emocjonalnego
(uczuc). Zaliczaja sie do nich dodatkowe czynnosci wokot wydarzenia gtéwne-
go, niebedace czedcig sztuki. Ich zadaniem jest wywotanie emocji pozytywnych
lub negatywnych, np.: radosci, dumy, gniewu, strachu, wstydu, zazdrosci itp.
Obecnos¢ dziatan z modutu sensorycznego w instytucjach kultury stwierdzito
18% badanych. Czyli odnalezli na terenie odwiedzanej instytucji pomieszczenia
niebedgce salg gtéwna, ktére mozna bylo odbiera¢ wszystkimi ludzkimi zmystami,
tzn. wechem, stuchem, dotykiem, smakiem i wzrokiem, np. wystréj korytarzy
nawigzujacy do charakteru wystawianej sztuki, Swiece na korytarzach, unoszacy
sie zapach, muzyka w przerwach miedzy aktami, ubrania obstugi korespondujace
z przedstawieniem itp.

W najmniejszym stopniu wypowiadano si¢ na temat dzialan zgrupowanych jako
modut relacji (12% badanych). Czyli dziatan, ktérych zadaniem jest budowanie relacji
glebokich z uczestnikami kultury. Najczesciej wykorzystywane do tego sa narzedzia
posredniczace w komunikacji, takie jak: strona WWW teatru/filharmonii, odstony
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w portalach spotecznosciowych, ktére zachecaja do dofaczenia do kota dyskusyjnego,
stania sie uzytkownikiem karty lojalnosciowej lub fanem artysty, sztuki itp.
Natomiast okoto 29% badanych nie zauwazylo w ogole tego typu dzialan mar-

ketingowych, wywolujacych dodatkowe wrazenia.

Tabela 14. Strategiczne moduty doswiadczania dostrzegane przez klientow teatréow

i filharmonii
— Strategiczne moduty doswiadczania b
‘T o 2o <
H] c 6 c ¥
£ > >\§ > = o NN ?A
o2 g £ Eo £ - T_ |[RE8d:- 83
c 3 *N; - T -~ © T - 5 2_: ;°q¢=~
== S5 U0 S &Y 5 5 S =N v ‘o S NNg3
] ek S o & S e v - Qv s 3 2acSE3
‘" X e o > ° 5 U o .= °cs @ 53 |[NRsBEZSQ
X Egg €63 ESE Egg -ge EEEEE
S g = g £8 g= | 87 |2Eg~
- ©
Teatr 141 148 159 290 98 237
Filharmonia 28 31 32 49 13 36
Ogblna suma 169 179 191 339 111 273
Struktura % 18,1 19,1 20,4 36,3 11,9 29,2

* Préba badana (N) = 935. Badani mogli zaznaczyc¢ jedna lub wiecej odpowiedzi
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wyzej oméwione moduly doswiadczen zostaly poddane ocenie respondentéw.
Probowano dowiedzie¢ sie, czy strategiczne dziatania budujace dodatkowe doswiad-
czenia klienta majg wplyw na czgstsze odwiedzanie instytucji kultury (tab. 15). Z badan
wynika, ze w 80% tego typu dziatania majg wplyw na zwigkszenie czestotliwosci od-
wiedzania instytucji kultury. Natomiast ponad 14% badanych nie potrafilo si¢ okresli¢,
czy te zabiegi majg przelozenie na decyzj¢ o zwigkszeniu czgstotliwosci odwiedzin
teatru/filharmonii. Tylko 5% badanych stwierdzito, ze poczynania tego typu nie maja
wplywu na czgstsze korzystanie z oferty instytucji kultury. Powyzsze wyniki zachecaja
do dalszych prac w obszarze poglebiania doswiadczen wspotczesnego klienta.

Tabela 15. Dziatania z obszaru marketingu do$wiadczen na terenie teatru/filharmonii
majace wptyw na odwiedzanie instytucji kultury

Dodatkowe dziatania na terenie teatru/filharmonii maja . L.
. . . . Liczebnos¢ | % badanych
wptyw na czestsze odwiedzanie instytucji kultury
1 2 3
Zdecydowanie tak 222 33,5
Raczej tak 307 46,4
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Tabela 15 (cd.)

1 2 3
Ani tak, ani nie 98 14,8
Raczej nie 31 4,7
Zdecydowanie nie 4 0,6
Ogotem 662 100

* Préba badana (N) = 662; 273 (29,2%) osoby nie odpowiadaty na to pytanie, poniewaz
wczedniej wskazaty, ze nie spotkaty sie z dodatkowymi dziataniami budujacymi doswiadczenia
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Odwiedzanie teatru/filharmonii kilkakrotnie w ciagu roku deklaruje 43% bada-
nych (tab. 16). Zas 21% ankietowanych wybiera si¢ do teatru/filharmonii 1-2 razy
w roku. Ponad 13% badanych przyznaje, Ze w omawianych instytucjach kultury
bywa co najmniej raz, a nawet kilka razy w miesigcu. Z kolei 1,4% respondentow
bylo w teatrze/filharmonii po raz pierwszy. Okoto 8% badanych zadeklarowato, ze
odwiedza teatr/filharmonie raz na kilka lat.

Tabela 16. Czesto$¢ odwiedzania teatru i filharmonii

Czestosc¢ odwiedzania teatru i filharmonii Liczebnos¢ % badanych
Pierwszy raz jestem w teatrze/filharmonii 13 1,4
Raz na kilka lat 71 7,6
1-2 razy w roku 197 21,1
Kilka razy w roku 401 429
Raz w miesigcu 125 13,4
Kilka razy w miesiacu 128 13,7
Ogotem 935 100,0
Srednia 4 -
Odchylenie standardowe 1,150 -

* Préba badana (N) =935
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dla zobrazowania zaleznosci miedzy zadeklarowang czgstoscia odwiedzin a do-
strzeganymi dziataniami z obszaru strategicznych modutéw doswiadczen podjeto
sie zestawienia tych zmiennych - tabela 17. Z wyznaczonego testu chi-2 Pearsona
wynika, ze istnieje zalezno$¢ miedzy badanymi zmiennymi.
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Oznacza to, ze umiejetnos¢ dostrzegania dziafan z obszaréw strategicznych modu-
low doswiadczen jest zalezna od liczby wizyt w teatrze/filharmonii. Najwiecej wskazan
w obrebie modulu sensorycznego pojawialo si¢ u 0séb, ktére co najmniej raz w mie-
sigcu (29,6%) lub nawet kilka razy w miesigcu (28,9%) bywaja w instytucjach kultury.
Dziatania z obszaru modulu emocjonalnego sg zauwazane przez osoby odwiedzajace
teatr/filharmonig kilka razy w miesigcu (31,2%), ale réwniez przez osoby, ktére zglosily
swoja pierwsza wizyte w teatrze/filharmonii. Zabiegi z obszaru modutu intelektu-
alnego w najwiekszym stopniu byly dostrzegane przez osoby bywajace kilka razy
w miesigcu w badanych instytucjach kultury. Najwiecej odpowiedzi, w poréwnaniu
do pozostatych modutéw, odnotowano przy dzialaniach przypisywanych do modutu
behawioralnego, dotycza one respondentdw, ktérzy bywaja w omawianych instytu-
cjach raz w miesigcu (46,4%). Modut relacji jest najczesciej dostrzegany przez osoby,
ktore sa w teatrze/filharmonii kilka razy w miesigcu (19,5%). Natomiast u prawie
47% badanych liczba odwiedzin w instytucji kultury nie ma wptywu na zauwazanie
poczynan z obszaru strategicznych moduldw. Najczesciej tego typu zjawisko wyste-
puje u odbiorcéw, ktorzy w tatrze/filharmonii bywaja sporadycznie - raz na kilka lat.
Natomiast osoby, ktdre najczesciej odwiedzajg omawiane instytucje 1-2 razy w roku,
zwracaja uwage na dziatania z obszaru modulu behawioralnego i intelektualnego.
Czynnosci z grupy modulu behawioralnego sa najczedciej dostrzegane przez prawie
wszystkich badanych (od pierwszej wizyty do kilku razy w miesigcu). Dzialania
w obrebie modutu emocjonalnego wydaja si¢ by¢ najszybciej zauwazane przez osoby;,
ktore po raz pierwszy przebywaja na terenie teatru/filharmonii. Natomiast z badan
wynika, ze osoby, ktore deklarowaly swoje uczestnictwo raz na kilka lat, nie majg szansy
dostrzec dodatkowych dziatan, zwigzanych z pogtebianiem doswiadczen. Jednakze
ten stan moze by¢ spowodowany przez cechy osobowe uczestnikéw kultury. Moga to
by¢ réwniez osoby, ktore skoncentrowane sg wylacznie na obejrzeniu wydarzania, na
ktore zakupity bilet. Takie zagadnienia nie byly brane pod uwage w badaniu.

4.3. Zarzadzanie wartoscia i doswiadczeniem
klienta w teatrach i filharmoniach
- perspektywa menedzera

4.3.1. Doswiadczenie jako propozycja wartosci dla klienta
a strategiczna mozliwos¢ ich wprowadzenia w instytucji kultury

W instytucjach kultury, w ktérych wazne jest zarzadzanie wartoscia i dos§wiadcze-
niem klienta, ten aspekt powinien by¢ uwzgledniony na etapie okreslania strate-
gii dziatania organizacji. Klient powinien mie¢ oferowang dopasowang do siebie
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warto$¢, z ktora chee sie utozsamiad, natomiast instytucje kultury te spojno$¢ powin-
ny zachowag, realizujac wlasne cele strategiczne. W zwiazku z powyzszym, zapytano
badanych menedzeréw o najwazniejsze elementy plynace z opracowanej strategii
teatru/filharmonii (tab. 15). Z ankiet wynika, ze 24 badanych za najwazniejszy cel
strategiczny teatru/filharmonii uznaje budowanie dtugotrwalych relacji z klientem.
Znacznie mniej respondentow (4) wypowiedzialo si¢ na temat pozyskania lojalnych
klientow oraz dazenia do maksymalizacji zyskow. Rozkladajac liczbe odpowiedzi
na grupy obstugiwanych segmentéw klientéw przez teatry i filharmonie, mozna
stwierdzi¢, ze najbardziej standardowa grupa dla tych instytucji kultury sg klienci
indywidualni (34 wskazania). Menedzerowie, ktorzy wskazali ten segment klien-
tow, rowniez w najwiekszym stopniu ukierunkowuja swoje dzialania strategiczne
na budowanie dtugotrwatych relacji z klientem (28 wypowiedzi). Jednakze teatry
i filharmonie obstuguja jeszcze inne segmenty klientéw. Licznie wypowiadano
sie o odbiorcach instytucjonalnych, tj. instytucjach wychowawczo-edukacyjnych
(30 wskazan), firmach (26 odpowiedzi). Natomiast prawie potowa badanych me-
nedzerdw stwierdzila, ze $wiadcza ustugi ogélnie dla wszystkich (18 wskazan).
Mniej licznie wymieniano posrednikéw oraz osoby rozprowadzajace bilety wsrod
rodziny i znajomych. W wypowiedziach menedzeréw pojawily sie réwniez grupy
segmentacyjne klientow, ktore swiadczy¢ moga o szerszym pojmowaniu i profilo-
waniu uczestnikéw kultury (zob. wiecej: podrozdz. 3.2.2 i 3.2.2). Wymieniono takie
grupy, jak: turysci i kuracjusze, przedstawiciele mediéw, dzieci i mtodziez w wieku
7-15 lat (4 badanych).

Biorac pod uwage przyjeta strategie instytucji kultury oraz okreslony profil klientéw,
zapytano menedzeréw o oferte kulturalng, ktéra stanowi podstawowe Zrodlo wartosci
dla klienta, przybywajacego do teatru lub filharmonii (tab. 19). Prawie wszyscy badani
menedzerowie wskazali na przedstawienia/koncerty bedace w stalym repertuarze
(38 badanych). Kolejnym produktem z oferty byly przedstawienia/koncerty goscinne
na zewnatrz (32 wypowiedzi), za$ przedstawienia/koncerty goscinne artystéw z innych
os$rodkow kulturalnych zostaty wskazane przez 29 badanych. Trzy wyzej wymienione
przez menedzeréw produkty znajdujg si¢ réwniez w odpowiedziach badanych klientow
teatru i filharmonii (zob. wigcej: podrozdz. 4.2.1). Natomiast okoto 26 ankietowanych
menedzeréw wyszczegolnito takie produkty, jak: warsztaty teatralne/muzyczne, akcje
edukacyjne, sezonowe cykliczne wydarzenia kulturalne. Mniej licznie wymieniano
festiwale (21) i wystepy artystyczne polskich i zagranicznych wykonawcéw (16).
Najrzadziej méwiono o przegladach teatralnych/koncertéw (8). Wyrdzniono row-
niez inne elementy oferty kulturalnej, m.in.: projekcje filmowe, debaty o kulturze,
spotkania z tworcami i artystami, wynajem sal i pomieszczen, spektakle w przestrzeni
prywatnej, cykliczne imprezy muzyczne i literackie, pokazy filméw, wernisaze, cykl
regularnych wydarzen, spotkan, warsztatow i wszelkiego rodzaju aktywnosci kultu-
ralnych, spolecznych i sportowych przez okres wakacji, audycje umuzykalniajace dla
dzieci i mlodziezy, spotkania z melomanami, transmisje z Metropolitan Opera (MET),
wystawy, konwenty naukowe.
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Swobodnie wypowiadane propozycje aktywnosci kulturalnych $wiadcza o tym,
ze w teatrze czy filharmonii juz dawno wyszlo si¢ poza podstawowg oferte warto-
$ci dla klienta, jakiej mozna byto spodziewac si¢ od tego typu instytucji. Obecnie
teatr/filharmonia moze sta¢ si¢ muzeum, miejscem pokazéw mody itp. Laczone
s3 wydarzenia kulturalne, ktére pozwalaja na poglebienie wiedzy lub doswiadczen
w miejscach, w ktorych uczestnik sie tego nie spodziewal. Taka forma dziatania jest
réwniez oplacalna dla instytucji kultury pod wieloma wzgledami, np.: finansowymi,

lokalowymi, personalnymi, klienckimi itp.

Tabela 19. Rodzaje ustug oferowanych klientom teatréw i filharmonii

Oferta kulturalna teatru/filharmonii Odpowiedzi | % badanych
1 2 3

1. Przedstawienia/koncerty bedace w statym repertuarze

teatru/filharmonii (ogétem) 38 99,3
Teatr 28 73,7
Filharmonia 10 26,3
2. Przedstawienia/koncerty goscinne (wystepy artystow

zinnych osrodkéw) 29 74,4
Teatr 20 69
Filharmonia 9 31
3. Przedstawienia/koncerty goscinne na zewnatrz (w innych 32 82.1

osrodkach lub/i miastach) ’
Teatr 23 71,9
Filharmonia 9 28,1
4. Warsztaty teatralne/muzyczne 25 64,1
Teatr 21 84
Filharmonia 4 16
5. Akcje edukacyjne 26 66,7
Teatr 18 69,2
Filharmonia 8 30,8
6. Sezonm{ve cykliczne_wydarzenia k.u_lturalne (np. Sylwe- 26 66,7

ster, Boze Narodzenie, walentynki itp.)
Teatr 18 69,2
Filharmonia 8 30,8
7. Przeglady teatralne/koncertow 8 20,5
Teatr 8 8
Filharmonia 0 0
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Tabela 19 (cd.)

1 2 3
8. Festiwale 21 53,9
Teatr 12 57,1
Filharmonia 9 42,9
9. Wystepy ar'tystyczne polskich i zagranicznych 16 41,0

wykonawcow

Teatr 8 50
Filharmonia 8 50
10. Inne wydarzenia (jakie?) 9 23,1
Teatr 6 66,7
Filharmonia 3 33,3

* Proba badana (N) = 39. Pytanie wielokrotnej odpowiedzi
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

4.3.2. Badanie oczekiwan klienta jako podstawa kreowania
dla niego wartosci i doswiadczen

Kreowanie warto$ci i do$wiadczen (Zrodel warto$ci) dla uczestnikow teatréw i fil-
harmonii wymaga monitorowania oczekiwan odbiorcéw. W tym celu konieczne jest
poznanie preferencji klientow wzgledem wartosci i ich zrodel. Zapytano zatem me-
nedzeréw o prowadzenie badan marketingowych poprzedzajacych dzialania teatréw
i filharmonii w obszarze konstruowania oferty produktowej (tab. 20). Wiekszos¢
z nich stwierdzila, ze w ich instytucjach nie przeprowadza si¢ badan marketingowych
na temat oferty produktowej (27 wypowiedzi).

Tabela 20. Badania marketingowe oczekiwan widzéw/stuchaczy wzgledem oferty
produktowe] (podstawowego zrédta wartosci dla klienta)

Rodzaj badanej instytucji Badania oczekiwan wzgledem oferty
kultury produktowej Ogétem
Liczebnos¢ tak nie
Teatr 8 21 29
Filharmonia 4 6 10
Ogotem 12 27 39

* Préba badana (N) =39
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W zwigzku z powyzszym zapytano menedzer6w instytucji kulturalnych na jakiej
podstawie planujg pozycje repertuarowe (podstawowe zrodla wartosdci) (tab. 21).
Najczesciej odpowiadali, ze opieraja si¢ na przyjetej strategii teatru/filharmonii
(18 wskazan) oraz wlasnej intuicji (18 odpowiedzi), ktére stanowig podstawe do
opracowania repertuaru dla klientow teatru i filharmonii. Pojedyncze osoby wskaza-
ly, ze okreslajg oferte kulturalng na podstawie trendéw swiatowych (3) i na podstawie
konkurengji (1). Podano réwniez inne sposoby ustalania repertuaru (6 oséb badanych),
np. ,na podstawie analizy sprzedazowej i zainteresowan w minionych sezonach;
znajomosci potrzeb widzoéw oraz opinii kuratoréw programowych; frekwencji na
wydarzeniach, wiedzy dyrektora artystycznego” itp. Repertuar jest ,dowieszany
zaréwno sposrdd wybitnych dziet reprezentatywnych dla danej formy i epoki, jak
i w oparciu o jego artystyczng atrakcyjnosc”; ,,repertuar jest uzupetniany o koncerty
tak, aby tworzyly spo6jna atrakcyjng cato$¢, stosownie do okolicznosci’”.

Tabela 21. Zrodta odniesien informacyjnych dla teatréw i filharmonii nieprowadzacych badan
marketingowych w procesie planowania oferty produktowej

Kryteria odpowiedzi Rodzaj badanej instytucji Liczebnos¢
kultury
teatr 1
Na podstawie konkurencji | filharmonia 0
ogolnie 1
teatr 17
!1a p.ogstawm wiasne] filharmonia 1
intuicji
ogolnie 18
14
Na podstawie przyjetej teatr
gtownej strategii teatru/ filharmonia 5
filharmonii .
ogolnie 19
teatr 1
ll\la'podstame trendow filharmonia 5
Swiatowych
ogolnie 3
teatr 5
Inne (jakie?) filharmonia 1
ogblnie 6

* Préba badana (N) = 12. Pytanie wielokrotnej odpowiedzi. Wypowiadali sie badani,
ktorzy stwierdzili, ze nie prowadza badan marketingowych w celu poznania
preferencji produktowych klientow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Teatry i filharmonie, ktore uzywaja badan marketingowych (12 respondentdw,
zob. tab. 20) w celu poznania preferencji produktowych klientéw, najczescie;
przeprowadzaja je w zalezno$ci od biezacych potrzeb (10 wskazan) lub systema-
tycznie raz na miesigc (1) i raz do roku (1). Informacje o oczekiwaniach uczest-
nikéw kultury zdobywaja dzieki rozmowie bezposredniej (10 wypowiedzi), za
posrednictwem serwisow spolecznos$ciowych (9), przez sformalizowane badania
ankietowe (7), droga mailowa, poprzez obserwacje i eksperymenty (po 5 wypo-
wiedzi). Pojedynczo w wypowiedziach menedzeréw pojawily sie fora dyskusyjne
oraz informacje zwrotne od 0séb rozprowadzajacych bilety i posrednikéw han-
dlowych (tab. 22).

Tabela 22. Badania marketingowe - sposoby gromadzenia informacji o oczekiwaniach
klientow wzgledem oferty produktowej oraz wizerunku teatru/filharmonii
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Badanie oczekiwan wzgledem oferty produktowej
Teatr 7 4 1 7 3 4 0 1
Filharmonia 3 1 0 2 4 1 0 0
Ogotem 10 5 1 9 7 5 0 1
Badanie wizerunku

Teatr 6 4 1 5 2 3 1 0
Filharmonia 2 1 0 1 1 0 1 0
Ogotem 8 5 1 6 3 3 2 0

* Proba badana - oferta produktowa (N) = 12. Préba badana - wizerunek (N) = 9. Pytania byty
wielokrotnej odpowiedzi. Nie wszyscy badani wypowiadali sie na ten temat
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W czgsci ankiety dotyczacej prowadzonych badan marketingowych, zapytano
réwniez o sprawdzanie postrzegania wizerunku teatru/filharmonii przez widzéw/
stuchaczy. W badaniu powotano si¢ na definicj¢ wg P. Kotler, aby pojmowanie wi-
zerunku ujednolici¢ wszystkim respondentom. Przez wizerunek nalezalo rozumie¢
»Zbior przekonan, mysli i wrazen osoby lub grupy o jakims obiekcie: firmie, produkcie,
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marce, miejscu lub osobie™. Poruszono to zagadnienie, gdyz pamigta¢ nalezy, ze wi-
zerunek danej instytucji jest zazwyczaj jednym z gtéwnych bodzcéw, przyciagajacych
klienta do instytucji, co potwierdzily réwniez badania przeprowadzone z klientami
teatru/filharmonii. Wskazali oni, Ze prestiz instytucji kultury jest dla nich bardzo
waznym obszarem dzialan marketingowych. Jest to takze jeden z waznych bodzcow
(motywow), sklaniajacych klienta do odwiedzenia teatru/filharmonii (zob. tab. 11).

Z 39 badanych menedzeréw dziewigciu przyznalo, zZe prowadza badania po-
strzegania wizerunku teatru/filharmonii. Badania prowadzone sg w zaleznosci
od potrzeb instytucji teatralnych i filharmonii. Informacje sg zbierane najczesciej
w trakcie rozmowy bezposredniej (8 wypowiedzi). Wymieniono réwniez: portale
spolecznosciowe (w 6 przypadkach), droge e-mailowg (5 0sdb). Informacje sg zdo-
bywane poprzez: obserwacje i eksperymenty (3 wypowiedzi), zaplanowane badania
ankietowe (3 wypowiedzi) oraz wywiady grupowe (2) (tab. 19)*.

Zapytano menedzeréw rowniez o ewentualng wspolprace z zewnetrznymi pod-
miotami w celu lepszego przygotowania oferty kulturalnej. W odpowiedzi 31 bada-
nych (22 teatry, 8 filharmonii) potwierdzito wspdlprace z zewnetrznymi instytucjami.
Gléwnie powolywano sie na wspdtprace z podmiotami o innym profilu specjalizacij,
takimi jak np. muzea (25 wypowiedzi), Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodo-
wego (18), Urzad Miasta (16). Mniej niz polowa badanych menedzeréw wspominata
o wspolpracy z instytucjami kulturalnymi dzialajacymi w innych miastach (15),
z innymi teatrami/filharmoniami (14), z lokalnymi o§rodkami kultury, np. domami
kultury (13), z uczelniami wyzszymi innymi niz szkoly filmowe (12). Sporadycznie
wypowiadano si¢ o wspdlpracy z pracodawcami (prywatnymi lub/i panstwowymi)
oraz ze szkolami filmowymi, ale tez o wspdtdziataniu z archiwami, Urzedem Mar-
szalkowskim. Natomiast 8 0sob sposrod badanych menedzeréw przyznalo, ze nie
korzysta z ustug podmiotéw zewnetrznych przy kreowaniu produktéw (tab. 23).

Tabela 23. Instytucje, z ktérymi teatry/filharmonie wspétpracuja przy przygotowywaniu

oferty produktowej

Instytucje wstpolpracujqce przy ) Teatr Filharmonia Ogoh:ne )

przygotowywaniu oferty produktowej odpowiedzi
1 2 3 4
Inne teatry/filharmonie 10 4 14
Inne instytucje kulturalne 17 8 25
In§tytuc1e kulturalne dziatajace w innych 10 5 15

miastach

3 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdraZanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa
1994, s. 549.

4 Mozna byto wskaza¢ wiecej sposobdéw gromadzenia informacji o postrzeganiu wizerunku te-
atru/filharmonii.
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Tabela 23 (cd.)

1 2 3 4
Szkoty filmowe 3 1 4
Uczelnie wyzsze (inne niz szkoty filmowe) 8 4 12
Pracodawcy (prywatni lub/i panstwowi) 4 3 7
Urzad miasta 11 5 16
x;::gi;itev;g Kultury i Dziedzictwa 1 6 18
Lokalne osrodki kultury (np. domy kultury) 11 2 13
Inne (jakie?) 0 2 2

* Préba badana (N) =31
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4.3.3. Zaangazowanie klienta w budowanie wartosci i doswiadczen

W obszarze budowania wartosci i do§wiadczen dla klienta wazne jest angazowa-
nie odbiorcy w podejmowanie strategicznych decyzji dla danej instytucji. Kon-
sekwencja takich dzialan ma by¢ zatrzymanie, zaangazowanie klienta, a nawet
uzaleznienie od danej instytucji kultury. Odbiorca staje si¢ po czesci kreatorem
wlasnych doznan. W zwigzku z tym zapytano menedzerdw, czy teatry i filharmo-
nie umozliwiajg uczestnikom kultury tworzenie lub decydowanie o dziatalnos¢
instytucji (tab. 24). Z wypowiedzi menedzeréw wynika, ze w wigkszosci badanych
podmiotéw klienci nie maja wpltywu na dzialania teatru/filharmonii (28 odpowie-
dzi). Jedynie 5 menedzeréw wymienilo sposoby angazowania klienta w dziatania
na rzecz teatru/filharmonii, np.: ,mozliwo$¢ zasugerowania wystawianych tytutow
w repertuarze; uczestnicy kultury moga dokona¢ wyboru tematyki imprez teatralno-
-literackich; w niektérych przypadkach (konkursy teatralne) uczestnicy kultury maja
mozliwos¢ decydowania, ktéry zespol artystyczny bedzie mial mozliwos$¢ przygo-
towania spektaklu, ktory na stale wejdzie do repertuaru; mtodziez maturalna moze
wybiera¢ utwory, ktore pojawiaja si¢ w wybranych koncertach (dziatania w ramach
programu ,,Filharmonia. Ostroznie, wciaga !” IMiT-u); klienci moga prowadzi¢ dia-
log na linii widz - scena na temat jaki zostanie wkomponowany w tres¢ sztuki (tzn.
scenariusz wydarzenia jest jakby tworzony w czasie rzeczywistym, na zasadzie trzech
pytan: co? (wybdr tematu), jak? (estetyka), jaka forma ? (jaki warsztat artystyczny
zostanie uzyty do przedstawienia tematu)”. Z kolei 4 menedzeréw opowiedzialo sie
za dopuszczeniem klienta do planowania biezacego zakonczenia przedstawienia,
wydarzenia, koncertu (np. utwor na bis, dwa warianty zakonczenia spektaklu itp.).
Pojedynczo wsréd wypowiedzi respondentéw pojawily sie takie formy angazowania
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widzéw/stuchaczy, jak: mozliwo$¢ wyboru miejsca wystawienia przedstawienia,
wydarzenia, koncertu (np. przedstawienie w plenerze); decydowanie o obsadzie
danego przedstawienia, wydarzenia, koncertu oraz opracowanie scenariusza przed-
stawienia, wydarzenia, koncertu itp.

Tabela 24. Obszary dziatalnosci teatru/filharmonii, w ktérych moga uczestniczy¢ klienci

Obszary dziatalnosci, w ktére moga Rodzaj instytucji kultury ogotem
angazowac sig odbiorcy teatr filharmonia
Opracowanie scenariusza przedstawienia,
. . 0 1 1
wydarzenia, koncertu itp.
Decydowanie o obsadzie danego 0 1 1
przedstawienia, wydarzenia, koncertu itp.
Planowanie biezacego zakonczenia
przedstawienia, wydarzenia, koncertu 4 0 4

itp. (np. utwor na bis, dwa warianty
zakonczenia spektaklu itp.)

Mozliwo$¢ wyboru miejsca wystawienia
przedstawienia, wydarzenia, koncertu itp. 1 0 1
(np. przedstawienia w plenerze)

Inne (jakie?) 4 1 5

Klienci nie maja wptywu na dziatania

teatru/filharmonii 21 7 28

* Proba badana N = 39. Badani mogli wskazac¢ kilka odpowiedzi
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4.3.4. Oczekiwane przez klientow instytucji kultury korzysci
i rodzaje doswiadczen

Zapytano menedzer6w, jakie sg najwazniejsze korzysci oferowane klientom (rodzaje
oczekiwanych do$wiadczen wg Pine’a II i Gilmorea, zob. podrozdz. 2.2.2) z punktu
widzenia teatru/filharmonii oraz czy ich zdaniem takich samych wartosci oczekuje od
instytugji kultury klient (w ten sam sposob definiuje warto$¢). Menedzerowie uwazaja,
ze najwazniejsza wartoscia, jakiej klienci chcg doswiadczag, jest mozliwos¢ rozrywki
(19 wypowiedzi), w dalszej kolejnosci sa to: che¢ odmiennego spedzania wolnego czasu
(ucieczka od codziennosci) oraz mozliwos¢ uczestniczenia w czyms waznym (9 odpo-
wiedzi) - tabela 25. W najmniejszym stopniu, poniewaz zdaniem jedynie 2 menedzerdw,
klient poszukuje edukacji. Poréwnujac te wyniki z wypowiedziami odbiorcow (tab. 6,
podrozdz. 4.2.1), mozna zauwazy¢, ze wystepuja niewielkie rozbieznosci, gdyz klienci
za priorytet uznajg odmienny sposéb spedzania wolnego czasu, a w dalszej kolejnosci
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wymieniaja pozostate formy doswiadczania. Jednakze nie mozna tego stwierdzi¢ jedno-
znacznie, nie ma mozliwosci statystycznej weryfikacji zaobserwowanego zjawiska (zbyt
mala badana proba menedzeréw). Natomiast doswiadczane warto$ci wazne z punktu
widzenia teatru/filharmonii to te, ktére zwigzane s3 z uczestniczeniem w waznych
doswiadczeniach (20 wypowiedzi). Nastepnie na réwni traktuja edukacje oraz sposob
spedzenia wolnego czasu (ponad 7 wypowiedzi). Zupelnie na odwrét niz z perspektywy
klienta, menedzerowie uznaja za najmniej wazne oferowanie rozrywki.

Podsumowujac, menedzerowie sg Swiadomi tego, jakich doswiadczen klienci szu-
kaja w instytucjach kultury, jednakze nie s3 one jednakowo wazne dla przedstawicieli
placéwek kulturalnych. Rozbieznos$¢ ta wynika z wrazliwosci na sztuke pracownikow
instytucji kultury oraz checi tworzenia przez nich wysokiej jakosci oferty kulturalne;.
Natomiast wspolczesny klient uczestniczy w kulturze nie tylko ze wzgledu na jakos¢
artystyczng danego wydarzenia. Chce doswiadczac czego$ wigcej, niz dostarczane mu
podstawowe wartosci. Instytucje kultury musza zatem dostosowac sie do oczekiwan
odbiorcow, cho¢ czesto sami artysci oraz menedzerowie nie s usatysfakcjonowani
z takiego postepowania®. Jednakze takie podejscie instytucji kultury do zarzadzania
warto$cig i doswiadczeniami klienta nalezy oceni¢ pozytywnie, poniewaz oznacza to,
ze stuchaja swoich klientow i staraja si¢ spelniac ich oczekiwania.

Tabela 25. Najwazniejsze korzysci z punktu widzenia klienta oraz z punktu widzenia teatru/
filharmonii w opinii menedzera (liczba wskazan)

Korzysci oczekiwane | Rodzaj badanej Z Punkt-u . . z p|:|nktu .
. . . . " widzenia | Ogotem | widzenia teatru/ | Ogotem
(rodzaje doswiadczen) instytucji . ) .
klienta filharmonii
1 2 3 4 5 6
Rozrywka teatr 14 19 3 4
filharmonia 5 1
Mozliwosci edukacyjne | teatr 2 2 7 8
(poszerzanie wiedzy) filharmonia 0 1
Proponowanie
odmiennego sposobu | teatr 7 7
spedzenia wolnego
. 9 7
czasu (ucieczka od
rzeczywistosci, tzn. i$¢ | filharmonia 2 0
i cos zrobic)

5 W ramach innego projektu badawczego autorka potwierdzita brak zadowolenia pracowni-
kéw instytucji kultury z tego, ze zmuszani sg do oferowania nizszej jakosci artystycznej pro-
duktoéw i im towarzyszacych wydarzen, ale za to podobajacych sie klientom. Zob. wiecej:
W. Krawiec, Building a Brand for the City of Lodz: Motivating and Demotivating Factors for Ma-
nagers of Cultural Institutions, ,Zeszyty Naukowe Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego.
Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” 2019, t. 22 (71), s. 90-105.
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1 2 3 4 5 6

Mozliwos¢ uczest-
niczenia w waznych
wydarzeniach (che¢ 9 20
zobaczenia czegos no-
wego, estetycznego)

teatr 6 12

filharmonia 3 8

* Préba badana (N) =39
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dziatania marketingowe z punktu widzenia klienta oraz teatru i filharmonii
powinny by¢ rownowazne (tab. 26). Zdaniem menedzeréw najwazniejsza dla
klientow jest cena biletéw (35 odpowiedzi). W drugiej kolejnosci istotny jest zroz-
nicowany repertuar (34 wypowiedzi). Na trzeciej pozycji wystepuje jakos¢ obstugi
widza/stuchacza (30 glosow). Te trzy dziatania pokrywaja si¢ z wypowiedziami
badanych uczestnikow kultury (zob. tab. 11, podrozdz. 4.2.2). Nastepnie wedlug
menedzeréw z perspektywy widza wazna jest komunikacja z personelem teatru/
filharmonii (25 odpowiedzi), a odbiorcy wymienili te warto$¢ w dalszej kolejnosci.
Atrakcje uzupelniajace oferte kulturalng okazaly sie by¢ z perspektywy menedzeréw
(22 wypowiedzi) wyzej w hierarchii waznosci niz u klientow, ktdrzy tego typu dziatania
uwazajg za mniej wazne. Natomiast specyficzny klimat teatru/filharmonii w ocenie
odbiorcéw byl na wyzszej pozycji niz w ocenie menedzeréw (18 wypowiedzi). Mene-
dzerowie trafnie oceniajg, jakie znaczenie dla odbiorcow maja dzialania marketingowe,
ktore umozliwiajg poznanie oséb o podobnych zainteresowaniach (14 wypowiedzi).
Istniej duza rozbiezno$¢ miedzy tym, co mysla menedzerowie i klienci o znaczeniu,
jakie ma dla nich prestiz teatru i filharmonii. Badani menedzerowie blednie zakladaja,
ze ta kwestia nie interesuje klientow. Prestiz instytucji kultury nie jest moze najwazniej-
szy, ale w ocenie odbiorcow zajmowat wysoka pozycje. Podsumowujac, najwieksze
rozbieznosci w wiedzy menedzera o kliencie wystepuja w takich obszarach, jak:
budowanie prestizu teatru/filharmonii, specyficzny klimat instytucji kultury,
komunikacja z personelem oraz atrakcje uzupelniajace. Prawdopodobnie s3 to
obszary dziatan marketingowych, ktére nalezaloby poprawic.

Zestawiajagc wypowiedzi menedzeréw oraz klientéw, zaobserwowaé mozna duze
rozbiezno$ci w ustalaniu waznosci dzialan marketingowych, pojawiaja si¢ one w kon-
tekscie budowania prestizu instytucji kultury (34 wypowiedzi) - tabela 26. Dla teatru/
filharmonii jest to najwazniejsze dzialanie marketingowe, ale zdaniem menedzeréw to
nie interesuje klientow. Jednakze z badan przeprowadzonych wsréd odbiorcow wynika,
ze tak nie jest. Wydaje si¢, ze menedzerowie majg niepelna wiedze w tym obszarze, co
moze by¢ wynikiem braku prowadzenia regularnych badan marketingowych.

W dalszej kolejnosci pracownicy teatru/filharmonii za wazne uznajg: wysoka
jakos¢ obstugi klienta (33), zréznicowany repertuar (28) oraz przystepne ceny (19).
Pozostale dzialania marketingowe s3 oceniane na podobnym poziomie przez obie
grupy, sa rownie wazne dla klientéw i instytucji kultury.
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Menedzerowie wymienili jeszcze jedno wazne dzialanie marketingowe z per-
spektywy instytucji, np. ,budowanie widowni uczestniczacej”.

Tabela 26. Dziatania marketingowe wazne dla klienta oraz teatru/filharmonii w opinii
menedzera (liczba wskazan)

. . | Z punktu Z punktu
. . . Rodzaj badanej | . . . . . .
Korzysci oczekiwane instytucii widzenia | Ogotem | widzenia teatru/ | Ogotem
yiud klienta fitharmonii
1 2 3 4 5 6
Budowanie prestizu teatr 10 1 24 34
teatru/filharmonii filharmonia 2 10
teatr 26 13
Przystepne ceny biletow 35 19
filharmonia 9 6
Zrbéznicowany repertuar |teatr 25 20
(aby kazdy znalazt co$ 34 28
dla siebie) filharmonia 9 8
Wysoka jakosci obstugi | teatr 23 30 24 »
widza/stuchacza filharmonia 7 9
Atrakcje uzupetniajace
) P 1 teatr 18 13

oferte, np.: konkursy,
zabawy, spotkania z wy- 22 16
stepujacymi artystami,

rezyserem spektaklu itp.

filharmonia 5 3

Mozliwos$¢ poznania
0s6b o podobnych teatr 11 5
zainteresowaniach

(kota teatralne, grupy

dyskusyjne na portalach | filharmonia 3 1
spotecznosciowych itp.)

14 6

tatwa komunikacja teatr 19 23
z personelem teatru/ 25 28
filharmonii filharmonia 6 5

Specyficzny klimat
teatru/filharmonii poza |teatr 13 12
sala gtéwna (np. nawia-
zujacy do prezentowa-
nego przedstawienia,
dostosowanie o$wietle-
nia do klimatu prezen-
towanej sztuki itp.)

18 14

filharmonia 5 2
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1 2 3 4 5 6
teatr 1 1
Inne (jakie?) 2 2
filharmonia 1 1

* Proba badana (N) = 39. Mozna byto wskaza¢ wiecej dziatan marketingowych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4.3.5. Elementy budowania i rozwijania doswiadczen w teatrach
i filharmoniach

Budowanie doswiadczen wymaga okreslenia, do kogo sa one skierowane oraz gdzie
powinny by¢ eksponowane, aby odbiorca mégt je zauwazy¢. Dodatkowe doznania
mozna zapewni¢ klientowi tak wlasciwie w roznych momentach kontaktu klienta
z instytucja kultury. Przeprowadzajac ankiete z menedzerami, postuzono si¢ takim
samym zestawem pytan, jak w badaniach z uczestnikami kultury, dzigki temu zy-
skano mozliwos¢ poréwnania wynikéw. Dotyczyly one strategicznych moduléw
doswiadczen wg Schmitta. Zapytano menedzerdw o to, czy przewiduja w swoich
strategiach uwzglednienie doswiadczen (tab. 24), czy w jakis sposob planuja je
z wyprzedzeniem (tab. 25) i kto ewentualnie jest odpowiedzialny za przygotowanie
dziatan pogtebiajacych doswiadczenia klienta (tab. 26).

W tabeli 27 zestawiono wyniki z wypowiedzi odnoszacych si¢ do dziatan teatréw
i filharmonii w obszarze strategicznych moduléw do$wiadczen, majacych wptyw na
reakcje uczestnika kultury (dokladny opis moduléw zob. podrozdz. 2.2.3). Z wypo-
wiedzi menedzeréw wynika, ze najwiecej akcji badane podmioty podejmuja w ob-
rebie modutu behawioralnego (30 gtoséw). Prawie w rownym stopniu prowadzone
sa dzialania z modulu relacji i intelektualnego. W dalszej kolejnosci wskazywano
na dzialania z modutu emocjonalnego (10 wskazan). Najmniej badani wypowia-
dali si¢ na temat dziatann w obrebie modulu sensorycznego (4 wypowiedzi). Jezeli
jednak powyzsze wyniki odniesiemy do wypowiedzi badanych klientéw teatru/
filharmonii, mozemy stwierdzi¢, iz najwigksza rozbiezno$¢ wystepuje w obszarze
modulu relacji (zob. tab. 14, podrozdz. 4.2.4). Klienci w najmniejszym stopniu do-
strzegaja dzialania przypisane temu modutowi. Jezeli w tym miejscu odniesiemy sie
do informacji, zawartych w tabeli 18 (podrozdz. 4.3.1), to mozemy przypuszczaé,
ze faktycznie zachodzi spdjnos¢ strategiczna w dziataniach badanych podmiotdow,
tzn. relacje z klientem sg dla wigkszo$ci badanych najwazniejszym celem. Z drugiej
strony klient tych dzialan nie docenia lub nie dostrzega. Nalezaloby zatem sprawdzic,
dlaczego tego typu aktywnosci nie sa skuteczne.

Natomiast w obydwu badanych prébach respondentéw wypowiedziano sie jed-
noznacznie co do dzialan w obrebie modutu behawioralnego. Sposrod wszystkich
badanych menedzerdw, 6 nie wypowiedzialo si¢ na temat strategicznych modutow
doswiadczania, twierdzac, ze nie prowadzg tego typu dzialan.
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Tabela 27. Strategiczne moduty doswiadczania wprowadzane przez teatry i filharmonie

Moduty = - e =
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. = = S |z°g§
Instytucje = N2
Teatr 4 8 14 21 17 5
Filharmonia 0 2 5 9 3 1
Ogodlna suma 4 10 19 30 20 6

* Préba badana (N) = 39. Badani mogli wskaza¢ wiecej odpowiedzi

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Planowanie wydarzen z zakresu strategicznych modutéw doswiadczen zajmuje
teatrom i filharmoniom miesigc lub kwartat (8-9 wypowiedzi). Z wypowiedzi mene-
dzeréw wynika, ze zdarza si¢ im réwniez na biezaco, w miare potrzeb i bez wczesniej-
szego planu, podejmowac tego typu dzialania (4 badanych). Natomiast 6 badanych
stwierdzito, ze planowanie zalezy od rodzaju dziatania. Jedynie dwie osoby przyznaly,
ze planuja tego typu akcje z wyprzedzeniem pétrocznym lub rocznym (tab. 28).

Tabela 28. Czas poswiecony na planowanie strategicznych modutéw doswiadczen

Czas planowania wydarzenia Teatr Filharmonia Ogoétem

Okoto miesiaca 8 1 9
Okoto kwartatu 5 3 8
Okoto pot roku 2 0 2
Co rok 1 1 2
Z wyprzedzeniem dtuzszym niz rok 1 1 2
Na biezaco - w miare potrzeb, bez 3 1 4
wczesniejszego planu

W zaleznosci od rodzaju dziatania 4 2 6

* Préba badana (N) = 33; 6 badanych nie udzielito odpowiedzi
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Za powdd nieplanowania dzialan pogtebiajacych doswiadczenia klientow
teatru/filharmonii podano brak realnych mozliwoséci zastosowania (4 badanych),
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brak mozliwosci finansowych oraz zbyt mate wyprzedzenie czasowe w planowa-
niu repertuaru, a w nastepstwie braku czasu na planowanie odpowiednich dziatan
promocyjnych (2 odpowiedzi dla (N) = 6).

W teatrach i filharmoniach za tworzenie planéw marketingowych odpowie-
dzialni sg zwykle specjalisci ds. marketingu (17 wypowiedzi) oraz kierownictwo
najwyzszego szczebla (15 badanych). W mniejszym stopniu w okre$lanie planéw
marketingowych wiaczani sg pracownicy bezposredniej obstugi widza oraz zespot
specjalistow z poszczegolnych dzialdéw/ szczebli zarzadzania (11 wypowiedzi). Me-
nedzerowie wspomnieli jeszcze o roli dzialu ds. promocji lub tez kierownika biura
koncertowego i marketingu. Pojawila si¢ rowniez wypowiedz, ze teatr/filharmonia
»hie tworzy formalnych planéw marketingowych” (tab. 29).

Tabela 29. Jednostki w teatrze/filharmonii odpowiedzialne za tworzenie planéw marketingowych

Osoby odpowiedzialne za plany Rodzaj instytucji kultury Ogétem
marketingowe teatr filharmonia

Specjalista ds. marketingu 13 4 17
Pracownicy bezposredniej obstugi widza 9 2 11
Kierownictwo najwyzszego szczebla
(dyrektor artystyczny, naczelny, 12 3 15
muzyczny itp.)
Zespot specjalistéw z poszczegdlnych

Y . ; 7 4 11
dziatow/szczebli zarzadzania
Inna osoba (jaka?) 6 3 9

* Préba badana (N) = 39. Badani mogli wskazac wiecej odpowiedzi
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4.3.6. Komunikowanie wartosci a wdrazanie doswiadczen

Oferowane uczestnikom kultury wartosci oraz doswiadczenia wymagaja rozpowszech-
nienia. W zwigzku z tym zapytano menedzeréw o narzedzia komunikacji, stosowane
w celu prezentacji podstawowych oraz dodanych warto$ci. Narzedzia komunikacji
stuza réwniez do budowania relacji z klientem oraz daja mozliwos¢ kreowania wize-
runku danej instytucji kultury, ktory tez w efektywny sposob potrafi zatrzymac klienta
(tab. 30). Z przeprowadzonych badan wynika, Ze najczesciej wykorzystywanymi na-
rzedziami komunikacji, stuzacymi do zaprezentowania klientom oferty produktowe;j
teatru/filharmonii, sg: plakaty/afisze (38 badanych), Internet (37 gtoséw), wlasna
oraz lokalna strona internetowa (po 37 odpowiedzi). Menedzerowie przyznali si¢ do
tego, ze wykorzystuja do komunikacji radio, ulotki i newslettery (po 35 wypowiedzi)
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oraz pras¢ codzienng (34), czgsto wymieniali réwniez drukowane repertuary. Z nieco
mniejszg czestotliwoscig wskazywano na maile (29), czasopisma kulturalne (26) czy
reklame zewnetrzng wielkoformatowa oraz oferte przesylang do pracodawcéw (po
25). Oferowanie dodatkéw dla widzow, aby oni sami rekomendowali produkty swoim
znajomym, potwierdzito 24 respondentéw. Z podobng czestotliwoscig wymieniana
byta telewizja (24 badanych). Natomiast porady pracownikéow teatru/filharmonii oraz
prezentacje w szkotach/ na uczelniach wyszczegdlnito okoto 18 menedzeréw. Najrza-
dziej uzywanymi narzedziami okazaly si¢ biuletyny oraz blogi. Badani podawali jeszcze
inne sposoby na dotarcie z informacja do odbiorcéw, byly to np.: reklama mobilna,
eventy w przestrzeni miasta, portale spolecznosciowe, akcje promocyjne w miescie
(niekonwencjonalne), konkursy dla widowni, zapowiedzi wydarzen, nagrody, konkursy
charytatywne, kulturalne i akcje spofeczne itp.

Zakres narzedzi wykorzystywanych do komunikowania oferty kulturalnej klien-
towi odpowiada sposobom wyszukiwania informacji o wydarzeniach kulturalnych
przez klientow. Wystepuja pojedyncze roznice, np. co do znaczenia opinii znajo-
mego, odbiorcy cenig ja sobie wysoko (zob. tab. 12, podrozdz. 4.2.3). Poréwnujac
wypowiedzi menedzerdw i klientéw, mozna przypuszczac, ze teatry i filharmonie
dobrze wyczuwajg miejsca, w ktorych klienci szukajg informacji o wydarzeniach.

Menedzerowie byli zapytani réwniez o narzedzia wykorzystywane do budowania
wizerunku teatru/filharmonii. Najwiecej razy wymieniono Internet i wlasng strone
internetowa (ponad 34 wskazania), w dalszej kolejnosci podano radio i telewizje,
prase codzienng oraz ulotki. W przypadku budowania wizerunku najmniejszym
zainteresowaniem teatréw i filharmonii cieszg si¢ biuletyny oraz blogi, ktére réwniez
byly najrzadziej wymieniane przez klientéw. Z perspektywy odbiorcéw nie wydaje
sie to tak duzym zaskoczeniem, gdyz blogéw nie wykorzystuje si¢ do promocji
oferty produktowej, ale jesli mysli si¢ o kreowaniu wizerunku, to jest to przydatne
narzedzie, jednakze z badan przeprowadzonych wéréd menedzeréw wynika, ze
blogi i w tej grupie nie ciesza si¢ zbytnim zainteresowaniem. Menedzerowie wskazali
natomiast inne narzedzia, ktére stuzg budowaniu wizerunku instytucji kultury, sg
to np.: wlasny kanal na YouTube, na ktérym zamieszcza si¢ filmiki promocyjne,
akcje promocyjne w mieécie (niekonwencjonalne) itp.

Tabela 30. Narzedzia promocji wykorzystywane w celu prezentacji wartosci oferty kulturalnej
(produktowej) oraz wykorzystywane w celu budowania relacji z klientem oraz wizerunku
teatru/filharmonii

Oferta produktowa Wizerunek teatru/filharmonii

Narzedzia promocji
teatr | filharmonia | ogétem | teatr filharmonia | ogétem

1 2 3 4 5 6 7

Telewizja 16 8 24 18 8 26

Radio 26 9 35 21 6 27
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1 2 3 4 5 6 7
Internet 27 10 37 26 8 34
Prasa codzienna 25 9 34 19 5 24
Blogi 7 0 7 6 1 7
Czasopisma kulturalne 19 7 26 16 6 22
Wtasna strona interne- 27 10 37 27 10 37
towa
Lokalne strony inter-
netowe (qotyczace np. 27 10 37 16 8 24
wydarzen kulturalnych
w miescie)
Reklama zewnetrzna
wielkoformatowa (np. 18 7 25 15 3 18
billboardy)
Ulotki 27 8 35 16 6 22
Drukowane repertuary 24 9 33 19 5 24
Plakaty/afisze 28 10 38 20 6 26
E-maile 23 6 29 14 5 19
Newslettery 26 9 35 15 5 20
Prezentacje w s;ko— 10 7 17 8 3 1
tach/ na uczelniach
Oferta przesy{a’na 19 6 25 8 4 1
do pracodawcow
Biuletyny 3 1 4 4 0 4
Zacheta dla widzéw do
méwienia znajomym 18 6 24 14 4 18
o teatrze/filharmonii
Porady (propozycje)
pracownikéw teatru/ 12 6 18 12 5 17
filharmonii
Inne (jakie?) 3 1 4 1 1 2

* Préba badana (N) =39

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wedlug menedzeréw wymienione no$niki informacji i narzedzia komunikacji
s3 dopasowywane do obstugiwanych klientéw (33 wypowiedzi — 26 z teatréw,
7 z filharmonii). Tylko 6 respondentéw (po 3 osoby z kazdego badanego podmiotu)
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stwierdzilo, ze narz¢dzia komunikacji nie s do konca dobrane do oczekiwan klien-
tow. Najczesciej ich uzycie wynika z przyzwyczajenia lub tez dlatego, ze brakuje
srodkéw na wprowadzenie innych rozwigzan.

Wspolczesny klient duzo korzysta z Internetu, w zwigzku z tym zapytano me-
nedzerdw, czy ich instytucje prowadza profile na serwisach spolecznosciowych.
Sposrdd 39 respondentow 29 przyznalo, Ze instytucja ma profil na portalu spotecz-
nosciowym. Natomiast 10 badanych nie potwierdzito dzialan teatru lub filharmonii
w srodowisku spotecznos$ciowym (tab. 31).

Tabela 31. Serwisy spoteczno$ciowe, na ktérych maja profile teatry/filharmonie

Portal spotecznosciowy Teatr Filharmonia Ogoélnie
Facebook 29 10 29
YouTube 24 7 31
Instagram 16 3 19
Pinterest 8 1 9
Twitter 17 6 23

* Préba badana (N) =39
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zapytano menedzeréw takze o nowoczesniejsze metody docierania z informacja
czy ofertg kulturalng do klientéw instytucji kultury. Ulatwiaja one dostep do sztuki,
ale réwniez budujg relacje z klientem w sposob bardziej zindywidualizowany. Po-
zwalaja na poglebienie doswiadczen i wzbudzaja zainteresowanie, a w efekcie dluzej
pozostaja w pamigci odbiorcy (tab. 32). Nowe rozwigzania technologiczne zdaniem
menedzeréw stosowane sg glownie przy platnosciach elektronicznych (19 wypowie-
dzi). Przychylni sa réwniez stosowaniu aplikacji na stronie WWW, w serwisach spo-
tecznosciowych, blogach (15 wypowiedzi) oraz aplikacji mobilnych (np. GPS, kody QR,
polaczenia glosowe, przegladarki internetowe, odtwarzacz muzyki, gry itp.), gléwnie
potrzebnych do réznych akeji promocyjnych teatru/filharmonii (13 wypowiedzi).
Odbywaja si¢ transmisje wydarzen z nagrania (10 wypowiedzi) lub przekazy na zywo
w trakcie trwania wydarzenia (8 wypowiedzi). Rzadziej menedzerowie wymieniali
takie sposoby dotarcia do klienta, jak: SMS, MMS, transmisja wydarzen w innych
o$rodkach z nagrania, transmisja bezposrednia wydarzen w innych oérodkach (na
zywo, np. transmisja koncertu). Z kolei 8 menedzeréw przyznalo, ze w ich instytucji
nie stosuje si¢ tego typu narzedzi do komunikowania si¢ z widzami.
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Tabela 32. Nowoczesne narzedzia i formy komunikowania sie z klientem teatru/filharmonii

Nowoczesne narzedzia i formy

. . Teatr Filharmonia | Ogélnie
komunikowania sie

Transmisja bezposrednia wtasnych wydarzen 3 5 8
(na zywo)
Transmisja bezposrednia wydarzen w innych

. . .. 2 1 3
osrodkach (na zywo np. transmisja koncertu)
Transmisja wtasnych wydarzen z nagrania 7 3 10
Transmisja wydarzen w innych osrodkach z na- 5 0 5
grania
Hologramy (tréjwymiarowe - 3D) 0 0 0

Aplikacja mobilna (np. GPS, kody QR, potaczenia
gtosowe, przegladarki internetowe, odtwarzacz 11 2 13
muzyki, gry itp.)

Aplikacja na stronie WWW, w serwisach spotecz-

nosciowych, blogach itp. (np. gry, konkursy itd.) 14 1 15
SMS, MMS 5 1 6
Narzedzia ptatnosci elektronicznej 15 4 19
Inne (jakie?) 2 1 3
Zadne z powyzszych 6 2 8

* Préba badana (N) =39
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Majac na uwadze budowanie relacji z klientem oraz zatrzymanie go przy danej
instytucji kultury, zapytano menedzeréw o kontakty ze statymi odbiorcami oraz ofe-
rowane im wyjatkowe korzysci. Wieksza polowa badanych menedzeréw stwierdzita,
ze utrzymuja regularne, dlugoterminowe kontakty ze swoimi widzami/stuchaczami
(26 wypowiedzi). Z kolei 10 respondentdéw przyznalo, ze taki kontakt z wybranymi
grupami utrzymuja, ale nie w regularnym stopniu. Jedynie 3 ankietowanych przy-
znalo, ze w ogdle nie utrzymuja takich kontaktéw z klientami. Teatry i filharmonie,
ktore deklaruja regularny kontakt ze swoimi odbiorcami, sg im w stanie zagwaran-
towac np. ulatwiong komunikacje z personelem, mailing z propozycja oferty, SMS
przypominajacy o przedstawieniu itp. (34 wypowiedzi) lub nizsza cene biletow
(27). Jednakze zdecydowanie nie sg w stanie zapewni¢ klientowi mozliwosci inge-
rowania w repertuar (37) oraz uczestnictwa w wybranych zamknietych koncertach/
przedstawieniach itp. (22) (tab. 33).
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Tabela 33. Dodatki dla statych klientow, z ktorymi regularnie teatr/filharmonia utrzymuje kontakt

Oferta dla statych widzéw/ Tak Nie
stuchaczy teatr | filharmonia | ogétem | teatr | filharmonia | ogotem

Staty kontakt z personelem,
np. mailing z propozycja

T 26 8 34 3 2 5
oferty, sms przypominajacy
o przedstawieniu itp.
Nizsza cena biletow 20 7 27 9 3 12

Zaproszenie na wybrane
zamkniete koncerty/ 15 2 17 14 8 22
przedstawienia itp.

Dodatkowe upominki,
np. ptyty CD, ksiazki, gadze- 14 5 19 15 5 20
ty teatru/filharmonii itp.

Wspotpraca z klientem przy
planowaniu repertuaru na 2 0 2 27 10 37
przyszty rok

Rezerwacja biletow
z dtuzszym wyprzedzeniem

.. . L 11 7 18 18 3 21
niz pozostali potencjalni
widzowie
Inne (jakie?) 0 0 0 29 10 39

* Préba badana (N) =39
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4.3.7. Dostarczana wartos¢ a monitorowanie doswiadczen

Aby skutecznie i efektywnie zarzadza¢ warto$cia i doswiadczeniem klienta, nalezy
przeprowadzaé pomiar wdrazanych rozwiagzan. W zwigzku z tym zapytano, czy
teatry i filharmonie podejmuja si¢ mierzenia swoich dzialan na rzecz lepszego za-
rzadzania? Czy w ich gestii lezy prowadzenie badan satysfakcji widzéw/stuchaczy
w swoich instytucjach? Wiekszo$¢ badanych stwierdzila, ze nie przeprowadza tego
typu pomiaru (28 badanych: teatr 22, filharmonia 6). Co zreszta wydaje si¢ by¢
szczerg wypowiedzig ze strony menedzerow, gdyz wskaznik satysfakcji wymaga
dysponowania danymi pozyskanymi w toku prowadzonych regularnych badan
ankietowych, a de facto menedzerowie stwierdzili, Ze one réwniez raczej nie sg
wykonywane (zob. tab. 20, podrozdz. 4.3.2). Natomiast 11 badanych menedzerow
(teatr 7, filharmonia 4) stwierdzilo, ze prowadza pomiar satysfakcji swoich klientow.
Jezeli podejmuja sie tego typu zadania, wykonuja je w zaleznosci od potrzeby lub
w odcinku czasowym co 2-5 lat. Zdarza si¢ im réwniez prowadzi¢ pomiar przy
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okazji innych dziatan. Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze dla teatréw i filharmonii
pomiar satysfakeji klienta nie jest dzialaniem zaplanowanym i ciggle wykonywanym.

Zapytano menedzeréw réwniez o biezacy pomiar zachowan klientéw. W tym przy-
padku 16 respondentéw przyznalo, ze prowadzg rejestracje powtarzalnosci zakupu
ustugi przez poszczegolnych widzéw/stuchaczy, natomiast wigkszos¢ badanych nie
potwierdzila prowadzenia pomiaréw (23 osoby). Podobnie wyglada sytuacja pomiaru
oferty, z ktorej korzystaja poszczegdlni widzowie/stuchacze (tab. 34). Powyzsze wyniki
potwierdzily pytanie zwigzane z oceng skali powtarzajacych si¢ klientow. Wiekszo$¢
menedzeréw nie byla sklonna odpowiedzie¢, czy w skali miesigca odwiedzaja ich nowi
klienci (21 badanych), 15 ankietowanych stwierdzilo, ze odwiedzajg ich nowi odbiorcy,
a 3 respondentdw przyznalo, ze nie spotykaja si¢ z wieksza grupa nowych widzow.

Tabela 34. Pomiar biezacych zachowan klientow

Dziatanie Rodzaj instytucji kultury | Tak | Nie | Ogétem
Rejestracja powtarzalnosci zakupu | teatr 11 | 18 29
ustugi przez poszczegélnych widzéw/
stuchaczy filharmonia 5 5 10
Rejestracja z jakich elementow oferty teatr 14 15 29
korzystajag poszczeg6lni widzowie/
stuchacze (np. gtownie z koncertow, | . .
przedstawien, warsztatow itp.) filharmonia > 5 10

* Préba badana (N) =39
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Prestiz instytucji kultury jest jednym z gléwnych bodzcéw, dla ktérych konsu-
ment chce czgsciej bywac w teatrze/filharmonii (zob. tab. 11, podrozdz. 4.2.2) oraz
to, ze wspolczesny klient instytucji kultury w rézny sposéb chce korzysta¢ z ustug
kulturalnych (czesto jest to zwigzane z jego stylem/filozofig zycia). Zapytano, czy
sa prowadzone w tych obszarach pomiary (np. swiadomosci marki) lub badania
(np. preferencji kulturalnych). Ankietowani odpowiedzieli (16 oséb), ze takich po-
miaréw sami nie prowadzg oraz nie korzystaja w tym celu z ustug firm zewnetrznych,
za$ 14 respondentow przyznalo, ze moze raz w przesziosci prowadzono badania we
wspomnianych obszarach przez agencje zewnetrzne. Jedynie 7 menedzerdw stwier-
dzito, ze odbyly sie tego typu badania kilka razy w przesztosci. Zaden z badanych
menedzeréw nie potwierdzil systematycznosci prowadzonych pomiaréw ani przez
nich samych, ani przez podmioty zewnetrzne na ich zlecenie.

Pomimo zdiagnozowania niewielkiego obszaru prowadzonych analiz w teatrach
i filharmoniach zapytano menedzerdéw, ktére wskazniki analizy marketingowej by-
lyby dla nich uzyteczne, tzn. ktére z pozyskanych informacji pozwolilyby im lepiej
zarzadza¢ instytucja kultury oraz warto$ciami, jakie chcieliby przekaza¢ swoim
klientom (tab. 35).
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Tabela 35. Wskazniki marketingowe, ktére mogtyby by¢ uzyteczne dla zarzadzajacych
w teatrze/filharmonii

Rodzaje wybranych wskaznikéw marketingowych Teatr |Filharmonia| Ogolnie
Udziaty w rynku 4 0 4
Dynamika wzrostu sprzedazy biletéw 12 2 14
Wskaznik utrzymywania sie klientéw 18 6 24
Wskaznik utraty klientow 12 4 16
Wskaznik lojalnosci klientow 18 3 21
Trend sprzedazy biletéw 7 5 12
Zamiar (intencja) skorzystania z ustug teatru/filharmonii 7 1 8
Prébne (pierwsze) skorzystanie z oferty 9 3 12
Powtorne skorzystanie z oferty 11 3 14
Swiadomos¢ marki teatru/filharmonii 19 6 25
Swiadomos¢ reklamy teatru/filharmonii 15 4 19
Zasieg dziatania reklamy teatru/filharmonii 20 8 28
Pierwsza spontanicznie wymieniona marka teatru/
filharmonii, ktora zna widz/stuchacz ! 4 1
Inne (jakie?) 1 2 3
Zaden z powyzszych 4 0 4

* Préba badana (N) =39
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badarn.

W zarzadzaniu teatrem/filharmoniag w opinii menedzeréw pomocne moga by¢
informacje, zdobyte dzigki wyznaczonym wskaznikom marketingowym, takim
jak zasieg dziatania reklamy teatru/filharmonii (28), swiadomo$¢ marki teatru/
filharmonii (25), wskaznik utrzymywania si¢ klientéw (24), wskaznik lojalnosci
klientéw (21), $wiadomos¢ reklamy teatru/filharmonii (19). Mniej niz polowa ba-
danych (ponizej 19 0s6b) wskazala na mniejsza uzytecznos¢ wskaznikéw marketin-
gowych dla dzialalnosci teatréw i filharmonii, takich jak: wskaznik utraty klientow
(16), dynamika wzrostu sprzedazy biletow i probne (pierwsze) skorzystanie z oferty
(po 14), trend sprzedazy biletow (12) oraz wskaznik pierwszej spontanicznie wymie-
nionej marki teatru/filharmonii, ktére zna widz/stuchacz (11). W opinii badanych
najmniej wazna wydaje si¢ informacja na temat udzialu w rynku. Podsumowujac,
w odniesieniu do teatréw i filharmonii mniej istotne sg wskazniki, ktore z zasady
stosuje si¢ w firmach. Dla menedzeréw instytucji kulturalnych bardziej przydatne
moga by¢ informacje zwigzane z zachowaniem klienta (gtéwnie dotyczace jego
utrzymania), oceniajace akcje promocyjne i wizualne teatru i filharmonii.



Zakonczenie

Wspolczesny rynek (réwniez kultury) jest areng dynamicznych przemian, zwia-
zanych z rozwojem nowoczesnych technologii i komunikacji. Klienci sg bardziej
wymagajacy i zmieniajg swoje postawy z biernych na aktywne. Staja sie oni wspol-
tworcami oferowanych im wartosci i doswiadczen. Zjawisko to wprowadza instytucje
kultury w stan ciggtego rozwoju. Natomiast ich sukces rynkowy jest mozliwy dzieki
pofaczeniu wielu umiejetnosci zarzadczych - bez watpienia nalezy do nich umie-
jetno$¢ zarzadzania wartoscig dla klienta oraz zarzadzanie jego doswiadczeniem.
Powyzej nakreslony obszar zostal poddany badaniu wsréd uczestnikow kultury
(teatrow i filharmonii) oraz menedzeréw odpowiedzialnych za dzialania marke-
tingowe badanych instytucji kultury. Ogdlnie mozna stwierdzi¢, ze nie wszystkie
elementy modelowego ujecia zarzadzania wartos$cig dla klienta oraz zarzadzania
jego doswiadczeniami znajduja odzwierciedlanie w dziataniach badanych pod-
miotéw. Szczegoélnie widoczne jest to na etapie kreowania wartosci z udzialem
uczestnikéw kultury. W sporadycznych przypadkach instytucje kultury dopusz-
czajg odbiorcéw do niektdrych etapow zarzadzania wartoscia badz kreowania
dodatkowych doswiadczen dla klienta. Jednakze zaobserwowano réwniez wiele
pozytywnych dzialan instytucji kultury, ktére $wiadcza o tym, ze ich pracownicy
odczuwaja potrzebe tworzenia wartosci, przekraczajac oczekiwania odbiorcow.
Problem zauwazono w tym, Ze nie przeprowadza si¢ badan marketingowych, co
potwierdza wiekszo$¢ badanych menedzeréw. W wyniku tego teatry i filharmonie
nie do konca potrafig zidentyfikowa¢ bodzce, ktére majg wplyw na klienta, szcze-
golnie jego zachowania i postawy. Zaniedbany jest zupelnie obszar planowania, np.
przyszlego repertuaru oraz monitoring oferowanych wartosci i doswiadczen. Plusem
jest zapewne to, ze teatry i filharmonie wykazujg zainteresowanie tymi obszarami.
Przeprowadzone badania pozwolily pozna¢ perspektywe uczestnikow kultury
w zakresie oczekiwan wobec oferowanych im korzysci przez teatry i filharmonie
oraz preferencje dotyczace kreacji doswiadczen. Uczestnicy kultury oczekujg war-
tosci, ktdre wynikajg standardowo z profilu danej instytucji, ale tez wyptywajacych
z ukrytych potrzeb, nie do konca uswiadomionych przez samych odbiorcow, ale
majacych wplyw na ich zachowania oraz postawy. Wartosci, jakich najczesciej
oczekujg od instytucji kultury, dotyczg oferty kulturalnej. Najbardziej popularnymi
odpowiedziami byty: przedstawienia/koncerty bedace w stalym repertuarze teatru/
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filharmonii oraz przedstawienia i koncerty goscinne. Jednakze warte uwagi sg swo-
bodne wypowiedzi respondentéow, gdyz pozwalaja one odkry¢ nieuswiadomione
oczekiwania klientéw, jak réwniez motywy przybycia do danej instytucji kultury.
W toku badania ankietowani wspomnieli o tym, Ze korzystaja z warsztatow dla
dzieci, s zainteresowani spektaklami z udziatem jednego aktora, lubig uczestni-
czy¢ w akcjach takich jak np. ,,Blizej Teatru” itp. GIownymi motywami, dla ktérych
klienci wybieraja teatr lub filharmonie, jest che¢ odmiennego sposobu spedzenia
wolnego czasu, co stanowi dla nich forme ucieczki od codzienno$ci. W zblizonym
stopniu wskazywano instytucje kultury jako miejsca rozrywki. Najciekawsze jest
to, Ze wyzej zapisane, najczesciej wybierane produkty z oferty instytucji kultury, nie
majg potwierdzenia statystycznego z motywami, dla ktérych klienci zdecydowali si¢
przyby¢ na dane wydarzenie. Moze to swiadczy¢ o tym, Ze jezeli klient potrzebuje
odskoczni od codziennosci, to po prostu szybko wybiera oferte, do ktorej najtatwiej
mu dotrze¢. Istotne zalezno$ci odnotowano natomiast przy warsztatach artystycz-
nych, wystepach artystycznych polskich i zagranicznych wykonawcéw czy akcjach
edukacyjnych. Tego typu wartosci byly wybierane przez osoby, ktére chca uciec od
zycia codziennego, ale réwniez pragng uczestniczy¢ w czyms$ waznym. Wyniki te
znajdujg odzwierciedlenie w typologii wspdlczesnego uczestnika kultury (zob. pod-
rozdz. 3.2.3), ktory miesza produkty/doznania z wysokiej potki intelektualnej z tymi
wymagajacymi mniejszego zaangazowania odbiorcy, ale pozwalajacymi sie np. zre-
laksowa¢. Na oczekiwane od instytucji kultury doswiadczenia (rozrywka, edukacja,
spedzanie wolnego czasu, uczestnictwo w waznych wydarzeniach) nie do kofica maja
wplyw cechy standardowo opisujace sylwetke uczestnika kultury. Dowiedziono, ze
ple¢, wiek oraz miejsce zamieszkania odbiorcy nie maja wplywu na to, z jakiej grupy
doswiadczen jest sktonny skorzysta¢. Natomiast zmienna wyksztalcenie wykazala
istotnos¢ statystyczng z rodzajem doswiadczen oczekiwanych przez klienta.

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze na ocen¢ dzialan marketingowych in-
stytucji kultury moze mie¢ wplyw czestotliwo$¢ z jaka odbiorcy je odwiedzaja. An-
kietowani najczesciej w sposdb pozytywny wypowiadali si¢ o przystepnych cenach
biletow lub zréznicowanym repertuarze. Podkreslali waznos$¢ atmosfery, jaka panuje
w instytucji kultury. Wydaje sie to by¢ istotne z perspektywy samej instytucji kultury,
ktéra w tym miejscu najszybciej jest w stanie wprowadza¢ dzialania sprzyjajace po-
glebianiu relacji z klientem oraz wzmacnia¢ wizerunek instytucji poprzez wydarzenia
nacechowane dodatkowymi emocjami (marketing doswiadczen). Obstuga klienta
nie byla zbyt czgsto wymieniana jako obszar wazny dla klienta, jednakze nalezy
zauwazyc, ze jest to jeden z najwazniejszych punktow styku odbiorcy z instytucja
kultury. Dla respondentéw marka instytucji ma prestizowe znaczenie i przeklada
sie na czestsze wizyty w teatrze i filharmonii.

W obszarze zarzadzania wartoscia dla klienta i jego doswiadczeniami bez wat-
pienia najwazniejsza jest komunikacja. Najwieksza cze$¢ badanych pozyskuje
informacje o wydarzeniach kulturalnych przez Internet (gtéwnie strony danych
miejscowosci, portale spotecznosciowe — Facebook), czesto od znajomych oraz
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z plakatow/afiszy. Klienci zwracaja uwage réwniez na reklamy zewnetrzne wielko-
powierzchniowe. Korzystaja dos¢ czesto z drukowanych repertuaréw, zauwazajg tez
reklamy w telewizji i radiu. Jako Zrédlo pozyskiwania informacji o wydarzeniach
kulturalnych wskazywano, np.: uniwersytet trzeciego wieku, kolo emerytow, prze-
strzen miejskg. W mniejszym stopniu korzystaja z blogow, biuletynéw przekazy-
wanych przez pracodawce czy prezentacji w szkotach / na uczelniach. Waznym
punktem informacyjnym jest kasa biletowa, zatem jej pracownik oraz otoczenie tego
miejsca moze silnie oddzialywa¢ na odbiorce. Badani klienci wskazywali rowniez
kanaly elektroniczne jako miejsca, za posrednictwem ktdrych pozyskuja bilety na
wydarzenia, a wigc sg one tez dobrym miejscem komunikowania wartosci przez
instytucje kultury.

Klienci, poza podstawowymi warto$ciami oferowanymi przez instytucje kultury,
majg mozliwos¢ doswiadcza¢ wielu innych wartosci dodanych i stanowigcych najcze-
$ciej otoczke wydarzenia gtéwnego. Z przeprowadzonych badan wynika, ze wystepu-
je zaleznos$¢ miedzy deklarowang czestoscig odwiedzin instytucji kultury a dostrze-
ganymi dzialaniami z obszaru strategicznych moduléw doswiadczen. Najczesciej
zauwazane byly dzialania przypisane do modutu behawioralnego (zob. rozdz. 21 4).
Jednakze s3 one dostrzegane przez klientéw, ktérzy bywaja w instytucji co najmniej
raz w miesigcu. Dzialania w obrebie tego modulu majg wplyw na czestsze wizyty
klienta z powod6w innych niz samo wydarzenie, na ktére zakupili bilet, np.: pro-
fesjonalna obstuga, atmosfera instytucji kultury, spotkania z artystami itp. Modut
emocjonalny jest najczesciej zauwazany przez osoby, ktére po raz pierwszy maja
kontakt z danego rodzaju instytucja kultury, modut intelektualny przez odbiorcow,
ktorzy kilka razy w miesigcu odwiedzaja instytucje kultury, za§ modul sensorycz-
ny przez osoby, ktére bywaja co najmniej raz lub kilka razy w miesigcu. Jednakze
w tym miejscu zaznaczy¢ trzeba, ze dzialania z obszaru modulu relacji byl najrza-
dziej wymieniane przez uczestnikow kultury. Wydaje si¢ by¢ to lukg w dzialaniach
marketingowych instytucji kultury.

Przeprowadzajac badanie wéréd menedzeréw instytucji kultury, prébowano po-
znac ich percepcje odnosnie zarzadzania warto$cia dla klienta oraz przekazywanych
mu doswiadczen. Aby méwi¢ o doswiadczeniu jako wigzce wartosci dostarczanej
odbiorcom, nalezy najpierw okresli¢ strategiczng mozliwo$¢ jej wprowadzania.
Menedzerowie instytucji kultury za najwazniejszy cel strategiczny teatru/filharmonii,
uznaja budowanie dlugotrwalych relacji z klientem. Zatem wydaje sig, ze nurt
doswiadczen moze stanowi¢ dobry sposob na poglebienie tych relacji. Wiekszos¢
badanych podmiotéw wykazala spéjnos¢ w dziataniach ze swoja ogélnie przyjeta
strategia organizacyjna. Najczesciej obslugiwanym segmentem klientéw sg osoby
indywidualne, ale pojawily si¢ w wypowiedziach grupy klientéw okreslanych jako:
turysci i kuracjusze, przedstawiciele mediéw, dzieci i mtodziez itp. Swiadczy to
o tym, ze instytucje kultury w szerszym ujeciu definiujg profil uczestnikéw kultury
(zob. podrozdz. 3.2.2). Podstawowe zrddlo dostarczanych wartosci dla klienta,
wskazane przez menedzeréw, wydaje si¢ by¢ spojne z wypowiedziami klientow.
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Zdaniem menedzer6w staly repertuar oraz goscinne wydarzenia najbardziej inte-
resuja uczestnikéw kultury. Dodatkowo menedzerowie wymieniali takie elementy
oferty, jak: debaty o kulturze, spotkania z tworcami, wynajem sal i pomieszczen,
spektakle w przestrzeni otwartej itd. Swiadczy to o tym, Ze teatry i filharmonie
juz dawno wyszly poza swojg podstawowg oferte wartosci dla klienta. Obecnie
zaréwno teatr, jak i filharmonia mogg sta¢ si¢ muzeum, miejscem pokazéw mody,
areng dla walk sportowych itp. Laczone sg wydarzenia kulturalne, ktére pogtebiaja
doswiadczenia uczestnikéw kultury. Taka forma dzialania jest réowniez oplacalna
pod wzgledem finansowym, lokalowym i personalnym, szczegdlnie dla instytucji
kultury, ktére czesto w wymienionych obszarach wskazujg na niedobory.
Kreowanie wartosci i doswiadczen (Zrédel wartosci) wymaga monitorowania
oczekiwan odbiorcow, zapytano wigc menedzeréw o prowadzenie badan marketin-
gowych w zwiazku z tworzeniem oferty kulturalnej. Jednakze wiekszo$¢ badanych
stwierdzita, ze tego typu dzialania rzadko maja miejsce. Decyzje zwigzane z plano-
waniem repertuaru najczesciej podejmuja na podstawie przyjetej strategii dziatania
organizacji i wlasnej intuicji. Nieliczni respondenci wspomnieli, ze opierajg si¢ na
analizie sprzedazy z minionych sezonéw lub na opinii kuratoréw programowych
itp. (zob. podrozdz. 4.3.2). Jezeli teatry i filharmonie prowadzg jakies badania, s3
one wykonywane sporadycznie. Informacje o oczekiwaniach klienta s3 wowczas
pozyskiwane najczesciej w toku rozmowy bezposredniej z klientem, zaczerpniete
z portali spolecznosciowych, poprzez maile, wlasne obserwacje. Pojedynczo wska-
zywano na fora dyskusyjne oraz posrednikéw handlowych. Przez niektére podmioty
badany jest réwniez wizerunek instytucji kultury. Zdaniem menedzeréw, podobnie
jak klientéw, prestiz instytucji kultury jest waznym obszarem i bodZcem dziatan
marketingowych. Instytucje kultury przyznaja si¢ do wspolpracy z zewnetrznymi
firmami w celu lepszego przygotowania oferty kulturalnej. Najczesciej wymieniano
wspOlprace z instytucjami kulturalnymi, ale o innym profilu specjalizacji, np. mu-
zeum. Majac na uwadze skuteczne zarzadzanie wartoscig i doswiadczeniem klienta,
powinno si¢ go zaprosi¢ do wspolpracy. Jednakze przeprowadzone badania udowod-
nily, ze wiekszos¢ instytucji kultury nie dopuszcza klienta do wspdttworzenia oferty
produktowej. Jezeli w jakims stopniu odbiorca ma wplyw na dziatanie instytucji,
to jest on ograniczony i polega np. na: proponowaniu tytutéw do repertuaru lub
mozliwosci prowadzenia dialogu na linii widz — scena. Czasami uczestnik kultury moze
wybra¢ miejsce wydarzenia, opracowac scenariusz przedstawienia lub poméc w do-
braniu obsady aktoréw do sztuki itp. Tego typu dzialania obecnie sg sporadyczne
i nieciagte. Nie zostaja wkomponowane w strategie dzialania teatréw i filharmonii.
Menedzerowie s3 $wiadomi tego, jakich do$wiadczen szukajg klienci w teatrach
i filharmoniach (kolejno: rozrywki, spedzania czasu w niecodzienny sposob, moz-
liwosci uczestniczenia w czym$ waznym, edukacji). Jednakze jest to zupelnie od-
wrotna hierarchia waznosci z punktu widzenia samego podmiotu kultury. Powodem
tej rozbieznosci jest wrazliwos¢ pracownikéw kultury na wysoka jako$¢ oferty
kulturalnej, ktdra nie jest priorytetem dla wielu klientéw. Teatry i filharmonie
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muszg dostosowac sie do oczekiwan odbiorcéw, cho¢ nie zawsze jest to zgodne
z ich systemem wartosci. Z perspektywy zarzadzania warto$cia i doswiadczeniami
klienta nalezy jednak ten fakt oceni¢ pozytywnie. Menedzerowie byli zapytani row-
niez o waznos¢ dziatan marketingowych z perspektywy klienta i instytucji kultury.
Najwigksza rozbiezno$¢ w wiedzy menedzera o odbiorcach wystepuje w obszarach
takich dzialan, jak: prestiz teatru/filharmonii, specyficzny klimat instytucji kultury,
komunikacja z personelem oraz stosunek do uzupetniajacych atrakeji. Sg to obszary
dzialan, ktére wymagaja poprawy po stronie teatru i filharmonii. Warte wspomnienia
jest to, ze menedzerowie wykazujg sktonno$¢ do budowania widowni uczestniczacej.

W kontekscie uwzgledniania dziatan zwigzanych ze strategicznymi modutami
doswiadczen najwiecej badanych menadzeréw opowiedzialo si¢ za modulem beha-
wioralnym, a nastgpnie za modufem relacji i intelektualnym. W dalszej kolejnosci
zdaniem ankietowanych stosowane sg dzialania z obszaru modutu emocjonalnego.
Najmniejszym uznaniem cieszg si¢ prace z pogranicza modutu sensorycznego. Jezeli
wyniki te poréwnamy z wypowiedziami klientéw, to mozna stwierdzic, ze najwieksza
rozbieznos¢ wystepuje przy praktykach majacych budowac relacje z klientem. Co
prawda zachowana jest tu spdjnos¢ strategiczna po stronie badanych instytucji kul-
tury, ale zastanawia fakt, co zostalo zle zrobione, ze tych dziatan nie dostrzega klient
lub ich z jakis powodéw nie docenia. Zdaniem menedzeréw dzialania poglebiajace
doswiadczenia odbiorcow najczesciej przygotowywane sa okofo miesigca lub kwar-
talu badz powstaja w miare zaistnialej potrzeby — bez planu. Natomiast gléwnymi
przyczynami niepodejmowania si¢ dziatan pogtebiajacych doswiadczenie klienta
jest brak realnych mozliwosci zastosowania, niedobér §rodkéw finansowych na tego
typu dzialania oraz niedostateczne wyprzedzenie czasowe w planowaniu repertuaru
oraz akcji promocyjnych. Za planowanie dziatan marketingowych odpowiedzialni
sa zazwyczaj specjalisci ds. marketingu.

Oferowane wartosci oraz doswiadczenia dla uczestnikéw kultury wymagaja
rozpowszechnienia. Poréwnujac wypowiedzi klientéw i menedzeréw, mozna
dojs¢ do wniosku, ze instytucje kultury umiejetnie wyczuwajg miejsca, w ktorych
klienci poszukuja informacji o ofercie produktowej (zob. podrozdz. 4.3.6) - sa
to plakaty/afisze, Internet, lokalne strony WWW. Nosniki informacji i narzedzia
komunikacji najczesciej sa dopasowywane do obstugiwanych klientow. Nieliczni
menedzerowie podkreslili, ze nie do konca jest tak, Ze pewne narzedzia komu-
nikacji sg stosowane z przyzwyczajenia lub brakuje srodkéw finansowych, aby
zastosowac inne. Uklonem instytucji kultury w strone wspoétczesnych klientow jest
zapewne korzystanie z serwiséw spolecznosciowych. To nie jedyne nowoczesne
technologie, jakie sa stosowane przez teatry i filharmonie do komunikowania sig¢
z klientem lub $wiadczenia ustug. Elektroniczne rozwigzania uzywane s3 najcze-
$ciej przy platnosciach, wspomniano réwniez o aplikacjach na stronach WWW,
blogach oraz aplikacjach mobilnych (np. GPS, kody QR, potaczenia glosowe
itp.). Wykorzystywane sa réwniez transmisje wlasnych wydarzen z nagrania lub
w czasie trwania wydarzenia.
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Aby efektywnie zarzadza¢ wartos$cig i do§wiadczeniem dla klienta, nalezy moni-
torowa¢ wdrazane rozwigzania, a czynnosc ta jest przez teatry i filharmonie bardzo
zaniedbywana. Pomiar jest niepelny i nieregularny lub sporadyczny. Na pewno
nie wynika to z przyjetej strategii dzialania. Zaden z badanych menedzeréw nie
potwierdzil systematycznosci prowadzonych pomiaréw przez nich samych, ale
takze przez podmioty zewnetrzne na zlecenie. Pomimo tego menedzerowie sg
przychylni prowadzeniu pomiaréw zwigzanych z zachowaniem klienta lub oce-
niajacych akcje promocyjne i wizualne teatru i filharmonii.
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