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Abstract

The Role of the ZMOT Model in the Management of Cultural Entities

This article deals with Google’s ZMOT model and its potential use in cultural entities. The article
analyses the application of the model, using one particular culture unit as a study case.
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Wprowadzenie

Podmioty kultury stanowig specyficzne jednostki, do ktérych przetransferowanie
rozwigzan z powodzeniem stosowanych w przedsiebiorstwach komercyjnych nie
zawsze jest mozliwe. Niemiej jednak, o ile rynek podmiotéw kultury jest specyficz-
ny, o tyle podlega on takim samym mechanizmom, jak inne rynki. Dla podmiotow
dzialajgcych w sferze kultury trendy nie powinny stanowi¢ trudnosci, jedynie are-
ne¢ do wykorzystania ich kreatywnego potencjalu. Bardzo czesto jest jednak inaczej
i aktualne trendy rynkowe niosg gtéwnie trudne wyzwania, ktére czesciej przeradzaja
sie w istotne problemy niz w szanse na rozwoj.
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1. Specyfika podmiotow kultury w kontekscie sektorow kreatywnych

Zauwaza sig, ze pojecie ,,sektora kultury” bardzo si¢ upowszechnito, przez co
czgsto bywa uzywane w réznych zakresach znaczeniowych, od ujecia szerokiego,
jako zbidr wszelkich podmiotéw kultury: instytucji kultury, szkol artystycznych,
organizacji pozarzadowych, przedsiebiorstw prywatnych, po zawezone, jako zbiér
podmiotéw reprezentujacych przemysly kultury czy przemysty kreatywne'. Tym
samym nalezy zauwazy¢, iz w Polsce podmioty zajmujace si¢ dziatalnoscig kul-
turalng tworza szeroki krag instytucji publicznych, organizacji pozarzadowych
i prywatnych, takich jak np.:

o teatry;

« opery;

o operetki;

o filharmonie;

o orkiestry;

o instytucje filmowe;

o kina;

» muzea;

o Dbiblioteki;

o domy kultury;

o ogniska artystyczne;

o galerie sztuki;

o osrodki badan i dokumentacji w réznych dziedzinach kultury;

o szkoly i uczelnie artystyczne.

Dzialtalno$¢ kulturalng moga prowadzi¢ zaréwno osoby prawne (np. instytucje
kultury, stowarzyszenia, fundacje, spdtki prawa handlowego, uczelnie publiczne
i niepubliczne), jak i osoby fizyczne oraz jednostki organizacyjne nieposiadajace
osobowosci prawnej (np. czg$¢ szkol, domy pomocy spolecznej, urzedy). Podmioty,
ktérych podstawowym celem jest prowadzenie dziatalnosci kulturalnej, sa okresla-
ne mianem instytucji kultury. W tym kontek$cie nalezy wzig¢ rowniez pod uwage
sektor kreatywny, ktdéry z kulturg jest w znaczacy sposob zwigzany?.

Szczegdlnie pojecie tworczosci i kreatywnosci faczy podmioty kultury oraz
sektora kreatywnego. Sama kreatywnos$¢ moze by¢ analizowana réwniez w ujeciu
sztuki, odnoszgc si¢ do umiejetnosci tworzenia czegos nowego. David Throsby
zdefiniowal ja jako wyobrazni¢ pochodzacg z istniejacych, nowych i lgczonych

! http://badania-w-kulturze.mik.krakow.pl/2012/02/22/sektor-kultury-ujecie-instytucjonalne-i-
-znaczenie-gospodarcze/ (data dostepu: 20.08.2017).

? Podrecznik szkoleniowy dotyczacy sektora kultury w Polsce dla wnioskodawcdw i partnerow
programu Promowanie réznorodnosci kulturowej i artystycznej w ramach europejskiego dziedzictwa
kulturowego finansowanego z funduszy EOG 2009-2014, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Naro-
dowego, Warszawa 2012, s. 5.
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pomysiow, ocene, ktora reguluje i kontroluje wyobraznie oraz smak okreslany jako
wewnetrzne odczucie®.

W ekonomii kreatywno$¢ okreslana jest gtéwnie poprzez zwigzane z nig inno-
wacje. W teorii Josepha Aloisa Schumpetera kreatywnos$¢ rozumiana jest w ramach
innowacji jako dynamiczny proces wewnatrzekonomiczny. Schumpeter nie okreslat
jednak pojecia kreatywno$ci jako tworzenia nowych rzeczy w sztuce, ale jako orygi-
nalno$¢ w wyrazaniu, ktora jest osiggana dzieki rozwojowi edukacji, inwestycjom,
pracy nad strukturami przedsi¢biorstw oraz zarzadzaniem personelem®.

Istotny nacisk na innowacyjnos¢ podmiotéw gospodarczych sprawil, iz szcze-
golna uwage zaczeto zwraca¢ na podmioty z natury swojej dziatalno$ci nakierowane
na tworczg dzialalno$¢ oraz kreatywnos¢.

Sektor kreatywny na $wiecie i w Europie bywa definiowany odmiennie, co
réwniez wynika z szerokiego zakresu, jaki obejmuje. W Stanach Zjednoczonych
nazywa sie go na przyklad przemyslem informacyjnym, podczas gdy w Niemczech
okresla sie go jako gospodarke kultury®. W Polsce przyjeto, by termin creative indu-
stries ttumaczyc¢ jako ,,sektory kreatywne” lub ,,przemysty kreatywne” oraz opieraé
na brytyjskiej definicji, gloszacej, iz sg to przemysty, ktére maja zrédlo w indywi-
dualnej kreatywnosci, umiejetnosciach oraz talencie i ktére wykazujg potencjat
do tworzenia dobrobytu i miejsc pracy poprzez generowanie i wykorzystywanie
wlasnosci intelektualnej®.

Analizujac sektory kreatywne szeroko, nalezy je rozumie¢ jako kreatywne przed-
siebiorstwa, ktore w szczegdlnosci zorientowane sg na rynek, zajmuja sie kreacja,
produkcjg, dystrybucja, rozprzestrzenianiem kreatywnych débr i ustug, w tym
poprzez media’. Sektor kreatywny swoim zakresem obejmuje w istotny sposob
obszary zwigzane z kultura:

o gléwne dziedziny kultury (dziatania nieprzemyslowe), czyli wytwarzanie

niereprodukowalnych débr i ustug;

o przemysly bezposrednio zwigzane z kultura, czyli dzialania majace na celu
wytwarzanie dobr i ustug kulturalnych na skale masows, (np. produkcja
audiowizualna, gry wideo, radiofonia i telewizja),

o przemysty kreatywne posrednio zwigzane z kulturg, na ktore sktadajg si¢
przedsiewziecia, w ktdrych kultura staje si¢ ,,kreatywnym” wkiadem (np.
projektowanie, wzornictwo przemystowe, reklama).

3 EC, Economy of Culture in Europe, DG Education and Culture, Bruksela 2006, s. 41.

4 Tamze, s. 41.

> M. Koszarek, Diagnoza Sektora branz kreatywnych na obszarze Metropolii Gdaniskiej, raport
koncowy, s. 11.

¢ http://kreatywnapolska.pl/klasyfikacja-przemyslow-kreatywnych (data dostepu: 20.08.2017).

7 M. Mackiewicz, B. Machorowska, A. Sliwka, Analiza potrzeb i rozwoju sektoréw kreatywnych —
raport koricowy, Warszawa 2009, http://www.mg.gov.pl/files/upload/10147/Analiza%20potrzeb%20
1%20rozwoju%20przemyslow%20kreatywnych.pdf (data dostepu: 20.08.2017).
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W przypadku zaréwno podmiotéw kultury, jak sektoréw kreatywnych tworczosé
jest gléwnym czynnikiem procesu produkcji, natomiast wlasno$¢ intelektualna stanowi
charakterystyczng ceche rezultatu. Nie tylko obszary obejmujgce sektor kreatywny
wskazujg na jego powigzanie z podmiotami kultury. Europejski Urzad Statystyczny
(European Statistical Office - EUROSTAT) réwniez opracowal definicje sektora kre-
atywnego, w ktorej skupil sie na okresleniu go poprzez dzialania w sektorze kultury
zwigzane z zachowaniem, tworczoscig, produkcjg, rozpowszechnianiem, handlem oraz
edukacja we wszystkich dobrach i ustugach kulturalnych w nastepujacych sferach®:

o dziedzictwo kulturowe — pomniki historii, muzea, stanowiska archeologicz-

ne, inne dziedzictwo;

o ksigzki i prasa, na przyklad ksigzki, gazety i czasopisma;

o sztuki wizualne, na przyklad design, fotografia;

o architektura;

e archiwa;

o Dbiblioteki;

o sztuki performatywne, na przyktad muzyka, taniec, teatr;

o mediaaudio i audiowizualne/multimedia, na przyktad film, radio, telewizja,

wideo.

Tym samym mozna zauwazyc¢, jak bardzo powigzane sg z sobg specyfika i zakres
dzialalnosci podmiotéw kultury oraz sektora kreatywnego. Niemniej jednak specyfika
podmiotow sektora kreatywnego osadza je gleboko w kontekscie konkurencyjnego
rynku. Tym samym przedsi¢biorstwa te swojg kreatywnos¢ wykorzystuja na rzecz
wzbogacania produktéw, ustug, designu czy tez wdrazania innowacji, podczas gdy
podmioty kultury nie zawsze postepuja w ten sposob.

W przypadku podmiotéw kultury, ze wzgledu na ich charakter dziatalnosci,
trudno jest rowniez zaobserwowac postawy proinnowacyjne, $wiadome zarzadza-
nie relacjami rynkowymi czy tez zarzadzanie podmiotem w mysl zasad zarzadzania
projektowego lub procesowego. Wplyw na ten aspekt moze mie¢ gtéwnie specyfika
nietechnologiczna w zakresie prowadzonych dzialan, co automatycznie przekiada si¢
na nizszy poziom wdrazania innowacji czy tez fakt, iz sg to bardzo czgsto niewielkie
podmioty dzialajace w mysl pewnych schematéw postepowania.

W przypadku przedsi¢biorstw sektora MSP zauwaza si¢, iz realizacja przedsie-
wzie¢ okres§lonych w czasie, majacych wyznaczony budzet i cel pozwala menedze-
rom w bardziej $wiadomy i strategiczny sposob zarzadza¢ podmiotem. Tym samym
zarzadzanie projektowe moze si¢ przetozy¢ na wdrozenie w przedsiebiorstwie
kompleksowego podejscia do zarzadzania firma, podobnie jak na przyktad model
ZMOT na zarzadzanie relacjami z klientami.

8 A. Etmanowicz, M. Trzebanski, B. Martele, Rekomendacje dziatai i kierunkéw wsparcia roz-
woju przemystow kreatywnych w wojewédztwie pomorskim, Torun 2012, http://kreatywni.arp.gda.pl/
plik,57,rekomendacje-dzialan-i-kierunkow-wsparcia-przemyslow-kreatywnych-w-wojewodztwie-po-
morskim.pdf (data dostepu: 20.08.2017).
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2. Model ZMOT w zarzadzaniu relacjami z klientem

Relacje z klientami sg gléwnym stymulatorem rozwoju organizacji. To wlasnie klienci
decyduja o istnieniu danego podmiotu. Jesli klientéw ubywa, organizacja traci sens
swojego bytu. Uzasadnianie biznesowe znane z terminologii metody zarzadzania
projektami Prince2 réwniez wskazuje na wazno$¢ opisu przyczyn przedsigwzigcia
organizacyjnego, opartego na oszacowanych kosztach projektu zwiazanych z nim
ryzykiem oraz spodziewanych korzysciach dla klienta, stuzac do ciggtego potwier-
dzania sensownosci kontynuacji dziatan®.

Ostatnia dekada to okres znacznych zmian w sytuacji rynkowej w réznych bran-
zach, ktorych sitami sprawczymi sg gléwnie narastajgca konkurencja, globalizacja
gospodarki, wzrastajace oczekiwania klienta wynikajgce z coraz wigkszej $wiado-
mosci oraz nowe technologie'®. Podmioty kultury z pewnoscig sa $wiadome tych
zmian, gdyz sg one ogdlnie odczuwalne oraz przekladaja si¢ na wymagania wobec
nich samych. Niemniej jednak, o ile pewne podmioty sektora kreatywnego $wia-
domie wpisuja si¢ w panujace trendy, o tyle podmioty kultury nie zawsze potrafig
sobie z nimi poradzi¢. Jest to jednak szczegdlnie wazne, gdyz podmioty staja przed
szeregiem coraz to nowszych wyzwan, ktére opisat miedzy innymi Gordon Mathews
w ksigzce zatytutowanej Supermarket kultury''. Pozycja ta obnaza specyficzny rodzaj
konsumenta kultury oraz model jego w niej uczestnictwa. Obecnie klient kultury
moze wybiera¢ wérdéd ogromnej oferty dobr i ustug kultury, jednoczesnie bardzo
zréznicowanej i pochodzacej od szeregu dostawcow, w tym nie tylko znajdujgcych
sie w regionie zamieszkania odbiorcy.

Nowoczesny klient — obiorca oferty podmiotéw kultury moze by¢ dla nich
jednoczes$nie ogromnym wyzwaniem. Nie bez znaczenia dla tego faktu pozostaja
wzrost znaczenia technologii ICT (information and communication technologies) oraz
ogolna dostepnos¢ internetu. Mozliwos¢ cigglego poszerzania kontaktoéw z kulturg
przez internet jest niezwykle istotna, ale uzyskuje dodatkowy wymiar wowczas, gdy
odbiorca kultury chce si¢ z nig skonfrontowac osobiscie i fizycznie skorzystac z oferty
podmiotéw kultury. W tym wypadku przedstawiciele tychze podmiotéw powinni
mie¢ w zanadrzu opracowang polityke zarzadzania klientami polegajaca miedzy
innymi na opracowaniu:

» koncepcji zdobycia oraz zatrzymania klienta;

o budowania zadowolenia klienta;

o identyfikacji miejsc styku z klientem (tzw. touch points).

W kontekscie nowoczesnego odbiorcy jest to jednak juz zdecydowanie za mato.
Naprzeciw tym potrzebom wychodzi model ZMOT (zero moment of truth) opracowany

°* OGC: Managing Successful Projects..., s. 15.
' D. Buchnowska, CRM strategia i technologia, Gdansk, 2006, s. 13-14.
1" G. Mathews, Supermarket kultury. Kultura globalna a tozsamos¢ jednostki, Warszawa 2005, s. 40-42.
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przez Google, bedacy koncepcja marketingows, u podstaw ktérej lezy obserwacja
o zmianie modelu podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentow'.

Przede wszystkim model ZMOT wskazuje na znaczgce przyspieszenie momen-
tu podjecia wstepnej decyzji, ktora dawniej zapadata w miejscu zakupu, a teraz ma
miejsce raczej podczas sprawdzania rekomendacji w internecie.

Model ZMOT zostat zaprezentowany przez Google w publikacji ZMOT - Win-
ning The Zero Moment of Truth oraz poparty szeregiem badan wsréd konsumentow.
U podstaw modelu pojawilo sie kilka twierdzen dotyczacych etapéw decyzyjnych
i zakupowych klienta.

Dotychczas stwierdzano, iz konsument kierowany bodzcem, na przyktad w postaci
reklamy, udawal sie do punktu sprzedazy (przedsigbiorstwa, organizacji) i dopiero
obcujgc z produktem, podejmowat decyzje¢ zakupows. Ten moment okreslany byt
jako pierwszy moment prawdy (first moment of truth). W praktyce mogt on ozna-
czaé, iz klient kierowany bodzcem wybieral si¢ do ksiegarni celem zweryfikowania,
czy upatrzona przez niego pozycja ksigzkowa bedzie dla niego wlasciwa. Tak zwany
drugi moment prawdy (second moment of truth) nastepowat po zakupie, w toku zbie-
rania do$§wiadczen uzytkownika. Tym samym klient, na przyktad czytajac ksigzke
po powrocie do domu, wyrabial sobie opinie o podjetej decyzji.

Model ZMOT (zero moment of truth — zerowego momentu prawdy) zaklada,
ze decyzja (przynajmniej wstepna) nastepuje pomiedzy bodzcem a udaniem si¢ po
zakup, czyli gtéwnie w internecie, na przyktad podczas obcowania z rekomendacjami
internautow. Rysunek 1 prezentuje koncepcje modelu ZMOT.

Model ZMOT stanowi narzedzie, ktore w tatwy sposéb moze by¢ aplikowane
przez przedsigbiorstwa, w tym szczegdlnie podmioty kultury, co wynika ze specy-
fiki tychze podmiotow sprawiajacej, iz czesto klient jednoczesnie zakupuje ustuge
$wiadczong przez podmiot kultury oraz ja konsumuje. Tym samym klient musi
by¢ juz zdecydowany co do swojego wyboru, gdyz na przyklad nie jest w stanie
odseparowa¢ zakupu udzialu w koncercie od jego konsumpcji. Celem uniknigcia
dysonansu pozakupowego klienci kultury czesto korzystaja z réznego rodzaju re-
komendacji, ktére mozna znalez¢ w internecie, lub tez audiowizualnych informacji
o danym wydarzeniu kulturalnym, tak by zapoznac si¢ z nim wczesniej i dokonaé
ostatecznego zakupu. Oznacza to wlasnie, iz klienci podmiotéw kultury podejmuja
decyzje o zakupie zdecydowanie wcze$niej niz pojawig si¢ w miejscu $wiadczenia
i robig to miedzy innymi, poszukujgc informacji w internecie.

12 https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/micro-moments/zero-moment-truth/
(data dostepu: 17.08.2017).
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Rysunek 1. Model zerowego momentu prawdy — ZMOT

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/micro-
-moments/zero-moment-truth/ (data dostepu: 15.08.2017).

Aspekt ten przektada si¢ na szereg rekomendacji dla podmiotéw kultury w za-

kresie zarzadzania relacjami z klientami, takich jak na przyklad:

o wyznaczenie punktéw styku podmiotu oraz klientéw (fouch points);

o obecnos$¢ informacji o organizacji, ofercie organizacji w miejscach styku
(w miejscach, gdzie sg odbiorcy);

o dbalos¢ o informacje na temat danego podmiotu zamieszczone w internecie,
na réznego rodzaju platformach, na przyklad stronie www, ale i w mediach
spoteczno$ciowych, na forach, portalach regionalnych i branzowych;

o wyznaczenie, z jakich urzadzen klienci korzystaja, oraz dostosowanie si¢ do
ich wymogdw technicznych, na przyklad do wymogéw urzadzen mobilnych
czy tez aplikacji;

o dbatos¢ o pozycjonowanie informacji w wyszukiwarkach internetowych;

o okreslnie stow kluczowych, wedlug ktérych klienci moga wyszukiwac¢ in-
formacje;

o okreslenie, czego moga szukac klienci, jakie mogg mie¢ pytania, jakich in-
formacji moze im brakowac;

o tworzenie tresci, ktéra moze by¢ pomocna klientowi wg modelu ZMOT
(tredci réznego rodzaju: opisow, filmow, audio).

Przedsig¢biorcy maja juz wiadomo$¢, ze posiadanie strony www jest konieczne

by dysponowa¢ wilasng wizytowka w przestrzeni wirtualnej, niemniej jednak nie
wszystkie podmioty kultury maja t¢ Swiadomos¢, co wiecej — owa §wiadomos¢ jako



158

Monika Spychalska-Wojtkiewicz

podstawa dzialalnosci juz nie wystarczy. Wazne jest w kontekscie modelu ZMOT
calosciowe myslenie o informacjach, ktére pojawiajg si¢ w internecie. Jest to o tyle
wazne, ze role sprzedazowa w znaczgcej mierze przejmujg rekomendacje, oceny
i informacje znalezione przez konsumentdéw w internecie.

Google poparlo model ZMOT badaniami, ktére wskazujg migdzy innymi, ze'*:

« 37% badanych przyznalo, ze znalezione w internecie recenzje maja istotny

wplyw na ich decyzje konsumenckie;

+ 84% badanych uzywa internetu do szukania informacji o produktach, ktére

chca kupi¢;

» 54% poréwnuje produkty przy uzyciu internetu;

» 62% badanych szuka w internecie promocji, zanim podejmie decyzj¢ o za-

kupie produktu w pelnej cenie;

« internauci czesciej stykaja sie z pozytywnymi recenzjami produktéw (pozy-

tywne komentarze zamieszczane sg czgsciej);

o najwieksze znaczenie majg rekomendacje znajomych, tre$¢ na profilach

spotecznos$ciowych podmiotu oraz blogi konsumenckie.

W celu najpelniejszego wykorzystania modelu ZMOT zaleca si¢ wyznaczenie
pracownika odpowiedzialnego za komunikacje z klientami, w tym komunikacje przez
internet, oraz okreslenie punktu ZMOT w danym podmiocie. Nastepnie mozliwe
jest juz przystapienie do dziatania, gdyz ZMOT nie wymaga rozbudowanych stra-
tegii, a jedynie $wiadomego sterowania informacja, tak by byta ona maksymalnie
uzyteczna z punktu widzenia klienta.

3. Lastosowanie modelu ZMOT na przykladzie Szezecinskiego Inkubatora Kultury

Szczecinski Inkubator Kultury (INKU) stanowi podmiot, ktéry zaliczy¢ mozna za-
réwno do grupy podmiotéw kultury, jak i podmiotéw sektora kreatywnego. Powstat
1 wrze$nia 2011 roku. Powolany przez Miasto Szczecin od momentu powstania ma
by¢ odpowiedzig na potrzeby organizacji operujacych w trzecim sektorze w obsza-
rze kultury. Inkubator dziata na rzecz organizacji pozarzadowych, ktére dopiero
wstepujg na $ciezke rozwijania spoleczenstwa obywatelskiego'.

Model dzialan INKU jest dos¢ szeroki, organizacja oferuje:

o pomoc zaréwno poczatkujacym podmiotom, na przyklad w zakresie za-
kiadania stowarzyszenia, jak i od niedawna aktywnym na arenie sektora
pozarzadowego;

o wynajem powierzchni biurowych i uzytkowych po preferencyjnych stawkach;

N = 5000 internautéw, https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/micro-mo-
ments/zero-moment-truth/ (data dostepu: 17.08.2017).
" inkubatorkultury.szczecin.pl/o-nas/ (data dostepu: 10.08.2017).
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o wsparcie merytoryczne poprzez organizacje warsztatow, konsultacji i spot-

kan sieciujgcych;

o wsparcie w zakresie pozyskiwania finansowania na dzialania;

o wsparcie w zakresie promocji i budowy wizerunku organizacji.

Tym samym mlode organizacje, osoby z pomystami na dzialanie w sferze kul-
tury, animatorzy czy grupy nieformalne moga liczy¢ na wsparcie: infrastrukturalne,
marketingowe oraz doradcze. Niemniej jednak, by odpowiednie osoby z grupy do-
celowej otrzymaly informacje o kierowanej do nich ofercie, istotne jest prowadzenie
szerokich dziatan promocyjnych. W zwigzku z tym przyktad Szczecinskiego Inku-
batora Kultury zostal wybrany w celu opracowania studium przypadku w zakresie
wykorzystania modelu ZMOT.

Na wstepnym etapie analizy stwierdzono, iz INKU zatrudnia wskazang osobe
odpowiedzialng za dbatos¢ o informacje na temat podmiotu znajdujgce si¢ w inter-
necie, na roznego rodzaju platformach: na przyktad na stronie www, ale i w mediach
spoleczno$ciowych, na forach, portalach regionalnych i branzowych, co wiecej osoba
ta jest odpowiedzialna za opracowywanie tresci oraz jej aktualizacje. Pracownik ten
nie zajmuje si¢ bezposrednio wyznaczeniem punktéw styku podmiotu oraz klientdw,
poniewaz dzialania te realizujg pozostali pracownicy podmiotu, w tym odpowie-
dzialni za strategie rozwoju organizacji, a przy okazji analizujg oni réwniez, skad
klienci podmiotu gromadzg o INKU informacje, jakich urzadzen (np. mobilnych)
uzywaja oraz z jakich kanatéw komunikacji korzystajg najczescie;.

Szczecinski Inkubator Kultury jako gléwne kanaly komunikacji wybratl: strone
internetowgy, profil na portalu Facebook oraz Instagram. Publikowane sg na tam na
biezaco informacje o prowadzonych akcjach kierowanych réwniez do spotecznosci
lokalnej, jak na przyklad Wakacje w INKU, Warsztat w INKU, Kultura w INKU, Mi-
niporadnik, Dobre praktyki, INKU czyta, Wolontariat jest super oraz wiele innych.
Dodatkowo, by wzmocni¢ mozliwosci przekazu, Szczecinski Inkubator Kultury dziata
w sieci partnerstw organizacji kultury: Northern Dimension Partnership on Culture.

Na podstawie przeprowadzonej analizy sporzadzono model ZMOT dla badane;j
organizacji, ktéry zostal przedstawiony na rysunku 2.

Obecnie odbiorca oferty podmiotéw kultury ma mozliwos¢ cigglego posze-
rzania kontaktow z kultura za posrednictwem internetu, poréwnywania i weryfi-
kowania, zanim podejmie decyzje¢ o wyborze. Na decyzj¢ t¢ w znaczacym stopniu
wplywa to, co na etapie zerowego momentu prawdy potencjalny klient uslyszy,
zobaczy czy tez przeczyta. Zerowego momentu prawdy nie tworzg jedynie tresci
opracowywane przez dany podmiot, ale réwniez opinie korzystajacych z danych
ustug. W znaczacej mierze to wlasnie ich zdanie buduje konkretne komunikaty,
ktérym ufajg pdzniej pozostali potencjalni klienci. Tym samym w analizowanej
organizacji wazne jest rowniez, by poza oddelegowaniem wlasciwego pracownika
do dzialan zwigzanych ze ZMOT, zwraca¢ baczng uwage na wrazenia klientéw
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INKU z przebywania w organizacji, pracy w biurach organizacji, odczucia towarzy-
szace udziatowi w warsztatach, imprezach kulturalnych oraz akcjach doradczych.

>j@o

N Vi
/
bodziec: ZMOT: FMOT: SMOT:
— che¢ zalozenia — poszukiwanie informacji — wizyta w organizacji  — wraZenia
organizacji na stronie www — wizyta w biurach z przebywania
— poszukiwanie — poszukiwanie informacji organizacji W organizacji
biura dla organizacji  na profilach portali —udzial w warsztatach ~ — wraZenia z pracy
— che¢ zatozenia spotecznosciowych — udziat w imprezie w biurach organizacji
wirtualnego biura organizacji kulturalnej — wrazenia z udziatu
— zainteresowanie — poszukiwanie informacji — podpisanie umowy w warsztatach
imprezami od rezydentow organizacji o0 najmie biura — wrazenia z udziatu
kulturalnymi — sprawdzania opinii na / wirtualnym biurze w imprezie kulturalnej
w miescie portalach branzowych — udziat w programach ~ — wrazenia
— zainteresowanie — wyszukiwanie informacji doradczych z wywiazywania
warsztatami, w tym na: komputerach sig organizacji
przeznaczonymi stacjonarnych, 7 podpisane;j
dla dzieci urzadzeniach mobilnych umowy o najmie biura
— uzywane stowa do / wirtualnym biurze
wyszukiwania: wsparcie, — wrazenia z udziatu
NGO, finansowanie dla NGO, w programach
finansowanie kultury, doradczych

NGO Szczecin, sektor
kreatywny Szczecin

Rysunek 2. Model zerowego momentu prawdy — ZMOT opracowany na podstawie analizy Szcze-
cinskiego Inkubatora Kultury

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/micro-
-moments/zero-moment-truth/ (data dostepu: 15.08.2017).

Wnioski

Model ZMOT w podmiotach kultury moze by¢ stosunkowo fatwo aplikowany. Jego
wdrozenie nie wymaga szczegdlnych nakladéw finansowych, ale jedynie opraco-
wania koncepcji komunikacji oraz jej calo§ciowego wdrazania przez wskazany do
tego personel. Istotne jest rowniez, by przedstawiciele podmiotéw kultury zdawali
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sobie sprawe, ze nie tylko sa specyficznymi organizacjami, ale takze posiadajg spe-
cyficzng oferte, ktéra wymaga przemyslanej promociji, gdyz bardzo czesto zgoda na
skorzystanie z oferty wigze sie z jej konsumpcja. Jesli oferta nie bedzie odpowiadata
klientowi, pozostawi to gleboki dysonans pozakupowy. Celem przeciwdziatania tego
rodzaju negatywnym doswiadczeniom nalezy mie¢ na uwadze, iz potencjalni klienci,
ktorzy jeszcze nigdy danego podmiotu nie odwiedzili, nie korzystali z jego ustug i tak
beda mieli juz na jego temat wyrobione zdanie. Dzia¢ si¢ tak bedzie wlasnie przez
fakt pojawiania si¢ zerowego momentu prawdy. Tym samym warto, by podmioty
kultury czynnie zainteresowaly si¢ tym etapem na $ciezce wspolpracy z klientem.
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