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Wprowadzenie

Magdalena Sobocinska
Marcin Laberschek

Kreowanie marki w sferze kultury. Uwarunkowania, strategie, narzedzia

W podejsciu do kultury zachodzg znaczace zmiany, ktére wyrazajg si¢ poszuki-
waniem i wdrazaniem nowoczesnych koncepcji zarzadzania ta sferg. Wiaze si¢ to
z implementacjg na grunt kultury dorobku marketingowego (Sobocinska 2015)
i postrzeganiem instytucji kultury, wydarzen kulturalnych, artystéw jako marek
pelnigcych wiele funkcji i oddziatujacych na zachowania uczestnikéw kultury.
Przenoszenie wywodzacych sie z biznesu koncepcji i modeli zarzadzania marka
wymaga uwzgledniania misji, specyfiki i funkcji kultury, a takze potrzeb artystow.
Zgodnie z teorig zasobowa (Barney 1991) to wlasnie marka — obok relacji z pod-
miotami rynku i wiedzy o klientach - jest jednym z tych unikalnych zasobow, ktére
umozliwiaja uzyskiwanie trwalej przewagi rynkowe;.

Marki powigzane s3 z okreslonymi organizacjami, osobami, miejscami czy
wydarzeniami. Sg komunikatem o tym, co posiadajg wyjatkowego oraz czym wy-
rézniaja si¢ sposrod innych. Z punktu widzenia organizacji i ludzi marki nalezy
wiec postrzegac jako jeden z najwazniejszych niematerialnych zasobéw (Urbanek
2011), jakimi mogg dysponowac, zwlaszcza jesli sg to silne marki, czyli takie, ktérych
$wiadomos¢ spoleczna jest wysoka, i takie, ktore posiadajg szczegdlny, pozytywny
i wyrazisty wizerunek. Silne marki to niematerialny zasob, kapital, dzieki ktéremu
sprawniej zarzadza si¢ organizacjami, zwlaszcza w zakresie pozyskiwania nowych
odbiorcéw, a takze utrzymywania trwatych i opartych na zaufaniu relacji z réznymi
grupami interesariuszy.

Marki jako wyznaczniki potencjatu symbolicznego majg szczegélne, a nawet
strategiczne znaczenie dla funkcjonowania podmiotéw zaliczonych do sfery kul-
tury definiowanej coraz czesciej w dyskursie naukowym poswigconym zarzadzaniu
w kulturze w kontekscie sektora kreatywnego i przemystow kreatywnych (Ilczuk
2012) (zgodnie z koncepcjami KEA European Affairs oraz UNCTAD). Prowadzi
to do poszerzenia pola kultury i zaliczanych do niej kategorii. Procesom tym towa-
rzysza przenikanie sie kultury wysokiej z kulturg popularng i zanikanie podzialow
miedzy nimi.

Wyrdzniajace si¢ silng marka podmioty majg wieksza mozliwos¢ oddziaty-
wania na rynek niz te, ktore tym kapitalem nie dysponujg. Dotyczy to wszystkich
typow organizacji: muzeéw, galerii, teatréw, filharmonii, oper, bibliotek, produ-
centéw i dystrybutoréw filmowych, kin, centréw kultury, ale takze producentow
gier komputerowych czy wydarzen modowych. Dokonujac konceptualizacji marki
w sferze kultury, nalezy takze wskaza¢ na duze znaczenie marek osobistych, ktore
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daja swoista przewage samym twércom. Maja oni np. wigksze mozliwosci i pozycje
negocjacyjna z rdznego typu organizacjami (np. z teatrami, telewizja, galeriami sztuki,
muzeami), ktdre kierujac si¢ spotecznym uznaniem tych oséb, daza do wspotpracy
z nimi. Markami staja si¢ takze okreslone dzieta (filmy, spektakle, wystawy, obrazy
czy utwory muzyczne). W $wiecie kultury wykorzystywany jest takze efekt synergii
marek, czyli Iaczenia dwdch lub wigcej marek, aby dzieki aliansom (Sznajder 2019)
uzyska¢ dodatkowa korzys$¢, np. w postaci odpowiedniego rozgtosu lub wzmocnie-
nia sity marki i jej prestizu.

Marka to co$ wiecej niz logo - to zbidr skojarzen, obietnica, zaséb niematerialny
tworzacy popyt. Zarzadzanie marka obejmuje proces kreowania jej tozsamosci, wy-
bor i ksztaltowanie strategii marki, pozycjonowanie, a takze planowanie i wdrazanie
dziatan marketingowych majacych na celu tworzenie i umacnianie marki. Zmiany
w podejéciu do zarzadzania marka immanentnie wiaza si¢ takze z rozwojem no-
wych mediéw i wirtualizacja uczestnictwa w kulturze. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze
marki pelnig wiele funkcji, w tym funkcje: informacyjna, gwarancyjng, promocyj-
ng, hedonistyczng oraz stuzaca transformacji przezy¢ zwigzanych z uczestnictwem
w kulturze i wyrazaniu przez konsumenta wlasnej tozsamosci (Chernev et al. 2011).
W kontekscie wyzwan wspoélczesnosci i potrzeby implementacji zatozen koncepcji
zréwnowazonego rozwoju nalezy wskaza¢ réwniez na etyczny wymiar marki oraz
zyskujaca na znaczeniu kategorie marek zaangazowanych spotecznie. Marki insty-
tucji kultury odgrywaja takze znaczaca role w marketingu terytorialnym, w tym
promocji miast i regiondw. Jest to tym istotniejsze, gdyz rozwoj miast i regiondéw
nie jest mozliwy z pominigciem ich funkeji kulturalnej, a dobra i ustugi kreowane
przez instytucje kultury sg subproduktem produktu terytorialnego.

To wlasnie zarzadzaniu markami w sferze kultury poswiecony jest niniejszy ze-
szyt tematyczny ,,Zarzadzania w Kulturze”, zatytulowany: Kreowanie marki w sferze
kultury. Uwarunkowania, strategie, narzedzia. W artykulach poruszono szerokie
spektrum problemdw zwigzanych z zarzadzaniem marka w réznych obszarach sektora
kreatywnego. Wielo$¢ podejmowanych probleméw i przyjmowanych przez Autorki
i Autoréw podej$¢ badawczych jest jednym z waloréw przedstawianego zeszytu.
Tresci prezentowane w niniejszym numerze ,,Zarzadzania w Kulturze” poparte sa
wynikami studiéw literaturowych, badan empirycznych, a takze doswiadczeniem
zawodowym Autoréw, co podnosi warto$¢ rozwazan.

Malgorzata Kaczmarek ukazuje koncepcje strategiczne filharmonii i orkiestr
na podstawie studiow literatury oraz wynikéw badania jako$ciowego zrealizowa-
nego w formie poglebionych wywiadéw indywidualnych z 25 przedstawicielami
kadry zarzadzajacej tymi instytucjami kultury. Pozwala to Autorce problematyke
tworzenia marki instytucji kultury osadzi¢ w dorobku zarzadzania strategicznego.
Bartosz Malolepszy na przykladzie studium przypadku Poznanskiego Centrum
Dziedzictwa ukazuje podejscie do budowy marki instytucji kultury w kontekscie
marki miasta. Autor podkresla, ze lokalne dziedzictwo i jego bogactwo stanowia



duzy potencjat dla kreowania marek instytucji kultury. Z kolei Kama Pawlicka
pos$wieca swoj artykul procesowi rebrandingu Teatru Zydowskiego i podkresla,
ze ksztaltowanie wizerunku instytucji kultury i jej marki jest procesem ciagtym,
ulegajacym zmianom wraz z przemianami otoczenia i samej instytucji. Kolejny
artykul, ujety w niniejszym zeszycie, dotyczy wydarzenia modowego jako marki
kulturotworczej, tworzacej wartos¢ dla klienta. Justyna Szymczyk na podstawie wie-
loetapowej procedury badawczej, obejmujacej badania ilosciowe oraz jakosciowe,
identyfikuje determinanty budowania wartosci dla klienta w procesie zarzagdzania
event marketingiem w sektorze mody. Warto$¢ tych rozwazan jest tym wieksza, ze
znajduja one odzwierciedlenie w modelu event marketingu. W kolejnym artykule
tworzacym prezentowany zbiér opracowan Michal Palasz podejmuje problematyke
marki uczelni przyjaznej dla klimatu. Jest to studium przypadku Uniwersytetu Ja-
giellonskiego i analiza jego miejsca w rankingach szkét wyzszych odpowiedzialnych
srodowiskowo. Nalezy podkresli¢, ze znaczenie tego tekstu ujawnia sie w kontekscie
kulturotworczej roli uczelni wyzszych oraz potrzeby uwzgledniania w zarzadzaniu
marka réznych wymiaréw spotecznej odpowiedzialno$ci.

Problematyka niniejszego zeszytu obejmuje réwniez kwestie zwigzane z zarza-
dzaniem markg osobistg polskich booktuberéw. Jest to problematyka szczegélnie
aktualna w kontekscie postepujacej wirtualizacji zycia spoteczno-gospodarczego
i uczestnictwa w kulturze oraz intensyfikujacych sie relacji miedzy kulturg a tech-
nologia. Maria Konrad w swoim opracowaniu wskazuje na wystepowanie réznych
podejs¢, bazujacych takze na intuicji, do kreowania marek osobistych przez book-
tuberéw.

Dziekujac Autorkom i Autorom za przygotowanie artykulow, wyrazamy przeko-
nanie, ze ukazywane w nich wyniki analiz oraz wnioski wskazuja na potrzebe dalszej
eksploracji podjetej problematyki, gdyz zmiennos¢ otoczenia instytucji kultury im-
plikuje powstawanie nowych podejs¢ do zarzadzania markga i tworzy nowe konteksty
badawcze. Mamy nadzieje, Ze rozwazania prezentowane w artykulach tworzacych
niniejszy zeszyt tematyczny beda wartosciowe i inspirujace dla Srodowiska badaczy
zajmujacych si¢ problematyka marketingowych wymiaréw zarzadzania kultura,
a takze dla réznych podmiotéw sektora kreatywnego, w ktérych wypracowywane
sa efektywne rozwigzania z zakresu zarzadzania marka.

Bibliografia

Barney Jay B. (1991). Firm Resources and Sustained Competitive Advantage. Journal of Man-
agement 17(1), 99-120.

Chernev Alexander, Hamilton Ryan, Gal David (2011). Competing for Consumer Identity: Limits
to Self-Expression and the Perils of Lifestyle Branding. Journal of Marketing, 75(3), 66-82.

Ilczuk Dorota (2012). Ekonomika kultury. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

IX



Sobocinska Magdalena (2015). Uwarunkowania i perspektywy rozwoju orientacji rynkowej
w podmiotach sfery kultury. Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu.

Sznajder Andrzej (2019). Alianse marketingowe. Partnerstwa przedsiebiorstw dla zwigkszenia
konkurencyjnosci. Warszawa: Wydawnictwo Nieoczywiste.

Urbanek Grzegorz (2011). Kompetencje a wartos¢ przedsiebiorstwa. Zasoby niematerialne w no-
wej gospodarce. Warszawa: Oficyna Wolters Kluwer Business.



Koncepcje strategiczne polskich filharmonii
i orkiestr

Malgorzata Kaczmarek https://orcid.org/0000-0003-0625-3618

Uniwersytet £odzki
e-mail: malgorzata.kaczmarek@edu.uni.lodz.pl

ORYGINALNY ARTYKUL NAUKOWY

Zrédta finansowania publikacji / Funding acknowledgements: brak zrédet
Polityka open access / OA policy: CC BY 4.0

Informacja o konflikcie intereséw / Conflict of interest: brak konfliktu intereséw

Sugerowane cytowanie artykutu: Kaczmarek Malgorzata (2023). Koncepcje strategiczne polskich filharmonii
i orkiestr. Zarzgdzanie w Kulturze, 24(4), 211-240.

Abstract

Strategic Concepts of Polish Philharmonics and Orchestras

The high degree of the environment instability generates the need to apply not only a strategy, but
also a range of management practices as well as tools to the day-to-day operations of cultural insti-
tutions. Strategy can therefore be seen as a modern way for continuous adaptation to the environ-
ment. Having and implementing a strategy, including marketing strategies, is important not only
from perspective of the declining participation and attendance in cultural events in the Polish soci-
ety, but also because of the need to meet the requirements of effective operation. Hence the emerg-
ing question: how to manage a cultural institution whose survival nowadays is more than ever dic-
tated by an unclear future scenario? This paper will present the strategic concepts of the Polish
philharmonics and orchestras, which are a response to the challenges of the environment with dif-
ferent attitudes and activities.

Qualitative research in form of the individual in-depth interviews (IDI), which form the ba-
sis of the study, was conducted between May 2022 and May 2023. They were concerned with man-
agement tools currently used by managers and directors of public cultural institutions - in case of
this study, these were philharmonics and orchestras. Transcripts of a total of 25 in-depth interviews
were analysed, then categorised and compiled using qualitative research support software.

The conclusions that emerged from the literature review and qualitative research indicate
a strong diversification in the attitudes of philharmonic managers. The hybridisation of artistic ac-
tivities means that, as never before, philharmonics are diversifying not only their identity, but also
the range of activities as well as their effect. The environment plays an increasingly important role
in this process.

Keywords: philharmonic, cultural institution environment analysis, stakeholders, strategic con-
cepts
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W losowej rzeczywistoéci regularnoé¢ wzorcow moze by¢ tylko mirazem.
(Kahneman 2022: 172)

Wprowadzenie

Niestabilno$¢ otoczenia ma istotny wplyw na strategie i funkcjonowanie instytucji
kultury. Zmienne czynniki spoleczne, gospodarcze, technologiczne, ekonomiczne
czy polityczne wymuszaja koniecznos¢ dostosowania dziatan instytucji kultury do
wyzwan otoczenia. Trudne do zignorowania sg zmiany w preferencjach i oczeki-
waniach publicznosci - bedace efektem popandemicznych modyfikacji w sposo-
bie spedzania czasu wolnego, jak réwniez zwigzane z postepem technologicznym
(nowe narzedzia cyfrowe), nowe trendy w polityce kulturalnej i systemie zarzadza-
nia kulturg czy coraz silniejsi globalni konkurenci. Wszystkie te czynniki powinny
by¢ brane pod uwage w procesie formulowania misji, strategii i celéw organizacji.
Zmienno$¢ otoczenia wymaga bowiem od wspoélczesnych instytucji kultury mo-
nitorowania i analizowania zmian, elastycznego podejscia do budowania strategii
oraz gotowosci do adaptacji i innowacji. Okolicznosci te wymuszaja zmiane para-
dygmatu funkcjonowania instytucji kultury, podejscie duzo bardziej proaktywne
i elastyczne, tak aby dostosowa¢ si¢ do zmieniajacych si¢ warunkéw oraz sprostac
oczekiwaniom i potrzebom publicznosci.

Od bardzo dawna sektor kultury w Polsce nie doznal takiego wstrzasu jak do-
$wiadczenie pandemii. Wstrzas wynikal z niedocenianego wptywu otoczenia dalszego
na dzialalnos¢ instytucji kultury. Podczas pandemii zdano sobie sprawe z faktu, ze
najwieksze i najmniej oczekiwane zmiany generowa¢ moze nie sama organizacja,
ale jej Srodowisko zewnetrzne.

Celem opracowania jest analiza sposobow przystosowania wypracowanych dla
biznesu koncepcji zarzadzania strategicznego do potrzeb publicznych organizacji
kultury i ocena stopnia gotowosci ich wprowadzania. Szczegoélnie w obliczu niesta-
bilnego otoczenia poziom zrozumienia roli interesariuszy oraz §wiadome wptywania
na budowane z nimi relacje wydaja si¢ kluczowe.

Publiczne instytucje kultury (do ktorych autorka opracowania zalicza filharmonie
i orkiestry), mimo Ze nie s3 nastawione na zysk (non-profit), s zobligowane presja spo-
teczng do doskonalenia metod zarzadzania w celu optymalnego wykorzystania ograni-
czonych srodkéw publicznych (Ansoft 1985: 30). Od jakiegos czasu obserwujemy ten-
dencje do adaptowania lub tworzenia nowych narzedzi zarzadczych na potrzeby sektora
publicznego, w tym sektora kultury (Lewandowski 2013: 49-50, 69-70). Jednym z takich
narzedzi jest zarzadzanie strategiczne, ktore wspiera organizacje nienastawione na zysk
w lepszym reagowaniu na zmiany zachodzace w otoczeniu i moze przyczynic sie do
poprawy efektywnosci ich funkcjonowania (Pietrzak, Pietrzak 2012: 122).



Niezaleznie od podejscia do zarzgdzania organizatorzy Zycia muzycznego w Polsce
maja ustawowy obowiazek podawania do publicznej wiadomosci programoéw dziata-
nia podlegtych im instytucji kultury (wedtug art. 15 pkt 5a Ustawy o organizowaniu
i prowadzeniu dziatalno$ci kulturalnej z dnia 25 pazdziernika 1991), jednak jest to
praktyka rzadka, na ogét pomijana (Swierk 2018: 405). W rezultacie przeszukiwan
stron internetowych autorce udalo sie zidentyfikowa¢ zaledwie kilka programow
dzialania instytucji muzycznych. Potwierdzaja to respondenci, konstatujac: ,,mato
jest takich organizacji, ktére maja misje, strategi¢” (W_IK6A).

Moze to $wiadczy¢ albo o niedocenianiu narzedzi zarzadzania w procesie kreacji
przyszlosci organizacji, albo o alternatywnym lub autotelicznym ich traktowaniu.
Jak zauwaza Martyna Sliwa: ,.traktowanie strategii jako wylaniajacego sie, zmien-
nego procesu jest najczesciej przyjmowanym podej$ciem przez polskie instytucje
kultury” (Sliwa 2011: 18). Odnosi sie to bezposrednio do obserwacji poczynionych
przez Krzysztofa Obloja, ktory stwierdza, iz ,,dobrze jest mie¢ strategie, cho¢ jej brak
nie jest grzechem” (Ob16j 2017: 6). Podobnie stwierdza jeden z respondentéw, dla
ktorego ,,strategia jest czasem dzielem przypadku, gdzie gléwnie to rzeczywistos¢
pisze scenariusze” (W_IK19).

Jak konstatuje Mateusz Lewandowski, przyczyn nieobecnosci strategii w pol-
skich publicznych instytucjach kultury moze by¢ wigcej i wynika¢ one moga nie
tylko z uwiklan systemowych, lecz takze z obiektywnych barier dotyczacych imple-
mentacji zalozen strategii. W wyniku przeprowadzonych badan wyréznit on kilka
obszaréw problemowych:

— opor przed zarzadzaniem zmiang;

- brak wystarczajacej wiedzy / niewystarczajace doswiadczenie;

- braki kadrowe / niedostatek zasobéw materialnych i niematerialnych;

- niezrozumienie istoty i roli instrument6w zarzgdzania czy procesu planowa-

nia;

- trudnosci z odniesieniem zatozen strategicznych do misji, wizji, programoéw

i projektow organizacji;
- trudnosci z okresleniem wskaznikéw poziomu realizacji strategii (por. Le-
wandowski 2013: 42-43; 2018: 64).

W opinii Sliwy instytucje kultury w Polsce niekoniecznie dostosowuja swoje
strategie do zmian w ich $srodowisku zewnetrznym. Cho¢ mimo nieprzewidywal-
nosci otoczenia planowanie wciaz jest dla menedzeréw waznym mechanizmem
sprawowania kontroli i ,,zaklinania rzeczywistosci” (Sliwa 2011: 12).

Nadal niewystarczajaca jest liczba badan w sektorze kultury. W opublikowanym
w 2020 roku przez Instytut Badan Organizacji Kultury ,,Raporcie o badaniach” tylko
1,3% respondentéw reprezentujacych filharmonie i orkiestry potwierdzilo potrzebe
prowadzenia badan, ktére sa podstawa do podejmowania decyzji strategicznych.
Sklania to do konstatacji, ze wiele z decyzji dotyczacych przysztosci instytucji kultury
podejmowanych jest tylko na podstawie obserwacji wlasnych. Pojawiajace si¢ od
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dwoch dekad w polskim pismiennictwie opracowania dotyczace koncepcji zarzadza-
nia strategicznego (Sobocinska 2008; Dziurski 2017; Lewandowski 2006; Matt 2006;
Karna 2008), ale réwniez jego uwarunkowan (Lewandowski 2018; 2013; Wréblewski
2012; 2018; Sliwa 2011; Modliniski 2019; Gawel 2012; Niezabitowski, Szostak 2011;
Lodziana-Grabowska, Wiktor 2014; Swierk 2018; Baranska, Zieba 2020; Kwiecien
2022) prezentowaly zaréwno teoretyczne, jak i praktyczne podejscie do tej kwestii.

Strategie marketingowe, jako element zarzadzania strategia instytucji kultury,
byly i sa czgstym przedmiotem badan (Szromnik 2022; Gawet 2019; Kubiczek 2019;
Wréblewski 2012; 2017; 2018; Szymocha 2017; Sobocinska 2015; Burkiewicz 2014;
Sieron-Galusek 2012; Niemczyk 2007; Jedlewska 2006), szczegdlnie w kontekscie
konieczno$ci rozwoju myslenia nakierowanego na odbiorce kultury (Krawiec, Szy-
manska 2017; 2018). Dotyczg one zaréwno budowania wizerunku (Maciejewski,
Krowicki 2022; Wroblewski 2019; Patka 2019; Rozycka 2017; Martenka 2012), sto-
sowania narzedzi marketingowych (Pluszynska, Laberschek 2020; Kwiecien 2019;
Sobocinska 2018; Lusinska 2018; Mekarski 2014; Wroblewski 2014; 2020; Nowelli
2015; Laberschek 2011), jak i wykorzystywania nowoczesnych technologii (Grzaba
2022; Pietrzyk 2019; Kwiecien, Reformat 2017).

Przeglad literatury
Otoczenie

Otoczenie organizacji jest niepowtarzalne, tak jak niepowtarzalna jest kazda organiza-
cja. Idea otoczenia dalszego wywodzi sie z koncepcji systemowej, w ramach ktorej pod-
kresla si¢ holistyczny charakter organizacji wyodrebnionej ze sSrodowiska zewnetrznego
ijednoczesnie powigzanej z otoczeniem licznymi i wielokierunkowymi interakcjami
(Bielski 2002: 38-48).

Organizacja dziata w otoczeniu, ktore ma swoje ograniczenia i swoje mozliwosci,
w ktérym zachodzg zaréwno stabilne procesy, jak i raptowne zmiany, ktére mozna
rozpatrywac w kategoriach i determinizmu, i probabilizmu (por. Ob16j 2017: 65).
Kazda organizacja funkcjonuje na rynku, opierajac si¢ na zbiorze pewnych zalozen
dotyczacych otoczenia i jej samej — wplywaja one na wybdr zachowan i strategii
organizacji. Jest to swoisty ,,§wiat warto$ci’, ,drogowskaz”, ktory staje si¢ kompasem
dla formulowania strategii (Obloj, Trybuchowski 2007: 135).

Dlatego umiejetnos¢ odczytywania informacji z otoczenia staje si¢ jednym
z najpowazniejszych wyzwan w zarzadzaniu organizacjg. Jednak sama analiza nie
gwarantuje sukcesu strategicznego instytucji, jako ze ,,menedzer jutra bedzie musiat
uchwyci¢ relacje migedzy swoim produktem i branza a calym otoczeniem. Uchwyci¢
W niej to, co wazne, i wzig¢ w rachube we wlasnych decyzjach i dziataniach” (Dru-
cker 2017: 545-546).



Zasadnicze pytanie brzmi: Jak organizacje rozumieja swoje otoczenie i jak
reaguja na zmiany w otoczeniu? Z pewnoscig odpowiedziami na to pytanie moga
by¢ wybrane definicje dotyczace otoczenia organizacji, zamieszczone w tabeli 1.
Publiczne instytucje kultury nie sg zawieszone w prézni i mimo braku imperatywu
rentownos$ci prowadzg intensywna wymiane z otoczeniem. Mozna zaryzykowac
twierdzenie, ze w ich przypadku otoczenie odgrywa nawet istotniejsza role niz

w przypadku przedsiebiorstw komercyjnych.

Tabela 1. Zestaw definicji dotyczacych otoczenia organizacji

Autor - rok

Definicja

Kozminski et al. 2014

Otaczajacy $wiat zewnetrzny ztozony z ele-
mentéw, ktére nie wchodza w sktad organi-
zacji, ale oddzialujg na nig i niekiedy wcho-
dzg z nig w relacje.

Griffin 2004

Wszystko poza organizacja, co moze na nig
oddziatywac.

Stoner, Freeman, Gilbert 1999

Wszystkie elementy znajdujace sie poza or-
ganizacjg, majace zwiazek z jej funkcjono-
waniem, w tym elementy oddzialujace bez-
posrednio i posrednio.

Penc 1994

Caloksztalt zjawisk i proceséw organizacji,
ktore ksztaltuja jej stosunki wymienne, za-
kresy dziatania i perspektywy rozwojowe.

Otoczenie organizacji

Bielski 1997

Ogol elementéw niewchodzacych w skiad
organizacji przy jednoczesnym wystepowa-
niu z nig w pewnych relacjach.

Hatch 2002

Samej organizacji nie mozna w rzeczywi-
stoéci oddzieli¢ od jej otoczenia, poniewaz
tworzy ona otoczenie wraz z innymi orga-
nizacjami, z ktérymi ma do czynienia. Or-
ganizacja nie jest zatem jedynie czescia oto-
czenia, ale jest tez w nim ,,zanurzona’.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Kozminski et al. 2014: 97; Bielski 1997: 126; Griffin 2004:

103; Hatch 2002: 86-87; Stoner et al. 1999: 79; Penc 1994: 21.

215



216

Przytoczone definicje wskazujg na postepujaca synergie organizacji z jej oto-
czeniem. Od intensywnosci tej synergii zaleze¢ beda pozycja konkurencyjna oraz
postrzeganie organizacji przez interesariuszy otoczenia. Z uptywem czasu dostrzec
mozna poglebianie si¢ wzajemnych zaleznosci miedzy organizacja a jej otoczeniem,
ktére ostatecznie w teorii Mary Jo Hatch prowadza wrecz do niemozno$ci wyzna-
czenia granicy pomiedzy tym, co wewnatrz, a tym, co na zewnatrz (Hatch 2002: 86).

Analiza otoczenia

Analiza otoczenia jest najwazniejszym elementem kazdego planu strategicznego,
poniewaz dostarcza informacji, tworzac przestanki formutowania skutecznej strategii.
Pierwszym zadaniem planu strategicznego jest rekonstrukcja lub zdefiniowanie juz
uksztaltowanej tozsamo$ci organizacji - tzn. ustalenie dlugoterminowej polityki za-
rzadzania opartej na strategii konkurencyjnosci (Dragicevié-Sesié, Stojkovi¢ 2010: 65).

Wiréd metod analitycznych wyrdznia si¢ model pieciu sit Portera, czyli meto-
de stuzaca do analizy otoczenia konkurencyjnego (competitive analysis) autorstwa
Michaela E. Portera, ktéra pozwala na okreslenie pozycji organizacji na rynku -
biorac pod uwage klientéw, dostawcow, substytuty, bariery wejscia na rynek oraz
sektorowos¢ (por. Korzeniowski 2019: 144-148; Kozminski et al. 2014: 124-126; por.
Obt¢j, Trybuchowski 2007: 135-138; Obloj 2017: 82). Do sformulowania strategii
organizacji konieczne jest zatem zrozumienie jej Srodowiska zewnetrznego (Sliwa
2011: 15). Model pieciu sif Portera nie jest powszechnie stosowang metoda analizy
otoczenia mikro, jednak bioragc pod uwage zmiennos¢ otoczenia, moze okazac sie
niezbedny dla oceny pozycji instytucji na rynku, szczegélnie w kontekscie zagrozen
plynacych ze strony dostawcow, klientéw i partneréw, czyli waznych interesariuszy
organizacji kultury.

Jak zauwazajg Katarzyna Baranska i Katarzyna Zigba (za G. Gierszewska
i M. Romanowska), koniecznos¢ badania wpltywu otoczenia na organizacje ma
jeszcze inny powod. Mimo ze makrootoczenie jest jednakowe dla wszystkich (bo
wynikajace z ogolnych warunkéw funkcjonowania organizacji w okreslonym kraju,
regionie, strefie klimatycznej, w danym ukladzie polityczno-spotecznym czy praw-
nym), to ,,tworzy przedsiebiorstwom niejednakowe warunki, zalezne od regionu,
branzy, sektora, wielkosci tych przedsigbiorstw, ich formy wtasno$ci i wielu innych
czynnikow” (Baranska, Zieba 2020: 159). Dlatego interpretacja trendéw wystepuja-
cych w otoczeniu czy sity oddziatywania poszczegdlnych jego elementow jest kwestia
subiektywna i zalezng od oceny sytuacji przez menedzera/dyrektora instytucji. Ten
rodzaj subiektywnego ogladu moze prowadzi¢ do wieloaspektowosci, wyrazajacej sie
réznym wplywem okreslonych elementéw otoczenia na poszczegoélne organizacje
(Goérka 2018: 127). Innymi stowy - to samo zjawisko moze by¢ postrzegane w kate-
gorii albo szansy, albo zagrozenia. Prowadzi to do kolejnej konstatacji: réznorodnos¢



cech otoczenia tltumaczy powody, dla ktérych dwie organizacje stosujace te same lub
bardzo zblizone strategie i rozwigzania moga osiagna¢ zupelnie odmienne efekty
(Ciekanowski et al. 2018: 46).

Interesariusze

Od lat 70. XX wieku coraz bardziej pozadane w zarzadzaniu organizacjg jest podej-
$cie uwzgledniajgce interesariuszy. Wedle niego organizacja nie moze funkcjonowac
bez wsparcia réznych grup interesariuszy, a co za tym idzie, efektywno$¢ organizacji
mozna mierzy¢ wedlug stopnia spetnienia przez nig oczekiwan interesariuszy - za-
réwno tych wewnetrznych, jak i zewnetrznych (Lewandowski 2013: 143; Kozuch
2004: 191).

Klasyfikacja interesariuszy obejmuje nastepujace grupy: dostawcy (w przypad-
ku instytucji artystycznych agencje, wykonawcy/freelancerzy), wlasciciele (orga-
nizatorzy/udzialowcy), pracownicy, wladze (panstwowe, samorzadowe i lokalne),
organizacje rzagdowe i polityczni decydenci, regulatorzy, grupy nacisku (lobbysci,
zwigzki zawodowe, stowarzyszenia branzowe), instytucje finansujace, klienci/od-
biorcy (stuchacze, melomani - aktualni i potencjalni), partnerzy (fundacje, stowa-
rzyszenia, szkoly), spotecznos$¢ lokalna (wolontariusze), sponsorzy, przedstawiciele
mediéw (w tym krytycy). Ich rozpoznanie jest zadaniem kluczowym, albowiem,
jak dowodzi John Bryson: ,,trudno sobie wyobrazi¢ zarzadzanie relacjami bez wy-
korzystywania starannie przeprowadzonej analizy interesariuszy” (Bryson 2004: 9).
Grafika 1 przedstawia przyktadowg strukture grup interesariuszy wyodrebnionych
na podstawie wieloletniego doswiadczenia autorki.

Nie ulega watpliwosci, ze obecnie na $wiecie wykorzystuje si¢ szeroko teorie
interesariuszy (stakeholder theory), co oznacza konieczno$¢ znalezienia rownowa-
gi pomiedzy sprzecznymi celami, do jakich dazg rézne ich grupy. Wszechstronna
ocena potrzeb tych grup staje si¢ podstawg badan i analiz, ale réwniez marketingu
interesariuszy, ktory nie tylko bada relacje pomiedzy nimi a organizacja, lecz takze
bierze pod uwage ich potrzeby w tworzeniu strategii organizacji (Rudolf 2016: 68).
W takim ujeciu marketing interesariuszy staje sie nowym wymiarem marketingu
relacji / marketingu partnerskiego (Sobocinska 2015: 201).

Na konieczno$¢ faczenia strategii instytucji ze strategiami marketingowymi
zwraca uwage rowniez Andrzej Szromnik. Powigzania te oznaczajg akceptacje
przewidywanych w strategii rozwoju organizacji kierunkéw, sposobéw i czynnikow
rozwojowych, jak réwniez akceptacje zalozen i srodkéw stuzacych do osiagania
ogodlnych celéw rozwojowych (Szromnik 2022: 123).
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Rys. 1. Przyktadowe grupy interesariuszy polskich filharmonii i orkiestr

Zr6dlo: opracowanie whasne.

Aby sie rozwijaé, organizacja powinna prowadzi¢ swiadomy dialog ze wszyst-
kimi grupami z mikrootoczenia. Dotyczy to szczegdlnie publicznych instytucji
kultury, poniewaz, jak konstatuje Bryson, ,,sukces organizacji publicznej zalezy od
umiejetnosci usatysfakcjonowania kluczowych jej interesariuszy, za$ analiza ich
intereséw moze pomdc w podnoszeniu sprawnosci osiggania celow przez te orga-
nizacje” (Bryson 2004: 7).

Dlugoterminowe cele instytucji kultury sg otwarte na réznych ,,aktoréw oto-
czenia’, ktorzy wchodza w relacje oparte na wartosciach i przekonaniach (Heinen,
Weisenfeld 2015: 130), wérdd ktérych dominuje zaufanie (Sobocinska 2015: 201).
Integrowanie oraz wypracowywanie rozwigzan akceptowalnych przez rézne grupy
(kluczowych) interesariuszy staje si¢ w tym kontekscie coraz trudniejszym zadaniem
dla menedzeréw kultury, ktérzy zmuszeni sg do ,,dzialania w ciagtym strumieniu
zdarzen” (Ob16j 2010: 212). Staje sie tez nowym wyzwaniem dla marketingu kultury
zmierzajacego do osiagniecia dlugotrwalej réwnowagi pomiedzy oczekiwaniami
artystow, organizacji kultury i publicznosci (Pluszynska, Laberschek 2020: 194).



Niewatpliwie jednym z najwazniejszych interesariuszy instytucji kultury jest
odbiorca jej oferty. Orientacje rynkowa (koncentrujaca si¢ na odbiorcach) orga-
nizacji kultury w badaniach Sobocinskiej zadeklarowalo ponad 40% menedzeréow
(Sobocinska 2015: 180). Orientacja na klienta staje sie coraz czesciej spotykanym
podejéciem, uwzgledniajacym nie tylko zrozumienie jego aktualnych potrzeb, lecz
takze przewidywania ich w przyszlosci (Wréblewski 2012: 53). Pomimo oczywi-
stych zalet orientacji rynkowej jej implementacja natrafia na kilka barier, wsrod
ktérych odnajdujemy specyfike funkcjonowania, poglady na temat marketingu
zarzadzajacych instytucjami kultury (Szymocha 2017: 179), ograniczenia czasowe
oraz finansowe (Krawiec, Szymanska 2018: 100). Emocje wiazace odbiorcéw z dana
instytucja czy marka wydarzenia sa coraz wazniejsze dla rozwoju publicznosci,
budowania lojalnosci i pozytywnych skojarzen, a te realizowane sg dzi$ nie tylko
poprzez jako$¢ i prestiz artystycznych prezentacji, lecz takze poprzez dziatania
z zakresu marketingu do$wiadczen (Krawiec, Szymanska 2017: 124). Dowodzi to
istotnosci $wiadomego wykorzystywania narzedzi i komunikacji marketingowe;j
jako czynnika gwarantujacego strategiczny sukces instytucji kultury poprzez bu-
dowanie jej silnej marki (Laberschek 2011: 243-244), rozpoznawalnego wizerunku
oraz przewagi konkurencyjnej.

Strategia jako instrument zarzadzania

Wiszystkie informacje, ktore pozwalajg ukaza¢ wyjatkowo$¢ danej instytucji kultury,
okredli¢ jej obszar dziatania i odbiorcéw, powinny by¢ odzwierciedlone w misji, wizji
i celach strategicznych organizacji. Strategia — jako dokument porzadkujacy dzia-
tania instytucji - konkretyzuje je i operacjonalizuje poprzez cele, majac na uwadze
przede wszystkim pozostanie w harmonii z otoczeniem dalszym.

»Kazda firma posiada indywidualng strategie dzialania, ukierunkowang na
konkretny, przyjety wczesniej cel” (Ob16j 2010: 13-19). Cel taki okresla kierunek
dziatania i stanowi swoisty kompas organizacyjny. Mozna (i warto) go uzupetnic
o sformulowanie wizji (jaka powinna by¢ przyszloé¢) oraz misji (jaki jest sens na-
szego istnienia), ale to cel strategiczny jest kluczowym elementem strategii (Obloj
2010: 150). Strategia jest zatem ujeciem pewnej wizji i potencjatu instytucji w kon-
kretnym wymiarze czasowo-przestrzennym.

Punktem wyjécia kazdej strategii powinny by¢ pytania: Kim powinnismy sie
sta¢? Dokad chcielibysmy dotrze¢? Co sprawia, ze jestesmy wyjatkowi? Uzyskanie
odpowiedzi nie jest zadaniem fatwym, proces budowania strategii jest bowiem uwa-
runkowany historig, kulturg organizacyjna, polityka gtéwnych koalicji w ramach
organizacji czy oddzialywaniami otoczenia. Wybdr mozliwych definicji strategii
z ostatnich 50 lat prezentuje tabela 2.
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Tabela 2. Zestaw definicji dotyczgcych strategii organizacji

Autor - rok

Definicja

Strategia organizacji

Spojna koncepcja dziatania oparta na niewielu klu-
czowych i wzajemnie uzupelniajacych si¢ wyborach,
ktore pozwalajac na wykorzystanie szans lub zbu-

Obl6j 2010 : . o g
dowanie przewagi konkurencyjnej, maja zapewnic¢
osiggniecie ponadprzeci¢tnych wynikéw. To spdjna
i efektywna odpowiedz na wyzwania otoczenia.

Czarnecki 2015 Strategia to sztuka dokonywania wyboréw.

Tilles 1963

Strategia to zbidr celow i gtéwnych przedsiewzigé or-
ganizacyjnych.

Drucker 2000

Celem strategii jest umozliwienie organizacji osiag-
niecie zamierzonych celow w nieprzewidywalnym
Srodowisku.

Chandler 1962

Strategia wyraza cele dfugoterminowe przedsigbior-
stwa, odpowiadajace generalnym kierunkom dzia-
fania, a takze przedstawia alokacj¢ zasobow, jakie sg
niezbedne do realizacji przyjetych celow.

Kozminski et al.
2014

Strategia to sterowanie rozwojem organizacji w diu-
gim okresie. To specyficzny dla danej organizacji
i wzglednie trudny do nasladowania przez innych
sposob na uzyskanie i utrzymanie w dtuzszym okre-
sie przewagi konkurencyjnej.

Stoner, Freeman,
Gilbert 1999

Strategia to szeroki program wytyczania i osiggania
celow organizacji; reakcja organizacji w czasie na od-
dziatywanie jej otoczenia.

Strategia to konkretny cel, ktory zamierza osiggna¢
firma, w polaczeniu z unikalnym sposobem dzia-

Albrecht 2022 fania, ktory ma doprowadzi¢ do dlugoterminowej
przewagi i sukcesu w realizacji celu.

Simon 1976 Strategia to ciag (_1ecyz]1 okres$lajacych zachowanie
w pewnych przedziatach czasu.

Gierszewska 2003 Strategia to dlugofalowa koncepcja rozwoju oparta

na przewidywaniu zmian w otoczeniu.

Porter 1980

Strategia to skuteczny program, sformulowany dla
kazdego obszaru dzialania organizacji, koordynujacy
réznorodne funkgje.
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Strategia (w znaczeniu og6lnym) oznacza naczelng
orientacje gospodarcza, spoleczng, militarng i in.,
ktéra wyraza dominujgcy kierunek dziatania danego
systemu.

Stabryta 2007

Strategia to koncepcja dziatania septymowego, ktére
zostalo osiggniete; polega ona na formulowaniu zbio-
ru dtugookresowego celow przedsigbiorstwa oraz ich
modyfikacji w zaleznoéci od zachodzgcych zmian
w jego otoczeniu, okreslaniu $rodkéw i zasobow po-
trzebnych do realizacji tych celéw, jak i sposobow
postepowania (regul dzialania, algorytméw, dyrek-
tyw), ktore zapewniaja optymalne ich wykorzystanie
i rozmieszczenie w celu elastycznej odpowiedzi na
wyzwania rynku oraz zagwarantowania organizacji
wlasciwych warunkow, ktore sg korzystne przy egzy-
stencji i rozwoju.

Penc 1994

Romanowska 2009 | Strategia to program dzialania okreélajacy gltéwne
(1995) cele organizacji i sposoby ich osiagania.

Strategia to zbidr opcji, ktére mozna zrealizowacé lub
porzuci¢. Na poziomie formulowania strategii po-
winna pojawic¢ sie analiza alternatywnych kierunkow
dziatania, majacych na celu osiggniecie lub/i utrzy-
manie dopasowania pomiedzy potrzebami otoczenia
a mozliwosciami organizacji.

Hatch 2002

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Obt6j 2010: 13; Kozminski et al. 2014: 325; Stoner et al.
1999: 266; Gierszewska 2003: 19; Czarnecki 2015: 96; Hatch 2002: 118; Obtdj, Trybuchowski 2007:
127; Drucker 2000: 43; Penc 1994: 63-64; Stabryta 2007: 41; Romanowska 2009: 16.

Uwazna analiza powyzszej tabeli ujawnia réznorodnos¢ podejsé. Strategia
rozumiana moze by¢ zatem jako pewien plan dziatania organizacji, zwigzany z jej
pozycja w otoczeniu, lub/i pewien wzglednie trwaty i koherentny sposéb dzialania
(Obtoj, Trybuchowski 2007: 127). W efekcie kazda organizacja, jesli nie chce ,,dry-
fowac na falach szybkich zmian otoczenia, musi dazy¢ do wykorzystania szans, jakie
przed nig stajg” (por. Obloj, Trybuchowski 2007: 134). Kursywa podkreslone zosta-
ly w definicjach elementy powigzane z otoczeniem organizacji, albowiem wedlug
Obloja strategia, ktéra nie bierze pod uwage uwarunkowan otoczenia, pozostaje
zachciankg (Obtoj 2007: 40).

W monografii Varbanovej Zarzgdzanie strategiczne w kulturze mozemy odnalez¢
zestawienie kolejnych definicji strategii (2015: 216-217). Na skutek ich kompilacji
definicja, ktéra formuluje Varbanova, wyczerpuje wiele mozliwych podejs¢ oraz
teorii. Rozumie ona strategie organizacji artystycznej jako ,,system podejs¢, metod
i narzedzi oceny i wyboru opcji prowadzacych do realizowania misji i osiggniecia
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dtugoterminowych celéw w najskuteczniejszy sposob, przy uwzglednieniu wptywow
zewnetrznych i wewnetrznych oraz zasobow i zdolno$ci organizacji, jak réwniez po-
tencjatu innowacyjnosci, przedsigbiorczo$ci i kreatywnos$ci” (Varbanova 2015: 218).

Ambitna strategia ma szanse na realizacje jedynie wowczas, gdy uda sie pozy-
ska¢ entuzjastycznych, wrecz fanatycznie jej oddanych realizatoréw. Uzyskanie ta-
kiego zaangazowania wymaga wysokiej jakosci przywodztwa, odwolujacego si¢ do
szerokiej gamy motywacji, ambicji i emocji (Kozminski et al. 2014: 102-103). Dla
efektywnej realizacji strategii nalezy zintegrowac wokat niej ludzi i okresli¢ zasoby
niezbedne do jej realizaciji.

I tu dochodzimy do kluczowego zagadnienia warunkujacego funkcjonowanie
instytucji kultury. Z jednej strony filharmonie i orkiestry sg instytucjami autorski-
mi, ktorych ,,autorsko$¢” i jednoosobowa odpowiedzialno$¢ s3 zagwarantowane
w Ustawie o organizowaniu i prowadzeniu dziatalno$ci kulturalnej. Jak opowiadaja
respondenci:

Osoba, ktéra wygrywa konkurs, ma prawo do autorskiego rozumienia wilasnej roli
i kierowania instytucja wedlug przyjetego oczywiscie programu dziatania i autorskiego pro-
jektu. (W_IK4)

Rzadzimy jednoosobowo, wigc to my musimy podejmowa¢ decyzje. (W_IK7)

Z drugiej jednak strony trudno wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktorej pracownicy
organizacji nie s3 wlaczani w budowanie strategii instytucji. Albowiem to zaanga-
zowanie wspotpracownikow w tworzenie strategii pozwala zapewnic ich aktywnos¢
we wdrazaniu jej celow i zalozen (Kieliszewski, Mekarski 2011: 250). Przesuwa to
optyke myslenia z powszechnie obecnego zarzadzania planistycznego w kierunku
tilozofii zarzadzania partycypacyjnego.

Specylika zarzadzania strategicznego w publicznych instytucjach kultury
w kontekscie analizy interesariuszy

Labilnos¢ otoczenia sprawia, ze zarzadzanie strategiczne jest ogromnym wyzwaniem.
Nic nie stoi jednak na przeszkodzie, by aplikowac¢ praktyki zarzadzania strategicznego
wypracowane przez sektor prywatny do sektora publicznego. Aldona Frackiewicz-
-Wronka wypunktowuje réznice pomiedzy sektorem prywatnym i publicznym,
biorac pod uwage specytike tego drugiego, a w szczegélnosci:
- istnienie wielu interesariuszy o niezbieznych interesach;
- duzg sile oddziatywania interesariuszy majacych znaczaca wladze;
- czesto wystepujacg niemoznos¢ podejmowania decyzji w sposob racjonalny
metodologicznie i rzeczowo wskutek dzialania w wysoce upolitycznionym
otoczeniu;



- nieuznawanie zysku za miare efektywnosci;

- orientacje na realizacje misji organizacji;

- koniecznos¢ przekraczania barier organizacyjnych w celu rozpoznania roz-

maitych aspektéw rozwigzywanych problemow;

- publiczng widocznos¢ i przejrzystos¢ wewnatrzorganizacyjnych aktywnosci

(Frackiewicz-Wronka 2010: 7).

Na skutek licznych interakeji organizacji artystycznych z otoczeniem no$nikiem
permanentnej zmiany dla organizacji sektora kultury moga by¢ sami interesariusze.
Implikuje to wrecz konieczno$¢ zarzadzania relacjami z nimi, wpisujacego sie w stra-
tegie dzialania (por. Fraczkiewicz-Wronka 2010: 17). W dzialaniach instytucji kultury
widacé potrzebe interakeji organizacji z otoczeniem i konieczno$¢ dostosowania sie
do wystepujacych w nim dynamicznych zmian, co potwierdzaja réwniez badania
Wawrzynica Rudolfa (Rudolf 2022: 108). Potrzeba zrozumienia otoczenia przez sa-
morzadowe instytucje kultury jest jednak nadal w niewielkim stopniu uwzgledniana
w badaniach sektora kultury, w tym badaniach marketingowych (Rudolf 2022: 126;
Sobocinska 2015: 191; Jedlewska 2006: 102; Szymocha 2017: 179). W opinii wielu
badaczy zarzadzanie strategiczne staje si¢ imperatywem w funkcjonowaniu sekto-
ra publicznego (Kieliszewski, Mekarski 2011: 251). Implementowanie zarzadzania
strategicznego moze przyczynic¢ si¢ do uzyskania przez organizacje tego sektora
wielu korzysci, takich jak:

- osiagniecie stabilnej pozycji i bezpieczenstwa;

- uzyskanie wigkszej elastyczno$ci i gotowosci na zmiany;

- zwigkszona gotowos¢ do reagowania na nieoczekiwane zagrozenia ze strony

otoczenia dalszego;

- lepsza pozycja negocjacyjna;

- wigksza wiarygodno$é;

- lepsza rozpoznawalno$¢ w srodowisku;

- poprawa jakosci oferty programowej;

~ skuteczniejsza realizacja misji (Kozuch 2016: 99-100; Dragicéevié¢-Sesi¢, Dra-

gojevic 2005: 82).

Materialy i metodyka badan

Podstawe do przygotowania artykutu stanowity studia literaturowe z wykorzystaniem
metody desk research (analiza pismiennictwa polskiego i zagranicznego majaca na celu
znalezienie definicji i opisow aplikacji strategii oraz nowoczesnych metod zarzadzania
w publicznych jednostkach kultury), przegladu systematycznego literatury oraz
przegladu stron internetowych / repertuaréw filharmonii i orkiestr w Polsce. Ba-
dania miaty potwierdzi¢ istnienie luki badawczej uniemozliwiajacej ocene stopnia
implementacji nowoczesnych narzedzi zarzadzania w publicznych instytucjach
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kultury w Polsce, ktdra stata sie przestanka do podjecia badan wtasnych o charak-
terze pierwotnym.

Autorka zdecydowala si¢ na metody jakosciowe. W ostatnich latach, jak podaja
Beata Glinka i Wojciech Czakon, w polskich i §$wiatowych badaniach prowadzonych
w obszarze nauk o zarzadzaniu i obszarach pokrewnych wyraznie zauwazalny jest
wzrost popularnosci metod jako$ciowych (Glinka, Czakon 2021: 9). Swiadczy o tym
m.in. rosngca liczba mieszczacych sie w tym nurcie badawczym publikacji (Glinka,
Czakon 2021: 16), ktére majg stuzy¢ tworzeniu i ulepszaniu proceséw organizacyj-
nych (Kociatkiewicz, Kostera 2014: 10). Znaczacy polski dorobek w tym zakresie
to przede wszystkim prace Barbary Czarniawskiej-Jorges, Krzysztofa Koneckiego,
Dariusza Jemielniaka, Moniki Kostery, Beaty Glinki czy o$rodkéw naukowych
w Krakowie, Wroclawiu, Warszawie, Katowicach czy Lodzi.

Na potrzeby przeprowadzenia badan i interpretacji ich wynikéw przyjeto per-
spektywe interpretatywna, ktora jest zorientowana na zrozumienie rzeczywisto$ci
w takiej postaci, w jakiej jawi si¢ jej uczestnikom (Stawecki 2012: 78). Kontekst su-
biektywny byt fundamentalny w przedmiotowym badaniu. Istotne bylo uchwycenie
perspektywy, z ktorej zjawiska sa opisywane i ttumaczone przez ich uczestnikow
(dyrektoréw/menedzeréw), poniewaz to wlasnie oni staraja si¢ wyjasnia¢ procesy
i mechanizmy majace miejsce w zarzadzanych przez nich instytucjach.

Zastosowane badanie empiryczne miato charakter jakosciowy i bezpo$redni.
Zdecydowano si¢ na technike wywiadu z przedstawicielami kadry zarzadzajacej
instytucjami kultury - filharmoniami i orkiestrami - funkcjonujacymi na tere-
nie Polski. Wywiady przeprowadzone zostaly w okresie od maja 2022 do maja
2023 roku. Dobér respondentéw byl celowy i ograniczat si¢ do menedzera(ki)/
dyrektora(ki) publicznej instytucji kultury o charakterze muzycznym. W badaniu wzig-
to udziat 16 mezczyzn i 9 kobiet z bardzo zréznicowanym stazem menedzerskim: od
18 miesigcy do 30 lat. Interesujacy wydac sie¢ moze profil wyksztalcenia, poniewaz
wérdd osob poddanych badaniu znalazlo si¢ 10 aktywnych dyrygentow/dyrygentek,
6 koncertujacych artystow/artystek, 7 menedzeréw/menedzerek z wyksztalceniem
muzycznym oraz 2 osoby z wyksztalceniem ekonomicznym.

Technika badan w postaci indywidualnych wywiadéw poglebionych z osobami
pelnigcymi funkcje menedzerskie zostala zastosowana w przypadku 25 instytucji
kultury na 28 mozliwych. Niemozno$¢ dopelnienia préoby wynikala z odmowy
udziatlu w badaniu ze strony trzech oséb.

Badanie jako$ciowe przeprowadzone bylo metoda wywiadu czes$ciowo ustruk-
turyzowanego ujetego w dyspozycji wywiadu. Tematyka spotkan byla szersza niz
prezentowany zakres artykutu i dotyczyla wykorzystywanych na co dzien narzedzi
oraz technik zarzgdzania, warunkéw funkcjonowania polskich filharmonii i orkiestr,
czynnikéw sprzyjajacych efektywnemu zarzadzaniu nimi, jak réwniez strategii
rozwoju i perspektyw rozwoju filharmonii/orkiestr w przysziosci. Uwzglednienie



perspektywy organizacyjnej bylo kluczowe dla zrozumienia proceséw zachodzacych
w badanych jednostkach.

Kazdy z wywiadéw byl (po otrzymaniu wymaganych zgdd) rejestrowany i tran-
skrybowany. Nagrania dokonywano smartfonem Redmi Note 9 marki Xiaomi.
Czas wywiadu wahat sie¢ w granicach od 50 do 150 minut. Wywiady przeprowa-
dzono, jesli bylo to mozliwe, osobiscie (15 spotkan), jednak z uwagi na trudnosci
logistyczno-techniczne pozostala czes¢ wywiadow odbyta sie na platformie MsTeams
(10 spotkan). Dodatkowo wywiady bezposrednie wspierane byly wizjg lokalna
w instytucjach kultury.

Zebrany material badawczy zostat spisany za pomoca oprogramowania do tran-
skrypcji Descript i poddany poréwnaniom; zostaly tez przypisane okreslone kody
i kategorie — za pomocg darmowego oprogramowania CAQDAS (Open Code 4.03)
wspierajacego analize badan jakosciowych. Kazdy z wywiadéw zostal nazwany
i opatrzony numerem (karta wywiadu). Aby zapewni¢ anonimowos¢ dyrektorom/
dyrektorkom, ich nazwiska zostaly utajnione, a wypowiedzi zaszyfrowane symbo-
lami W_IK1-25, jako Ze ostatecznie analizie poddano 25 wywiaddw.

W czesci empirycznej zostala wykorzystana rowniez metoda wielokrotnego stu-
dium przypadku (multiple case study research) (Yin 2015: 50-51; Ob16j, Wasowska
2015: 53-59; Glinka, Czakon 2021: 53-61), ktére w badaniach przedmiotowych
dotyczylo 25 obiektéw: filharmonii i orkiestr usytuowanych we wszystkich woje-
wodztwach na terenie panstwa polskiego. Metode studium przypadku oparto na
logice replikacji przypadkéw (Yin 2015: 89) w celu zidentyfikowania probleméw
(tu: koncepcji strategicznych) oraz wyciagniecia wnioskow.

W scenariuszu/dyspozycji wywiadu pojawily sie¢ miedzy innymi pytania prob-
lemowe dotyczace tematu opracowania:

- Jak ksztaltowane sg relacje z otoczeniem? Jakie sg relacje z interesariuszami?

- Na czym opiera si¢ strategia prowadzonej przez Pana/Panig instytucji?

- Co w Pana/Pani opinii wyr6znia prowadzong przez Pana/Panig filharmonie

na tle innych?

Prezentacja rezultatow badan

Kazda z filharmonii wypracowuje swoja wlasng strategie, swoj wlasny , kompas”
dzialania. Znajduje to uzasadnienie w refleksjach Doroty Sieron-Galusek, ktora
stwierdza, iz ,,kultura, jesli nie ma by¢ homogeniczna, potrzebuje zréznicowanych
dzialan realizowanych przez instytucje kultury o okreslonej tozsamosci, zdefiniowanej
przez ludzi je tworzacych i dlatego kazda instytucja kultury powinna dziala¢, opie-
rajac si¢ na strategii dostosowanej do wlasnej specyfiki” (Sieron-Galusek 2012: 221).

Filharmonie w Polsce s3 mocno zatomizowane, co wybrzmiewa w nastepuja-
cych komentarzach:
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Kazde miasto w Polsce jest specyficzne. (W_IK24)
Kazda filharmonia jest inna. (W_IK11)
Nie ma dwdch takich samych filharmonii w Polsce. One si¢ bardzo réznig. (W_IK19)

Jedyna wspolna strategia budowania przewagi konkurencyjnej dla wszystkich
polskich filharmonii i orkiestr jest doskonato$¢ artystyczna (strategia doskonalenia
jakosci), ktora wyraza sie przez jakos¢. Dbatos¢ o to, by zespoly wykonawcze cha-
rakteryzowal najwyzszy poziom wykonania, jest przedmiotem troski wszystkich
respondentéw, niezaleznie od wielkosci reprezentowanej instytucji. Jakosciowy wy-
miar dzialalnosci artystycznej jest przez respondentéw utozsamiany z budowaniem
silnej marki opartej na wyjgtkowosci (Laberschek 2011: 239). Tak rozumiana jako$§¢
staje sie rowniez czynnikiem determinujacym utrzymanie przewagi konkurencyj-
nej. W przypadku filharmonii i orkiestr mozemy méwi¢ o marce legendarnej czy
marce o okreslonej tradycji (klasyfikacja Ch. McRea - za: Rézycka 2017: 131), jako
ze najstarsza orkiestra w Polsce liczy ponad 120 lat.

Celem $wiadomego zarzadzania marka jest jej kreowanie, utrwalanie oraz
wzmacnianie w §wiadomosci spotecznej odbiorcéw kultury. Tworzenie marki w Pol-
sce dotyczy w wigkszym stopniu instytucji kultury niz poszczegélnych produktow
przez nie wytwarzanych, cho¢ zdarza si¢ oczywiscie, ze konkretny projekt moze by¢
lepiej identyfikowany niz jego wykonawca.

Narzedziem do osiagniecia tego celu jest zarzadzanie wizerunkiem marki, co
ma przede wszystkim wzmocnic jej identyfikacje, widocznos¢ oraz rozpoznawal-
no$¢. Definiowanie sie poprzez jakos¢ wzmacnia zatem wizerunek, ktory staje sie
istotnym wyrdznikiem zespotu czy instytucji (Rdzycka 2017: 127-130). Jakos¢ wy-
nikajaca z profesjonalizmu dziafania jest najsilniejszg komponentg (obok oferty,
ceny, podejscia do klienta i popularnosci instytucji) budowania wizerunku instytucji
kultury (Wrdblewski 2012: 168).

»Myslenie programem” jest przykltadem kolejnej szeroko wykorzystywanej
strategii — strategii produktowej/programowej, ktora przybiera czesto orientacje
rynkowg (Varbanova 2015: 219-221; Dragicevi¢-Sesi¢, Dragojevi¢ 2005: 89-90):

My tworzymy produkt koncertowy, ktéry jest tak samo kupowany jak kazda inna rzecz.
I skalkulowanie, ile nasz ten produkt kosztuje pracy i jaka jako$¢ zrobimy, zalezy od nas. To
my decydujemy o tym produkcie: o ksztalcie i o efekcie tego produktu. (W_IK10)

To jest prymitywnie proste. Produkujemy koncerty, sprzedajemy je i w ten sposéb zarabiamy.
To jest moja strategia. (W_IK2)

Wywiady przeprowadzone z dyrektorami instytucji wskazaly na 10 gléwnych
koncepcji strategicznych. Koncentrujg si¢ one wokdt takich zagadnien, jak np.
tradycja (jako dlugotrwala gwarancja stabilnosci), patron, edukacja, region, wyzej
wspomniana jako$¢, nowa muzyka, misja spoleczna, partnerstwo czy hybrydowos¢



(hybryda), ktora jest proba rozszerzenia wachlarza ustug artystycznych i traktowana
jest jako ,eksperyment, ktdry sie udaje” (W_IK4). Hybryda odnosi si¢ do przed-
siewzie¢ dywersyfikujacych aktywnos¢ filharmonii. Potwierdzaja to refleksje Anny
Kwiecien, wedlug ktorej jest to strategia najbardziej rozpowszechniona wsréd orga-
nizacji kultury (Kwiecien 2022: 10). Powodéw do dywersyfikacji jest wiele, ale naj-
wazniejsze z nich wynikaja (oprocz kryteriow obiektywnych wymienionych w czesci
teoretycznej) z braku konkurencji, checi odpowiadania na potrzeby i oczekiwania
publicznosci czy ulegania spolecznym naciskom. Co prawda w opinii Cartera, Cleg-
ga i Kornbergera (Carter et al. 2008: 92), jezeli organizacja nie musi stawia¢ czola
konkurencji, to nie ma takze potrzeby rozwijania strategii, jednak — w przypadku
instytucji, ktore pelnia funkcje metropolitalng w swoim regionie - strategia reali-
zowania brakujacej ustugi staje sie konieczno$cia:

My mamy latwiej od wielu innych instytucji tego typu, bo nie mamy konkurencji. To jest
pewne udogodnienie, jedli chodzi o oferte koncertows. Nie ukrywam, ze dziatalno$¢ nam sie

rozrasta. Myéle, ze wlasnie z tego powodu, Ze nie ma teatru operowego. (W_IK13)

Na krotki komentarz zastuguje strategia zwigzana z powstaniem nowej siedziby
(,budynek”), ktoéra jest efektem wykorzystania perspektywy dofinansowania in-
westycji infrastrukturalnych ze srodkéw wspdlnotowych. Po wstapieniu Polski do
Unii Europejskiej kultura stala si¢ wielkim beneficjentem programoéw i funduszy,
dzieki ktorym powstalo 10 nowych obiektow oraz 10 kolejnych zmodernizowano.
Totez nie dziwi pojawienie si¢ nowej strategii, wykorzystujacej nie tylko poszerzona
funkcjonalnos¢, lecz takze wlasciwosci samej architektury do budowania tozsamo-
$ci instytucji.

Model zaobserwowanych koncepcji strategicznych, ktdre realizujg polskie fil-
harmonie i orkiestry, przedstawia rysunek 2.
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Rys. 2. Model koncepciji strategicznych polskich filharmonii i orkiestr

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

Tabela 3 prezentuje opis strategii implementowanych przez organizacje. Wy-
nikaja one z modelu koncepcji strategicznych, ktéry pojawit si¢ w toku badan nad
filharmoniami.

Tabela 3. Opis strategii implementowanych przez filharmonie i orkiestry

Lp. Strategia Opis

Ta wspolpraca jest bardzo prezna. To s3 wspdlnie organizowane kon-
certy, wspolnie organizowane konkursy, zaréwno te lokalne, jak i ogol-
nopolskie. I to jest coraz wigksza liczba wydarzen artystycznych, czyli
koncertow. (W_IK21)

1 | partnerstwo




region

Generalnie sobie zatozytam, ze bedziemy robi¢ wszystko w regionie.
(W_IK5)

Jeste$my wazni w regionie. Potrzeby w regionie sg ogromne. (W_IK13)

My bardzo duzo robimy w regionie i to jest mozliwe dlatego, ze mamy
bardzo dobrg wspolprace z innymi instytucjami w regionie. To klucz do
zrozumienia sukcesu. (W_IK9)

Mimo ze jeste$my instytucja miejska, to staramy si¢ by¢ aktywni w pot-
nocnej cze$ci wojewddztwa. (W_IK14)

Mamy wspaniale kontakty z calym regionem. Pracowaliémy nad tym
cztery lata. (W_IK2)

edukacja

Mamy dedykowane produkty dla kazdej grupy wiekowej. I to sg produk-
ty autentycznie dedykowane. (W_IK19)

Muzyka w szkole jest na bardzo niskim poziomie, dlatego musimy uzu-
pelnia¢ edukacje. (W_IK16)

Musimy bardziej dba¢ o to, zeby filharmonie odwiedzaly mtodsze oso-
by. (W_IK18)

patron

Duzo bylo takich inicjatyw, ktére po prostu trzeba kontynuowa¢. Mie-
dzy innymi festiwal zwigzany z patronem, ktory ja bym bardzo chciat
rozwina¢ jeszcze o dodatkowe rzeczy. (W_IK14)

Uwazam, ze trzeba po pierwsze realizowac te zapisy statutu, ktére nas
zobowiazujg do promocji muzyki polskiej. Oraz przyblizenia sylwetki
naszego patrona. (W_IK17)

Osoba patrona jest silnie zintegrowana ze strategia rozwoju filharmonii.
(W_IK25)

nowa muzyka

W naszym przypadku sprawdzily si¢ innowacje z muzyki polskiej, czyli
z wyszukiwania utwordw, ktérych nikt nie gra. Z tego jestem najbardziej
dumny. (W_IK8)

My staramy sie o tego typu rzeczach pamieta¢. O tym, ze to sg ludzie
nie z tej ziemi. W ogdle staramy si¢ znajdowal niesamowite rzeczy.
(W_IK22)

tradycja

W tradycji widzg warto$¢. Wszyscy rozumiemy, czym jest tradycja.
Podstawowa innowacja to nic nie zmienia¢. Nie jesteSmy od tego, zeby
poszukiwa¢ jakich$ nowych rozwiazan. My jesteSmy od tego, zeby pre-
zentowa’ sztuke, ktdra jest stabilna. To jest pewien konserwatyzm. To
jest konserwatywna instytucja, bo po prostu ma robi¢ to, co robila w la-
tach 50., 60., 70. i 80. (W_IK11)

Umieli$my uczyni¢ sile filharmonii z loséw ludzi. To my nadalismy
temu znaczenie. (W_IK4)
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jako$¢

Nie ma filharmonii bez orkiestry symfonicznej, nie ma sali bez orkiestry
symfonicznej. (W_IK6A)

Naszym celem jest zrobienie jak najlepszego sezonu koncertowego i ten
sezon koncertowy musi w sumie si¢ obronic¢. Staram sie, zeby zespoly
pracowaly pod najlepszymi dyrygentami, zeby pracowaly z dobrymi ar-
tystami, zeby ten poziom byt podnoszony. (W_IK11)

Fascynujace w muzyce jest to, ze my sie ciagle wspinamy, i ta wspinaczka
powinna nastepowac regularnie, i coraz wyzej i wyzej. (W_IK22)

Poziom orkiestry ro$nie poprzez madra prace, poprzez repertuar. Przy-
zwoity dyrygent, ktory z koncertu na koncert stara sie wyciagna¢ naj-
lepsze elementy z ludzi, ktore spowoduja, ze oni beda grali jak najlepiej.
(W_IK14)

Z mojego punktu widzenia najwazniejszy w sumie jest dobrze ulozony
program artystyczny instytucji. (W_IK8)

Orkiestre poznaje sie po dZzwieku. (W_IK4)

To praca nad pozyskiwaniem dyrygentow, ktérzy chca pracowal, kto-
rych orkiestra rozumie. (W_IK1A)

Prawdziwa sztuka nie znosi kompromisow. (W_IK6B)

Dyrektor, ktory jest artysta, zawsze mysli programem. (W_IK8)

misja spoleczna

My odpowiadamy na zapotrzebowanie spoteczne. Ale przez caly czas
tutaj podkreslam, ze musimy zachowywac i zachowujemy te réwnowage
miedzy zaspokajaniem potrzeb. (W_IK19)

Jestesmy troche spoldzielnia ustugowa. (W_IK7)

hybryda

Nasza rola jest nieco inna. My musimy, planujac swoja dziatalnos¢,
wszystko to bra¢ pod uwage. Ta nasza rola jest niekiedy wazniejsza,
szerzej zakrojona. Filharmonia musi prezentowaé wszystko: i opere,
i operetke, i jazz, i rock symfonicznie. Wszystkie te gatunki musza si¢
znalez¢, wigc ja przed tym nie uciekam. Tylko bardzo pilnuje balanso-
wania. (W_IK13)

My gramy naprawe wszystko! Filharmonie juz nie sa ostoja muzyki kla-
sycznej. Musimy si¢ otworzy¢, musimy bardziej w rozne strony, ale za-
wsze muzycznego $wiata, popatrze¢. I to robimy. (W_IK4)

Marze o pelnym spektaklu operowym z kostiumami! (W_IK16)

Staram sie manifestowa¢ réznorodno$é. (W_IK23)




Wiadomo, ze musimy gra¢ troch¢ projektéw rozrywkowych, bo jeste-
$my orkiestrg, ktéra musi zbalansowa¢ te publicznos¢. (W_IK14)

Chcialbym tez rozszerzy¢ dziatalnos¢ filharmonii, aby pokazac, ze jeste-
$my nowoczesng instytucja. Z ubolewaniem to méwie oczywiscie, ale
dla wielu stuchaczy jakby troche juz przestarzalg instytucja. Dlatego na-
lezatoby filharmonie rozszerzy¢ na inne kierunki muzyczne. (W_IK18)

Nie skupiamy sie wylacznie na muzyce, ale traktujemy filharmonie jako

$wiatynie sztuk wielu. (W_IK19
9 | hybryda e L )

Chyba wypelniamy troszeczke te luke wlasnie, te oczekiwania publicz-
noéci na wielkie dzieta, na sztuke §piewana. Jest takie ogromne zapo-
trzebowanie. (W_IK12)

Nie chcialabym, aby dywersyfikacja dzialalnosci zamienila filharmonie
w dom kultury. (W_IK21)

My musimy mie¢ bardzo zréznicowany produkt, bo nie mozemy si¢
formatowa¢. Musimy wazy¢ migdzy ksztaltowaniem gustow a zaspoka-
janiem ich. To musi by¢ réwnowaga. (W_IK19)

Zeby byta filharmonia, musi by¢ budynek. (W_IK24)

Nowy budynek dal zupelnie inne szanse. Budynek stat si¢ impulsem do
dynamicznego rozwoju zespolu artystycznego. Filharmonia to przestrzen,

ktéra ma inspirowaé. (W_IK20)

10 | budynek
Jeste$smy instytucja, ktora zmienila zycie muzyczne miasta - budowanie

marki zespotu poprzez budowanie marki obiektu. (W_IK6B)

Co by nie méwi¢, mamy fantastyczng lokalizacje i pigkny budynek, wigc
my na pewno mamy dzieki temu silng marke, silng pozycje. I to jest

ogromne szczescie. (W_IK1A)

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

Zestawienie nie zawiera dodatkowej strategii, networkingu branzowego, ktéry
taczy wszystkie badane instytucje poprzez czlonkostwo w Zrzeszeniu Filharmonii
Polskich. Celem tej zalozonej w 2011 roku organizacji pozarzagdowej jest wypracowy-
wanie nowych rozwigzan waskosektorowych, wywieranie wptywu na Ministerstwo
Kultury, tworzenie silnego lobby, rekomendowanie zmian w legislacji, wprowadza-
nie innowacji w zakresie rozliczania czasu pracy pracownikow sektora kultury czy
kontraktowania artystow: ,,to, co robimy jako Zrzeszenie Filharmonii, to staramy
sie wypracowa¢ w miare jednolity sposob dziatania” (W_IK11).
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Strategie bedace wynikiem analizy otoczenia i adaptacji do niego wskazuja na
duze zrozumienie przez respondentéw sity oddzialywania otoczenia na organizacje
kultury. Swiadczg o tym ponizsze wypowiedzi:

Zadna instytucja nie funkcjonuje ot tak sobie, oderwana i z gory zdefiniowana, ze przede
wszystkim musi reagowa¢ na to, co sie dzieje dookota. (W_IK20)

Dla kazdego miejsca trzeba tworzy¢ inne rozwiagzania — adaptowac je do ludzi i do mozliwosci
lokalnych. (W_IK2)

Jesli chodzi o filharmonie, to my wiemy, w jakim $rodowisku, w jakim otoczeniu jestesmy.
(W_IK3)

Mi si¢ to podoba, ze otoczenie mozna kreowa¢. Ja mam wrazenie, Ze wlaénie co$ takiego sie
stalo... (W_IK6B)

Pozwala to — w dalszej kolejnosci — na budowanie naprawde $wiadomych stra-
tegii opartych na relacjach z interesariuszami. Ponizsze wypowiedzi obrazuja, jak
respondenci identyfikujg te grupy oraz jakie nadzieje z nimi wigza:

Najwigkszym wyzwaniem jest relacja z ludZmi. To jest najwieksze wyzwanie.
I to absolutnie z wszystkimi ludzmi: tak wspélpracownikami, jak i przelozonymi, jak i od-
biorcami, jak i ludzmi, ktérzy nam sprzyjaja badz nie sprzyjaja z réznych innych powodéw.
(W_IK10)

Filharmonia to tez jest taka instytucja, ktéra ma wielu interesariuszy. To tworzy taki zfozony
konglomerat. Pojecie, ktére w mojej wyobrazni definiuje i ustawia znaczenie poszczegdlnych
inicjatyw i aktywnosci, ktdre s3 odpowiedzig na potrzeby tych interesariuszy, jest zwigzane
z wyobrazeniem poczucia bycia potrzebna. (W_IK4)

Wiszystko zasadza si¢ na kontaktach. (W_IK22)

Relacja zawsze przeklada si¢ na wszystko. Wiekszo$¢ projektow, ktére uwazam za naprawde
wazne, projektow artystycznych, ktére udalo si¢ zrobi¢ w ciagu tych kilkunastu lat, byly oparte
na relacjach. Na niczym innym. (W_IK6A)

Chodzi mi o $wiadomo$¢ grona interesariuszy i dbania o ich interesy. (W_IK1B)

Jestesmy takim prawdziwym partnerem dla wszystkich. (W_IK6B)

Przez to, ze filharmonia stala si¢ bardziej otwarta, poszerzyliémy grono interesariuszy. (W_IK23)
Budowanie dobrych relacji pomiedzy wszystkimi, z ktérymi dyrektor wspélpracuje: poczaw-
szy od zalogi, skonczywszy na dziennikarzach, jest bardzo wazna sprawa w funkcjonowaniu,
w ogole w zarzadzaniu takg instytucja. (W_IK13)

To jest bardzo wazne. Budowanie takiej grupy ludzi wokoét filharmonii. Zazwyczaj sa to w ogole

bardzo ciekawi ludzie, ktérych dobrze jest mie¢ po swojej stronie. (W_IK8)

Jak wida¢, menedzerowie/dyrektorzy maja wysoka $wiadomos¢ istnienia intere-
sariuszy. Rozumiejg oni takze istotne znaczenie interesariuszy dla rozwoju instytucji



kultury. Wszystkie wymienione strategie wymagaja kooperacji, stad relacje z inte-
resariuszami (przyklad strategii powigzan) sa kluczowe dla ich realizacji.

Przedstawione wyniki badan dowodza, ze filharmonie w obliczu zmiennosci
otoczenia szukajg réznorodnych drég rozwoju. Model koncepcji strategicznych uzy-
skanych w wyniku badania jest bogaty i wielowymiarowy. Instytucja moze bowiem
implementowac wiele réznych strategii i eksperymentowac z wieloma odmiennymi
podejsciami w tym samym czasie. Varbanova takie podejscie nazywa ,,portfelem
strategicznym’, poniewaz wiele réznych strategii moze odpowiadac na wiele istnie-
jacych mozliwosci (Varbanova 2015: 218). Problem moze stanowi¢ jedynie fakt,
ze bardzo rzadko strategia jest koncepcja calo$ciows, a nie tylko odnoszaca sie do
wybranych obszaréw dzialania, ktérych fragmentaryczna skutecznos¢ jest trudna
do zweryfikowania.

Dyskusja

Badanie skutecznosci strategii wybranych przez polskie filharmonie i orkiestry
jest z pewnoscia zadaniem przyszlosci. Weryfikacja podjetych wyzwan winna by¢
skonfrontowana z dzialaniami instytucji w dtuzszym okresie, biorac pod uwage nie
tylko sprawno$¢ instytucji w zakresie realizacji obranych celow, lecz takze adekwat-
nos$¢ podejmowanych dzialan w obszarze zaréwno ekonomiczno-finansowym, jak
i oddziatywania spolecznego.

Weryfikacji powinna podlega¢ réwniez jako$¢ wspdtpracy pomiedzy organiza-
torami a podleglymi im jednostkami kultury w celu wypracowywania wspolnych
zalozen strategicznych w mysl filozofii new public management. Strategia winna by¢
tu widziana jako budowanie wspélnego wyobrazenia przysztosci kultury opartego
na podzielanych wartosciach i dostepnych narzedziach zarzadzania.

Kolejnym obszarem mozliwych badan bytoby powigzanie osoby menedzera -
gléwnego kreatora — z wybierang $ciezkg strategiczng. Tu korelacje moga dotyczy¢
wyksztalcenia, do$wiadczenia, podejécia czy réznego typu preferencji artystycznych.

Mozna juz dzi§ wyobrazi¢ sobie, ze kolejne strategie publicznych instytucji kultury
beda musialy bra¢ pod uwage réwniez polityki dostepnosci i inkluzji przeciwdzialajace
jakiemukolwiek wykluczeniu, polityke réznorodnosci, szerzej zakrojone partnerstwa
biznesowe, czestsze kolaboracje (migdzy)sektorowe, silniejsze zaangazowanie lokalnych
spotecznosci, jak réwniez nowe formaty edukacji oparte na nowoczesnych technolo-
giach. Wplyw nowych trendéw spotecznych, technologicznych i ekonomicznych bedzie
z pewnoscig wyzwaniem dla przyszlych strategii instytucji kultury. Bogactwo mozli-
wych podejs¢, zaleznych od indywidualnych kontekstow kulturowych, politycznych
i srodowiskowych, przyniesie nie tylko nowe definicje, lecz takze nowe rozwigzania
organizacyjne. Ich sektor kultury bedzie oczekiwal najbardziej.
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Wnioski

Swoista unikatowos¢ i specyfika zarzadzania instytucja kultury nie zwalnia jej
z koniecznosci reagowania na wyzwania wspoélczesnego otoczenia. Strategie prze-
trwania sg znaczaco rézne od strategii ukierunkowanych na rozwéj. Rézni je zrozu-
mienie miejsca, w ktérym obecnie znajduje si¢ instytucja, oraz tego, ktére ma zaja¢
w przyszlosci. Jak podpowiada Krzysztof Obldj, nie zawsze musza by¢ to nowatorskie
decyzje, albowiem ,,dobra mieszanka starych dobrych teorii z btyskotliwymi po-
mystami najnowszych koncepcji pozwala dobrze poradzi¢ sobie z dwoma wielkimi
wyzwaniami strategii: czasem i terytorium” (Ob1dj 2017: 60).

Praktycy zarzadzania strategicznego (nie tylko w instytucjach kultury) zma-
gaja sie stale z nieprzewidywalng dynamika $rodowiska zewnetrznego i wieloma
czynnikami wplywajacymi na ich instytucje, lecz pozostajacymi poza ich kontrola.
Zauwaza to Martyna Sliwa, konstatujac, iz kazda instytucja buduje swojg strategie
w kontekscie wasciwego sobie §rodowiska zewnetrznego i wewnetrznego (Sliwa 2011:
212). Potwierdzaja to przedstawione wyniki badan, ktérych efektem jest uzyskanie
bardzo zréznicowanego obrazu muzycznego srodowiska, poszukujacego nowych
drog rozwoju i tworzacego nowg tozsamos¢ - $cisle powigzang z oczekiwaniami
spolecznymi i wyzwaniami cywilizacyjnymi.

Nie ulega watpliwosci, ze znaczacy udzial ma w tym otoczenie, ktdre, jako
najsilniej oddzialujace, dywersyfikuje tozsamos$¢ instytucji. Instytucje muzyczne:
filharmonie i orkiestry, dzialaja w sposéb interdyscyplinarny i wielowymiarowy, co
prowadzi do hybrydyzacji definicji filharmonii jako instytucji kultury.

W Polsce mierzymy sie nadal z deklaratywnoscig strategii instytucji kultury,
trudnosciami z zastosowaniem instrumentdw strategicznego planowania, niezro-
zumieniem istoty misji i wizji (wedlug opracowania Wréblewskiego maja one nadal
rys konserwatywny — Wroéblewski 2017: 68-71), z nieodpowiednim powigzaniem
ich z programem dzialania (Lewandowski 2018: 69) oraz niewystarczajacymi ba-
daniami rynku muzycznego.

Kazda filharmonia jest inna, tak jak inne jest jej otoczenie. Ten indywidualny rys
instytucjonalny jest z pewnos$cig bogactwem krajobrazu polskiej kultury muzyczne;.
Wazne dla przyszlosci filharmonii bytoby wspieranie marzen artystycznych narze-
dziami, ktére od dawna oferuje zarzadzanie strategiczne, w tym zarzadzanie marka.
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Cele i metody badaweze

Celem artykutu jest odpowiedz na istotne pytania: Jakie jest znaczenie i rola instytucji
kultury bazujgcej w swej dziatalnosci na lokalnym dziedzictwie w budowie marki
miasta? W jaki sposob instytucja kultury moze profesjonalizowac¢ swoje dzialania
na polu marketingowym i zbudowa¢ marke wtasna, wspierajac jednocze$nie marke
miasta? Jaki jest charakter wspdlczesnej marki, co jej budowa oznacza w praktyce?
Oproécz rozwazan o charakterze teoretycznym artykut prezentuje proces budowy
architektury marki instytucji kultury: Poznanskiego Centrum Dziedzictwa. W zwigz-
ku z powyzszym niniejszy artykul - jako studium przypadku - moze mie¢ istotne
znaczenie dla praktyki zawodowej jednostek o podobnym charakterze.

W niniejszym artykule zastosowano dwie metody badawcze. Pierwsza to analiza
literatury przedmiotu zwigzanej z zagadnieniami: marketingu terytorialnego, marki
miejsca, zarzadzania w kulturze oraz ekonomii kultury. Badanie dotyczylo znacze-
nia dziedzictwa i dzialalnosci instytucji kultury dla budowy tozsamosci, wizerunku
i marki miasta, a takze budowy marki wlasnej instytucji. Zagadnienie marketingu
terytorialnego jest tematem szeroko oméwionym w polskiej literaturze przedmio-
tu (A. Szromnik, M. Florek, E. Glinska, J. Pogorzelski). Podobnie sytuacja ma sie¢
z zagadnieniem ekonomii kultury (J. Hausner, K. Jagodzinska, M. Murzyn-Kupisz,
J. Santera-Szeliga) oraz zarzadzaniem w kulturze (L. Gawel, M. Pluszynska, M. La-
berschek). Problematyke roli instytucji kultury w budowie marki miasta podejmuje
w swoich badaniach Magdalena Sobocinska. Brakuje natomiast literatury na temat
budowy marki instytucji kultury.

Druga metoda bylo studium przypadku Poznanskiego Centrum Dziedzictwa,
obejmujgce analize procesu wdrazania architektury marki. W metodzie tej odwotano
sie do doswiadczenia wlasnego autora, wynikajacego z uczestnictwa w ww. proce-
sie, zarzadzania instytucja i biezacych obserwacji efektéw realizowanych dziatan.
Dokonano réwniez analizy strategicznych dokumentéw wewnetrznych instytu-
cji, opracowanych przez profesjonalne podmioty przy udziale zespolu Centrum:
Opracowanie elementow tozsamosci organizacji dla instytucji CTK TRAKT (Florek,
Janiszewska 2019); Architektura marki dla CTK TRAKT (Janiszewska, Florek 2019);
Strategia komunikacji marki Poznatiskie Centrum Dziedzictwa (2020).

Marka miasta a dzialalnos¢ instytueji kultury

W historii marketingu kluczowym momentem byl okres jego reorientacji. Uswia-
domiono sobie wowczas, Ze narzedzia i metody stosowane na komercyjnym rynku
dobr konsumpcyjnych réwnie dobrze sprawdzaja sie na innych polach dziatalnosci,
w tym takze w sektorze publicznym (Szromnik 2012: 25). W ten sposdb przedmiotem



zainteresowan marketingu stato si¢ miasto, ale takze instytucje publiczne i sama
kultura.
Miasto jest przedmiotem marketingu terytorialnego. Mozna go okresli¢ jako

proces zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkancdw oraz innych adresatéw oferty tery-
torialnej wykorzystujacy instrumenty dzialania na poziomie strategicznym i operacyjnym,
ktére dzigki partnerskiej wspdlpracy i racjonalnemu wykorzystaniu posiadanych zasobéw
zmierzaja do wzmocnienia konkurencyjnosci danej jednostki, ksztaltujac jej pozytywny
wizerunek (Kuzniar 2013: 57).

Celem tych dzialan jest budowa marki miasta. Punktem wyjsciowym dla jej
kreacji jest okredlenie tozsamosci miejsca. Tozsamo$¢ to z kolei ,,zbior cech cha-
rakterystycznych dla miasta, ktére wyrdzniajg je sposréd innych i wyrazaja sie
wszelkimi dzialaniami, jakie s3 podejmowane w miescie w celu tworzenia jego
swoistej osobowosci i charakteru” (Florek 2014: 23). Na tozsamos$¢ mozna spoj-
rze¢ z kilku perspektyw: psychologicznej, socjologicznej, ekonomicznej, ale takze
geograficzno-architektonicznej (np. krajobraz, dziedzictwo przyrodnicze) oraz
historyczno-kulturowej (np. dziedzictwo kulturowe, niematerialne) (Kosecki, Sta-
warz 2002: 35). Dla niniejszego artykulu kluczowe sg dwie ostatnie perspektywy,
bo dotycza one szeroko pojetego dziedzictwa. W nomenklaturze marketingu te-
rytorialnego jego zasoby to kapitaty marki, czyli tzw. aktywa wewnetrzne, imma-
nentne (Pogorzelski 2012: 21), ktére maja charakter organiczny, trwaly i decyduja
o wyjatkowosci, wyrézniajagcym charakterze miasta. Tozsamos$¢ miasta decyduje
o tym, jakie wartosci, korzy$ci moze ono zaoferowac odbiorcom swojej oferty, jakie
potrzeby i pragnienia zaspokoi¢. Spelnienie obietnic bedzie skutkowalo pozytyw-
nym wizerunkiem miasta. Wizerunek to ,,suma wierzen, opinii, odczud i wrazen,
jakie majg o nim odbiorcy. Odzwierciedla on uproszczenie duzej liczby skojarzen
i informacji zwigzanych z miejscem” (Florek 2013: 84).

Budowa marki miasta jest procesem dlugotrwalym, wieloptaszczyznowym,
w ktérym powinni wzig¢ udzial jej najwazniejsi interesariusze. Do tej grupy z pew-
noscig nalezg instytucje kultury - tym bardziej, jesli przedmiotem ich dziatalnosci
jest lokalne dziedzictwo. Pomigdzy markg miasta a marka instytucji kultury moga
nastapi¢ wzajemny transfer korzysci i synergia dzialania. Wymaga to jednak od
zarzadcy marki nadrzednej, ktorg jest marka miasta, dostrzezenia potencjatu tej
wspolpracy, partnerskiego podejscia, umiejetnego wykorzystania oferty progra-
mowej instytucji oraz wsparcia budzetowego i promocyjnego.

Wracajac jednak do definicji samej marki i jej funkeji, warto przytoczy¢ w ze-
stawieniu tabelarycznym trzy ponizsze, ktére wskazujg na pokrewienstwo z dzia-
talnoscig instytucji kultury.
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Tabela 1. Definicja i funkcje marki w odniesieniu do dziatalnosci instytucji kultury

Marka

Zwiazek z instytucja kultury

Definicja

Marka to ,kombinacja korzysci, zna-
czen, wartodci i symboli, jaka wyréz-
nia oferte w stosunku do konkurentéw,
a ktora jest oparta na relacjach z kon-
sumentami i spolecznych interakcjach”
(Florek 2014: 16).

Definicja podkresla sposob funkcjono-
wania marki, bliski dziatalnosci instytu-
cji kultury zaangazowanej i partycypa-
cyjnej — wspdlpracujacej z otoczeniem,
oferujacej odbiorcom okreslone warto-
$ci i korzysci.

Funkcje

»Marka wywiera wplyw na myslenie,
postawy i zachowanie klientéw, jak
réwniez wplywa na kulture poprzez
przekazywanie i wzmacnianie okreslo-
nych znaczen w zyciu ludzi. Obecnie
stadium rozwoju sposobow ujecia mar-
ki mozna okredli¢ mianem podejscia
spolecznego i kulturowego” (Gliriska
2016: 36).

Podkreslenie sprawczosci, sily oddzia-
tywania marki, jej wptywu na otoczenie,
co jest zbiezne z misyjna rola instytucji
kultury i jej spotecznym oddziatywa-

niem.

Zadaniem marki jest ,komunikowa¢
wybrane cechy osrodka miejskiego -
funkcjonalne, fizyczne i emocjonal-
ne - nadajace im specyficzne znaczenie.
W wyniku tych dzialan w percepcji
odbiorcéw powstajg skojarzenia z mia-
stem, bazujace przede wszystkim na
aspektach psychologicznych i emocjo-
nalnych” (Glinska 2016: 13).

Podkreslenie znaczenia komunikowa-
nia tozsamo$ci marki - jej wyjatkowych
cech i zasobow. Zbieznoé¢ z dzialal-
noscig instytucji kultury, bedacej pro-
ducentem oferty o indywidualnym
iatrakcyjnym charakterze bazujacym na
lokalnym dziedzictwie, budujacym toz-
samo$¢ marki.

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Bazujac na lokalnym dziedzictwie, instytucja staje si¢ odpowiedzialna za budo-
we tzw. subproduktu kulturalnego i turystycznego (jednego z wielu subproduktow
tworzacych tzw. megaprodukt, jakim jest miasto) (Szromnik 2012: 127). Okresla
sie je jako zbiory uzytecznosci, zaspokajajace potrzeby adresatéw, ktérymi w oma-
wianym przypadku sg szeroko pojeci mieszkancy i turysci.

Kultura zyskuje coraz wigksze znaczenie w budowie wizerunku i kapitatu marki
oraz rozwoju miasta (Santera-Szeliga 2013: 481) przez takie czynniki, jak:

- generowanie spolecznego zaangazowania i wzrost aktywnosci kulturalnej,
integracja wokot wspdlnego dziedzictwa, budowanie tozsamosci i poczucia
dumy, patriotyzmu lokalnego, identyfikacji i pozytywnych postaw wobec
miejsca zamieszkania;

- budowa atrakcyjnego wizerunku miasta jako miejsca zamieszkania, wi-
zyt turystycznych i lokalizacji inwestycji. Potencjal kultury ma wptyw na



ksztaltowanie sfery kreatywnej miasta, tzw. creative milieu, czyli ,zbioru za-
sobow istniejacych w okreslonym miejscu, ktdre tworzg korzystne otoczenie
dla dziatan kreatywnych i innowacyjnych” (Stachowiak, Stryjakiewicz 2016:
89);

- realizacja projektow kulturalnych stanowigcych katalizator rozwoju. Szczegol-
ne znaczenie w tym kontekscie maja tzw. kulturalne rewitalizatory (Santera-
-Szeliga 2013: 488), czyli formy takie, jak m.in. nowe obiekty kultury, dzia-
talnos¢ artystyczna, wydarzenia, festiwale (Landry 2003: 28);

- rozwdj przemystow kultury i kreatywnych wplywajacych na wzrost gospodar-
czy. Szczegdlnie widoczne jest to w krajach rozwinietych, gdzie wskazuje sie
na kulturyzacje gospodarki, wigzaca si¢ z ,rosnagcym udzialem sektora kultury
w wydatkach konsumpcyjnych, w tworzeniu produktu krajowego brutto oraz
w strukturach zatrudnienia” (Sobocinska 2009: 22) i rosnacy udzial sektora
kultury w wydatkach konsumpcyjnych i w produkcie krajowym brutto;

- tworzenie wizerunku i tozsamos$ci miasta (promocja, branding).

Turystyka ma takze znaczacy udzial w budowie marki miasta. Oprocz oddzia-

lywania na jego atrakcyjny wizerunek przyczynia si¢ do naptywu srodkéw pieniez-
nych, wzrostu zatrudnienia i rozwoju przedsigbiorczosci, rozbudowy infrastruktury
technicznej, komunikacyjnej i spolecznej, stymuluje inwestycje i naptyw kapitalu
(Kruczek, Zmyslony 2010: 76). Zaznaczy¢ jednak nalezy, ze oddzialuje takze nega-
tywnie na otoczenie, w szczego6lnosci w wymiarach spolecznym i przyrodniczym,
ktéry to proces moga znacznie ograniczy¢ zasady zréwnowazonego roZwoju.

Marka instytueji kultury

Kreowanie marek w kulturze nie jest nowym trendem (Giza 2022: 25). Obserwuje
sie go juz od wielu wiekow, cho¢ w przeszlosci ze wzgledu na okolicznosci proces
ten mial inny charakter. Pojecie marketingu w jego nowoczesnym rozumieniu
w branzy kultury budzito poczatkowo dystans i szereg obaw $rodowiska (Pluszyn-
ska, Laberschek 2022: 182). Z czasem jednak przekonano si¢ o jego skutecznosci,
a dzi$ traktuje si¢ go raczej jako immanentng cze$¢ dziatalnosci instytucji kultury.
Wynika to z wyzwan stawianych obecnie przez tzw. rynek czasu wolnego, na kto-
rym panuje duza konkurencyjnos¢, ale takze z wysokich wymagan docelowych
odbiorcéw. O wzroécie znaczenia marketingu $wiadczg tez obecnos¢ na wyzszych
uczelniach i popularnos¢ kierunkéw oraz specjalizacji zwigzanych z ksztalceniem
kadr kultury. Nadal brakuje jednak specjalistycznej literatury na temat wizerunku
i marki instytucji kultury (Modzelewska 2021: 5).

Budowa marki instytucji kultury zasadniczo nie r6zni si¢ od standardowego pro-
cesu budowy marki. Ma on uniwersalny charakter, stosowany w réznych branzach,
w tym takze w odniesieniu do instytucji publicznych i w kulturze. Zatem instytucje
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trzeba wyrdznic na tle konkurencji, podkresli¢ jej atrakcyjnos¢ i wyjatkowosc i za-
checi¢ do skorzystania z jej oferty. Zwigzany jest z tym szereg dzialan przybierajacych
forme strategii koncentrujacej sie m.in. na diagnozie aktualnego wizerunku, anali-
zie konkurencji, okresleniu tozsamosci i wizerunku pozadanego, a takze kierunku
koniecznych zmian, wyborze adresatéw oferty, wskazaniu im korzysci i wartosci
oferty, pozycjonowaniu si¢ w ich §$wiadomosci, zastosowaniu narzedzi marketing-
-mix, monitoringu i ewaluacji.

Tablica I. Jak skutecznie budowaé marke instytucji kultury

Budowa marki instytucji kultury
o Aktywnie buduj relacje i szukaj kontaktu z odbiorcami.
e Zbieraj informacje o odbiorcy, wiedza ta powinna stuzy¢ inicjatywom dotyczacym niwelowania
potencjalnych problemoéw i lepszemu dostosowaniu oferty do ich potrzeb.
e Promuj marke.

e Szukaj inspiracji do innowacji.

e Ucz si¢ od konkurencji / innych instytucji kultury.

Zrédto: Modzelewska 2021: 11.

Ogodlna i uniwersalna definicja marki autorstwa Magdaleny Florek, przedsta-
wiona w tabeli 1, jest odpowiednia takze dla definicji marki instytucji kultury. Na
potrzeby artykulu w dalszych podrozdziatach oméwione zostang uwzglednione
w niej pojecia: wartosci i korzysci, a takze relacje i interakcje z interesariuszami.
Zostang one przedstawione w kontekscie specyfiki dzialalnosci instytucji kultury.

Wartosci 1 korzyscei marki

Gléwnym celem dzialan marketingowych jest budowa oferty, ktéra spelnia oczeki-
wania i zaspokaja potrzeby odbiorcéw (Szromnik 2012: 25). W tym procesie istotny
jest takze dobdr wartosci reprezentujacych oferte. W szerokim wachlarzu ustug
rynku czasu wolnego stanowig one wazny czynnik wplywajacy na decyzje i wybor
odbiorcéw. Konieczny jest zatem ich czytelny przekaz w komunikacji z adresatami.
»Propozycja wartosci jest jasnym, atrakcyjnym, wyrézniajacym i wiarygodnym
opisem do$wiadczenia odbiorcy w kontakcie z marka i oferta danego miejsca”
(Pogorzelski 2012: 36). Wartoséci powinny by¢ jasne (zrozumiate dla odbiorcow),
atrakcyjne (wywolujace pozytywna motywacje do dziatania), wyréznialne (odmienne
w stosunku do konkurencji), a przede wszystkim wiarygodne (zgodne z obietnica,
co jest weryfikowane podczas doswiadczania oferty) (Pogorzelski 2012: 36).



W przypadku dzialan instytucji kultury, ktorych oferta bazuje na dziedzictwie,
»orientacja na potrzeby konsumenta nie zawsze oznacza podanie mu tych pro-
duktéw, ktérych akurat oczekuje. Chodzi tutaj raczej o zaspokojenie potrzeb spo-
tecznych «z wyczuciem». Produkty dziedzictwa s dobrami wyzszego rzedu, stad
tez niezbedne staja si¢ kompetentne i zintegrowane dzialania upowszechnieniowe
i edukacyjne” (Bronski 2013: 217).

Dziatania marketingowe realizowane przez instytucje kultury zwigzane z dzie-
dzictwem powinny budowa¢ z nim wigzi, ksztaltowac gusty odbiorcéw, uwrazliwiac
na kulture, by¢ , kompromisem, subtelng réownowaga pomiedzy zaspokajaniem
potrzeb i oczekiwan aktualnych nabywcéw a wymogami tego zasobu, ktéry musi
by¢ chroniony dla przysztych pokolen” (Bronski 2013: 217). Wartosci zwigzane sg
z tozsamoscig i misja marki instytucji kultury realizujacej dzialalnos¢ na bazie lo-
kalnego dziedzictwa i powinny reprezentowac kanoniczne, klasyczne, uniwersalne
idee wplywajace w wymierny sposob na spoleczne postawy.

Wartosci nalezy komunikowa¢ nie tylko na zewnatrz, lecz takze wewnatrz
instytucji. Zespdt pracownikéw powinien by¢ ich wspoétautorem, dobrze je zna¢
i kierowa¢ si¢ nimi, kreujac nowe produkty, zastanawiajac si¢, na ile nowy projekt
reprezentuje wartosci i w jaki sposob je wyraza. Wartosci stanowig wiec istotng rame
programows, swojego rodzaju obiektywny weryfikator poszczegdlnych koncepcji,
mape i kompas wskazujacy wlasciwy kierunek dziatan.

Innym czynnikiem decydujacym o wyborze oferty sa takze korzysci, jakie moga
osiggna¢ odbiorcy. W kontekscie dziatalnosci instytucji kultury: zasobow dziedzic-
twa, na ktérych dziata, i ich potencjatu, a takze sile oddziatywania produktéw prak-
tyczne zastosowanie ma tzw. piramida korzysci (rys. 1).

Logika piramidy lokalizuje cechy i atrybuty miejsca u jej podstawy. Kazde miejsce
ma co$ do zaoferowania w tym zakresie. Wystepujace obiektywnie lokalne zasoby
i walory dziedzictwa moga same w sobie stanowi¢ wyrdznik miejsca, decydowac
o konkurencyjnosci. Ich wartos¢ i znaczenie jednak wzrastajg w momencie, kiedy
zostang przetworzone, poddane procesowi urynkowienia, zaprezentowane odbiorcom
i poddane ich ocenie. W tym procesie objawia si¢ znaczaca rola instytucji kultury.
W zaleznosci od potencjalu miejsca, kreatywnosci i §wiadomosci producentéw
oferty bazujacej na dziedzictwie odbiorcom mozna zaproponowac kolejne korzysci:

— funkcjonalne - zapewnienie dostepnych i atrakcyjnych produktow;

— emocjonalne - zapewnienie odczu¢ i pobudzanie zmystow;

— symboliczne - zapewnienie mozliwosci zmiany tozsamosci, stylu zycia,

pogladow.
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Majgce najwieksze znaczenie
dla odbiorcy, najtrudniejsze
do skopiowania i najtrudniejsze

do dostarczenia przez marke Gtebokie emocjonalne potrzeby

i wartosci zaspokajane przez
miejsce, wptywajgce na
autowizerunek osoby

KORZYSCI
SYMBOLICZNE

KORZYSCI Wplyw miejsca na uczucia
EMOCJONALNE i emocje osoby
" Np. kultura, dostep do
KORZYSCI RACJONALNE uslugY bezpieczeﬁstwo’
(FUNKCJONOWANIE) koszty
Np. cechy
Srodowiska
CECHY I ATRYBUTY naturalnego,
wydarzenia,

architektura

Najtatwiejsze do dostarczenia
przez marke, ale najmniej
znaczgce dla odbiorcy i bez
trudu kopiowane przez
konkurentow

Rys. 1. Piramida korzysci marki miejsca wedtug Billa Bakera

Zrédto: Glinska 2016: 110.

Korzysci funkcjonalne s3 fundamentalnym elementem budowy oferty. Dopiero
po ich zapewnieniu mozna wej$¢ na wyzszy poziom piramidy i zaproponowac korzy-
$ci oparte na emocjach, odczuciach czy zmyslach. Szczegélnie te ostatnie maja duzy
udzial w budowaniu marki, bo wptywaja na jej postrzegana wartos¢ i wzmacniaja
wiez z nig (Pogorzelski 2012: 119). Wejscie na ten poziom piramidy mozliwe jest
poprzez $wiadome zarzadzanie doswiadczeniem miejsca (Pogorzelski 2012: 190).
Najtrudniejsze do osiagnigcia sa korzysci symboliczne. Stoi za nimi oferta umoz-
liwiajaca transformacje odbiorcow: wcielenie sie¢ w role pod wptywem otoczenia,
oderwanie od codziennosci, rzeczywistosci, zmiane pogladéw i tozsamosci, auto-
postrzegania. W projektowaniu doswiadczen takie przezycia umozliwiajg immersja
i absorpcja (Pine, Gilmore 1999).



Interesariusze marki

Pojecie marki jest dynamiczne i zmienialo si¢ przez kolejne dziesieciolecia. Od
poczatku XXI wieku jej znaczenie oparte byto na relacjach z odbiorcami, ktorzy
wspoltworzyli jej wartosci. ,,Nacisk na relacje doprowadzil do ostatniej fazy rozwoju
sposobu ujmowania idei marki, jaka jest era koncentracji na sieci interesariuszy”
(Glinska 2016: 24). Wiaczenie otoczenia, podjecie z nim dialogu ma szczegdlne
znaczenie w sektorze zarzadzania publicznego, do ktérego nalezg instytucje kultu-
ry. Interesariusze to grupy majace wplyw na dzialalnos¢ instytucji, potaczone z nig
~wiezami wspdlnych przedsiewziec lub korzysci” (Glinska 2016: 184).

> P . . Pracownicy nieetatowi,
N . . o racownicy || Wolontariusze, . .

; Pracownicy ||Ksiegowos¢ P - e zatrudnieni na umowie
@ | [ Dyrekcja . . administracyjni praktykanci : S "
= merytoryczni i kadry A PO PO zleceniu/o dzieto: artysci,
L i techniczni i stazysci s o i
2 Y, y
=
w
=

INTERESARIUSZE INSTYTUCJI KULTURY
E Wiadze samorzagdowe Pamerzy/kom.(urenc' - Branza (naukowa,
: strefa publiczna Fundatorzy/
E iz U_r 4 Mla_sta, (np. instytucje kultury, sponsorzy LOIE ]
g Rada Miasta, politycy) placowki oswiatowe) turystyczna)
3 _
N || Grupa docelowa ustug Parstgz;;yéki))?;(:zrr?20| B
(np. mieszkancy, (np. Rady Opsiedli NGO Ustugodawcy Media
e lokalni aktywici)

Rys. 2. Interesariusze instytucji kultury

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Murzyn-Kupisz 2014; Kowalik et al. 2013.

Partycypacja w kreowaniu marki tylu grup interesariuszy jest procesem skom-
plikowanym i wymaga bardzo duzego nakladu pracy. W tej sytuacji warto jed-
nak zrealizowa¢ przynajmniej wersje minimum, wyznaczajac grupy strategiczne
i utrzymujac z nimi staty dialog. Z pewnoscia nalezg do nich: zesp6! pracownikow
instytucji, odbiorcy i wladze samorzagdowe. Mozna proponowac im rézne stopnie
partycypacji w budowaniu marki (Glinska 2016: 191). To konsultowanie i doradza-
nie, a na wyzszym poziomie — wspéldecydowanie i wspdttworzenie. Dzieki temu
instytucja moze realizowa¢ dwa modele funkcjonowania:
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* Instytucja zaangazowana — dazy do poznania swoich odbiorcéow (m.in.
ich kompetencji, wiedzy, doswiadczenia, tozsamosci, potrzeb, aspiracji),
uwzgledniajac ich profil w dziatalno$ci programowej, wykazujac gotowos¢
na wlasng przemiane.

* Instytucja partycypacyjna — wdraza w pelni koncepcje spotecznej
odpowiedzialnosci, aktywnie i konsekwentnie wspotpracuje z otoczeniem,
by wspolnie z nim kreowac swoj program (Gawet 2020: 86).

Poznanskie Centrum Dziedzictwa - specyfika i historia dzialalnosei

Poznanskie Centrum Dziedzictwa to miejska instytucja kultury Miasta Poznania.
Specyfika jej dzialalnosci wynika z gruntu, na ktérym powstala: szeroko zakrojonego
i konsekwentnie wdrazanego przez miasto procesu rewitalizacji, a takze specjalizacji
wybranej jako przedmiot wlasnej dzialalnosci - prezentacji dziedzictwa i jego inter-
pretacji. Zagadnienia te sg $cisle zwigzane z budowaniem wizerunku Poznania wéréd
turystow oraz tozsamosci lokalnej wéréd mieszkancéw. W kontekscie niniejszego
artykulu ukazujacego zwigzki pomiedzy budowa marki instytucji kultury a marka
miasta majg one duze znaczenie.

Idea rewitalizacji miasta w znacznym stopniu wplyneta na charakter instytucji
i ukierunkowata myslenie o planowaniu dzialan programowych. Kazda obecna marka
produktowa zarzadzana przez Centrum stanowi integralny element tego procesu.
Sytuacja ta jest konsekwencja wdrazania modelu rewitalizacji opartego na filozofii
cultural regeneration (Jagodzinska 2013: 291). Zakltada on integracje i sprzezenie
dzialalno$ci kulturalnej z innymi formami dziatalnosci o charakterze srodowisko-
wym, spotecznym i ekonomicznym.

Miejski Program Rewitalizacji zapoczatkowano w Poznaniu w 2006 roku. Jego
pierwsze edycje obejmowaly historyczny obszar najstarszych czesci Poznania: Srédki
i Ostrowa Tumskiego. Réwnolegle trwaty prace nad wdrozeniem Narodowego Pro-
duktu Turystycznego ,, Irakt Krélewsko-Cesarski w Poznaniu”. Oba przedsiewziecia
od samego poczatku byly ze sobg $cisle zintegrowane. Trakt Krélewsko-Cesarski stat
sie nie tylko szlakiem turystycznym faczacym najciekawsze atrakcje miasta, lecz takze
platformg wspdlpracy poznanskich instytucji na rzecz dziatan zwiazanych z szero-
ko pojeta kultura, turystyka i edukacja - takze na obszarze objetym rewitalizacja.

Dwoma kluczowymi projektami, ktére powstaly w wyniku realizacji ww. pro-
gramow i mialy niebagatelne znaczenie dla rewitalizacji i wizerunku Poznania, byty
budowa w 2007 roku mostu Biskupa Jordana taczacego ponownie brzegi Srodki
i Ostrowa Tumskiego oraz otwarcie Bramy Poznania w 2014 roku. Obie inwesty-
cje staly sie generatorem znaczacego ruchu turystycznego w najblizszej okolicy,
wywolujac posrednio lub bezposrednio szereg zmian o charakterze spotecznym,



przestrzennym i gospodarczym. Tego rodzaju obiekty okreslane s3 mianem ,kul-
turalnych rewitalizatorow” (Santera-Szeliga 2013: 488).

Kolejne edycje Miejskiego Programu Rewitalizacji objely dzielnice srédmiejskie -
Jezyce, Lazarz i Wilde¢. Na ich obszarze realizowane sg dzialania marki Fest Fyrtel,
ktora zaktada zaangazowanie spotecznosci poszczegélnych dzielnic w odkrywanie
i ochrone lokalnego dziedzictwa oraz ich aktywizacje kulturalng. Ostatnia z marek
Poznanskiego Centrum Dziedzictwa — Centrum Szyfréw Enigma — powstala takze
w zwigzku z dziataniami rewitalizacyjnymi w ramach Zintegrowanego Programu
Odnowy i Rozwoju Srédmieécia Poznania na lata 2014-2030.

Drugim waznym procesem o niebagatelnym dla miasta znaczeniu, w ktérym
uczestniczy instytucja, jest budowa wizerunku Poznania wsrdd turystow, a takze
tozsamosci lokalnej wirdd mieszkancow.

Instytucja prezentuje zatem lokalne dziedzictwo poprzez mnogos¢ inicjatyw,
projektow i marek, operuje na ikonach i symbolach miasta. W tym procesie zasad-
nicze znaczenie ma pojecie interpretacji dziedzictwa. Zaczerpnigta z amerykanskiej
praktyki ochrony przyrody koncepcja interpretacji dziedzictwa zostata opracowana
przez Freemana Tildena w 1957 roku. Tilden opublikowat wowczas ksigzke Interpre-
tacja dziedzictwa (oryg. Interpreting Our Heritage), w ktorej zawarl szes¢ stynnych
zasad. Jej pierwsze polskie wydanie zostalo opracowane przez Poznanskie Centrum
Dziedzictwa. Dzialalno$¢ popularyzujaca teorie Tildena stanowi jeden z gtéwnych
wyr6znikow instytucji:

Chcemy, aby nasza opowie$¢ pobudzala do samodzielnego myslenia, a nie byta tylko dyktowa-
niem i przekazywaniem wiedzy. Interpretacja zwraca nasza uwage na potrzebe angazowania
odbiorcéw i uwzgledniania réznych punktéw widzenia. Poprzez takie dzialania budujemy
spoleczne przekonanie, ze dziedzictwo warto chroni¢ i kazdy z nas moze wzig¢ w tym udzial

(www.pcd.poznan.pl).

Poznanskie Centrum Dziedzictwa interpretuje i komunikuje czynniki konsty-
tuujace tozsamos¢ miasta. Oferta ta stanowi dla turystow pierwszy kontakt z jego
dziedzictwem i wptywa na budowe wizerunku Poznania. Dla mieszkancéw z kolei
jest zrodtem pogtebiania wiedzy i ksztaltowania $wiadomosci wartosci dziedzictwa,
w tym budowy wigzi z miejscem zamieszkania.

Historia Centrum nie jest diuga, ale z pewnoscig bardzo dynamiczna. Ponizej
zebrano najwazniejsze ,,kamienie milowe” (Herkt 2019: 265) ukazujace stopniowe
zmiany w dzialalnosci instytucji, istotne dla tresci niniejszego artykutu.

* Geneza instytucji siega 2005 roku, kiedy w Urzedzie Miasta Poznania

w Wydziale Rozwoju Miasta powolano komoérke ds. Traktu Krélewsko-
-Cesarskiego. Byt to efekt wdrazania Narodowego Programu Kultury ,,Ochrona
Zabytkéw i Dziedzictwa Kulturowego na lata 2004-2013”. W tym okresie
zespot liczyl piec osob.
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* Kluczowy moment dla powstania instytucji to lata 2007/2008 i opracowanie
koncepcji projektu Brama Poznania - pierwszego w Polsce centrum interpretacji
dziedzictwa prezentujacego poznanski Ostrow Tumski. W tym czasie zespdt
liczyt osiem osdb.

* Otrzymanie funduszy unijnych na realizacje¢ projektu w 2009 roku stalo sie
impulsem do wydzielenia z Urzedu Miasta Poznania osobnego podmiotu -
instytucji kultury, ktéra otrzymala nazwe Centrum Turystyki Kulturowej
TRAKT. Zgodnie z przyjetym statutem jej gtéwnym celem bylo ,,tworzenie,
upowszechnianie i biezgce dostosowanie do potrzeb rynku atrakcyjnego
produktu turystyki kulturowej integrujacego potencjat miasta” z wykorzystaniem
Traktu Krolewsko-Cesarskiego i Bramy Poznania. W tym okresie zespot liczyt
11 osdb.

* Otwarcie Bramy Poznania w 2014 roku zapoczatkowalo nowy okres
w historii instytucji. Dynamicznie rozwinela si¢ oferta nie tylko o charakterze
turystycznym, lecz takze edukacyjnym, wystawienniczym i kulturalnym.
Zrealizowano projekty spoleczne: Archiwum Spoteczne Srédki oraz Fest
Fyrtel. Opracowano nowg narracje¢ dla Traktu Krélewsko-Cesarskiego, powstat
Poznanski Szlak Legend dla Dzieci. W tym okresie zesp61 liczyl 50 oséb.

* W 2018 roku przekazano instytucji do nadzoru merytorycznego realizacje
prac nad Centrum Szyfréw Enigma, a nastepnie powierzono zarzadzanie
ta placowka. Réwnolegle toczyly sie rozmowy i dzialania zwigzane z potrzeba
wydzielenia z kompleksu budynkéw Bramy Poznania nowego miejsca (i marki)
w postaci Galerii Sluza, gdzie prezentowane s3 tematyczne wystawy czasowe.

* W 2021 roku zostala wprowadzona nowa nazwa: Poznanskie Centrum
Dziedzictwa. Do portfela marek instytucji naleza: Brama Poznania, Trakt
Krolewsko-Cesarski, Centrum Szyfréw Enigma, Galeria Sluza oraz Fest Fyrtel.
W tym samym roku otwarte zostato Centrum Szyfréw Enigma. Zespot liczy
70 0s6b.

Identyfikacja problemow zwiazanych z ewolucja
Poznanskiego Centrum Dziedzictwa

Dynamiczna ewolucja miala swoje konsekwencje w postaci stopniowo pojawia-
jacych sie probleméw zwigzanych z funkcjonowaniem instytucji oraz kontaktami
z otoczeniem. Do najwazniejszych, ktére zdecydowaly o potrzebie podjecia dziatan
zaradczych, nalezaly:
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Brama Poznania

Brama Poznania to pierwsze w Polsce centrum interpretacji dziedzictwa.
Opowiada o dziejach wyspy katedralnej, poczatkach panstwa polskiego i historii
Poznania. Multimedialna ekspozycja stanowi wstep do zwiedzania historycznej
przestrzeni Ostrowa Tumskiego.

Trakt Krolewsko-Cesarski

Miejski szlak turystyczny jest opowiescig, ktorej bohaterem jest miasto

i czterdziesci pokolen mieszkanek i mieszkancow, ktérzy swoimi ambicjami,
marzeniami, potrzebami zmieniali otoczenie i zbudowali dzisiejszy Poznan.

Centrum Szyfréow Enigma

Centrum prezentuje historie sukcesu polskich matematykow, ktéra zaczeta sie
w Poznaniu. Opowiada o metodach tajnego przesytania informaciji, losach ludzi
zaangazowanych w ztamanie szyfru Enigmy oraz ich wptywie na budowe
wspotczesnego swiata cyfrowego.

Galeria Sluza

Galeria Sluza prezentuje wystawy czasowe, koncentrujgce sie wokoét trzech
tematow: miasto, ludzie, Srodowisko. Opowiadajg o wspotczesnym Poznaniu
i 0 tym, jak uksztattowata go przesztosc. Poprzez lokalny kontekst poruszane
sg zagadnienia uniwersalne, wazne nie tylko tu i teraz.

Fest Fyrtel

tazarz, Wilda, Jezyce — trzy poznanskie dzielnice o silnym charakterze.
Kazda z nich ma w sobie co$ wyjatkowego, ale zarazem wiele je taczy.
Wspdlne dziatania z mieszkancami inspirujg do odkrywania lokalnego
dziedzictwa, jego tozsamosci i wyjgtkowosci.

Rys. 3. Portfel marek Poznanskiego Centrum Dziedzictwa

Zr6dto: www.pcd.poznan.pl.

1. Zmiana profilu dzialalnosci i nieadekwatna nazwa instytucji

Instytucja wyrosta na gruncie dwoch projektow (Trakt Krolewsko-Cesarski i Brama
Poznania), ktére w zatozeniu mialy charakter typowo turystyczny: stanowily wspar-
cie dla zwiedzajacych w eksploracji historycznej przestrzeni miasta i wskazywaly
najciekawsze atrakcje Poznania. To przekladalo si¢ bezposrednio na statut i nazwe
instytucji (Centrum Turystyki Kulturowej TRAKT), w ktérej wyraznie podkreslo-
na byta funkcja turystyczna, a takze na charakter oferty. Adresowana byla w duzej
mierze do turystow, cho¢ jej odbiorcami byli takze mieszkancy miasta. W miare
rozwoju instytucji pojawity sie nowe projekty o charakterze edukacyjnym, kultural-
nym, wystawienniczym, coraz bardziej ukierunkowane na mieszkancéw Poznania.
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Znaczgco zmienil si¢ zatem profil dzialalnosci instytucji. To z kolei spowodowato,
ze jej nazwa przestala by¢ wystarczajaco pojemna, by obja¢ wszystkie formy realizo-
wanych aktywnosci. Pojawila si¢ wiec koniecznos¢ okreslenia na nowo tozsamosci
instytucji, a takze stworzenia dla niej nowej nazwy.

2. Dominacja Bramy Poznania nad pozostalymi produktami

Uruchomienie Bramy Poznania bylo znaczacym wydarzeniem w dzialalnosci in-
stytucji. Sity zespotu byty wowczas mocno skoncentrowane na rozwoju jej oferty
i promocji. Nie oznacza to jednak, ze zaprzestano prac nad realizacja innych, nie-
zwigzanych z Bramg Poznania inicjatyw. Jej pozycja pozostala jednak wzgledem
nich dominujaca. W powszechnej swiadomosci cata dzialalno$¢ instytucji byla
postrzegana jako oferta Bramy Poznania. Problem ten zyskal szczegdlne znacze-
nie w kontekscie planowanego uruchomienia drugiego obiektu wystawienniczego
z duzym potencjalem: Centrum Szyfréw Enigma. Pojawita si¢ zatem potrzeba sil-
niejszego zakomunikowania odbiorcom istnienia wszystkich flagowych produktéw
i przedstawienia ich w réwnowazny sposéb.

3. Brak rozpoznawalnosci instytucji

Brama Poznania zawlaszczyla takze nazwe instytucji. Odbiorcy i partnerzy przeniesli
nazwe produktu na nazwe calej instytucji. Wynikalo to z faktu, ze jej siedziba ma
miejsce w Bramie Poznania, a komunikacja z odbiorcami w duzej mierze odbywa-
ta sie wlasnie przez ten produkt. Istotny zakres dziatalnosci przypisany byl jednak
wylacznie instytucji, a nie poszczegélnym produktom. Instytucja potrzebowala
zatem silniejszego zaznaczenia obecnosci w gronie zarzadzanych produktow i tzw.
przestrzeni wlasnej — w szczegélnosci w relacjach z partnerami.

4. Okreslenie wzajemnych relacji miedzy produktami

W toku ewolucji dzialalnosci programowej pojawily sie nowe pomysly i inicjatywy.
Mialy rézny charakter, zakres tematyczny, innych odbiorcéw, ale wspolny mianow-
nik - dotyczyly dziedzictwa miasta: materialnego, niematerialnego, kulturowego,
przyrodniczego. Czgs¢ z nich rozwinela sie z matych projektow w duze przedsigwzie-
cia. Tak stalo sie z Fest Fyrtlem i Galeria Sluza. Wszystkie projekty tworzyly dosy¢
bogaty wachlarz, siatke powiazan i wspotzaleznosci. Trzeba bylo odpowiedzie¢ na
pytanie, ktore z nich majg najwiekszy potencjat dalszego rozwoju, okresli¢ ich range
i znaczenie oraz wzajemne relacje.

5. Problem w komunikacji

Przedstawiona powyzej sytuacja rodzila liczne problemy komunikacyjne w relacjach
z odbiorcami, partnerami, mediami. Otwarcie Centrum Szyfréw Enigma stalo si¢ tym
momentem, w ktérym miata wybrzmie¢ nowa, uporzadkowana forma komunikacji.



Okreslenie kierunkow dzialan

W obliczu zlozonosci przedstawionych powyzej problemow w zespole trwaly dyskusje
nad mozliwoscig ich rozwigzania. Pierwszym oczywistym krokiem, uznanym przez
zespol za niezbedny, byta budowa strategii dalszego rozwoju instytucji wraz z okres-
leniem nowej misji, wizji i nazwy. Na gruncie krajowym prébowano zidentyfikowa¢
placowki kulturalne, ktére w swojej dziatalnosci i kreowaniu oferty mogty mierzy¢
sie ze zblizonymi problemami. Wsréd nich wymieni¢ mozna przykladowo muzea
narodowe, Instytut Kultury Miejskiej czy Krakowskie Biuro Festiwalowe. Wszyst-
kie te instytucje sg podmiotami zarzadzajacymi licznymi oddzialami, projektami,
stanowigcymi bogaty wachlarz ustug i produktéw o réznym profilu i charakterze.

Po wewnetrznych dyskusjach uznano, ze rozwigzan problemoéw warto szukac
na gruncie teorii marketingu i budowy marki. Kierunek ten byl w duzej mierze po-
dyktowany faktem, Ze dotychczasowa dzialalnos¢ instytucji miala wiele wspolnego
z marketingiem terytorialnym oraz silnymi zwigzkami z budowa marki miasta.
Ponadto teoria ta wpisywala sie w wizje przyszlosci instytucji i byla spdjna z ocze-
kiwaniami zespotu. Duze poczucie odpowiedzialno$ci za ksztaltowanie wizerunku
miasta i wizerunku wlasnego, a takze potrzeba profesjonalizacji podejmowanych
dziatan ostatecznie wplynely na decyzje o przyjeciu budowy strategii w odniesieniu
do tzw. architektury marek.

Proces budowy architektury marki na przykladzie
Poznanskiego Centrum Dziedzictwa

Caly proces zmian zostal zainicjowany wewnetrznie na drodze licznych rozmow
z pracownikami i pracowniczkami instytucji. Zespo6t pod kierunkiem dyrektor
dr Moniki Herkt aktywnie i tworczo uczestniczyl w kolejnych dzialaniach realizo-
wanych metoda partycypacyjna. Proces budowy architektury marki realizowany byt
przy wspolpracy z prof. UEP dr hab. Magdaleng Florek (Best Place) oraz dr Karoling
Janiszewska (Brand Up). Strategie komunikacji przygotowal zespét Ewy Dobosie-
wicz (Dobocom).

Prace rozpoczeto od niezwykle istotnego pytania o cechy wyrézniajace i tozsa-
mos¢ instytucji. Zostalo ono postawione w lutym 2019 roku podczas warsztatow,
w ktérych wzial udziat zespo? instytucji, a takze goscie. Celem takiego zabiegu
byto uzyskanie opinii nie tylko od oséb zatrudnionych, lecz takze interesariuszy
zewnetrznych.

W celu identyfikacji tozsamo$ci wspélnie okreslono charakterystyczne i wiodace
obszary dzialalnosci instytucji (wystawiennictwo, edukacja, turystyka, dzialalnos¢
naukowo-badawcza, dialog i aktywizacja lokalna) oraz zidentyfikowano podstawowe
warto$ci, ktore ja wyrdzniaja:
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OTWARTOSC - chcemy budowa¢ autentyczne, bliskie relacje w atmosferze
szacunku i tolerancji zaréwno z odbiorcami naszych dzialan, jak i z innymi insty-
tucjami oraz podmiotami zycia spotecznego. Wspolpracujemy i wspotdziatamy.

KREATYWNOSC - w swoich dziataniach stawiamy na interakcje spoleczna,
pragniemy tworzy¢ nowe, wartosciowe spolecznie i indywidualnie projekty.

KOMPETENCJA - dzigki wiedzy, dos§wiadczeniu i umiejetnosciom zespotu
i wspdtpracownikow wiemy, jak odpowiedzialnie korzysta¢ z dziedzictwa.

ODPOWIEDZIALNOSC - w sposéb rzetelny i wiarygodny chronimy i pieleg-
nujemy dziedzictwo Poznania, dbamy o rozwoj lokalnych spotecznosci, mieszkan-
cow miasta, odbiorcéw naszych projektow. JesteSmy partnerem godnym zaufania
(www.pcd.poznan.pl).

Podczas warsztatu metoda tzw. burzy mézgéw przeprowadzono takze analize
SWOT ukierunkowang na aktualng sytuacje zwigzang z réznorodnoscia projektow
i potrzeba uporzadkowania komunikacji z odbiorcami. Silne i stabe strony, a takze
szanse i zagrozenia stanowily punkt wyjsciowy i baze dalszych prac. Ostatnim za-
gadnieniem opracowanym wspdlnie podczas warsztatéw byly misja i wizja instytucji
oraz cele strategiczne.

Tablica Il. Strategiczne znaczenie misji i wizji instytucji

Misja i wizja instytucji
e s3 podstawa spojnej strategii instytucji,
e wyznaczajg kierunki dziatania,
e kreujg i wzmacniajg rozpoznawalnos¢ i znajomos¢ marki instytucji,
¢ buduja i umacniajg reputacje firmy, ktéra ma jasno sprecyzowane priorytety i kierunki rozwoju,
o zwiekszaja zaufanie, lojalno$¢ i zaangazowanie odbiorcow,
o kreujg wizerunek instytucji,
e wspieraja w sytuacjach kryzysowych i trudnych,
¢ buduja lojalno$¢, zaangazowanie i motywacje pracownikow,
e selekcjonujg dziatania zmierzajace w jednym kierunku,

e chronig przed podejmowaniem dzialan niepozadanych i sprzecznych z instytucja.

Zrédto: Florek, Janiszewska 2019: 13.



Tablica lll. Funkcje misji instytuciji

Misja instytucji
* opisuje sens istnienia instytucji, stanowi jej swoiste DNA, nadaje ducha instytucji,
* odwoluje si¢ do gtéwnych wartosci, zatozen i celow instytucji,

* jestelementem trwatym w instytucji i powinna by¢ na tyle pojemna, by uwzgledniac jej rozwéj i zmiany,
* stanowi fundament wszelkich dziatan instytucji, zaréwno tych skierowanych na zewnatrz — do réznych
grup interesariuszy, jak i wewnetrznych - skoncentrowanych na pracownikach i rozwoju instytucji,

* przewodzi dziataniom wszystkich pracownikow instytucji — tylko wtedy jest ona urzeczywistniona,

* powinna by¢ syntetyczna — ujeta w kilku kluczowych stowach oraz komunikowana na zewnatrz.

Zrédlo: Florek, Janiszewska 2019: 13.

Misja instytucji: JesteSmy prospoteczng instytucja miejska, aktywna w obszarach
kultury i turystyki. Czerpiac z dziedzictwa Poznania, inspirujemy codzienny rozwdj
spoleczny i indywidualny. Dzialamy wspolnie.

partner dla innych
instytucji miejskich

skoncentrowana na zyciu inspirujgca
Poznania i lokalnych wychodzgca
spotecznosci z inicjatywa jestesmy aktorami
spofecznie wrazliwa wspotpracujgca m.otyw.ujaca rynku turystycznego,
spotecznie odpowiedzialna % trzecim sektorem dajaca impuls  ale aspekty kulturowe
spotecznie otwarta ekspert miejski w zakresie animujgca sg domlnur?;ce
spofecznie tolerancyjna turystyki kulturowej edukujaca wnasze]
i dziedzictwa wspottworzgca dziatalnosci

T T ] T

Jestesmy prospoleczng instytucja miejska, aktywna w obszarach kultury i turystyki.

Czerpiac z dziedzictwa Poznania, inspirujemy
codzienny rozwadj spoteczny i indywidualny. Dziatamy wspélnie.

i l

platforma do codziennych spotkan wspotpracujemy z partnerami, angazujemy
i aktywnosci kulturalnych lokalne spotecznosci, aktywizujemy grupy docelowe,
cztonkéw wspolnoty lokalnej wspdlnie tworzymy warto$¢ dodang,
i 0s6b przyjezdnych oddziatujemy na zbiorowos$¢

Rys. 4. Analiza i interpretacja wyrazen i sformutowan misji instytucji

Zrodlo: Florek, Janiszewska 2019: 14.
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Uporzadkowano dotychczas nieskategoryzowane rodzaje przedsiewzigc reali-
zowanych przez instytucje: réznych ranga, czestotliwoscia, cyklicznoscia. Nadano
im okre$long nomenklature z podzialem na:

marke parasolowg — marka instytucji, ktéra w ramach swojej dzialalnosci
zarzadza markami, submarkami i projektami;

marke produktowa - state lub cykliczne, rozpoznawalne przez odbiorcow
dzialanie instytucji o ustalonym i wyrdzniajacym sie systemie identyfikacji -
np. Brama Poznania, Centrum Szyfréw Enigma;

submarke - dzialanie instytucji realizowane w ramach marki, ale posiadajace
szczegdlny wyroznik, bedace efektem rozwoju i rozszerzenia marki — np.
Rzeka Zywa w Bramie Poznania czy Zabytek Otwarty na Trakcie Krélewsko-
-Cesarskim;

projekty — jednorazowe, niecykliczne dzialanie zgodne z misja instytucji,
niemajace indywidualnego sytemu identyfikacji.

Poddano analizie potencjat instytucji pod katem wdrozenia nowej architektury
marki. Ze wzgledu na doswiadczenie w realizacji zar6wno duzych, jak i mniejszych
projektow, utrzymywaniu ich trwatosci, budowaniu wizerunku, konsekwentnym
sposobie komunikowania ich otoczeniu potencjat ten zostat okreslony jako znaczacy.

Instytucja dotychczas koncentrowala sie jednak na budowaniu $wiadomosci i wizerunku

marek poszczegdlnych projektow. W swiadomosci zewnetrznej wigksze znaczenie maja po-

szczegolne marki i submarki niz instytucja, ktéra nimi zarzadza. Sytuacja ta wymagata zatem

uporzadkowania z punktu widzenia marketingu — usystematyzowania portfela marek i relacji

miedzy marka instytucji a zarzadzanymi markami, uwzgledniajac jednoczesnie przestrzen

dla nowych marek, submarek i projektéw (Florek, Janiszewska 2019: 41).

Tablica IV. Funkcje architektury marki

o Architektura marki jest uktadem zaleznosci pomiedzy markg gléwng a pozostatymi markami, submarkami
lub projektami do niej nalezagcymi.
o Strukture architektury marki okreslaja potrzeby zwigzane z zarzadzaniem i komunikacja marki i jej oferty.
e Celem jest stworzenie rozwigzania, ktore zapewni efekt synergii, korzy$ci komunikacyjne, wizerunkowe
i organizacyjne dla instytucji.
o Architektura marki wyznacza:
— korzy$ci wynikajace z funkcjonowania marki gtéwnej,
— korzysci zwigzane z markami, submarkami i projektami nalezgcymi do marki,

— stopien pozycjonowania marek i submarek.

Architektura marki

Architektura marki przedstawia réznorodno$¢ oferty marki instytucji, z ktéra spotyka sie odbiorca
w momencie podejmowania decyzji o wyborze. Z jego punktu widzenia zdefiniowane w architekturze
zalezno$ci ulatwiajg percepcje marek, co pozwala na zbudowanie wyzszego poziomu $wiadomosci

iznajomosci instytucji i marek w jej obrebie.

Zrédto: Janiszewska, Florek 2019: 2.




Biorac pod uwage specyfike dziatalnosci oraz oferte instytucji, zdecydowano, ze
sposrod roznych modeli architektury marki najbardziej optymalnym rozwigzaniem
bedzie model marki parasolowej — wspierajacej. W przejrzysty sposéb okresla on
relacje poszczegolnych marek produktowych z markg parasolows.

Za wydzieleniem marki gtéwnej - parasolowej - stalo kilka istotnych przestanek.
Instytucja poprzez zrealizowane projekty udowodnita swoje kompetencje w zakresie
kreowania rozpoznawalnych i silnych marek produktowych, submarek i projektow.
Wykorzystanie tych kompetencji i zakomunikowanie ich w formule osobnej marki
mialy wplyna¢ na lepsza pozycje instytucji na arenach miejskiej oraz ogoélnopol-
skiej. Zwigzana z tym jest takze potrzeba budowania silniejszej pozycji z partne-
rami, a takze wiekszej rozpoznawalnosci instytucji wéréd docelowych odbiorcow
i jej identyfikacji z realizowanymi projektami. Waznym czynnikiem decydujacym
o wydzieleniu marki parasolowej dla instytucji byli adresaci jej dzialalnosci. O ile
komunikacja z szeroko pojetymi mieszkanicami i turystami odbywa sie gléwnie
poprzez marki produktowe, ktére maja wlasne strategie, indywidualng tozsamos¢
i styl, o tyle komunikacja z Miastem Poznaniem, instytucjami kultury, oswiatowy-
mi, turystycznymi (czyli tzw. branzg), profesjonalistami, naukowcami, biznesem,
organizacjami pozarzagdowymi, mediami realizowana jest przez marke parasolowa.
Jej wydzielenie wynika takze z faktu, Ze pewien zakres programowy zarezerwowany
jest wytacznie dla niej. Nalezy do niej szeroki zakres flagowych dla instytucji dziatan
zwigzanych z interpretacja dziedzictwa (m.in. ttumaczenie ksigzki Tildena na jezyk
polski oraz organizacja seminariéw i konferencji dotyczacych tego zagadnienia).

Tablica V. Funkcje marki parasolowej

Funkcje marki parasolowej
o funkcja spajajaca marki, obejmujgca je parasolem wartoéci i misji, integrujaca realizowane dzialania,
o funkcja gwarancyjna jakoéci dzialtan i zachowan w zgodzie z misjg i warto$ciami instytucji,
o funkcja reprezentacyjna i wizerunkowa wobec portfela marek i partneréw,
o funkcja partnerska/kooperatywna — poszukiwanie partneréw do wspotpracy,
o funkcja inicjujaca dziatania i rozwdj marek,

o funkcja zarzadcza — w zakresie planowania i decyzyjnosci, monitorowania i ewaluacji.

Zrédlo: Janiszewska, Florek 2019: 9.
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Tablica VI. Funkcje marek produktowych

Funkcje marek produktowych
e funkcja projektowa dzialan/ofert w ramach spdjnego produktu/obszaru tematycznego,
e funkcja organizacyjna koordynujaca biezace dziatania w ramach spdjnego produktu/obszaru tematycznego,
e funkcja promocyjna komunikujaca dzialania w zgodzie z tozsamoscig/wyréznikami marki oraz misja
instytucji,

e funkcja wspierajaca marke parasolowa poprzez kontynuacje i rozwiniecie jej wartoéci i misji.

Zrédto: Janiszewska, Florek 2019: 10.

Jednym z ostatnich etapéw prac byty kreacja i wybor nowej nazwy instytucji.
Stanowily one przedmiot kolejnych warsztatéw. Sposréd wielu rozwazanych pro-
pozycji wybdr padl na Poznanskie Centrum Dziedzictwa. Nazwa zostala poddana
badaniu przez respondentéw, ktorzy uznali ja za wlasciwie komunikujacg charakter
i zakres dzialania instytucji.

PROCES KSZTALTOWANIA NOWEJ NAZWY

Prezentacja nowej
nazwy i architektury

Warsztaty marek Prezydentowi Przekazanie petnej

kreatywne Miasta Poznania. dokumentaciji

w zespole Pozytywna rekomendacja  Uchwaty do Urzedu

CTK TRAKT do dalszych dziatan Miasta Poznania
2019 11.12.2019 24.07.2020
29.10-8.11.2019 27.02.2020 27.02.2020
Badania pilotazowe Pozytywna opinia Pozytywne
aktualnej oraz nowe;j Rady Programowej zaopiniowanie
nazwy CTK TRAKT projektu Uchwaty

przez Komisje
Kultury i Nauki
Rady Miasta
Poznania

Rys. 5. Proces ksztattowania nowej nazwy instytucji

Zr6dto: dokumenty wewnetrzne Poznaniskiego Centrum Dziedzictwa.



Nowosci w postaci architektury marek oraz nazwy instytucji wymagaly prze-
myslanej strategii komunikacji z docelowymi odbiorcami. W zakresie jej budowy
podjeto wspolprace z agencja marketingows, ktéra z udziatem zespotu opracowata
harmonogram komunikacji dokonanych zmian. Obejmowal on cztery etapy:

ETAP I - komunikacja z zespolem dotyczaca planowanych zmian oraz dalszego

sposobu komunikacji z otoczeniem;

ETAP II - komunikacja z Urzedem Miasta Poznania, Radg Miasta Poznania,

miejskimi instytucjami kultury;

ETAP III - komunikacja z mediami i odbiorcami indywidualnymi ze szczeg6lnym

uwzglednieniem momentu otwarcia Centrum Szyfréw Enigma;

ETAP IV - komunikacja ze Srodowiskiem branzowym przy okazji organizacji

konferencji naukowych.

Nowa nazwa instytucji wraz z architektura marki zostata wprowadzona 1 stycz-
nia 2021 roku.

Wartosci 1 korzysei w markach Poznanskiego Centrum Dziedzietwa

Przedstawione wczesniej teoretyczne rozwazania zwigzane z pojeciem wartosci i ko-
rzy$ci majg swoje praktyczne zastosowanie w programowaniu biezacej dziatalnosci
Poznanskiego Centrum Dziedzictwa.
Tablica VII prezentuje wartosci poszczegdlnych marek instytucji: parasolowej
(Poznanskie Centrum Dziedzictwa) oraz marek produktowych. Mimo ze kazda
z nich ma wlasny i indywidualny system wartosci, wszystkie koresponduja z nad-
rzednymi wartosciami instytucji, stanowig ich parafraze, rozwiniecie, zglebienie.
Tak dobrane wartosci pelnig funkcje uzytkowa:
— komunikujacag wobec interesariuszy: podmiotéw wspodlpracujacych
(o otwartej postawie, stylu pracy i dzialaniach instytucji) oraz odbiorcéw
(o charakterze oferowanych produktow, ktory przeklada sig na ksztalt opowiesci
o prezentowanym dziedzictwie);

— wspomagajacg zarzadzanie instytucja poprzez tworzenie swojego rodzaju
ram ideowych, wskazywanie kierunku dzialan, utatwianie podjecia decyzji
w zakresie akceptacji lub odrzucenia zgtaszanych inicjatyw (w zaleznosci od
zgodnosci z obowiazujacymi warto$ciami).
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Tablica VII. Wartosci marki parasolowej oraz marek produktowych

Marka parasolowa: Poznanskie Centrum Dziedzictwa

Warto$ci: otwartos¢, kreatywnos¢, kompetencja, odpowiedzialnos¢

Marki produktowe

Brama Poznania

Wartoéci: innowacyjno$é, doswiadczenie, inspiracja, wiedza, jakos$¢

Trakt Krolewsko-Cesarski
Warto$ci: wspolpraca, kreatywnos¢, wytrwato$é, ambicje, rozwoj

Galeria Sluza

Warto$ci: aktualno$é, rozmowa, srodowisko, istotnoéé, zaufanie

Centrum Szyfrow Enigma

Wartosci: otwarty umyst, odwaga, ciekawos¢, dociekliwo$é, wyobraznia, wspotpraca

Fest Fyrtel

Wartosci: lokalnos¢, wspotpraca, kreatywnos¢, inkluzywnoséé, obywatelskos¢, $wiadomosé

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie dokumentéw wewnetrznych Poznariskiego Centrum

Dziedzictwa.

System warto$ci instytucji stanowi pewnego rodzaju manifest, ktéry musi mie¢
swoje odzwierciedlenie w biezacej dzialalnosci. Jego respektowanie i konsekwentne
wdrazanie maja znaczenie dla budowy wizerunku marki. W ten sposéb instytucja
staje sie autentyczna i wiarygodna dla odbiorcéw. Praktyczny wymiar przedsta-
wionych powyzej zalozen zostal przedstawiony na tablicy VIII, ktéra prezentuje:

— wartoséci marki parasolowej wraz z interpretacjg ich znaczenia;

— formy aktywnosci, w ktérych przejawia si¢ okreslona wartos¢;

— przyklady wybranych dziatan z oferty programowej Poznanskiego Centrum

Dziedzictwa przypisanych warto$ciom i aktywnosciom.



Tablica VIII. Warto$ci marki parasolowej wyrazone w wybranych zakresach dziatal-

nosci instytuciji

Przyklady dziatan

OTWARTOSC - chcemy budowaé autentyczne, bliskie relacje w atmosferze szacunku i tolerancji
zaréwno z odbiorcami naszych dzialan, jak i z innymi instytucjami oraz podmiotami zycia spotecznego.

Wspélpracujemy i wspétdzialamy.

Zapewnienie korzysci funkcjonalnych w postaci szerokiego wachlarza débr i ustug oferty instytucji
(np. profilowanie nowej oferty pod katem potrzeb i oczekiwan konkretnej grupy odbiorcow: rodzin z dzie¢mi,
dzieci w wieku przedszkolnym i szkolnym, nauczycielek i nauczycieli, seniorek i senioréw).
Kultura pracy i wspolpracy z zespolem instytucji poprzez biezaca konsultacje w zakresie podejmowania
kluczowych decyzji wptywajacych na funkcjonowanie instytucji oraz dziatania programowe (np. wspélne
opracowanie Kodeksu Etyki Pracy, przygotowanie planéw rocznej dziatalnosci instytucji).
Otwarta postawa wobec realizacji wspolnych przedsiewzie¢ wpisujacych si¢ w tozsamos¢, misje i wartosci
instytucji z interesariuszami zewnetrznymi. Konsultacje z zespolem na temat wykonalnosci zgtaszanych
propozycji oraz autentyczne, czynne zaangazowanie w ich realizacje (np. wlaczanie si¢ w duze i sieciowe
inicjatywy partneréw instytucji, jak Weekend na Szlaku Piastowskim, Dni Twierdzy Poznati czy Poznati za
pot ceny, Senioralia, Poznatiskie Dni Rodziny, Imieniny Miasta Poznania, a takze okazjonalne, jednorazowe
projekty, jak np. Targ Srédecki).

Dbato$¢ o szeroko rozumiang dostgpno$é: w postaci oferty bazujacej na przystepnym jezyku, adresowanej do

defaworyzowanych grup odbiorcéw, oraz zastosowanych udogodnieniach architektonicznych i funkcjonalnych

(np. petla indukeyjna czy ttumacz PJM online dla 0s6b niestyszacych, system To Tu Point dla os6b niewidomych,

weryfikacja oferty z uwzglednieniem szeroko rozumianych standardéw dostepnosci, wydzielenie odrebnego

etatu przeznaczonego wylacznie do opracowywania zagadnien dostepnosci).

Swiadomo$¢ znaczenia i petna akceptacja pojeé: inkluzywos¢ i réznorodnos¢, uwzgledniajaca rézne punkty

widzenia, doswiadczenia, pomysly grupy interesariuszy, pozwalajaca na petne wykorzystanie ich poten-

cjalu w kreowaniu dzialalnoséci programowej instytucji (np. oferta dla 0s6b z do$wiadczeniem migracji

i wspolpraca z Migrant Info Point, oferta dla 0sob z niepelnosprawnoéciami, wiaczanie si¢ w wydarzenia

podczas tzw. pride month).

Ciggle starania o wdrazanie modelu instytucji:

e zaangazowanej: realizacja badan publiczno$ci (m.in. kompetencji, wiedzy, aspiracji, potrzeb), poddawanie
opinii i ocenie ustug i produktéw, biezacy monitoring, ewaluacja zwigzana z wprowadzeniem niezbednych
zmian pod katem oczekiwan odbiorcow (np. realizacja projektow pilotazowych, testowanie produktow);

e partycypacyjnej: zaproszenie interesariuszy do udzialu w procesie decyzyjnym (np. projekt Take over,
w ktérym mlodziez przejmuje na jeden dzien instytucje i wdraza wiasne pomysly, realizacja projektow

dzielnicowych wskazanych przez Rady Osiedla z wykorzystaniem przekazanego przez nie budzetu).
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KREATYWNOSC - w swoich dzialaniach stawiamy na interakcje spoleczng, pragniemy tworzy¢ nowe,

wartosciowe spolecznie i indywidualnie projekty.

Kreowanie projektow:

e wodniesieniu do zasad interpretacji dziedzictwa (np. seria filméw Ostrow pod lupg, seria podcastow Brama
Poznania, do ustyszenia!, wycieczki tematyczne po ekspozycji Bramy Poznania i na Trakcie Krolewsko-
-Cesarskim);

e stawiajacych na inkluzywno$¢ i réznorodno$é (np. przygotowana na okolicznos¢ 770. rocznicy lokacji
miasta wystawa czasowa w jezykach: polskim, angielskim i ukrainskim Sifa spotkania. O ludziach, ktérzy
tworzyli Pozna#, zajecia dla osob w spektrum autyzmu Niebieski poranek, obecno$¢ thumacza PJM na
wybranych wydarzeniach);

e innowacyjnych, z niestandardowymi rozwigzaniami (np. wdrozenie w Centrum Szyfréw Enigma nagran
audioprzewodnika z jezykiem migowym, z audiodeskrypcja i wskazéwkami nawigacyjnymi, z jezykiem
polskim fatwym do rozumienia i towarzyszacych im uproszczonych modeli edukacyjnych, a takze zga-
mifikowana $ciezka zwiedzania dla grup szkolnych);

o oferujacych korzysci emocjonalne i symboliczne (patrz tabl. VII);

o aktywizujacych odbiorcéw: prowokujacych do myslenia, inspirujacych do wlasnych dziatan, rozwoju zain-
teresowan, hobby, kompetencji (np. karty do nauki jezyka polskiego Poznaniacy, poznanianki - poznaj ich!,
warsztaty dla rodzin z dzie¢mi Rodzinna Akademia Robotyki, Eksperymentownia, warsztaty z permakultury
i etnobotaniki w Eksperymentalnym Ogrodzie Dziedzictwa);

e podejmujacych istotne ze spolecznego punktu widzenia tematy (np. wystawa czasowa Jak robi¢ szkole?,
webinarium Od Enigmy do bezpieczeristwa cyfrowego, opracowanie deklaracji #Dziedzictwodlaklimatu ze
zobowigzaniami zespolu instytucji do dziatan proekologicznych);

o istotnych z punktu widzenia tozsamo$ci miasta (np. wystawa czasowa Miasto (re)konstruowane. Powojenna
odbudowa reprezentacyjnych gmachéw Poznania, program wydarzen towarzyszacych 1050. rocznicy chrztu
Polski czy 770. rocznicy lokacji miasta);

o wplywajacych na postawy spoleczne (np. budujacych postawe szacunku wobec szeroko rozumianego dzie-
dzictwa, w tym ekspozycja Bramy Poznania prezentujaca dziedzictwo Ostrowa Tumskiego, przygotowujaca

do $wiadomego zwiedzania jego historycznej przestrzeni).




KOMPETENCJA - dzi¢ki wiedzy, do$wiadczeniu i umiejetno$ciom zespolu i wspdtpracownikow wiemy,

jak odpowiedzialnie korzysta¢ z dziedzictwa.

Doswiadczenie w realizacji projektow edukacyjnych (bogata oferta realizowana zgodnie z podstawa pro-
gramowy adresowana do grup przedszkolnych, szkolnych: 1-3, 4-6, 7-8, ponadpodstawowych, dla grup
o szczegolnych potrzebach edukacyjnych i z wymian miedzynarodowych).

Doséwiadczenie w realizacji projektéw turystycznych (np. cykl wycieczek i folderéw turystycznych zwigzanych
z Traktem Krolewsko-Cesarskim, wycieczki interpretacyjne Bramy Poznania). Nagrody: I miejsce w kon-
kursie Generalnego Konserwatora Zabytkéw w kategorii aktywnoéci plenerowe dla projektu Doswiadczy¢
i docenic - cykl wycieczek po Ostrowie Tumskim w Poznaniu, nagrody i wyrdznienia w Ogélnopolskim Prze-
gladzie Ksigzki Turystycznej i Krajoznawczej dla folderéw i przewodnika po Trakcie Krolewsko-Cesarskim).
Doséwiadczenie w realizacji projektéw naukowo-badawczych (np. wdrazanie i popularyzacja idei interpretacji
dziedzictwa, m.in. opracowanie koncepcji pierwszego w Polsce centrum interpretacji dziedzictwa — Bramy
Poznania, pierwsze polskie ttumaczenie ksigzki Freemana Tildena Interpreting Our Heritage, organizacja
konferencji Interpretacja dla dziedzictwa, organizacja Seminarium Odbiorcéw Instytucji Kultury, redakcja
tematycznych numerow czasopisma naukowego ,,Turystyka Kulturowa”).

Doswiadczenie w realizacji projektéw zwigzanych z dostepnoscia (np. Ostréw Tumski na migi, zwiedza-
nie ekspozycji dedykowane seniorkom i seniorom). Nagrody: m.in. tytul Instytucji Przyjaznej Gtuchym
(2014 rok) oraz tytut Miejsca Przyjaznego Seniorom (2015 rok). Ponadto nagrody: tytul Lidera Dostgpnosci
dla Bramy Poznania (2020 rok) i Centrum Szyfréw Enigma (2023 rok) w ramach konkursu architektoniczno-
-urbanistycznego organizowanego przez Stowarzyszenie Przyjaciél Integracji oraz Towarzystwo Urbanistow
Polskich pod honorowym patronatem Prezydenta RP.

Doswiadczenie w realizacji projektow i dzialan proekologicznych (m.in. cykl wydarzen kulturalno-przyrodniczych
Rzeka Zywa, projekt dofinansowany z Wielkopolskiego Regionalnego Programu Operacyjnego Brama otwarta
na rzeke - edukacja ekologiczna na terenach nadrzecznych w Poznaniu, obejmujacy Eksperymentalny Ogrod
Dziedzictwa, $ciezke EkoEdukacji, Rzeczny Ogréd EkoEdukacji, strone internetows).

Wspolpraca z partnerami zewnetrznymi: publicznymi i prywatnymi, wspierajacymi swoimi wiedzg i do-
$wiadczeniem realizacje projektow (np. Osrodek Szkolno-Wychowawczy dla Dzieci Niestyszacych, Osrodek
Doskonalenia Nauczycieli, Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu).

Doswiadczenie w realizacji duzych przedsiewzie¢ turystyczno-kulturalnych (np. opracowanie koncepcji,
wniosku o dofinansowanie dla Bramy Poznania, merytoryczny i koncepcyjny nadzor nad przygotowaniem
ekspozycji Bramy Poznania i Centrum Szyfréw Enigma, a takze ich dzialalnoéci programowej).

Nagrody w konkursach Polskiej Organizacji Turystycznej: dla Bramy Poznania — Najlepszy Produkt Tury-
styczny w 2014 roku; dla Centrum Szyfrow Enigma: Ztoty Certyfikat w 2022 roku.

Dos$wiadczenie w realizacji projektow z zewnetrznym dofinansowaniem (np. projekt z programu Patriotyzm
jutra — Niewidzialne dziedzictwo — warsztaty sensoryczne dla mtodziezy niewidomej i stabowidzgcej w Bramie
Poznania, projekt Szyfry do Poznania w Centrum Szyfréw Enigma).

Dos$wiadczenie w realizacji projektéw wystawienniczych (dzialalno$¢ Galerii Sluza i prezentacja wystaw
czasowych przygotowanych przez instytucje, np. Elektrownia Garbary. Dokument potencjalny; Dom, miasto,
ogréd. Twérczos¢ Janiny i Wiadystawa Czarneckich oraz w partnerstwie z Uniwersytetem Artystycznym

w Poznaniu, np. Archeologia miejsca. Przedmioty wyobrazone, Przynety i pulapki).
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ODPOWIEDZIALNOSC - w sposéb rzetelny i wiarygodny chronimy i pielegnujemy dziedzictwo Poznania,
dbamy o rozwoj lokalnych spoleczno$ci, mieszkancow miasta, odbiorcéw naszych projektow. Jestesmy

partnerem godnym zaufania.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ instytucji kultury - $wiadomo$¢ wynikajaca z jej misyjnego charakteru, dazenie
do osiagniecia wymiernego wplywu na otoczenie.

Rzetelno$¢ i wiarygodnos¢ — dziatalno$é bazujgca na doswiadczeniach i kompetencjach zespotu oraz specja-
listow i konsultantéw zewnetrznych, opierajaca sie na zrédlach i badaniach naukowych.

Pielegnacja dziedzictwa materialnego, niematerialnego, kulturowego i przyrodniczego poprzez prezentowa-
nie, popularyzowanie, interpretowanie, odkrywanie, wyjasnianie, ksztaltowanie postaw majacych na celu
zrozumienie, poszanowanie i ochrong dziedzictwa.

Realizacja zalozen zréwnowazonego rozwoju w zakresie zarzadzania obiektami nalezacymi do instytucji, a takze
w jej dziatalno$ci programowej — ze szczegélnym uwzglednieniem aspektow spotecznego i srodowiskowego.
Rozwoj lokalnej spotecznoséci, mieszkaricow miasta, odbiorcéw projektéw — zaréwno poprzez ksztatto-
wanie kompetencji indywidualnych, jak i tych cennych ze spotecznego punktu widzenia i misji instytucji,
budowanie tozsamosci lokalnej, swiadomosci wartosci lokalnego dziedzictwa na rzecz pozytywnych relacji
z miejscem zamieszkania.

Zaufanie — w stosunku do organizatora (w zakresie powierzonych zadan), w stosunku do partneréw (w za-

kresie kompetencji i otwartej postawy w realizacji wspolnych przedsiewziec), w stosunku do odbiorcow

(w zakresie dbalosci o jakos¢ i atrakcyjno$¢ oferty).

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie dzialar programowych Poznarskiego Centrum Dziedzictwa.

Tablica IX ma podobny charakter i praktyczny wymiar. Prezentuje korzysci
plynace z oferty programowej Poznanskiego Centrum Dziedzictwa widziane z per-
spektywy odbiorcow. Podano w niej:

— rodzaje korzysci (funkcjonalne, emocjonalne i symboliczne);

— formy aktywnosci, w ktérych przejawia si¢ okreslona korzys¢;

— przyklady wybranych dziatan z oferty programowej Poznanskiego Centrum

Dziedzictwa przypisanych korzysciom i aktywnosciom.

Biorac pod uwage znaczenie konkretnych korzysci dla odbiorcéw, niezwykle
wazne jest Swiadome projektowanie oferty instytucji pod tym katem. Zapewnienie
korzysci funkcjonalnych jest absolutnym minimum, a dostarczenie kolejnych: emo-
cjonalnych, a w szczegdlnosci symbolicznych - jest pozadane. To one s3 najbardziej
cenione przez odbiorcéw, bo generuja doswiadczenia i zapadajg w pamiec.



Tablica IX. Korzysci marki parasolowej wyrazone w wybranych zakresach dziatalno-
Sci instytucji

Korzysci

Przyklady dzialalnosci

FUNKCJONALNE

Prezentacja dziedzictwa materialnego, niematerialnego, kulturowego i przyrodniczego
Poznania (poprzez zarzadzanie pigcioma markami: Bramg Poznania, Traktem Krolewsko-
-Cesarskim, Galerig Sluza, Centrum Szyfréw Enigma i Fest Fyrtlem).

Bogata i zréznicowana oferta profilowana na docelowych odbiorcow (ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem dzieci w wieku przedszkolnym i szkolnym, miodziezy, nauczycielek i nauczycieli,
rodzin, seniorek i senioréw, os6b z niepelnosprawnosciami, obcokrajowcow, mieszkanek
i mieszkancow Poznania, turystek i turystow, pasjonatow dziedzictwa).

Kompetentna i fachowa obstuga klienta (np. szkolenia zespotu ECHOCAST, obstuga w je-
zykach obcych, stosowanie metody tzw. tajemniczego klienta, certyfikowana informacja

turystyczna).

Zapewnienie dostepnosci:

e przestrzennej, czasowej i ekonomicznej (np. lokalizacja w centrum miasta, dogodne dla
odbiorcow dni i godziny otwarcia instytucji, polityka cenowa ze zréznicowang ofertg
znizek, oferta tzw. wspolnego biletu w Bramie Poznania na zwiedzanie trzech instytucji
prezentujacych dziedzictwo Ostrowa Tumskiego, organizacja bezptatnych wydarzen);

o architektonicznej, intelektualnej, jezykowej (np. przystosowanie obiektéw Bramy Po-
znania i Centrum Szyfréw Enigma do potrzeb oséb z niepelnosprawnoscig ruchowa,
podcasty w jezyku tatwym do stuchania dla mlodziezy i dorostych z niepelnosprawnoscia
intelektualng, osiem wersji jezykowych audioprzewodnika w Bramie Poznania i cztery
w Centrum Szyfréw Enigma);

e grupowej i indywidualnej (np. oferta skierowana do grup zorganizowanych: zwiedzanie
ekspozycji Bramy Poznania i Centrum Szyfréw Enigma, otwarte i bezplatne wycieczki
po Trakcie Krolewsko-Cesarskim, audioprzewodniki po ekspozycjach, Ostrowie Tum-
skim i katedrze);

e stacjonarnej i online (np. cykl wyktadéw online Alfa¢~Enigma, zajecia i filmy edukacyjne
dla szkot online, filmy i podcasty na kanatach spotecznosciowych);

o ustug i produktow.
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EMOCJONALNE

Oferta bazujgca na:

emocjach: oparta na wspolnym spedzaniu wolnego czasu w gronie rodzinnym (np.
Noc Dziecka w Bramie Poznania, Magiczny dywan, Mate psoty, Poznatiski Szlak Legend
dla Dzieci, przewodnik dla rodzin po Trakcie Krélewsko-Cesarskim ChodZ! Zobacz!),

rowie$nikow (np. Klub Seniorki i Seniora), pasjonatow tematu (np. Pikselowa Rewolucja);

zmystach (np. zmyst stuchu: zajecia dla 0s6b z niepetnosprawnoscia stuchu Ostrow na
migi, wystawa czasowa DZwigki Cybiny; zmyst wzroku: wieczorna wycieczka po katedrze
z wykorzystaniem latarek Katedra. Instrukcja obstugi; zajecia dla osob z niepetnospraw-
noscig wzroku, multimedialne projekcje na zabytkach Ostrowa Tumskiego Zabytki
mowig, plenerowe widowisko multimedialne Brzmienia szyfrow oraz Czy swiat potrwa
jeszcze trzy kwadranse?, wideomapping na otwarcie Centrum Szyfréw Enigma, ekspozy-
cje Bramy Poznania i Centrum Szyfréw Enigma; zmyst zapachu: projekt produkgji linii
perfum z roélin lokalnych Piastowny; zmyst dotyku: wycieczka z wykorzystaniem biatych

rekawiczek i kontaktem z zabytkowymi obiektami Jestesmy w kontakcie);
wspomnieniach (np. historie méwione: Archiwum Spoteczne Srédki, Opowiesci zez Fyrtla:
Fajrant na Lazarzu).

sentymentach (np. wystawa czasowa Rekodzielni. Opowies¢ o poznatiskim rzemiosle,

Festiwal Dawnych Gier i Komputerow).

Organizacja wydarzen okazjonalnych, z limitowanym dostepem, typu exclusive (np. zwie-

dzanie budynku Jak to dziata? Brama Poznania, zwiedzanie Collegium Martineum - sie-

dziby Centrum Szyfréw Enigma Budynek nieodkryty, prezentacja niedostepnych miejsc:

Zabytek Otwarty na Trakcie Krolewsko-Cesarskim, koncerty na dachu Bramy Poznania).

Pelnienie przez Bramg Poznania funkcji ,trzeciego miejsca” - miejsca, gdzie skupia sie zycie

towarzyskie - zgodnie z teorig Raya Oldenburga (1989).




Wykorzystanie zasad interpretacji dziedzictwa Tildena zakladajacych wplyw na $wiadomosé
i postawe odbiorcéw zgodnie z cyklem: odkry¢ - zrozumie¢ - doceni¢ - uszanowa¢ - ochro-

ni¢ (np. wycieczka z przewodnikiem Cuda i twércy, wycieczki po $ciezce EkoEdukacji).

Kreowanie oferty odwotujacej si¢ do uniwersalnego wymiaru dziedzictwa i potaczenia go
z do$wiadczeniami odbiorcow (np. szkola, praca, rodzina), ich wewnetrznymi przezyciami
(np. sukces, porazka), uczuciami (np. nadzieja, milos¢), potrzebami (np. bezpieczenstwo,
akceptacja) pozwalajacymi im na spojrzenie na siebie i przesztos¢ z innej perspektywy (np. wy-

cieczka z przewodnikiem Przepis na sukces, Superstars, cykl filmow 12 gniewnych Piastow).

Wsparcie w okre$leniu wiasnej tozsamosci poprzez odkrywanie przez odbiorcow lokalnego
dziedzictwa, ksztaltowanie poczucia dumy, identyfikacji i wigzi z miejscem zamieszkania
(np. spotkania i warsztaty z mieszkanicami majace na celu zdefiniowanie cech charakteru

dzielnic: Jezyc, Wildy i Lazarza w ramach dziatait marki Fest Fyrtel).

Inspirowanie do samorozwoju: wiedzy, pasji, hobby, zainteresowan, kompetencji (np. war-

SYMBOLICZNE

sztaty rekodzielnicze, tematyka herstoryczna: wystawa czasowa Naukowczynie. Pierwsze

kobiece kariery uniwersyteckie w Poznaniu, projekt Szyfrodziewczyny).

Zapewnienie form uczestnictwa umozliwiajacych osiggniecie stanu immersji — przeniesienia

sie w zupelnie inng rzeczywisto$¢:

o budowa scenograficznej, multimedialnej, interaktywnej, narracyjnej ekspozycji (np. eks-
pozycja w Bramie Poznania i Centrum Szyfréw Enigma);

o realizacja wyjatkowych i oryginalnych wydarzen artystycznych (np. koncert rozproszo-
ny w przestrzeni ekspozycji Sub Rosa, spektakl o Antonim Pallucie Radiota w Centrum
Szyfréw Enigma, spektakl Teatru Tanca Piesni zalobne w amfiteatrze Bramy Poznania);

o aktywnos$ci umozliwiajace oderwanie sie od codziennosci (np. oferta wytchnieniowa
Nauczycielu/nauczycielko, odpocznij!) i wcielenie si¢ w inng role (np. projekt Take Over -

przejecie instytucji przez grupe licealistow).

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie dziatan programowych Poznanskiego Centrum Dziedzictwa.

Zarzadzanie wartos$ciami i korzy$ciami jest waznym aspektem dziatalnosci in-
stytucji oraz planowania jej oferty programowej. To sposéb na wyréznienie na tle
bogatej oferty na rynku ustug kulturalnych. Ich odpowiedni dobér oraz komunikacja
s3 waznym etapem budowy marki instytucji. Kolejnym strategicznym etapem jest
ich konsekwentne i praktyczne zastosowanie. Wowczas nastepuje test marki, czyli
weryfikacja komunikowanych obietnic przez odbiorcéw. W kontakcie z ustuga czy
produktem sprawdzana jest ich wiarygodno$¢. Poprzez wywiazanie si¢ ze ztozonych
obietnic buduje si¢ szacunek, zaufanie i lojalno$¢ wobec marki oraz jej pozytywny
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wizerunek. Wymaga to jednak cierpliwosci, bo jej budowa jest procesem ciaglym
i dlugookresowym.

Podsumowanie i wnioski

Dziatania marketingowe instytucji kultury nabierajg szczegélnego znaczenia w sy-
tuacji, kiedy jej oferta budowana jest w odniesieniu do dziedzictwa. Ze wzgledu
na swoj lokalny i niepowtarzalny charakter wykorzystywane jest przez instytucje
i samorzad jako element przewagi konkurencyjnej, odrdézniajacej od otoczenia.
Dziedzictwo stanowi o wyjatkowosci i tozsamosci miejsca, jest przedmiotem opie-
ki, dumy i promocji zaréwno instytucji, jak i samorzadu. Wspdlne dzialania obu
podmiotéw moga spotkac sie wowczas na polu marketingu terytorialnego. Jego
istotg jest zaspokajanie potrzeb docelowych grup odbiorcéw, oferowanie wartosci
i korzysci cennych z ich punktu widzenia, a celem - budowa marki miejsca i jego
pozytywnego wizerunku przy zaangazowaniu interesariuszy. Dziedzictwo i bazujaca
na nim oferta kulturalna odgrywaja w tym procesie znaczaca role.

Bogactwo lokalnego dziedzictwa stanowi inspiracj¢ dla dziatalnosci programo-
wej instytucji. Jej oferta moze zatem przybra¢ rozbudowany charakter i uwzglednia¢
réznorodne tematy i zagadnienia, a takze formy aktywnosci i uczestnictwa. Taka
sytuacja moze po pewnym czasie generowac istotne problemy z punktu widzenia
zarzadzania, organizacji, funkcjonowania instytucji, ale takze w komunikacji z od-
biorcami. Konieczne jest wowczas uporzadkowanie oferty w wigzace si¢ tematycznie
lub watkowo produkty, nadanie im rangi i priorytetéw. Proces ten moze miec r6zna
metodyke i charakter. Jednym z nich jest budowa architektury marki.

Podsumowujac, przeprowadzone badania pozwalaja wyciagna¢ nastepujace
wnioski:

1. Dziedzictwo jest wyjatkowym zasobem, okreslajacym tozsamo$¢ miasta, na

bazie ktdrego mozna zbudowac jego przewage konkurencyjna i silng marke.

2. Dzialalnos¢ instytucji kultury, ktorej oferta bazuje na lokalnym dziedzictwie,
ma istotny udzial w budowie marki miasta.

3. W obliczu wspoétczesnych wyzwan konieczna jest profesjonalizacja dziatan
instytucji kultury w zakresie marketingu. To istotne z punktu widzenia
ksztaltowania zaréwno jej wizerunku wiasnego, jak i wizerunku miasta.

4. Zastosowanie strategii budowy architektury marek w instytucji kultury,
posiadajacej szeroka oferte o roznorodnej tematyce, jest skutecznym
narzedziem w rozwigzywaniu probleméw o charakterze organizacyjnym,
funkcjonalnym i komunikacyjnym.

5. Marka to dialog z interesariuszami i obietnica. Budowanie relacji
z otoczeniem, dostarczenie adresatom komunikowanych wartosci i korzysci
majg podstawowy wplyw na jej wizerunek.
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Abstract

Building A Brand Of a Cultural Institution on the Example of
the Jewish Theatre in Warsaw

The research objective of this article is to present the way in which the Jewish Theater in Warsaw
has been building its image. To achieve this goal, the case study method was used. The article takes
a closer look at the history of the theatre itself, its founder, the legendary actress Ida Kaminska, the
troubles with the seat, but most importantly it presents the image transformations that the the-
atre has been implementing systematically during the time it has been managed by Gotda Tenc-
er. The article was based on the analysis of collected data, Internet searches and author’s observa-
tions. The research shows that thanks to the gradual introduction of the rebranding process, the
Jewish Theater has gained new audiences, strengthened its image and managed to build a strong
brand in the theatre sector.

Keywords: Jewish Theatre, repertoire, image, brand, place, history

Wprowadzenie

Badania nad wizerunkiem instytucji kultury wynikaja najczedciej z potrzeb usy-
stematyzowania narzedzi i strategii stosowanych przez organizacje sektora kultury
w tym zakresie. Kazda analiza ujawnia pewne odrebnosci, zwigzane z profilem
dzialalnosci, miejscem funkcjonowania, relacjami z otoczeniem zewnetrznym
i przede wszystkim komunikacja z interesariuszami. W zarzadzaniu kazda organi-
zacja jednym z wazniejszych celéw funkcjonowania jest che¢ osiagniecia sukcesu.
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W tym wypadku kluczowym narzedziem do sukcesu jest satysfakcja grup otoczenia
instytucji kultury. Peter Drucker stworzy! liste warunkow, ktére czynia zarzadzanie
skutecznym. Jednym z nich jest zalozenie, ze ,,zarzadzanie musi by¢ zorientowane
przede wszystkim na najistotniejszy, podstawowy i ostateczny rezultat — zadowole-
nie klienta” (Jemielniak, Latusek-Jurczak 2014: 13). Sprawny system komunikowa-
nia si¢ z interesariuszami stanowi podstawe efektywnego funkcjonowania kazdej
organizacji. Na sukces komunikacyjny wplywaja m.in. wizerunek organizacji oraz
jej silna marka.

Teatr Zydowski jest, zdaniem autorki, ciekawym i odrebnym zjawiskiem na
warszawskim rynku teatralnym w odniesieniu do zarzadzania w kulturze, w tym
wizerunku organizacji. Dotad nie zostal nalezycie opisany, zwlaszcza jesli chodzi
o wspolczesnos¢. Dlatego tez celem artykulu jest zaprezentowanie oraz analiza pro-
cesu budowania wizerunku tej sceny na podstawie jej historii i historii siedziby, ktéra
pelni znaczaca funkcje w zarzadzaniu wizerunkiem Teatru Zydowskiego. Szczegolnie
interesujaca wydaje si¢ analiza procesu rebrandingu, rozpoczetego w Teatrze Zydow-
skim w sezonie 2015/2016 w odpowiedzi na zmieniajace si¢ potrzeby odbiorcow.

Metoda opracowania

Na potrzeby artykulu przeprowadzitam kwerende biblioteczng zrédel zastanych,
ksiazek oraz artykutéw, ktorej celem bylo poszukiwanie i identyfikacja w publikacjach
interesujacych mnie zagadnien, dotyczacych historii i przemian wizerunkowych
tej sceny. Wykorzystano takze pozycje netograficzne, w tym informacje ze strony
internetowej Teatru Zydowskiego, recenzje, wywiady z dyrektorka teatru Golda
Tencer i rezyserami wspolpracujacymi ze sceng. Uwzgledniono takze obserwacje
autorki. Wymienione metody pozyskiwania informacji pozwolily na wyodrebnienie
kilku najwazniejszych tendencji dziatan Teatru Zydowskiego w zakresie budowania
wizerunku. Zostang one oméwione ponizej.

Lakres definicyjny

Stowo ,wizerunek” wywodzi si¢ semantycznie od tacinskiego pojecia imago i oznacza
portret, odbicie lub obraz. Mozna je odnie$¢ do organizacji, produktu, a takze kon-
kretnej osoby. W naukach spotecznych wizerunek definiuje si¢ jako ,wyobrazenie
czy tez opinie o okreslonym podmiocie rynku” (Sobocinska 2019: 145). W ujeciu
organizacyjnym wizerunek jest definiowany jako ,,powszechnie istniejaca opinia
na temat firmy” (Rozwadowska 2002: 55), ktérej nie nalezy myli¢ z tozsamoscia
organizacji. Badaczka definiuje tozsamos¢ jako zbidr okreslonych bodzcow, a wize-
runek jako sposob ich odczytania. Alicja Waszkiewicz natomiast wirod skladowych



wizerunku wylicza elementy ,,poznawcze (opinie, obserwacje), odczucia (wartos-
ciowanie afektywne) oraz postawy (trwale ustosunkowania) wzgledem organizacji”
(Waszkiewicz 2011: 31). Mozna zatem stwierdzi¢, Ze wizerunek organizacji jest
pojeciem wzglednym, moze ulega¢ przeobrazeniom wraz z rozwojem organizacji
i zmianami potrzeb oraz upodoban otoczenia zewnetrznego.

Proces budowania wizerunku zasadza si¢ na wypracowaniu (czgsto przez spe-
cjalistow w tym zakresie) publicznego oblicza osoby lub organizacji w celu przedsta-
wienia ich w korzystnym $wietle. Prowadzi tez do wykreowania silnej marki. Ma to
stuzy¢ zdobyciu spotecznej akceptacji dla jej dziatalnosci, a tym samym pozyskaniu
coraz wigkszych rzesz sympatykow i klientéw (Altkorn 2004: 15). Mozna wyrdznic¢
kilka rodzajéw wizerunku organizacji:

— rzeczywisty - odpowiadajacy na pytanie: Jak inni widzg dang organizacje?

— lustrzany - dajacy odpowiedz na pytanie: Jak organizacja jest postrzegana
przez pracownikow?

— pozadany - docelowy - odpowiada na pytanie: Jak powinni widzie¢ jednostke
inni i jak pracownicy chcieliby widzie¢ wlasng organizacje?

— optymalny - realny - jest kompromisem miedzy wyzej wymienionymi ro-
dzajami wizerunkéw. Odpowiada na pytanie: Jaki realny wizerunek mozna
stworzy¢ w obecnej sytuacji? (Rozwadowska 2002: 58).

Miedzy pozadanym a rzeczywistym wizerunkiem istnieje zwykle pewien dy-
sonans. Jest on rezultatem wielu czynnikéw. Najwazniejsze z nich to: niewtasciwe
dopasowanie atrybutdw tozsamosci do cech docelowego segmentu rynku; rozbiez-
nos$¢ miedzy deklarowanymi a rzeczywistymi zachowaniami jednostki; nieskutecz-
na komunikacja organizacji; oddziatywanie konkurentéw; zmiennos$¢ otoczenia
(Altkorn 2004: 18).

Wizerunek Teatru Zydowskiego a historia

Nie sposob analizowaé wizerunku Teatru Zydowskiego bez odniesienia si¢ do historii
tej sceny. ,,Ojczyzng Zyd6w jest pamie¢”. Ten cytat z ksigzki Moje zycie, mdj teatr 1dy
Kaminskiej, wielkiej polskiej aktorki pochodzenia Zzydowskiego, pierwszej dyrektorki
Teatru Zydowskiego w Warszawie, najpelniej oddaje misje i strategie funkcjonowa-
nia tej instytucji kulturalne;j. Jest to kultywowanie pamieci o $wiecie, ktérego juz nie
ma, o ludziach, ktérzy zgineli w czasie II wojny $wiatowej, o wymierajacej kulturze.

Termin ,teatr zydowski w Polsce” jest pojeciem wieloznacznym. Oznacza
zaréwno sceny, na ktoérych grywano w jezyku jidysz lub hebrajskim, jak i teatry,
gdzie zespoly aktoréw zydowskich wystawiaty sztuki w jezyku polskim o tematyce
zydowskiej. W tym drugim przypadku termin ten ma dwojakie znaczenie. Nie-
ktérzy badacze bowiem uwazaja dorobek literacki i sceniczny Zydéw tworzacych
w jezyku polskim za wazny element zydowskiego dziedzictwa narodowego. Inni za$
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twierdza, ze polskojezyczny teatr zydowski stanowil integralng czes¢ dominujacej
kultury polskiej. Najobszerniejsza definicje teatru zydowskiego opracowat Chone
Shmeruk, historyk kultury i literatury zydowskiej. Zgodnie z jego koncepcja termin
ten odnosi sie do tworzonych przez Zydéw i dla Zydow spektakli w jezykach: jidysz,
hebrajskim i polskim (Kuligowska-Korzeniewska 2018: 208).

Dzieje warszawskiego Teatru Zydowskiego zaczynajg sie z koricem 1949 roku,
kiedy to Ministerstwo Kultury i Sztuki wydalo dekret ,,nadajacy teatrowi zy-
dowskiemu status teatru panstwowego” (Kuligowska-Korzeniewska 2018: 208).
W 1950 roku, w wyniku potaczenia Dolnoslaskiego Teatru Zydowskiego we Wroc-
tawiu i Teatru Zydowskiego w Lodzi, powstat Paristwowy Teatr Zydowski. Dyrekcje
administracyjng objal Marian Melman, dyrektorka artystyczng mianowano wybit-
ng aktorke i rezyserke Ide Kaminskg (Kuligowska-Korzeniewska 2018: 190). Do
1955 roku teatr funkcjonowal w obu tych miastach, a takze wystepowat goscinnie
na mniejszych i wiekszych scenach w calej Polsce, m.in. w Lodzi, Wroctawiu, Leg-
nicy. Zespol teatralny wyjezdzal takze na wystepy zagraniczne - do Anglii, Francji,
Argentyny, Urugwaju, Australii, Izraela czy Stanéw Zjednoczonych. W tym czasie,
zaraz po wojnie, w Polsce bylo jeszcze sporo aktoréw pochodzenia zydowskiego.
Wojne przezyto 200-300 tysiecy Zydow, ocalatych z Holokaustu (Szaynok 2000: 34).

Dla nich wiec powstata ta scena, ktéra oprocz znaczenia kulturowego dla spo-
tecznosci zydowskiej w Polsce pelnila takze funkcje domu zastepczego, miejsca,
gdzie mozna bylo sie spotka¢, porozmawia¢, wréci¢ wspomnieniami do przeszlosci,
wywolaé duchy najblizszych. Teatr Zydowski mial wiec misj¢ budowania wspdlno-
towosci takze dla tej garstki Ocalatych.

Nadanie panstwowego charakteru teatrowi zydowskiemu, co byto réwnoznaczne
z finansowaniem przez panstwo, byto spelnieniem odwiecznych marzen Kaminskiej
o sztuce, ktora bedzie niezalezna od gustéw publiczno$ci i klopotéw z subwencjami
(Kuligowska-Korzeniewska 2018: 183). W 1955 roku po otwarciu teatru w War-
szawie Ida Kaminska méwita: ,,méj teatr jest pomnikiem ku czci milionow Zydéw
polskich i europejskich wymordowanych przez hitlerowcéw. W moim teatrze graja
Zydzi i nie Zydzi. M6j teatr zrodzit sie z rozpaczy. Wyrost nie z logiki, lecz z uczucia”
(Gassowski 1995: 126).

Cieniem na te wspolczesng historie sceny kfadta sie wiec historia wojenna, ktdrej
nie sposdb wymazac i ktéra wpisywala sie w misje teatru — ocali¢ od zapomnienia.

W 1955 roku z inicjatywy Idy Kaminskiej teatr przeniost sie do Warszawy. Jego
siedziba miescila si¢ w nieistniejacym dzis budynku przy ul. Krélewskiej 13, gdzie
przed wojna funkcjonowal Instytut Propagandy Sztuki (Drozdowski 1973: 226).

W 1970 roku teatr zaczal funkcjonowaé w budynku przy pl. Grzybowskim
(Kaminska 1995: 208). Siedziba nie byla do konica dostosowana do potrzeb tea-
tralnych. Bylo ciasno, zawodzila akustyka. Jednak dla Kaminskiej ,,byta to sprawa
dumy narodowej. Teatr Zydowski w Polsce musial mie¢ swoja siedzibe w miescie,



u$wieconym meczenstwem Zydow, tu, gdzie w powstaniu w getcie Zydzi okazali
tak wielkie bohaterstwo” (Kaminska 1995: 192).
Zespot aktorski przyjechat z Wroctawia, Ide Kaminska $ciagnieto z Lodzi.
Jaki byt stosunek spoleczenstwa polskiego do tego teatru?

Oczywicie nie wszyscy byli zachwyceni tym, ze w doskonalym punkcie - Krélewska 13, nie-
daleko Grobu Nieznanego Zolnierza, stoi budynek z wielkim napisem po polsku: Paristwowy
Teatr Zydowski im. Ester Rachel Kaminiskiej. Niektérzy pewno nie mogli uwierzy¢ wlasnym

oczom, ale nie odwazyli si¢ zaprotestowaé (Kaminska 1995: 193-194).

Gléwna strategia dzialania teatru, tak zreszta jest do dzis, byto utrzymanie i kon-
tynuowanie wlasnej kulturowej tozsamosci w kraju, gdzie przed wojng mieszkato
okoto 3 500 000 Zydéw, co stanowilo 10 procent spoteczenistwa, w miescie, gdzie
przed II wojng $wiatowg co trzeci mieszkaniec byt Zydem.

Silng strong teatru Kaminskiej byl jego repertuar oraz aktorzy, znakomicie
wladajacy jezykiem jidysz (Gassowski 1995: 125). Repertuar obejmowat klasyke
literatury jidysz (m.in. Serkele Salomona Ettingera, Bdg, cztowiek, szatan oraz Bez-
domni Jakuba Gordina, Dybuk Szymona An-skiego, Dos Grojce gewins oraz Tewje
Mleczarz Szolema Alejchema, Nocg na starym rynku Icchoka Lejba Pereca), zna-
ne dramaty $wiatowe (Drzewa umierajg stojgc Alejandro Casony, Matka Courage
i jej dzieci czy Strach i ngdza Trzeciej Rzeszy Bertolda Brechta, Smier¢ komiwojaze-
ra Arthura Millera czy Volpone Bena Johnsona). Ida Kaminska ttumaczyta na jidysz
i wystawiala takze polskie utwory sceniczne, takie jak Pan Jowialski Aleksandra
Fredry czy Meir Ezofowicz Elizy Orzeszkowej. Siegano takze po repertuar rewiowy
i kabaretowy. Grano gléwnie w jezyku jidysz.

W 1968 roku na skutek wydarzen marcowych i narastajacego antysemityzmu
wiekszos¢ aktorow z Idg Kaminska na czele podjela decyzje o wyjezdzie z Polski.
Obowigzki dyrektora teatru objal wowczas Juliusz Berger.

W 1969 roku dyrektorem zostal Szymon Szurmiej. Sytuacja, w jakiej znalazt sie
teatr, byla szczegolna, dramatyczna, teatrowi grozito zamkniecie. Zostalto siedmiu
aktordw, reszta wyjechata na fali emigracji marcowej. Wyemigrowata tez duza czes¢
widzéw. ,,Chodzito o ratowanie teatru zydowskiego, trzeba bylo zbiera¢ szczatki,
ktore zostaly, sktadac je i na nowo ozywia¢” (Gassowski 1995: 197). Tylko dzieki
determinacji i walce Szurmieja o przetrwanie teatr funkcjonowat dalej.

Trzeba przyzna¢, ze komunistycznym wladzom zalezalo na utrzymaniu wi-
zerunku Polski jako kraju, gdzie nie istnieje antysemityzm, skad nie wypedzono
wszystkich Zydow. Ci, ktdrzy zostali, mogli korzysta¢ z mozliwoéci obcowania
z wlasng kulturg, podtrzymywac swoja tozsamosc.

Powszechna byta opinia o fasadowosci Teatru Zydowskiego. ,Wtadze uznaly, ze
warto ponies¢ koszty, aby méc pokazac turystom, odwiedzajacym Polske, ze wbrew
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obiegowej opinii, w latach 1967-1969 nie wypedzili z kraju ostatnich polskich Zy-
dow” (Kaminska 1995: 256).

Teatr przy pl. Grzybowskim byt bardzo chetnie odwiedzany przez turystow,
gosci z zagranicy (Gassowski 1995: 256).

Misja funkcjonowania teatru byta kontynuacja strategii Idy Kaminskiej, osa-
dzala si¢ na kultywowaniu kultury i tozsamosci zydowskiej oraz pielegnowaniu
stowa zydowskiego.

W okresie dyrekeji Szymona Szurmieja mozemy wyrézni¢ kilka wyraznych
nurtéw repertuarowych. Pierwsze miejsce przez dlugi czas zajmowata klasyka lite-
ratury i teatru jidysz — Abraham Goldfaden, Jakub Gordin, Szolem Alejchem, Icchok
Lejb Perec, Szymon An-ski, Perec Hirszbejn czy Szalom Asz. Szurmiej wystawial
widowiska inspirowane tworczoscig Chagalla — Zaczarowany swiat, 1988, Bonjour
Monsieur Chagall, 1979.

Drugi nurt to wielka klasyka, sztuki spoza kanonu literatury jidysz, podejmujace
tematyke zydowskg, m.in. Zmierzch Izaaka Babla czy Smier¢ komiwojazera Millera.
Dzieta najwybitniejszych pisarzy polskich i zydowskich — Tuwima, Stonimskiego,
Broniewskiego, Jastruna, Rézewicza. Trzeci to musicale, kabarety, rewie, w tym
bardzo lubiane przez publicznos¢: Skrzypek na dachu, I stat sie cud, Kamienica na
Nalewkach, Dla mnie bomba, Zy(, nie umiera¢! Pozycje muzyczne z nutg nostalgii
prezentowaly $wiat, ktérego nie ma, odwotywaly sie do dawnego folkloru zydow-
skiego. Jak pisal Marek Gronski: ,,najwiekszym zmianom ulegt repertuar. Inaczej
odczytywano klasyke scen zydowskich. Wolne od celebry i namaszczenia, ujawniaty
poktady zadumy nad kondycja czlowieka bez wzgledu na jego pochodzenie i wy-
znawang religie” (Gronski 2006: 136). Szurmiej gléwnie sam rezyserowal, wystawit
w sumie ponad 50 przedstawien, m.in.: Bag, czlowiek i diabet, Wsrod walgcych sig
scian, Dybuk, W nocy na starym rynku, Gwiazdy na dachu, Poszukiwacze zlota,
Blgdzgce gwiazdy, Migdzy dniem a nocg, Zy¢, nie umieracl, Tradycja.

Zapraszal jednak do wspdétpracy mtodych rezyseréw, takich jak Michat Zadara
czy Piotr Cieplak, ktéry w 2010 roku wystawil w Zydowskim Ksigge raju bedaca
adaptacja ksiazki Icyka Mongera, Zadara za$§ wyrezyserowal sztuke 1666 na podsta-
wie Szatana z Goraju Isaaca Bashevisa Singera, a premiera odbyta si¢ w 2011 roku.

Na scenie Teatru Zydowskiego Szurmiej zagrat swoje najlepsze role, dal si¢ po-
zna¢ publicznosci jako znakomity, charakterystyczny aktor, w ktérym dramatyczna
ekspresja i liryzm przeplataty sie z poczuciem humoru. Jego ulubione role to Willy
Loman w Smierci komiwojazera Millera, Hocmach w Blgdzgcych gwiazdach Alej-
chema, Cadyk w Dybuku An-skiego, Mendel Krzyk w Zmierzchu Babla (Gronski
2000: 136).

Spektakle w Zydowskim wprawdzie cieszyly sie popularnoscig, ale scena utrzy-
mywala si¢ na marginesie polskiego zycia teatralnego. W latach 90. i na poczatku
nowego millenium profil artystyczny okreslano jako ,,cepelie” (Brys 2021: 20).



W zwigzku z malejacg liczbg widzéw postugujacych si¢ jezykiem jidysz coraz
wigcej spektakli grano w jezyku polskim (badz ze stuchawkami z symultanicznym
tlumaczeniem na polski). Obecnie jidysz — przynajmniej od czasu do czasu —
wraca na scene teatru.

Przy teatrze dzialal przez wiele lat Warszawski Teatr Pantomimy, otwarty
w 1984 roku, oraz od 1978 roku trzyletnie Studium Pantomimy, ktdre przygotowy-
walo samodzielne spektakle, takie jak W nocy na starym rynku. Funkcjonowal takze
Teatr Popularny (teatr lektur szkolnych z objazdem po Mazowszu), przeksztatcony
z czasem w sceng edukacyjna, ktdra przygotowala spektakle Moralnosci pani Dulskiej
Gabrieli Zapolskiej i Pana Jowialskiego Aleksandra Fredry (rez. Lena Szurmiej).

Znakomitym posunieciem bylo otwarcie trzyletniego Studium Aktorskiego
(dziatalo w latach 1984-1987 i 1992-2006), ktérego absolwenci zasilali zesp 6t tea-
tru, uczono tam m.in. jezyka jidysz. Teatr mial trwac, by zaswiadczy¢, ze jest pelno-
prawnym sktadnikiem polskiej kultury, swiadectwem wzajemnych fascynacji obu
narodow (Gronski 2000: 134). Jacob Weitzner napisal, ,,ze w dzisiejszych czasach,
60 lat po Holokauscie, najwickszym osiggnieciem teatru zydowskiego jest to, ze
w ogole istnieje” (Weitzner 2006: 119).

Teatr wystepowat za granicg, na Wegrzech, w Jugostawii, NRD, REN, Austrii,
Australii czy Izraelu. Szymon Szurmiej méwil: ,,nasz teatr pelni naprawde ogromna
role poza granicami Polski. Przyjezdzamy z kraju umartych z zywa, odradzajaca sie
sztuka zydowska. Pokazujemy tradycje, by¢ moze zaspakajamy sentymenty starsze-
go pokolenia, budujemy pomosty” (Gucewicz 2007: 106). Szurmiej snul projekty
wspolczesnego teatru otwartego, planowat rozbi¢ sceng pudetkowa, zmieniac tery-
toria teatralne (Gucewicz 2021: 15).

W lipcu 2012 roku teatr polaczyt sie z Centrum Kultury Jidysz, ktére do dzi$
prowadzi kursy jezykowe, kota zainteresowan, uniwersytet 11 wieku, Zydowski
Uniwersytet Otwarty, spotkania dyskusyjne, prelekcje. Szymon Szurmiej zmart
w 2014 roku. Jego nastepczynig zostata Gotda Tencer.

Wizerunek Teatru ydowskiego a siedziba

Pod koniec 2016 roku teatr utracit swoja stalg siedzibe przy pl. Grzybowskim 12/16.
W 2015 roku Towarzystwo Spoleczno-Kulturalne Zydéw w Polsce, whasciciel budynku,
ktéry wynajmowat przestrzenie teatrowi, sprzedalo obiekt firmie Ghelamco, ktéra
wyburzyta go pod budowe wiezowca. Pretekstem bylo orzeczenie o niespelnianiu
warunkéw bezpieczenstwa (Kuligowska-Korzeniewska 2018: 210). W czgéci plano-
wanego wiezowca miala si¢ znalez¢ takze przestrzen na teatr. Jednak budowa nie
zaczeta sie do dzié. Jak mowi Gotda Tencer: ,, Teatr Zydowski zostat zbudowany przy
pl. Grzybowskim z grantu American Jewish Joint Distribution Commitee i oddany
do uzytku w roku 1971. Towarzystwo Spoleczno-Kulturalne Zydéw w Polsce, ktére
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do niedawna bylo wlascicielem budynku, otrzymato go we wladanie wraz z ziemia
pod warunkiem, ze beda one przeznaczone na dziatalno$¢ teatralng, zgodnie z ad-
notacja, nadal widniejaca w akcie notarialnym™.

Przede wszystkim to strasznie boli. Towarzystwo Spoteczno-Kulturalne Zydéw w Polsce razem
z firmg Ghelamco obiecaly, Ze nie bedzie ani jednego dnia, kiedy nasz teatr nie bedzie gral.
Wszystko to okazalo si¢ nieprawdg, historia Teatru Zydowskiego nie zostata uszanowana.
Nikt sie nami od tego czasu nie interesuje, ale — na przekér wszystkim - radzimy sobie. Wy-
maga to desperacji calego zespolu, ponoszenia ogromnych kosztéw, ale udaje nam sie¢ gra¢

w dwunastu miejscach w Warszawie

- moéwita dyrektorka w rozmowie z Ewa Danutg Godziszewska (2018).

Od tamtej pory spektakle grane sa gtéwnie przy Senatorskiej 35, gdzie znajduje
sie mala scena Teatru, i w Klubie Dowddztwa Garnizonu Warszawa przy al. Niepod-
leglosci 141a. Goscinnie takze w innych lokalizacjach, m.in.: ul. Wal Miedzeszyn-
ski 384 (duza scena TR/ATM), ul. Madalinskiego 10/16 (Nowy Teatr), ul. Kazimierza
Karasia 2 (Teatr Polski), ul. Marszatkowska 138 (Teatr Kwadrat), ul. Grochow-
ska 272 (SinfoniaVarsovia), al. Solidarnoéci 76B (Warszawska Opera Kameralna),
ul. Twarda 6 (Synagoga), ul. Prézna 6 (Austriackie Forum Kultury), ul. Andersa 6
(Centrum Kultury Jidysz), pl. S. Matachowskiego 3 (Zache¢ta Narodowa Galeria
Sztuki), ul. Sliska 5 (sala préb), ul. Kredytowa 6 (sala prob, magazyn), ul. Rosy 19
i Grodzisk Mazowiecki (Magazyny)®.

Teatr Zydowski zostal wiec sceng bez sceny, teatrem bez siedziby. Od 2016 roku
przyszlo mu funkcjonowaé w fazie przejsciowej, w zawieszeniu pomiedzy utrata
stalego miejsca a pozyskaniem nowego. Administracja miesci si¢ przy Senatorskiej,
w kilkunastu punktach odbywajg si¢ proby i grane s3 przedstawienia.

Zgodnie z teorig Arnolda van Gennepa jest to takze moment na zmiany i trans-
formacje, przeistoczenie (Gennep 2006: 45).

W 2019 roku samorzad m.st. Warszawy zdecydowal, ze nowg siedzibg Teatru
Zydowskiego bedzie budynek przy ul. Kasprzaka 22, gdzie miescila sie Scena na Woli.
Zakonczenie remontu planowane byto na 2020 rok, jednak z ostatnich informacji
wynika, ze Teatr Zydowski zyska nows, stalg siedzibe prawdopodobnie dopiero
w 2025 roku (Wojtczuk 2021).

' www.teatr-zydowski.art.pl.

2 Ibidem.



Budowanie wizerunku przez Teatr Lydowski

Zarzadzanie wizerunkiem w instytucjach kultury powinno zosta¢ wpisane w strategie
marketingowe organizacji, by¢ celowe i spojne z misja. Nie istnieje jeden model na
zbudowanie silnego wizerunku ani rozpoznawalnej marki. W procesie tym wazne
s3 poznanie aktualnej sytuacji danej organizacji i wyznaczenie kierunku jej rozwo-
ju (Lembrych-Furtak 2021: 64). Wspoélczesnie organizacje budujg swoj wizerunek,
wykorzystujac niemal wszystkie zmysty (Dzidowski 2011: 61), nacisk stawiajac na
wywolanie emocji u odbiorcy, zbudowanie trwalych relacji z nimi i uzyskanie po-
zytywnej odpowiedzi na komunikat, skierowany do potencjalnych klientow (Koz-
minski, Jemielniak 2011: 50). Jednym z waznych elementéw budowania wizerunku
jest rozpoznanie specyfiki odbiorcéw. Zdaniem Ewy Kasperskiej klienci instytucji
kultury s3 bowiem coraz bardziej wymagajacy, oczekuja atrakcyjnego, interesujace-
go przekazu za pomocg nowoczesnych technik oraz fatwego dotarcia do informacji
(Kasperska 2013: 74).

Dzial PR i Promocji buduje wizerunek Teatru Zydowskiego jako instytucji uni-
katowej w skali Europy, publicznej instytucji kultury, ktéra prawie caly repertuar
osadza na tematach zwigzanych z historig i kultura zydowska, sceny, z ktérej czasami
mozna uslyszec jidysz®. Zwigzane jest to z misjg teatru oraz z nazwiskami patronek:
Estery Rachel i Idy Kaminskich, matki i corki (Kazimierczak 2021).

Jednak od poczatku swojej dziatalnosci w Warszawie scena zydowska miata
spore ktopoty z widownig. Przychodzili nieliczni Ocaleni. ,,Jednak sukcesem Ka-
minskiej byto otwarcie si¢ na nowych widzéw. Wielu Polakéw, zwlaszcza widzow
inteligentnych, odnosito si¢ do teatru z sympatia i przychodzilo don regularnie”
(Kuligowska-Korzeniewska 2018: 194).

Dyrektor Melman otworzyt Studio Dramatyczne, ktdre ksztalcilo aktorow dla
teatru (Kuligowska-Korzeniewska 2018: 196).

Po wydarzeniach marcowych w 1968 roku, kiedy znaczna czes¢ Polakéw po-
chodzenia zZydowskiego wyjechata z kraju, teatr zaczal mie¢ klopoty z widownia.
»Na widowni siadalo 20-30 0sdb, naprawde zamiast cudow byla ciezka praca, aby
teatr mogl gra¢ przy pelnych salach i aby w ogéle nie przestal istnie¢” — przypomina
Golda Tencer (Mitkowski 2020). Teatr wiec mial kompleksy sceny niezauwazanej
i w pewnym sensie odrzucone;j.

Krytycy teatralni nie goscili na premierach (Mitkowski 2020). Scena nie liczyta
sie w rankingu najlepszych i najczesciej odwiedzanych. Przychodzity szkoly, teatr
nie cieszyt sie uznaniem wéréd mlodych widzéw. Najwieksza popularnoscia cieszyt
sie wérdd turystow, gtéwnie z Izraela.

Wskrzeszany umarly §wiat byl postrzegany przez wielu jako skansen, muzeum
starozytnosci (Kuligowska-Korzeniewska 2018: 208). Scenie zarzucano nadmierny

3 Ibidem.
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konserwatyzm teatralny, eklektyzm, realistyczng gre aktoréw. Ztosliwi krytycy pi-
sali o nim jako o ,,cepeliadzie”. Podkreslano nadwyzke patosu i teatralng konwencje
naturalistyczng (Gronski 2000: 134).

Problemem stat si¢ brak dramatéw wspdtczesnych. Dzis$, gdy istnieje teatr zy-
dowski, nie ma Zydéw. Jezyk jidysz umiera, juz malo kto si¢ nim postuguje, staje sie
martwym jezykiem. Ale jak powiedzial Singer: ,,Jidysz nie jest jezykiem martwym,
tylko zmarlych” (Zaborski 2018).

»Rozwoj dramaturgii w teatrze zydowskim zatrzymat si¢ w Polsce po Holocau-
$cie. Jak wiemy, zgineli prawie wszyscy autorzy, pisarze, poeci pochodzenia zydow-
skiego. Pozostali nieliczni. Rezyserzy na calym $wiecie chetnie siegaja do ttumaczen
i adaptacji literatury teatru zydowskiego” (Zmuda 2014).

Jednoczesnie Teatr Zydowski wystepowal przeciw rasizmowi, podziatom spo-
tecznym, ksenofobii. Szurmiej twierdzil:

Jego czar bazuje na scenach z przedwojennych sztetli. Publiczno$¢ warszawska chetnie oglada
nostalgiczne opowiesci pelne zydowskiego humoru, $piewu i taica. Widze czasem reakeje
publiczno$ci. Ludzie klaszczg, stojac. Widze tez tzy wzruszenia tych, ktérzy przyjezdzaja
z calego $wiata i odnajduja w tym teatrze czasy swojej mlodosci, slad kultury, czas miniony,
ktéry nosza gleboko w sercu. Czego$ minionego, ale tez czegos, co sami przekazujg nastepnym
pokoleniom. Czgsto widzialem, czego si¢ nie spotyka w teatrach polskich, ze po skoriczonym
spektaklu nagle kto$ z widowni przychodzi do aktoréw i dziekuje im, jest wzruszony. Nigdy
nie styszal na scenie jezyka jidysz, ale mowi w tym jezyku i widzg, jakie to jest dla niego wazne

przezycie (Zmuda 2014).

Pierwszg zapowiedzig zmian repertuarowych byty obchody 60-lecia warszaw-
skiego Teatru Zydowskiego. W zwigzku z jubileuszem postanowiono zmienic stra-
tegie budowania wizerunku instytucji jako ,,prawie wylacznie ostoi tradycjonali-
zmu, powolujac druga malg scene, gdzie prezentowane byly monodramy i teksty
blizsze wspolczesnosci, zaplanowano od$wiezenie repertuaru i jezyka teatralnego
przy wspolpracy z rezyserami z Polski i zagranicy” (www.aict.art.pl).

,Co musialoby si¢ wydarzy¢ na scenie Teatru Zydowskiego, by zaszta tam auten-
tyczna zmiana? By zamiast «<muzeum sentymentalnych pejzazykéw» zaistnial tam
teatr, ktéry angazuje, dotyka, porusza?” - pytala w 2010 roku recenzentka ,Gazety
Wyborczej” Joanna Derkaczew (2010), wlasnie po premierze Ksigegi raju Piotra Cie-
plaka, spektaklu wystawionego w sezonie 2010/2011, ktory byl ostroznym gestem
w strong nowego, co stoleczna dziennikarka uczciwie odnotowata.

Dzialania te zmierzaly w kierunku artystycznej odnowy teatru, swoistego re-
brandingu instytucji, zbudowania wizerunku teatru od nowa, teatru, ktéry nie boi
sie siega¢ po nowe narzedzia artystyczne, nie stroni od eksperymentéw w dobrym
tego stowa znaczeniu, umie aczy¢ przesztos¢ z terazniejszoscia. Jako przelomowy
moment dla metamorfozy Zydowskiego po objeciu funkcji dyrektora przez Szymona



Szurmieja uzna¢ mozna spektakl Aktorzy Zydowscy, w rezyserii Anny Smolar i Mi-
chala Buszewicza, wystawiony w sezonie 2015/2016. ,,Bazujgc na wspomnieniach
i opowiesciach aktoréw teatru, twdrcy skomponowali niezwykly spektakl (...),
w ktorym prawda miesza sie z fikcja, blyskotliwa krytyka instytucji przechodzi w nie-
pewnos$¢ dotyczaca tozsamosci” (Obarska 2019). Tworcy i aktorzy dokonali pod-
czas prob glebokiej analizy zycia i kariery kazdego z aktoréw, ale, co najwazniejsze,
Wwyposazono ,ich takze w postdramatyczne narzedzia komunikacji, dzigki czemu
stworzyl przestrzen dla bardzo osobistej wypowiedzi”. Byta to szansa dla zespotu
Teatru Zydowskiego do zmierzenia sie z nowg teatralng stylistyka.

Sukcesem strategii rebrandingowej teatru byla premiera Dybuka An-skiego w re-
zyserii Mai Kleczewskiej w 2015 roku. Przedstawienie powszechnie uznane zostalo
za jedno z najlepszych w ciagu ostatnich lat. Za te¢ produkcje rezyserka otrzymata
nagrode Laur Konrada na XVII Festiwalu Sztuki Rezyserskiej Interpretacje w Kato-
wicach. Prace nad dramatem Kleczewska wspomina jako jedno z najwazniejszych
w swoim teatralnym zyciu (Obarska 2019). Krytycy uznali Dybuka za przenikliwe,
madre przedstawienie, ktére, co najwazniejsze, dato szanse aktorom na ujawnienie
ich potencjatu i zdolnosci. Spektakl byt nowatorski inscenizacyjnie, dzieto An-skiego
odczytano wspoélczesnymi $rodkami, krytycy podkreslali otwieranie sie sceny na
nowy jezyk i nowe pokolenia odbiorcéw. Produkcja ta toczyta sie w sali prob Zydow-
skiego, ktorej wnetrze odtworzono na scenie. Zamierzeniem wigc bylo wlaczenie
widzéw w powstawanie spektaklu, przyjeto bowiem konwencje proby teatralnej.

W interpretacji Kleczewskiej i dramaturga Lukasza Chotkowskiego tekst An-
-skiego stal sie

opowiescia o relacji $wiata zywych i umarlych, ale tez o relacji przesztodci i terazniejszosci,
widzianej miedzy innymi przez pryzmat miejsca, przedwojennej dzielnicy zydowskiej, gdzie
dzialal wowczas teatr. Historie opetania mlodej Lei tworcy przefiltrowali takze przez do§wiad-
czenie Zaglady, kontynuujac tozsamosciowa przemiane zespolu. Rezyserka pozwolila mu tez
w Dybuku na sparodiowanie stylu, ktéry przez lata dominowal w Zydowskim, osiagajac w ten

sposob bardzo ozywczy, wrecz oczyszczajacy efekt.

Dzigki tym dziataniom pojawila si¢ nowa widownia, a krytycy zaczeli czesciej
bywac¢ na premierach. Teatr Zydowski zyskal miano teatru z rozpoznawalna, silng
marka.

Golda Tencer moéwita:

Kilka lat temu podjetam decyzje, by otworzy¢ Teatr Zydowski na sztuke wspotczesng i mbo-
dych twércéw, a z tym przyszla nowa widownia. Nasz teatr poszerza dotychczasowa formule
o nowe obszary zydowskiej kultury, siega do tekstéw wspoltczesnych zydowskich dramatur-
g6w i pisarzy: izraelskich, amerykanskich, francuskich, polskich. Wcigz pamietamy o korze-

niach, a przy tym otwieramy sie na wspdlczesno$¢. Nasi tworcy maja $wiadomosé, ze kultura
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zydowska wcigz zyje i przybiera nowe formy. Teatr Zydowski musi taczy¢ tradycje i nowo-
czesnos¢. Poprzez dobdr repertuaru powinniémy zadawa¢ pytania o wspdlczesna kondycje
cywilizacji zydowskiej oraz wspolczesng zydowska tozsamo$¢é — w Polsce i na $wiecie. Przy
tym nie mozemy i nie chcemy odwracac si¢ od wielkiego dziedzictwa cywilizacji zydowskiej,
ktorej jestesmy spadkobiercy i straznikiem. W naszym teatrze chcemy laczy¢ ludzi poprzez
kulture jidysz i wlacza¢ si¢ tym do aktualnej debaty nad zrédlami tozsamosci w zjednoczo-
nej Europie. Jednocze$nie spogladamy w przeszto$é, splacajac trybut Zydom krzewigcym te
kulture niegdys, a zgltadzonym w Holokauscie (Obarska 2019).

Kilka lat wezesniej nie do pomyslenia byto laczenie Teatru Zydowskiego z twor-
cami z gléwnego teatralnego mainstreamu. Jednak dyrektor Tencer nie batla si¢
zaprosi¢ do wspdtpracy duetu Monika Strzepka / Pawet Demirski, artystéw niepo-
kornych, znanych z kontrowersyjnych produkcji, dotykajacych bolesnych i czesto
pomijanych zagadnien, zwigzanych z zyciem spolecznym w Polsce. W 2016 roku
wyrezyserowali oni spektakl o wydarzeniach z marca 1968 roku pod tytulem Ma-
rzec’68. Dobrze Zyjcie - to najlepsza zemsta.

Strzegpka z Demirskim nie rozdrapuja jednak ran na pokaz. Interesuje ich to, co dotyka ludzi
prostych, zwyczajnych, ktérzy nie epatuja Zadaniami ani przesadnymi oczekiwaniami. Dlatego
w centrum zdarzen jest Ojciec (Henryk Rajfer), do zludzenia przypominajacy Bohatera Kar-
toteki Tadeusza Rozewicza. Zazywny mezczyzna w sile wieku probuje pozostaé wierny wobec
wydarzen, pragnie, aby Historia obeszla go duzym tukiem. Nie udalo si¢. Obserwujemy go
w zawieszeniu - pomiedzy zyciem a $miercig — kiedy na YouTubie przeglada tasmy z prze-
szlosci ze sobg w roli gtéwnej. Mamy na scenie tez twardogtowego Moczara (Piotr Sierecki)
oraz Gomulke (Ryszard Kluge), ktéry na dobre zrést si¢ ze swa méwnicg. Co rusz prébuje
przemawia¢, ale wyglaszane charakterystycznym nosowym tonem stowa trafiaja w préznie,

bo nikt nie zwraca na nie wigkszej uwagi (Wakar 2016).
Chochlik kulturalny napisat o teatrze:

W 2015 1. Teatr Zydowski pod wodza Goldy Tencer stat si¢ nieoczekiwanie dla wielu jedna
z najciekawszych scen w Warszawie. Spektakl za spektaklem budowat swéj odswiezony wi-
zerunek, zdobywajac uznanie krytykow i - co najwazniejsze — widzow! Wielokrotnie nagra-
dzane przedstawienia: Dybuk i Aktorzy Zydowscy oraz majaca kapitalne otwarcie kameralna
sztuka One same — sprawily, ze przymiotnik ,,zydowski” w kontekscie teatru zaczal miec jakby

odrobine mniej negatywny wydzwigk (Chochlik kulturalny 2016).

Najwazniejsze nazwiska rezyseréw przyczynily sie do metamorfozy wizerunku,
ale przede wszystkim do zainteresowania sceng mlodszego pokolenia odbiorcow,
dla ktérych wazne jest doswiadczenie Zywego teatru.



Do zespolu w 2019 roku dolaczyt jako kierownik literacki Remigiusz Grzela,
pisarz, dramaturg, dziennikarz.

Metamorfoza Teatru Zydowskiego zasadza sie na wizerunku sceny odwotujacej
sie do tradycji i historii, ale przy uzyciu wspétczesnych srodkéw. Sukcesem Gotdy
Tencer jest jednak przede wszystkim to, ze mimo ciaggnacych sie latami probleméw
lokalowych nie tylko zdofala doprowadza¢ do kolejnych premier, lecz takze utrzymata
budowany przez ostatnig dekade status i strategie Teatru Zydowskiego. Zabrano mu
przestrzen do dzialania, pozbawiono korzeni. Mimo to instytucja ta nie poddata sie,
nie znikneta z kulturalnej przestrzeni Warszawy. Pomimo przeciwnosci losu wy-
stawia prawie 11 produkcji rocznie, gra w roznych przestrzeniach zadomowionych
przez siebie. Mozna nawet skonstatowac, ze pozbawienie siedziby wyszlo teatrowi
na dobre, poniewaz dzigki nowym przestrzeniom powstaly interesujace spektakle,
ktore przyciagaja nowa publicznos¢.

Jak méwi dyrektorka teatru Gotda Tencer:

Teatr przez te wszystkie lata gra w jidysz. Poza tym to zawsze byt to teatr repertuarowy, starat
sie dociera¢ do wszystkich. (...) Swoja dyrekcje rozpoczetam od zaproszenia do wspétpracy
Mai Kleczewskiej, zrobila u nas cztery spektakle. Pamig¢tam te pierwsza rozmowe: — Maju,
chciatabym troszeczke przewietrzy¢ teatr, ale bez przeciagu. Konsekwentnie to realizuje. W ciagu
pieciu lat datam prawie 40 premier, kontynuuje prace Kaminskiej i Szurmieja, ale ide tez wlas-
na droga. Do swoich zastug zaliczam wspélprace z wieloma mtodymi rezyserami, niektérych

angazowalam, kiedy jeszcze byli w szkole, innych zaraz po jej ukoniczeniu (Milkowski 2020).

Teatr tez bardzo szybko odnalazl sie w czasie pandemii w ramach #TeatrZy-
dowskiWDomu.

Misja Goldy Tencer jest ocalenie spuscizny zamordowanej w czasie II wojny
$wiatowej kultury polskich Zydéw. Obecnie jest to jedyny staly teatr w Europie,
gdzie spektakle wystawia sie rowniez w jezyku jidysz. Drugim takim teatrem jest
Panstwowy Teatr Zydowski w Bukareszcie.

W sezonie Teatr stara si¢ wystawiac jedng, dwie sztuki w jidysz, jesli si¢ to nie
udaje, przygotowywane sg na przykltad prezentacje poezji. Teatr buduje wizerunek
oraz silng marke poprzez aktualizowang i czytelng strone internetowg, media spo-
tecznosciowe: Facebook, kanal na YouTube, Instagram, na portalu Spotity dostepne
s3 podcasty po$wigcone premierom i wydarzeniom organizowanym przez teatr.

Strona internetowa jest przejrzysta, zawiera wszystkie potrzebne informacje: ak-
tualnosci, informacje o repertuarze, historie sceny, opisane sa projekty edukacyjne,
podane sg informacje o kontakcie. Co najwazniejsze dla widza, istnieje mozliwos¢
zakupu biletu przez internet. Strona na Facebooku ma 29 tysiecy polubien i 34 ty-
sigce obserwujacych, co jest znaczaca liczba w sektorze teatralnym. Przykladowo
warszawski Teatr Dramatyczny ma 43 tysiace polubien i 47 tysiace obserwujacych,
a Teatr Powszechny — 46 tysiecy polubien i 48 tysiecy obserwujacych. Strona na
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Facebooku jest aktualizowana na biezagco. Wérdd opinii o teatrze jest wiele w jezyku
angielskim, co $wiadczy o miedzynarodowej widowni uczeszczajacej na spektakle.
Warto tu przytoczy¢ kilka z nich:

Jest blisko zycia, oddaje jego puls.

Bardzo lubie Teatr Zydowski i chetnie do niego chodze. (...) sztuki wystawiane w Teatrze
zawsze byly na najwyzszym poziomie.

Jestem fanka Teatru Zydowskiego od lat 70-tych.

Wspaniale aktorstwo, znakomita atmosfera, szlachetna préba zachowania przemijajacej
postaci $wiata.

Teatr, do ktérego z przyjemnos$ciag wracam od kilku lat.

Strategia budowania wizerunku teatru zasadza si¢ nie tylko na produkcjach
teatralnych. Instytucja organizuje szereg wydarzen kulturalnych, zawsze stara sie
wpisywaé w obchody waznych rocznic, zwigzanych z historig Zydéw, m.in. wybu-
chu powstania w getcie warszawskim 19 kwietnia 1943 roku czy rocznic wydarzen
z marca 1968 roku. Razem z Fundacjg Shalom, ktérej dyrektorka od 2015 roku jest
Golda Tencer, Teatr Zydowski organizuje coroczny Festiwal Singera, ktéry odbywa
sie w Warszawie w sierpniu od 2004 roku.

Prowadzi takze dziatania edukacyjne skierowane do réznych grup wiekowych.
W ofercie s3 warsztaty do spektakli, przygotowujace i omawiajace odbior spekta-
klu, skupiajg si¢ na estetyce dziela scenicznego. Warsztaty pedagogiczno-teatralne
z kolei dajg uczestnikom mozliwos¢ osadzenia watkow ze spektakli w otaczajacej
ich rzeczywistosci. Klasy partnerskie przeznaczone sg dla szkdt, w ramach projektu
organizowane s3 spotkania z twércami, oprowadzanie po teatrze czy wizyty w Cen-
trum Kultury Jidysz.

Podsumowanie

Przedstawiona powyzej analiza budowania wizerunku Teatru Zydowskiego uswiada-
mia, ze branding w organizacjach z sektora kultury jest warunkiem niezb¢ednym do
zbudowania nowoczesnej instytucji, budujgcej trwale zwigzki ze swoim odbiorcami.
Jest takze procesem dwukierunkowym, nie moze by¢ traktowany jedynie jako na-
rzedzie stuzace nakianianiu klienta do nabycia towaru lub ustugi. Jest takze pewna
»kombinacjg postrzegania organizacji, wlaczajac w to przekonania i postawy, jak
roéwniez zesp6l wrazen dotyczacych zachowan istotnych organizacyjnie” (Treadwell,
Harrison 1994: 66).

Teatr Zydowski w ostatnich latach wyrobit sobie pozytywny wizerunek i silng
marke wéréd widzéw. W brandingu bardzo wazne jest znalezienie wyrdznika, wokot
ktérego mozna konstruowac proces budowania wizerunku. Tym wyréznikiem jest



tu profil teatru, jego historia, unikatowos¢ zasadza si¢ tu na polaczeniu tradycji ze
wspolczesnoscig. Budowanie wizerunku instytucji jest procesem ciagtym, ulegajacym
zmianom wraz z przemianami otoczenia i samej instytucji. Dlatego zdaniem autorki
warto zastanowic si¢ nad wprowadzeniem nowych rozwigzan, wykorzystywanych
w innych teatrach czy muzeach.

Jednym z nich jest $wiadome budowanie publicznosci. Teatr ma stalg publicz-
nos¢, problem stanowia odbiorcy mlodzi: mlodziez, studenci i osoby do 35. roku
zycia. Moze warto byloby zintensyfikowa¢ promocje¢ w mediach spolecznosciowych
i w szkotach, przygotowac wiecej projektéw edukacyjnych, przyciagajacych wtasnie
te grupe docelowa. Dyrektor Szurmiej byt obecny na kazdym spektaklu, wychodzit
do publiczno$ci, nawigzywat z nig bezposrednig relacje. Podobnie jest w Teatrze Po-
lonia, gdzie Krystyna Janda jest bardzo blisko publicznosci. Takie dziatania buduja
wiezy i trwale relacje z instytucja.

Teatr jest widoczny w miescie na plakatach i afiszach. Nalezaloby si¢ jednak
zastanowic¢ nad przygotowaniem wiekszej kampanii promocyjnej, szczegdlnie out-
doorowej, przy uzyciu najnowszych technologii, by sta¢ si¢ jeszcze bardziej rozpo-
znawalnym i zbudowac silniejsza marke.

Scena moze si¢ pochwali¢ ciekawymi inscenizacyjnie produkcjami. Warto by
jednak bylo zaangazowa¢ znanych i powszechnie lubianych aktoréw, ktérych obec-
nos¢ przyciagnetaby nowych widzéw. Tak dzialajg inne warszawskie i nie tylko tea-
try, budujac swoj wizerunek jako instytucje, gdzie chetnie goscinnie graja gwiazdy.
Takie znane osoby stalyby sie automatycznie ambasadorami silnej marki teatru.

Waznym elementem strategii funkcjonowania instytucji kultury jest budowanie
relacji ze spotecznoscia lokalng. Za rok lub dwa Teatr Zydowski przeniesie si¢ do
nowej siedziby na warszawskiej Woli. Wzorem Nowego Teatru przy Madalinskiego
mozna zaplanowa¢ dni otwarte dla okolicznych mieszkancéw, spotkania z twércami
teatru, wydarzenia zaprojektowane z mysla tylko o nich.
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Abstract

A Fashion Event as a Culture-Creating Brand That Creates Value for
Customers

Significant transformations are currently being observed in the field of culture, manifesting them-
selves through the search for and implementation of modern management strategies in this do-
main. With the incorporation of marketing practice and the perception of cultural institutions,
events, and artists as brands, it becomes necessary to consider the specificity of culture, its mission
as well as the needs of artists. The brand - in parallel with market relations and customer knowl-
edge - represents a valuable resource that enables the attainment of substantial competitive advan-
tage, in line with the resource-based theory.

This article focuses on the phenomenon of event marketing as a tool for creating value for cus-
tomers in the fashion sector and presents four levels of event marketing maturity. The study con-
firms that event marketing — when reaching an appropriate level of maturity — creates value for the
customer. Additionally, the article presents key factors influencing the creation of value for custom-
ers through event marketing. The proposed model and conditions for effective implementation can
be used as practical guidelines for designing and implementing fashion events aimed at maximis-
ing customer value.

The conclusions drawn from this study are of significant importance for professionals in the
fashion industry who seek to utilise event marketing as a tool for creating value for customers.
Managing the brand in the context of fashion events as a culture-creating brand becomes a cru-
cial element that enables the attainment of substantial competitive advantage in the fields of cul-
ture and fashion.

Keywords: event marketing, event marketing as a culture-creating brand, event marketing model,
levels of event marketing maturity, value for customers
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Wprowadzenie

Wedlug obserwacji Komisji Europejskiej branza mody stanowi nie tylko dziedzictwo
kulturowe i wiedzg specjalistyczna, lecz jest takze jednym z najbardziej dynamicz-
nych i tworczych sektoréw w Europie (European Commision). Dzigki wykorzystaniu
event marketingu ten sektor gospodarki przekracza swoje tradycyjne ramy, stajac sie
czyms wiecej niz tylko przemystem. Wydarzenia zwigzane z moda nie tylko zblizajg
ludzi do siebie, lecz takze przyblizajg ich do sztuki i kultury. Osoby uczestniczace
w tych wydarzeniach staja si¢ bardziej kreatywne, innowacyjne, przedsiebiorcze
oraz krytyczne wobec wspdlczesnych zjawisk spolecznych i gospodarczych. Jak za-
uwazyt jeden z badaczy zajmujacych sie event marketingiem, Joe Goldblatt, dobrze
zaplanowane wydarzenia przyczyniaja si¢ do zdrowia, wigkszej madrosci, bogactwa,
bezpieczenstwa i sity spoteczenstwa (Goldblatt 2011: 15). Przedsigbiorstwa, $wia-
domie wykorzystujac event marketing, maja mozliwo$¢ skutecznego wyrdznienia
sie na rynku, osiagajac przewage konkurencyjna.

Wyniki przeprowadzonej krytycznej analizy literatury w zakresie marketingu
wydarzeniowego (event marketingu) przyczynity sie do sformulowania kilku koncep-
cji. Wsrdd nich nalezy wymieni¢ model efektywnosci marketingu wydarzeniowego,
a takze kilka innych préb zbadania wptywu wydarzen marketingowych oraz uzyteczny
model stuzacy do okreslania celéw strategicznych i operacyjnych, znany jako kostka
marketingu wydarzen (event marketing cube) (Zanger, Sistenich 1996, z adaptacja
Nufera 2002). Ponadto w literaturze polskiej (Olejniczak 2013; Budzynski 2008) moz-
na odnalez¢ The Five Ps of Event Marketing, model autorstwa Hoyle'a (Hoyle 2002),
ktory zostal szerzej opisany w jego monografii. Wszystkie wymienione modele od-
noszg si¢ do réznych zagadnien badawczych. Prace Hoyle'a wskazujg na potrzebe
uporzgdkowania wiedzy w dziedzinie marketingu wydarzeniowego. Model pigciu
sil event marketingu moze pelni¢ funkcje drogowskazu dla marketeréw zajmuja-
cych si¢ ta dziedzing. Natomiast w modelu kostki marketingu wydarzen autorstwa
Cornelii Zanger i Andreasa Sistenicha (Zanger, Sistenich 1996: 233-242), z adap-
tacjag Gerda Nufera (Nufer 2002: 61-68), podkresla si¢ uzytecznos¢ narzedzia do
projektowania réznorodnych opcji wydarzen. Dane badawcze opracowane przez
dunskich naukowcéw wskazuja, ze marketing wydarzeniowy prowadzi do prze-
niesienia wartosci z wydarzenia na marke, co skutkuje wyzsza intencja zakupows.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze literatura przedmiotu nie zawiera kompleksowych
opracowan dotyczacych zarzadzania event marketingiem jako marka kulturotwor-
cz3, zwlaszcza w kontekscie budowania wartoéci dla klientow w sektorze mody.

Przedstawione problemy badawcze, ktére byly podejmowane na miedzynaro-
dowej arenie naukowej, potwierdzajg aktualnos¢ i potrzebe rozwigzania naukowego
problemu dotyczacego sposobu budowania wartosci dla klienta w sektorze mody
przy wykorzystaniu event marketingu w kontekscie marki wydarzen o charakterze
kulturotwdrczym.



Wozrastajaca konkurencja w sektorze mody sklania podmioty z tej branzy do
poszukiwania nowych strategii funkcjonowania na rynku. Zmiana modeli komu-
nikacji, w ktérej event marketing odgrywa coraz wigksza role, ma istotne znaczenie
w budowaniu wartoéci dla klienta. Mozna jednak zauwazy¢ brak wystarczajacych
opracowan aplikacyjnych w tej dziedzinie, takich jak kompleksowe badania uka-
zujace istote problemu badawczego, brak rekomendacji i wzorcéw postepowania.

A zatem nalezy zauwazy¢, ze wyzwania teoretyczne i praktyczne wyraznie wska-
zujg na kluczowy problem badawczy. Istnieje luka w badaniach w nastepujacych
obszarach:

— Luka teoretyczna — w literaturze przedmiotu i opracowaniach branzowych
wystepuja rozproszone publikacje i badania dotyczace sektora mody, wartosci dla
klienta i event marketingu. Brakuje syntezy tych obszaréw, dlatego celem autorki
jest syntetyzowanie teorii naukowej dotyczacej zastosowania event marketingu
jako narzedzia budujacego warto$¢ dla klienta, ocena ich skutecznosci oraz
prognozowanie dalszego rozwoju event marketingu.

— Luka metodologiczna - brakuje narzedzi, ktére umozliwiatyby analize zaleznosci
miedzy badanymi pojeciami. Brakuje réwniez wzorcowych algorytmow, dlatego
celem tej pracy jest opracowanie modelu event marketingu i sklasyfikowanie
go jako procesu tworzenia wartosci dla klienta.

— Luka empiryczna - brakuje kompleksowych badan, ktére ukazywalyby istote
problemu badawczego omawianej rozprawy. Dlatego celem jest budowa
uzytecznego modelu na podstawie wnioskéw z przeprowadzonych badan, co
pozwoli na formutowanie rekomendacji dla praktykéw biznesowych.

Co wiecej, zarysowuje sie tu bardzo wyraznie kolejny kontekst, jakim jest duza
zmiana w sektorze kultury. Obserwujemy obecnie znaczace przemiany w dziedzinie
kultury, ktére wymagaja poszukiwania i wdrazania nowoczesnych strategii zarza-
dzania. W kontekscie kultury, instytucji kulturalnych i artystéw jako marek wazne
jest uwzglednienie specyfiki kultury, jej misji oraz potrzeb artystow. Marka staje sie
istotnym zasobem, ktéry pozwala osiagnac trwala przewage konkurencyjna, zgodnie
z teorig zasobowa, oprocz relacji z rynkiem i wiedzy o klientach.

Silne marki w dziedzinie kultury odgrywaja strategiczna role, definiujac symbo-
liczny potencjal podmiotéw kulturowych i umozliwiajac im wigksze oddziatywanie
na rynek. Marka osobista artystow oraz synergia marek dziet maja réwniez kluczowe
znaczenie. Nalezy przy tym pamietad, ze event marketing jest wlasnie potaczeniem
marek osobistych (znane modelki, projektanci, redaktorzy) z markg dzieta (marka
przedsiebiorstwa odziezowego, ktdre przygotowalo pokaz).

Zarzadzanie marka w dziedzinie kultury obejmuje proces tworzenia tozsamosci
marki, wybor strategii, pozycjonowanie oraz planowanie i realizacje dziatan mar-
ketingowych. Jest to istotny element w budowaniu wartosci dla klienta i osigganiu
przewagi konkurencyjnej w tym sektorze.
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W prowadzonym postepowaniu przyjeto nastepujaca hipoteze gléwna: im wyz-
sza dojrzato$¢ event marketingu, tym wyzsza warto$¢ dla klienta. Hipotezie gléwnej
stuzyly trzy hipotezy szczegétowe (HS) dotyczace kluczowych czynnikéw budowania
warto$ci dla klienta w sektorze mody. HS1 gloszaca, ze jedli event marketing zachowa
spojnos¢ przekazu z pozostalymi narzedziami zintegrowanej komunikacji marke-
tingowej, wowczas jego przekaz buduje wigksza wartos¢ dla klienta. Kolejno HS2,
ktora przyjela twierdzenie: im wieksza frekwencja klientéw kluczowych podczas
event marketingu, tym wieksza warto$¢ dla klientéw przedsiebiorstwa w sektorze
modowym. I HS3 gloszaca, ze im wieksza cyklicznos¢ dzialan event marketingo-
wych, tym wieksza lojalnos¢ klientow.

Konkludujac, kluczowym problemem badawczym jest zatem znalezienie od-
powiedzi na pytanie: Jak mozna budowa¢ wartos¢ dla klienta w przedsiebiorstwie
z sektora mody przy zastosowaniu event marketingu, aby rozwija¢ przy tym marke
kulturotworczg wydarzenia? W zwigzku z tym gtéwnym celem prowadzonych badan
jest okreslenie, na jakim poziomie dojrzalosci event marketing buduje wartos¢ dla
klienta, a co za tym idzie, zidentyfikowanie najwazniejszych czynnikéw wplywaja-
cych na budowanie wartosci dla klienta.

Metody

Przeprowadzone postepowanie badawcze wpisuje si¢ w nurt teorii neopozytywi-
zmu' (Sutkowski, Lenart-Gansiniec 2021: 120), przyjeto strategie badawcza, jaka
jest pluralizm metodologiczny* (Lisinski, Szarucki 2021: 119). Pluralizm metodo-
logiczny, jak twierdzi Lukasz Sutkowski: ,,zaklada gotowos¢ do stosowania metod
zaczerpnietych z réznych dyscyplin i podejs¢ teoretycznych w celu rozstrzygniecia
problemu badawczego” (Sutkowski 2013: 33). Zastosowano metod¢ badan miesza-
nych (tzw. mixed-method), ktore ,,opierajg si¢ na laczeniu metod ilo$ciowych i ja-
kosciowych w ramach jednego projektu” (Czakon, Glinka, 2021: 30). Jak zauwazaja
Marek Lisinski i Marek Szarucki: ,,rozwdj badan jakosciowych i ilosciowych oraz
dostrzeganie legitymizacji obydwu procedur w naukach spolecznych zaczely skut-
kowac¢ faczeniem tych metod, inicjujac tzw. badania metodami mieszanymi (mixed
methods research)” (Lisinski, Szarucki 2021: 119). Przyjete tu wybory metodologiczne
co do kolejnosci ich stosowania oraz waznosci (Czakon, Glinka 2021: 31) staly sie
specyficzng konieczno$cia — przyjeto wariant, aby rozpocza¢ te dzialania od ,,badan
ilosciowych i kontynuowa¢ badaniami jakosciowymi dla interpretacji ustalonych
prawidlowosci” (Czakon, Glinka 2021: 32).

! Poczatek kanonu neopozytywizmu siega poczatku XX w. Jest to nurt kojarzony z grupa filo-
zoféw dzialajacych w Kole Wiedenskim. W zarzadzaniu mozna upatrywaé go w nurtach taylorow-
skim i fayolowskim.

2 Nazwa koncepcji metodycznej dotyczacej badan za pomocg metod mieszanych.



W badaniach nad tematem ,Wydarzenia modowe jako marka kulturotwoércza
tworzaca warto$¢ dla klienta” przeprowadzono zaréwno badania ilosciowe, jak
i jako$ciowe, ktore dostarczyly istotnych wnioskéw na temat sektora mody i jego
wplywu na klientéw. W badaniach ilo$ciowych ustalono, ze klienci sektora mody
cenig spojnos¢ dzialan marketingowych, a gdy te dzialania s spdjne, sa bardziej
sktonni do dokonywania zakupéw w danej marce. Ponadto wyniki ilosciowe po-
twierdzily, ze event marketing stanowi wazne narzedzie budowania marki modowej.
Z kolei badania jako$ciowe ujawnily, ze kluczowymi czynnikami wplywajacymi na
budowanie wartosci dla klienta sg prestiz marki, kampanie marketingowe, budo-
wanie relacji z klientami i udzial w wydarzeniach modowych, ktére tworza silne
emocjonalne powigzania mi¢dzy klientami a marka. Te wyniki wyraznie pokazuja,
ze sektor mody, poprzez wydarzenia modowe, odgrywa istotng role jako marka
kulturotwdrcza, kreujgca wartos¢ dla swoich klientéw poprzez skoncentrowane
i spojne dzialania marketingowe oraz niezwykte wydarzenia.

W opracowaniu wykorzystano model normatywny oparty na kryterium po-
dziatu wedlug funkcji. Gléwnym celem tego modelu jest dostarczenie informacji
dotyczacych strategii tworzenia wartosci dla klienta w obszarze event marketingu,
zwlaszcza w kontekscie sektora mody. Wydarzenia modowe jako integralna czes¢
event marketingu w branzy mody pelnig takze funkcje kulturotwércza. Przez or-
ganizacje tych wydarzen mozliwe jest kreowanie i wzmocnienie marki, ktdra staje
sie czynnikiem wplywajacym na ksztaltowanie kultury w spolecznosciach zaintere-
sowanych moda. Ponadto opracowanie zawiera rekomendacje dotyczace praktycz-
nych dziatan zwigzanych z tym modelem, ktére uwzgledniaja istotno$¢ aspektow
kulturotwoérczych podczas organizacji wydarzen modowych.

Badania naukowe ilo$ciowe przeprowadzone zostaly metoda ankiety inter-
netowej (CAWI) wsrdd czlonkéw panelu konsumenckiego. Badania jako$ciowe
przeprowadzono za pomoca wywiadow poglebionych z przedstawicielami sektora
mody w Polsce. Wybor przedstawicieli stanowil dobor celowy?.

Przed przystapieniem do zebrania calej proby N = 1000 przeprowadzony zostat
pilotaz narzedzia, ktéry objat realizacje N = 100 ankiet. W ramach pilotazu doko-
nano analizy rzetelnosci zebranych odpowiedzi, na podstawie ktérej zidentyfiko-
wano nierzetelnych respondentéw. W celu identyfikacji czynnikéw wplywajacych
na budowanie wartosci dla klienta przeprowadzono w pierwszej kolejnosci ana-
liz¢ rzetelno$ci i pozycji, nastepnie analize czynnikowa (w tym macierz korelacji
zmiennych, a do weryfikacji hipotez wykorzystano miare adekwatnosci KMO?).

> Dobor celowy w badaniach naukowych polega na tym, ze badacz na podstawie wtasnej wiedzy
i do$wiadczen typuje poszczegdlnych przedstawicieli badania. Wojciech Czakon ujmuje to w nastepu-
jacy sposob: ,,Dobor celowy, zwany takze teoretycznym, pomija kryterium reprezentatywnosci. Doko-
nuje si¢ celowego wyboru po to, aby umozliwi¢ opis i objasnienie badanego zjawiska”

* Testy Kaisera-Mayera-Olkina (KMO) oceniajg adekwatnos¢ doboru proby. Taki test sprawdza,
czy préba badawcza odpowiada zalozeniom analizy czynnikowe;.
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Cale postgpowanie bylo celowe i prowadzilo do przygotowania modelu réwnan
strukturalnych, ktéry w finale postepowania stat si¢ podstawa do przygotowania
modelu teoretyczno-opisowego, ktérego gtéwnym zadaniem jest pelnienie funkcji
aplikacyjnej. Ostatecznie zaprezentowany model moze stanowic¢ forme drogowskazu
dla przedstawicieli biznesu wraz ze wskazanymi rekomendacjami do zaimplemen-
towania w praktyce biznesowej.

Do przeprowadzenia badan jako$ciowych wykorzystana zostala metoda
indywidualnych wywiadéw poglebionych (IDI). W zwiazku z tym, ze wywia-
dy byly przeprowadzane w okresie pandemicznych obostrzen, podjeto decyzje,
aby przeprowadzi¢ je przez telefon. Ten sposéb wywiadéw mozna okresli¢ takze
jako telephone depth interview (TDI). W badanej probie znalazlo sie siedem os6b
z dziewigciu przedsiebiorstw nalezacych do sektora modowego, wskazanych (dobor
celowy) i zrekrutowanych przez autorke artykutu, w tym:

— jeden projektant mody,

— jedna wspotwlascicielka dwoch marek modowych - w tym jednej marki

0 zasiegu $wiatowym,

— jedna przedstawicielka dzialu marketingu korporacji reprezentujacej $wiatowe

marki modowe w Polsce,

— czterech franczyzobiorcéw zagranicznych marek modowych, dzialajacych

w Polsce.

Proba wyselekcjonowana zostata w taki sposéb, by uzyskac réznorodny mate-
rial, oparty na doswiadczeniu oséb, ktdre pelnig w sektorze modowym odmienne
funkcje. Osoby badane to profesjonali$ci w swojej branzy. Zdecydowana wiekszos¢
z nich posiada ponaddwudziestoletnie doswiadczenie zawodowe w pracy z moda
i marketingiem modowym. Ponadto wigkszos¢ badanych franczyzobiorcow zajmuje
sie obecnie wiecej niz jedng markg modowg, co wprowadzito do badania doswiad-
czenie pracy z markami o ré6znym pozycjonowaniu i prestizu. Uzyskany material
badawczy stanowi wigc relacje doswiadczonych praktykow i ekspertow w dziedzinie
mody, a co za tym idzie — dostarcza on trafnych i rzetelnych informacji w zakresie
badanych kwestii.

Badania ilo$ciowe i jako$ciowe prowadzone w latach 2020-2022 pozwolity na
okreslenie determinantéw dla budowania wartosci dla klienta w kreowaniu event
marketingu w sektorze mody.

Rezultaty

Na wstepie przeprowadzono badania literaturowe, aby rozpozna¢ podstawy teore-
tyczne. Kolejnym krokiem byto okreslenie ram konceptualnych badania przy jed-
noczesnym zdefiniowaniu pojec. Efektem tego postepowania byto przygotowanie
takiego konstruktu teoretycznego, ktéremu towarzyszyto wytonienie kluczowych



elementow (czynnikéw) skladowych, do ktérych przyczynily si¢ krytyczna analiza
literatury oraz osobiste zaangazowanie i wieloletnie doswiadczenie autorki opra-
cowania w praktyke gospodarcza w tej dziedzinie (rys. 1).

Spoéjnosé
event marketingu
z pozostatymi narzedziami
Zintegrowanej Komunikacji

Marketingowej HS1

Wartosé
dla klienta

Frekwencja klientéw
kluczowych

Cykliczno$¢ dziatan
event marketingowych

Rys. 1. Konstrukt teoretyczny modelu event marketingu jako narzedzia budowania
wartosci dla klienta

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Powyzszy konstrukt teoretyczny przedstawia jego najwazniejsze elementy:
spojnos¢ event marketingu z pozostalymi narzedziami zintegrowanej komunikacji
marketingowej, frekwencje klientéw kluczowych (w tym ,liderzy opinii” i ,,grupy
odniesienia”) oraz cyklicznos¢ dziatan event marketingowych. Ponadto schemat
przyszlego modelu zaprezentowany na rysunku 1 obrazuje sie¢ wzajemnych powigzan
pomiedzy poszczegélnymi elementami skfadowymi, ktére maja istotny wpltyw na
funkcjonowanie calego modelu. Sie¢ tych powigzan ukazuje wzajemne zaleznosci
i stanowi o budowie wartosci dla klienta. Zdaniem autorki tylko tak zaprezentowany
konstrukt, w ktérym kazdy z elementéw jest aktywnie zarzadzany przez organiza-
toréw event marketingu, moze przyczynic sie¢ do budowy wartosci dla klienta. Dla
lepszego zrozumienia kazdego z elementéw warto pokrétce przypomnied, jak sg
one rozumiane przez autorke:
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— Spojnos¢ event marketingu z pozostalymi narzedziami zintegrowanej
komunikacji marketingowej — event marketing powinien by¢ czescia
wigkszej calosci w ramach pozostalych narzedzi zintegrowanej komunikacji
marketingowej przy jednoczesnym zachowaniu gtéwnych wytycznych co do
misji, wizji przedsiebiorstwa oraz ustalonych zasad komunikacji marketingowej.
Tylko w ten sposéb, w zgodzie z przyjeta strategia marketingows, event
marketing moze budowa¢ warto$¢ dla klienta.

— Frekwencja klientow kluczowych - przyjeto, ze klientami kluczowymi sg ,,liderzy
opinii™ (Sempruch 2010: 78) i ,,grupy odniesienia™ (Sempruch 2010: 75). Sa
nimi klienci wewnetrzni, najczesciej profesjonalisci kreujacy sektor mody,
oraz, co juz wczesniej podkreslano, klienci zewnetrzni, bezposredni, ktorzy
s3 znani szerokiej grupie odbiorcéw (popularni aktorzy, muzycy, celebryci
itp.). Przedstawiciele klientéw zaréwno wewnetrznych, jak i zewnetrznych
stanowig ,,lideréw opinii” i ,,grupy odniesienia”. To te grupy tworza wplyw
spoleczny’ szeroko rozumiany. Nalezy przy tym pamietac, ze odbiorcami event
marketingu sg takze klienci posredni, ktorzy czesto w sposdb nieuswiadomiony
staja si¢ odbiorcami tego narzedzia (osoby ogladajace relacje z wydarzen).
Zatem skala oddziatywania klientéw kluczowych rozumianych jako ,liderzy
opinii” i ,,grupy odniesienia” jest ogromna. Dlatego nalezy tu zachowa¢
najwiekszg staranno$¢ przy doborze tej grupy klientéw, ale rowniez trzeba
zatroszczy¢ sie o jej potrzeby. To ich opinia o wydarzeniu oraz sama obecno$¢
na wydarzeniu sg tu kluczowe i wplywaja na budowanie wartosci dla klienta.

— Cykliczno$¢ dziatan event marketingowych - w badaniach teoretycznych oraz
empirycznych wykazano, ze istnieje zalezno$¢ pomiedzy cyklicznoscig eventow

> Odnoszac sie do Katarzyny Sempruch, nalezy zauwazy¢, ze liderzy opinii to: ,,0soby, ktére ku-
puja nowatorskie fasony odziezy zaraz po ich pojawieniu sie na rynku. Podobnie jak w przypadku in-
nych produktéw, podejmujg oni najwieksze ryzyko. Jednoczesnie, noszac dang odziez, upowszechniaja
nowg estetyka wérdd pozostatych konsumentdéw. Liderzy opinii (okreslani réwniez mianem konsu-
mentéw innowacyjnych) to konsumenci silnie zaangazowani w dang kategorie produktu oraz aktyw-
nie poszukujgcy informacji na dany temat. Swoimi spostrzezeniami i doswiadczeniami chetnie dziela
sie z innymi, dlatego tez czesto okre$lani s mianem «tacznika» pomiedzy kreatorami trendéw, pro-
ducentami a rynkiem. Przez swoje otoczenie liderzy opinii traktowani sg jako eksperci w dziedzinie
mody. Ich wplyw jest zatem zaréwno wizualny, jak i werbalny”

¢ Jak zauwaza Sempruch: ,,Grupa, ktdra w sposéb bezposredni lub posredni oddziatuje na kon-
sumenta, stuzgc mu jako punkt odniesienia dla tworzenia wlasnych wartosci, postaw i zachowan, to
tak zwana grupa odniesienia”.

7 Definicja pojecia ,wplyw spoleczny” Roberta B. Cialdiniego z 2001 roku: ,wiele proceséw ule-
gania wplywowi spolecznemu (kiedy to czlowiek zostaje nakloniony do tego, by ulec osobie wywie-
rajacej wplyw) mozna rozumie¢ w kategoriach ludzkiej sktonnosci do reagowania w sposéb automa-
tyczny, uproszczony, bezrefleksyjny. Wiekszo$¢ cztonkdw naszej kultury wyksztalca w sobie w trakcie
zycia pewny zbior czynnikéw wyzwalajacych automatyczne uleganie wplywowi spotecznemu, to zna-
czy zbiér pewnych cech czy informacji, ktérych pojawienie sie w otoczeniu jest sygnalem, ze podda-
nie si¢ wplywowi bedzie dla czlowieka dobroczynne i korzystne”
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a lojalnoscig klientéw w tych dwoch segmentach. Wykazano, ze segment
odziezy luksusowej wykazuje wigksza tendencje do lojalnosci, podobnie jak
segment odziezy premium (zob. rys. 2). Na poziomie prac nad konstruktem
teoretycznym przyjeto zalozenie wynikajace rowniez z obserwacji uczestniczacej
autorki pracy®, ze cykliczno$¢ wydarzenia pozwala zbudowac wieksza wartos¢
dla klientéw i moze przyczynic si¢ do wigkszej lojalnosci tychze.

Rys. 2. Segmentacja przedmiotowa sektora mody inspirowana teorig potrzeb
A.H. Maslowa®

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie: Maslow 1987.

8 Badania uczestniczace, zwane takze obserwacjami towarzyszgcymi, zostaly przeprowadzone
w trakcie 12 edycji wydarzenia Silesia Fashion Day, ktore bylo organizowane przez autorke tego arty-
kutu w latach 2011-2018. Wiecej na temat obserwacji uczestniczacej na stronie: https://www.nauko-
wiec.org/wiedza/metodologia/rodzaje-obserwacji_685.html [odczyt: 1.08.2022].

° Abraham Maslow podjal si¢ wyjasnienia, dlaczego ludzmi kieruja rézne potrzeby. Twérca mo-
delu uznal, ze sg one uzaleznione od czasu, poniewaz w réznym czasie kierujg nami rézne potrzeby
(jak zauwazyt). Jego koncepcja wskazuje, ze potrzeby ludzkie sa utozone hierarchicznie - od podsta-
wowych do potrzeb wyzszego rzedu. W pierwszej kolejnosci ludzie zaspokajaja potrzeby pierwszego
rzedu po to, aby pdzniej moéc zaspokoic potrzeby wyzszego rzedu (Kotler, Keller 2021: 177).
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— Wartos¢ dla klienta — w pracy przyjeto nastepujace brzmienie definicji tej
kategorii: warto$¢ dla klienta to catkowita suma subiektywnych korzysci
po odjeciu subiektywnych kosztow, ktére staja sie podstawg do odczuwania
satysfakeji klienta, ktore z kolei sg przyczynkiem do oredownictwa na rzecz
dostawcy korzysci (producentéw czy ustugodawcow). Takie brzmienie jest
wynikiem badan teoretycznych i w pelni odpowiada zdaniem autorki temu,
co organizator wydarzenia moze osiagnac, jesli zastosuje sie¢ do opisanych
w modelu elementéw i ich zaleznosci.

Nastepnie konstrukt ten pod wptywem dalszych badan teoretycznych zostat

rozbudowany o elementy definiujace dojrzato$¢ event marketingu (rys. 3).

Spojnosé
event marketingu
z pozostatymi narzedziami
Zintegrowanej Komunikacji
Marketingowej

Uzytecznos¢ event
marketingu

Wartosé
dla klienta

Frekwencja klientow
kluczowych

Rozwijanie relacji
z klientami

Korzysci
z uczestnictwa
w wydarzeniach
promocyjnych

Cykliczno$¢ dziatan
event marketingowych

Rys. 3. Model elementéw definiujgcych dojrzatos¢ event marketingu na wartos¢ dla
klienta

Zr6dlo: opracowanie whasne.

W zwigzku z prowadzonymi rozwazaniami model ten zostal rozbudowany
o0 nastepujace elementy:

— Uzyteczno$¢ event marketingu - klient dazy do maksymalizacji uzytecznosci
utozsamianej z satysfakcja (Szymura-Tyc 2005: 67). A zatem satysfakcja
bedaca miarg uzytecznosci event marketingu jest koniecznym elementem
do zbudowania szczegétowego modelu teoretycznego.

— Rozwijanie relacji z klientami - mowa tu o retencji klientéw'’, czyli tworzeniu
lojalnych odbiorcéw event marketingu i marki organizatora event marketingu.

10 Retencja klientdw rozumiana jako lojalnos¢ klientow.



— Korzysci z uczestnictwa w wydarzeniach - przez ktdre nalezy rozumie¢ zaréwno
korzysci osobiste!! uczestnikéw wydarzenia, jak i korzysci spoleczne. Te
ostatnie byly diagnozowane i rozwijane przez pioniera eventologii Goldblatta -
badacz ten glosil, Ze wydarzenia zblizaja ludzi i poprzez dobrze zaplanowane
wydarzenia spoleczenstwa sg zdrowsze, madrzejsze, bogatsze, bezpieczniejsze
i silniejsze (Goldblatt 2011).

Jak wykazano w czasie postepowania badawczego, na kluczowe czynniki budo-
wania wartosci dla klienta wplywaja trzy inne komponenty, ktérymi rozbudowano
konstrukt teoretyczny, a sa to elementy definiujace dojrzalos¢ event marketingu.
Zatem warto$¢ dla klienta jest czynnikiem, na ktéry sktadajg sie trzy komponenty:

— uzyteczno$¢ event marketingu,

— rozwijanie relacji z klientami,

— korzysci z uczestnictwa w wydarzeniach promocyjnych.

Model we wlasciwy sposob implikuje rzeczywistg strukture macierzy wariancji-
-kowariancji pomigdzy analizowanymi skladowymi konstruktu. Ostateczny model
$ciezkowy wraz z warto$ciami wspélczynnikéw modelu oraz wspotczynnikéw stan-
daryzowanych zamieszczono na rysunku (rys. 4).

Spojnose
event marketingu
z pozostatymi narzgdziami
Zintegrowanej Komunikacji
Marketingowej

0,072* 1,000*
(0,076) (0,855)

Uzytecznos$c¢ event
marketingu

Wartos¢
dla klienta

Frekwencja klientow
kluczowych

Rozwijanie relacji
z klientami

Korzysci
z uczestnictwa
w wydarzeniach
promocyjnych

1,007* 0,992
(0,794) (0,951)

Cykliczno$¢ dziatan
event marketingowych

Rys. 4. Model teoretyczny dla hipotez szczegdtowych — wspoétczynniki modelu

Zrodlo: opracowanie wlasne.

""" Mozna tu wyrdzni¢ korzy$ci materialne i niematerialne, odczuwalne na poziomie werbal-
nym i niewerbalnym.
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Konkludujac wyniki estymacji parametréw modelu w kontekscie postawionych
hipotez, stwierdzono, ze kazda z nich zostala potwierdzona (zaréwno hipotezy
szczegolowe, jak i hipoteza gtéwna).

W drodze do osiagniecia powyzszych zadan pomocne bylo wykonanie naste-
pujacych dzialan:

— klasyfikacja pozioméw dojrzalosci event marketingu;

— wypracowanie macierzy poziomow dojrzatosci event marketingowej;

— opracowanie pytan kontrolnych do macierzy dojrzalosci event marketingowe;.

W artykule omawiane s3 poziomy dojrzalosci w kontekscie event marketingu,
ktére obejmuja aspekty rynkowe, procesowe, projektowe i organizacyjne. Kon-
cepcja dojrzatosci zostala zdefiniowana w literaturze zarzadzania i odnosi sie do
stopnia rozwoju organizacji na réznych plaszczyznach. Dojrzalo$¢ rynkowa wigze
sie z cyklem Zycia produktu, procesowa z zarzadzaniem jakoscig, projektowa z za-
rzadzaniem projektami, a organizacyjna z doskonaloscig organizacji. Te poziomy
dojrzalosci sg istotne w kontekscie event marketingu, poniewaz wplywaja na jego
skutecznos¢ i efektywnosc.

W ramach eksploracji problemu badawczego opracowano autorski projekt kla-
syfikacji poziomoéw dojrzatosci event marketingu (zob. rys. 5). Na podstawie badan
literaturowych prowadzonych w czesci teoretycznej pracy wykazano, ze dojrzalos¢
w teorii zarzgdzania mozna definiowac na kilku poziomach. Odnotowano dojrza-
to$¢ rynkows, procesows, projektows i dojrzalos¢ organizacyjna.

Poziom
optymalny —
Poziom dojrzaty
zarzadzany
Poziom i mierzony
zarzadzany
Poziom i niemierzony

poczgtkowy

Rys. 5. Klasyfikacja pozioméw dojrzatosci event marketingu

Zr6dlo: opracowanie whasne.

Droge do rozwoju dojrzalosci event marketingowej kazdej organizacji rozpoczyna
poziom poczatkowy, w ktérym organizacja nie ma precyzyjnie ustalonych struktur,
procesow, a sama organizacja event marketingu moze przypominac dziatanie ad hoc.



Poziom zarzadzany i niemierzony zaklada, ze organizacja podejmuje sie testowania
projektow, procesow i rynku za sprawg eventow, ktore dzieki ich umiejetnosci dwu-
kierunkowej komunikacji dajg informacje zwrotna, tym samym bedac miarg oceny
dla skuteczno$ci dziatan organizacji. Poziom ten jest obarczony duzym ryzykiem
i wymaga od menedzeréw zarzadzajacych event marketingiem duzej odwagi. Na
tym poziomie nie wystepuja zazwyczaj jasno ustalone struktury organizacyjne. Nie
uzywa si¢ tu réwniez profesjonalnych narzedzi do mierzenia skutecznosci projektow,
procesow i nie dokonuje si¢ oceny rynku. Kolejny poziom, zarzadzany i mierzony,
jest na najlepszej drodze do doskonatosci, ale konkretne projekty i procesy wcigz sa
na drodze ewaluacji. Mowa tu o poziomie sredniozaawansowanym organizacji event
marketingu. Na tym poziomie praca z narzedziami wykorzystywanymi w modelach
dojrzatosci projektowej, takich jak cykl Deminga (Juchowicz 2009: 28), moze by¢
narzedziem do doskonalenia organizacyjnego event marketingu. Stale i ciagle do-
skonalenie wszelkich projektow, proceséw, struktur prowadzi do dojrzatosci, czyli
poziomu optymalnego. To na tym poziomie odnotowa¢ mozna wysoka specjalizacje
projektowa, procesows, strukturalng i organizacyjng. Menedzerowie zapobiegaja tu
defektom, wszystkie procesy sa zoptymalizowane, a jako$¢ wydarzen jest kontrolo-
wana. Taki poziom dojrzatosci event marketingu mozna przypisa¢ markom, ktdre
organizujg pokazy mody podczas tygodni mody w Paryzu, Mediolanie czy Nowym
Jorku. O takim zorientowaniu na doskonalo$¢ mozna réwniez méwié¢ w przypadku
naszych rodzimych projektantéw mody, jak Maciej Zien czy Gosia Baczynska. A za-
tem jak zaprezentowano w omawianym artykule, kazda z tych dojrzalosci wptywa
na dojrzalo$¢ event marketingu.

Autorka, dokonujac dalszej eksploracji problemu naukowego, wypracowata
macierz poziomdéw dojrzatosci event marketingu (zob. tabela 1), ktéra ma charak-
ter aplikacyjny i moze stuzy¢ sklasyfikowaniu poziomoéw dojrzatosci event marke-
tingu w przedsigbiorstwach z sektora mody. Omawiane postepowanie badawcze
ma charakter aplikacyjny i stanowi wartos¢ praktyczng. Macierz oceny dojrzalosci
w zakresie event marketingu moze by¢ uzytecznym narzedziem dla profesjonali-
stow w dziedzinie biznesu, umozliwiajagcym ocene poziomu dojrzatosci ich orga-
nizacji w kontekscie strategii marketingu wydarzeniowego. Proponowana macierz
taczy gléwne czynniki budujace wartos¢ dla klienta, wyodrebnione w badaniach
wlasnych autorki z koncepcja dojrzatosci na poziomach rynkowym, procesowym,
projektowym i organizacyjnym.
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Tabela 1. Macierz dojrzatosci event marketingu

Poziom . .
. . . Poziom Poziom
Kluczowy czynnik budowania Poziom zarzadzany
L . . zarzadzany | optymalny -
wartosci dla klienta poczatkowy | iniemie- .. .
rzony i mierzony dojrzaly

Efekt bezposredni budowania warto$ci dla klientéw w sektorze mody

Spojnosé¢ event marketingu

z pozostalymi narzedziami zinte-
growanej komunikacji marketin-
gowej

Frekwencja klientéw kluczowych

Cykliczno$¢ event marketingu

Efekt posredni budowania wartoéci dla klientéw w sektorze mody

Uzytecznos¢ dla klienta

Relacje z klientami

Korzy$¢ dla klienta

Zr6dlo: opracowanie whasne.

Aplikacyjny charakter powyzszej tabeli nalezy rozbudowa¢ o konkretne reko-
mendacje dla praktykéw. W zwigzku z tym zaproponowano pytania do macierzy
(tab. 2). Proponowana macierz taczy gléwne czynniki budujgce warto$¢ dla klienta,
wyodrebnione w badaniach wtasnych autorki, z koncepcja dojrzatosci na poziomach
rynkowym, procesorowym, projektowym i organizacyjnym.

Tabela 2. Pytania kontrolne do macierzy dojrzatosci event marketingowej

Ocena poszcze-
golnych poziomow

Czynniki budujace warto$¢ dla klienta — efekt bezposredni

Spo6jnosc event Na jakim poziomie w Twojej organizacji jest spéjnos$¢ komunikacji
marketingu z pozo- (przekazu) event marketingu z pozostalymi narzedziami zintegrowa-
stalymi narzedziami | nej komunikacji marketingowej?

zintegrowanej Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego i ,4” dla poziomu
komunikacji dojrzatego, mozliwa tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosze

marketingowej zaznaczy¢ znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub 4.




Ocena poszcze-
golnych poziomow

Frekwencja klientow
kluczowych

Czy podczas wydarzen event marketingowych Twoja organizacja dba
o zaproszenie klientow kluczowych (,,liderzy opinii” i ,,grupy odnie-
sienia” - mowa o znanych osobach, aktorach, celebrytach, ambasado-
rach marki)? Jedli tak, to na jakim poziomie?

Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego i ,4” dla poziomu
dojrzalego, mozliwa tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosze
zaznaczy¢ znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub 4.

Cykliczno$¢ event
marketingu

Czy Twoja organizacja cyklicznie organizuje wydarzenia marketingo-
we dla swoich klientow?

Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego i ,4” dla poziomu
dojrzatego, mozliwa tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosze
zaznaczy¢ znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub 4.

Czynniki budujace wartos¢ dla klienta — efekt posredni

Uzyteczno$¢ dla
klienta

Na jakim poziomie uzytecznosci dla klienta sg organizowane wyda-
rzenia marketingowe w Twojej organizacji?

Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego i ,4” dla poziomu
dojrzatego, mozliwa tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosze
zaznaczy¢ znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub 4.

Relacje z klientami

Na jakim poziomie Twoja organizacja dba o relacje z klientami?
Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczgtkowego i ,4” dla poziomu
dojrzatego, mozliwa tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosze
zaznaczy¢ znak ,,.x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub 4.

Korzy$é¢ dla klienta

Na jakim poziomie zabiega si¢ o korzysci dla klienta podczas organi-
zacji wydarzen marketingowych w Twojej organizacji?

Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego i ,4” dla poziomu
dojrzatego, mozliwa tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosze
zaznaczy¢ znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub 4.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Menedzer event marketingu, odpowiadajac w wiekszo$ci na poziomie optymal-
nym - dojrzalym, moze uznac organizacje wydarzen marketingowych na poziomie
dojrzatlym. Inaczej jednak rzecz si¢ ma z odpowiedziami, ktére otrzymaty noty ,,17,
»2"lub ,,3” — wowczas jest to wyrazny sygnal dla zarzadzajacych event marketingiem,
ze ich organizacja wymaga doskonalenia projektow, procesow i struktur organiza-

cyjnych dla event marketingu.
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Tak zaprezentowana klasyfikacja poziomoéw dojrzatosci event marketingu moze
stuzy¢ jako narzedzie pomocnicze do zarzadzania event marketingiem w przedsie-
biorstwie reprezentujacym sektor mody.

Dyskusja

Przeprowadzone badania teoretyczne i empiryczne staly sie podstawa do stworze-
nia teoretyczno-opisowego modelu event marketingu jako narzedzia budowania
wartosci dla klientéw w sektorze mody. Celem tego modelu jest dostarczenie in-
formacji dotyczacych procesu tworzenia wartosci dla klientéow w sektorze mody
za sprawg event marketingu oraz dostarczenie rekomendacji z tym zwigzanych.
W modelu wzi¢to pod uwage nastepujace etapy procesu: identyfikacje typu wyda-
rzenia marketingowego w ramach typologii wydarzen sektora mody; identyfikacje
grupy docelowej w ramach segmentacji przedmiotowej i typologii klientow (rys. 2);
ustalenie komunikatu marketingowego w ramach zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej; zaoferowanie wartosci, czyli kreacja wydarzenia przy jednoczesnym
zadbaniu o czynniki budowania wartosci dla klienta wyodrebnione podczas badan
empirycznych: sp6jnos¢ event marketingu z pozostalymi narzedziami zintegrowanej
komunikacji marketingowej, frekwencja klientéw kluczowych, cyklicznos¢ dziatan
marketingowych; dostarczenie wartosci — wydarzenia, podczas ktorego to wydarze-
nia nie mozna poming¢ czynnikéw posrednich budujacych wartos¢ dla klientow,
wyodrebnionych podczas badan empirycznych, to jest: uzytecznos¢ dla klienta,
relacje z klientami i korzys$¢ dla klienta; ponowne zaoferowanie wartosci.

Model ten prezentuje ztozong strukture zadan i czynnodci, ktdre zostaty zapre-
zentowane w formie graficznej (zob. rys. 6). Gléwnym zalozeniem autorskiego mo-
delu event marketingu jako narzedzia budowania wartosci dla klientéw w sektorze
mody jest wykazanie, ze polaczenie wytycznych i rekomendacji w nim okreslonych
moze przyczynic si¢ do organizowania event marketingu na poziomie optymalnym,
dojrzatym. Swiadomo$¢ réznych pozioméw dojrzatosci event marketingu moze by¢
konstruktywng informacja dla praktykéw biznesu. Poza tym zastosowanie modelu
w przedsigbiorstwach w sektorze mody moze przyczynic sie do budowania wiekszej
warto$ci dla klientéw w segmencie odziezy luksusowej i premium, gdzie takie eventy
s3 organizowane najczesciej (zob. il. 1). Jak odnotowano, wyniki badan wskazuja,
ze ludzie czerpig inspiracje z event marketingu w sektorze mody. Oddzialuje on na
nich pod katem decyzji zakupowych, ale réwniez pozwala im czerpac inspiracje
w kreowaniu swojego wizerunku w codziennych stylizacjach. Badani zauwazyli, ze
moda pozwala im wyrazi¢ swoja osobowos¢.
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Il. 1. Silesia Fashion Day jako przyktad wydarzenia budujgcego wartos$¢ dla klienta —
jeden z pokazéw

Zrédto: z archiwum zdje¢ organizatora Silesia Fashion Day - JC Academy Justyna Szymczyk. Wiecej

na stronie: www.sfday.pl.

II. 2. Silesia Fashion Day jako przyktad wydarzenia budujgcego warto$¢ dla klienta —
przyktadowe atrakcje dodatkowe dla uczestnikdw wydarzenia

Zrédlo: z archiwum zdje¢ organizatora Silesia Fashion Day - JC Academy Justyna Szymczyk. Wiecej

na stronie: www.sfday.pl.
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Warto w tym miejscu jeszcze zauwazy¢, ze w kontekscie wynikéw badan
ilosciowych i jakosciowych, przeprowadzonych w ramach niniejszego
artykulu, mozna wyodrebni¢ trzy kluczowe wnioski. Pierwszy z nich dotyczy
identyfikacji poziomoéw dojrzatosci event marketingu, ktore obejmujg aspekty
rynkowe, procesowe, projektowe oraz organizacyjne. Badania literaturowe
i analiza przeprowadzonych badan pozwalajg na wyrdznienie tych poziomow,
co stanowi warto$ciowy wklad do zrozumienia dojrzalosci w kontekscie
event marketingu. Drugi wniosek wynika z badan jakosciowych i dotyczy
kluczowych czynnikéw wplywajacych na budowanie wartosci dla klienta
w sektorze mody. Identyfikowane czynniki, takie jak prestiz marki, kampanie
marketingowe, relacje z klientami czy influence marketing, stanowia istotne
elementy tworzenia wartosci dla klientéw branzy mody. Trzeci wniosek opiera
sie na badaniach ilo$ciowych i jako$ciowych i dotyczy znaczenia wydarzen
modowych jako narzedzia kulturotwdrczego, skupiajac si¢ na dojrzatosci
event marketingu. Badani potwierdzili, ze wydarzenia modowe sg istotnym
narzedziem w budowaniu wartosci dla klienta, zwlaszcza w kontekscie ich
dojrzatosci i profesjonalizmu. Wszystkie te wnioski stanowig istotny wktad
w zrozumienie roli wydarzen modowych jako marek kulturotwérczych
tworzacych wartos¢ dla klienta.

Spodjnos¢ event
marketingu
z pozostatymi
narzedziami |«
zintegrowanej
komunikacji
marketingowej

{

Frekwencja
klientow
kluczowych

i

Cyklicznos¢
dziatan event |«

marketingowych

Rys. 6. Model event marketingu w procesie budowania wartosci dla klientéw
w sektorze mody

Zr6dlo: opracowanie wlasne.



Wydarzenie modowe jako marka kulturotwodrcza tworzaca wartos$¢ dla klienta

Po trzecie wreszcie, przedstawienie czynnikéw budujacych wartos¢ dla klienta
jest tu kluczowe. Czynniki takie, jak uzyteczno$¢, rozwijanie relacji z klientami, ko-
rzy$¢ z udzialu w wydarzeniu sg konkretnymi pojeciami, ktore maja swoje znaczenie
dla klienta i rozwijane na poziomie dojrzalym event marketingu moga transferowac
warto$¢, wiedze i decyzje zakupowe.

W tym miejscu warto réwniez odnotowac cele zaproponowanego modelu, ktére
ujete zostaly w graficznym opracowaniu ponizej, oraz oczekiwane efekty z zaimple-
mentowania modelu (zob. rys. 7).
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Rys. 7. Cele i oczekiwane efekty implementacji modelu event marketingu jako narze-
dzia budowania wartosci dla klientéw w sektorze mody

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Dzieki implementacji modelu przedsigbiorstwa powinny zyska¢ na profesjo-
nalizacji dzialéw obstugi i organizacji eventow. Personel dedykowany event mar-
ketingowi poprzez specjalizacje w poszczegélnych obszarach organizacji bedzie
$wiadom poszczegolnych etapéw organizacji wydarzenia oraz bedzie angazowat
do wspdtpracy wysoko wyspecjalizowanych ekspertow.

Ostatecznie takie dzialania powinny doprowadzi¢ do profesjonalizacji objawia-
jacej si¢ organizacja wydarzen w fazie dojrzalej event marketingu, co przyczynia
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sie do osiggniecia wszystkich wymienionych w rysunku powyzej efektéw bezpo-
$rednich. Zysk w diugim okresie to kolejny cel nadrzedny objawiajacy sie tym, ze
profesjonalizacja pracownikéw i proceséw w organizacji wydarzen w dtugim okresie
przyczynia si¢ do oszczednosci budzetu (sprawdzeni podwykonawcy, dlugofalowe
relacje z nimi powinny obfitowa¢ zmniejszeniem budzetéw na realizacje event
marketingu). Zysk w dlugim okresie jest rowniez zwigzany ze wszystkimi efektami
bezposrednimi. Oredownictwo klientéw kluczowych (lideréw opinii i grup odnie-
sienia) objawiajace sie w relacjach tychze w ich mediach spotecznosciowych wplywa
na wszystkie efekty bezposrednie.

Podobnie rzecz si¢ ma w przypadku klientéw bezposrednich i posrednich, kto-
rych relacje w stosunku do ich przyjaciét i znajomych w rozmowach towarzyskich
czy tez posrednie w mediach spoteczno$ciowych przyczyniaja sie do osiagniecia
efektow bezposrednich. Wszystkie efekty bezposrednie opisane w formie graficznej
powyzej wigza si¢ z czynnikami budujacymi warto$¢ dla klienta, takimi jak: uzy-
teczno$¢, rozwijanie relacji z klientami, korzy$¢ z udziatu w wydarzeniu. Istotnos¢
tych czynnikéw zostata potwierdzona w procesie badawczym. Celem strategicznym
implementacji modelu event marketingu jako narzedzia budowania wartosci dla
klientéw w sektorze mody jest osiagnigcie przewagi konkurencyjne;.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze model ten ma
cztery podstawowe warunki skutecznej implementacji. Pierwszym warunkiem sa
kompetencje personelu. Drugim jest spdjnos¢ w prowadzeniu dzialan marketingo-
wych we wszystkich strategiach marketingowych przedsiebiorstwa, objawiajaca sie
spojnoscig przekazu we wszystkich narzedziach zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej. Trzecim warunkiem implementacji jest wielka dbalo$¢ o zaproszenie
na wydarzenia klientéw kluczowych, ktdrzy staja si¢ tym samym liderami opinii
oraz grupami odniesienia. Nalezy przy tym pamieta¢, ze ich oredownictwo na
rzecz organizatora jest tym wyzsze, im wyzsza jest dbato$¢ o relacje z nimi. Czwar-
tym warunkiem jest zachowanie cyklicznosci event marketingu w diugim okresie.
Czynnik cyklicznosci w badaniach statystycznych osiagnat najwyzsze wskazniki -
zaobserwowano statystycznie istotny, dodatni, silny wplyw cyklicznosci dziatan
event marketingowych na warto$¢ dla klienta. Mozna w tym miejscu przypomniec¢
jedna z potwierdzonych w badaniach hipotez: im wigksza cyklicznos¢ dzialan event
marketingowych, tym wigksza lojalnos¢ klientow. A zatem spelnienie tych czterech
podstawowych warunkéw implementacji modelu pozwoli organizacjom rozwija¢
event marketing w fazie dojrzalej, prowadzacy ostatecznie do osiagniecia przewagi
konkurencyjne;j.

Kolejnym waznym aspektem jest kwestia zalet i wad implementacji modelu
event marketingu jako narzedzia budowania wartosci dla klientéw w sektorze mody.
Zaletami s3 niewatpliwie wyzej omoéwione efekty bezposrednie oraz ostatecznie
osiggnieta przewaga konkurencyjna. Co do wad mozna odnotowac:



niewystarczajace zrozumienie narzedzia, jakim jest event marketing (to, jak
dziala i jakich efektéow dostarcza) przez zleceniodawcdw/organizatorow
wydarzen;

brak pomiaréw efektéw event marketingu przez organizatoréw (nie ustala
sie KPI'? i nie rozlicza si¢ osiggnietych efektow);

brak $wiadomosci wérdd kadry zarzadzajacej, jak skutecznym narzedziem
komunikacji dwukierunkowej jest event marketing;

— wwarunkach polskiej rzeczywisto$ci proba oszczednosci na evencie kosztem

jakodci - ludzie, kreacja, zasoby techniczne, cateringowe, miejsca i wiele innych;

— niedocenianie roli grup odniesienia i lideréw opinii lub przecenianie roli

grup odniesienia i lideréw opinii;

— niedocenianie cyklicznosci wydarzenia;

— niedocenianie klientéw posrednich wydarzenia.

Wizystkie powyzsze spostrzezenia stanowig wady implementacji modelu. Sg to
doswiadczenia zawodowe autorki opracowania w organizowaniu event marketingu
oraz spostrzezenia wynikajace z przeprowadzonych badan teoretycznych i empi-
rycznych. Event marketing w Polsce wcigz traktuje si¢ jako narzedzie pomocnicze
promocji. Wynika to zapewne z braku dostatecznej ilosci opracowan naukowych,
z braku innowacyjno$ci w badaniu efektéw event marketingu w $rodowisku pol-
skich praktykéw biznesu i samej nauki i, co wiecej, z braku osrodkéw ksztalcenia
specjalistow w tej dziedzinie (studia wyzsze i podyplomowe).

Zdaniem autorki zrozumienie tych deficytéw wsréd przedstawicieli biznesu
moze prowadzi¢ do staran, jakie zostang podjete przez tychze, aby te deficyty uzu-
pelni¢. Najwigkszg jednak przeszkoda na drodze do implementacji tego modelu jest
brak wiedzy na temat event marketingu. Istnieje zatem duza potrzeba ksztalcenia
w zakresie tego narzedzia w Polsce.

Jesli patrze¢ na historie, to wielkie wydarzenia napedzaly ludzko$¢ do zmian
i czgsto byly transferem wiedzy'. Sprzyjaly rozpowszechnianiu kultury i sztuki,
rozwojowi spoleczenstw i komunikacji z klientem. W przekonaniu autorki przytoczone

12 KPI (key performance indicator), czyli kluczowy wskaznik efektywnosci, to miernik wykorzy-
stywany przez organizacje do oceny skutecznosci dziatania lub stopnia realizacji celow.

3 Historia wydarzen specjalnych ma swoje korzenie w starozytnosci, siegajac az do greckich
igrzysk olimpijskich, ktére rozpoczely sie w 776 roku p.n.e. Te pierwsze wydarzenia tego typu nie tyl-
ko przerywaly wojny, lecz takze celebrowaly sport, kulture i sztuke. Podobne tradycje utrzymywano
w starozytnym Rzymie, gdzie nawet ustalono 65 dni rocznie poswieconych tego typu wydarzeniom za
panowania Oktawiana Augusta. Te eventy faczyly cele polityczne, rozrywkowe i budowanie wizerun-
ku, a kazdy nowy wladca wzbogacal je o wlasne atrakeje, takie jak intrygujace inscenizacje bitew mor-
skich - naumachie, zorganizowane przez Juliusza Cezara w 46 roku p.n.e. Zachowane z tamtych czaséw
budowle, takie jak Koloseum czy Circus Maximus, $wiadcza o nieustajacym zainteresowaniu tymi wy-
darzeniami. Historia eventow to takze opowie$¢ o wydarzeniach, ktére, cho¢ moze mniej spektakular-
ne, przyczynily sie do rozwoju ludzkosci na przestrzeni kolejnych epok. Zob. takze: https://www.rzym.
it/koloseum [odczyt: 16.04.2019]; Bowdin et al. 2006: 6-8; Jaworowicz, Jaworowicz 2016: 115-133.
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spostrzezenia ukazujg przewage event marketingu nad innymi narzedziami zinte-
growanej komunikacji marketingowej. Autorka wyraza nadzieje, ze wyniki jej pra-
cy beda stanowi¢ wazny przyczynek do kontynuacji dyskursu naukowego w tym
temacie oraz zainspirujg badaczy do podjecia dalszych poglebionych badan nad
rozwojem event marketingu.
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Race for Climate Friendly HEI Brand. Study of the Jagiellonian
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Wprowadzenie

Celem badania jest ustalenie stanu marki Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie
jako uczelni przyjaznej dla klimatu na potrzeby diagnozy potencjalnego wptywu
obecnosci szkoly wyzszej w rankingach uczelni odpowiedzialnych klimatycznie
na jej marke i dzialalnos¢, co pozwoli wypelni¢ luke badawcza w tym zakresie wa-
runkowang m.in. relatywnie krétkim czasem istnienia oraz niewielka, aczkolwiek
rosnaca, popularnoscig takich rankingéw. Przedmiot badania stanowig trzy wiodace
rankingi oceniajace szkoly wyzsze pod katem ich dzialan w dziedzinie klimatu oraz
pozycja Uniwersytetu Jagiellonskiego w tych rankingach w relacji do wyodrebnionych
grup innych uczelni. Gtéwne pytania badawcze to: jak w rankingach szkét wyzszych
przyjaznych dla klimatu radzi sobie aktualnie Uniwersytet Jagiellonski oraz jakie
aspiracyjne punkty odniesienia mozna dla niego zmapowac w toku benchmarkingu'.
Problem badawczy stanowig zagadnienia: znaczenia obecnosci szkoly wyzszej w ba-
danych rankingach dla jej marki, specyfiki wylaniajacej si¢ marki uczelni przyjaznej
dla klimatu, wptywu istnienia rankingéw uniwersytetow przyjaznych dla klimatu
na faktyczne dzialania uczelni w tej dziedzinie.

Aby zrealizowac¢ cel badania i uzyska¢ odpowiedzi na pytania badawcze, naj-
pierw przedstawiono podstawowe zagadnienia zwigzane z kreowaniem marki, w tym
omdwiono samo pojecie, nakreslono istotne w kontekscie badania kwestie zwigzane
z osobowoscig i sita marki, a takze przedstawiono wybrane rankingi marek i kryte-
ria brane przez nie pod uwage. Nastepnie wprowadzono w ogélne zasady dzialania
trzech badanych rankingéw uczelni przyjaznych dla klimatu, po czym pokazano, jak
radzi sobie w nich Uniwersytet Jagielloniski: w kontekscie globalnym, szkot wyzszych
z Unii Europejskiej, uczelni z Europy Srodkowej, a takze w relacji do partnerskich
uniwersytetéw tworzacych miedzynarodowa sie¢ UNA Europa, w ktérej cztonkostwo
i aktywnos¢ UJ traktuje jako strategicznie istotne (Strategia Rozwoju UJ 2021: 12).
Po tym przedstawiono dyskusje wynikéw badania oraz praktyczne rekomendacje,
zasadniczo mozliwe do zastosowania przez dowolne polskie uczelnie. W ramach
zakonczenia podsumowano wnioski oraz oméwiono ograniczenia badania i pro-
ponowane kierunki dalszych eksploracji.

Narzedziem analitycznym wykorzystanym dla zrealizowania celu badania oraz
uzyskania odpowiedzi na pytania badawcze jest desk research, czyli analiza danych
zastanych (Bednarowska 2015). W artykule pominieto argumentowanie na rzecz
istotnosci dzialan mitygujacych kryzys klimatyczno-ekologiczny i koniecznosci ad-
aptowania sie do jego skutkow, uznajac, ze cytaty ze stron internetowych rankingéw

' ‘W metodzie zarzadzania zwanej benchmarkingiem chodzi zasadniczo o poréwnywanie orga-
nizacji z innymi, na okreslonych polach dzialania, a nastepnie wyciaganie wnioskow i aplikowanie ich
dla powodzenia organizacji. Benchmarking jest czesto stosowany réwniez w odniesieniu do instytucji
szkolnictwa wyzszego (por. Jackson, Lund 2000).



uczelni przyjaznych dla klimatu przytaczane w celu oméwienia ich mechaniki, a tak-
ze samo istnienie prestizowych rankingéw uniwersyteckich oceniajacych uczelnie
w tym kontekscie sg na potrzeby tego badania w tym zakresie wystarczajace”.

Zagadnienia podejmowane w badaniu wydaja si¢ aktualne i istotne spofecznie,
jesli spojrze¢ choc¢by na temat Times Higher Education European Universities Sum-
mit zorganizowanego w Warszawie w lipcu 2023 roku: ,,Poza rezyliencje: jak euro-
pejskie szkolnictwo wyzsze przygotowuje si¢ na przysztos¢” (THE - Events 2023)
czy tez jesli wstuchac si¢ w odpowiedz naukowczyn i naukowcéw z UJ na pytanie
o przyszlos¢ zarzadzania uniwersytetem i o jego role: ,, rosngca krytyka modelu uczel-
ni przedsiebiorczej [w znaczeniu neoliberalnym — M.P.] spowoduje pewne zmiany,
zwlaszcza przy narastajacych globalnych problemach zmian klimatu czy rosnacych
nieréwnosciach spotecznych. Rosnie presja na uczelnie jako $rodowiska, z ktorych
powinien pochodzi¢ impuls do zmian” (Bogacz-Wojtanowska et al. 2023: 15)°.

Uczelnie wyzsze to przy tym bez watpienia instytucje kulturotwoércze. Stwier-
dzenie to da si¢ uzasadnic¢ pelniong przez nie funkcja wychowawcza w odniesieniu
do pokolen absolwentek i absolwentéw, specyfika ich infrastruktury przystosowane;
do dzialalnosci, ktérg mozna uzna¢ za kulturalng (konferencje, dyskusje, spotka-
nia, ale tez wystawy, koncerty, prowadzenie muzeéw, organizowanie festiwali itp.),
znaczacym (cho¢ by¢ moze stabnagcym) wplywem, ktéry wywieraja na otoczenie
spoleczno-gospodarcze, czy tez autorytetem, jakim (wcigz) ciesza si¢ osoby z nimi
zwigzane w debacie publicznej. Z tych i licznych innych wzgledéw odpowiedzialnos¢
srodowiskowa szkot wyzszych nie powinna ulega¢ watpliwosci, a zaswiadczajaca
o niej marka uczelni przyjaznej np. dla klimatu powinna skutecznie informowac
i przekonywa¢ otoczenie o sensownosci dzialan w tej dziedzinie. Uniwersytet Ja-
giellonski, faczacy w dydaktyce, badaniach i relacjach z otoczeniem wielowiekowe
tradycje z aktywna dziatalno$cig w odniesieniu do aktualnych wyzwan, wydaje sie
wlasciwg uczelnig do analizy, m.in. w zwiazku z poktadanymi w nim ze wskazanych
wzgledow oczekiwaniami.

Badanie to powstalo w odpowiedzi na pragmatyczne potrzeby wystapienia autora
przed Kolegium Rektorsko-Dziekanskim i Senatem Uniwersytetu Jagiellonskiego
28 czerwca 2023 roku w ramach spotkania, ktérego celem byto przekazanie uwag
0s0b czlonkowskich tychze cial zarzadzajacych uczelnig — Radzie Klimatycznej U],
ktorej autor jest cztonkiem, a ktére to uwagi dotyczyly projektu Strategii klimatyczno-
-ekologicznej UJ 2030 (Strategia klimatyczna UJ 2023). Istotng motywacja do
zglebienia tematu byly wyniki najnowszych badan wskazujace, ze tym, co najbar-
dziej motywuje ludzi do dzialan na rzecz klimatu, nie jest fakt, ze sa wystarczajaco

2 Osoby pragnace poglebi¢ swoja wiedze na temat kryzysu klimatyczno-ekologicznego w per-
spektywie interdyscyplinarnej odsytam do ostatnich publikacji: Patasz 2022; Jasikowska, Patasz 2022;
Patlasz, Tabaka 2021; Palasz 2021.

* Jedli nie wskazano inaczej — ttum. M.P.
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wyedukowani (cho¢ moze to stanowi¢ warunek konieczny), lecz presja spoleczna,
a wiec poréwnywanie sie z innymi (Bergquist et al. 2023). Czyz rankingi uczelni
przyjaznych dla klimatu nie sg ciekawym narzedziem presji spolecznej wzgledem
0so6b zarzadzajacych szkotami wyzszymi? Glos nauki jest jasny jak tytul artykulu
wstepnego w ,,Nature” — We Must Act Now to Save Sustainability (Nature Editorial
2023) - jednak to poréwnania z innymi majg sprawczo$¢.

Sens i desygnaty pojecia marki

Zjawisko marki, cho¢ nie pod tg nazwa, funkcjonuje w cywilizacji od okoto 4 tysiecy
lat. Jego wspolczesne oblicze wywodzone jest m.in. z pieczeci znaczacych produkty,
znakow rodowych czy flag (Giszterowicz 2015: 143-146). Starajac si¢ zrozumiec,
czym marka jest dzis, warto zacza¢ od tego, czym nie jest. To nie tylko nazwa, logo
i identyfikacja wizualna, lecz takze ogrom tego, co znajduje si¢ w ,,ksiedze” okres-
lanej jako marka pod tym, co mozna nazwac ,,oktadkg” lub tez, jak chcg niektorzy
badacze - to nie tylko wierzcholek gory lodowej, ale przede wszystkim ta jej cze$c,
ktéra znajduje si¢ pod powierzchnig wody (de Chernatony 2003: 23), niekiedy
okreslana jako wizerunek (Tkaczyk 2011: 10), innym razem jako ,,wartosci, intelekt,
kultura” (Sidoruk 2010: 69) czy ,,tozsamo$¢, emocje i zbioér wartosci” (Potoroczyn
2014: 14 min 18 s.). Philip Kotler twierdzi, ze ,najwigkszg sztuka marketingu jest
umiejetnos$¢ stworzenia, utrzymania, ochrony i ulepszenia marki” (Sidoruk 2010:
68), zdaniem wielu za$ ,,marka stanowi najbardziej wartosciowe aktywo przedsie-
biorstwa” (Kucharska 2016: 90). Okresli¢ ja mozna jako zrédlo warto$ci postrzeganej
przez klienta i jednoczesnie zrédlo wartosci dodanej dla przedsigbiorstwa (Grebosz
2014a: 13). Bardziej intuicyjne okreslenia moga oddawa¢ sens marki réwnie trafnie,
np. marka to wigzka skojarzen zwigzana z tym, co ma marke; r6znica emocjonalna
w postrzeganiu obiektow z tej samej kategorii; stereotyp bez konotacji negatywnych?.

Co jednak jest desygnatem marki, a zatem co lub kto moze mie¢ marke? Moga ja
mie¢ produkty i ustugi, a takze przedsigbiorstwa, nie tylko jako producenci (corporate
branding, por. Budzanowska-Drzewiecka et al. 2013: 92), lecz takze jako pracodawcy
(employer branding) komunikujacy wizerunek pozadanego miejsca pracy w kierunku
pracownikow obecnych, wzmacniajac tym ich lojalno$¢, i potencjalnych, zachecajac
ich do podjecia pracy (Kantowicz-Gdanska 2009: 55-60). W tym kontekscie narzuca
sie rowniez pojecie marki osobistej (personal brand), majacej szczegdlne znaczenie
»dla 0s6b poszukujacych pracy lub tych, ktére swiadomie zarzadzajg swoja karierg
zawodowg” (Wojtaszczyk 2014: 455), a ktérg mozna sprecyzowac jako ,,0znaczenie

4 Okreélenia stosowane przez autora w ramach zaje¢ Kreowanie marki w mediach prowadzo-
nych w Instytucie Kultury Uniwersytetu Jagielloniskiego dla studentéw zarzadzania kultura i mediami
od roku akademickiego 2018/2019.



danej jednostki (przez imie, nazwisko itp.), wizerunek (powstajacy w oczach oto-
czenia) oraz jako obiecywang wiazke korzysci (prawdopodobienstwo jej otrzymania
gwarantuja bowiem doswiadczenia danej osoby, umiejetnosci, kwalifikacje, kultura
osobista i kultura wypowiedzi itp.)” (NiedZzwiedzinski et al. 2016: 342).

Roéwniez poza kontekstem rynkowym mozna méwic¢ o marce osobistej, z tym
ze nie kreowanej, lecz spontanicznej - w tym ujeciu kazda osoba ma marke. Perso-
nal brand jest istotny réwniez w kontekscie brandingu politycznego (Daniel 2016),
jakkolwiek ten nie musi odnosi¢ si¢ jedynie do 0s6b - moze dotyczy¢ partii czy
ruchéw (Pacula 2011). Marke moga mie¢ miasta (Korzynska 2013), narody i pan-
stwa (Anholt, Hildreth 2005; Raftowicz-Filipkiewicz 2008; Quirin 2016), w ktérych
konteks$cie wystepuja m.in. zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego czy efekt
kraju pochodzenia - polegajace na ocenie marki na podstawie jej proweniencji
(Kawalec 2013: 473).

Organizacje z dowolnego sektora, ludzie znani (np. celebryci) i zwyczajni,
produkty, ustugi, miejsca, wspdlnoty... Czy marke moze mie¢ wszystko? Milos¢
generuje w umystach inng wigzke skojarzen niz nienawis¢, wiec czyz emocje nie
moga mie¢ marki? Tygrys niesie za sobg inne asocjacje niz gotab; w odpowiednich
kontekstach kulturowych kolor czarny i kolor czerwony niosg za sobg inne odczucia,
zatem czyz nie mozna uznac, ze rOwniez zwierzeta i kolory majg marke? W szerokim
ujeciu, traktujacym marke i jej kreowanie jako dyskurs — z wyraznym zastrzezeniem
o watpliwej wartosci spotecznej takiego zabiegu, dazacego do hegemonizowania ter-
minologii marketingowej w obszarach, ktdre nie powinny by¢ nig objete - istotnie
mozna uznaé, ze wszystko moze mie¢ marke. W kolejnej sekcji oméwiono wybrane
sposoby kreowania marki i zagadnienia zwigzane z mierzeniem jej sily.

Podstawy brandingu, czyli kreowania marki

Pawel Tkaczyk, piszac o strategii komunikacji marki komercyjnej, zgrabnie ujmuje
istote procesu — marke trzeba nauczy¢ méwic (2011: 53). Po zabiegach koncepcyj-
nych, a nastepnie zwigzanych z tworzeniem adekwatnej i atrakcyjnej nazwy (inaczej:
namingowych) (Tkaczyk 2011: 66-70) przychodzi czas na stworzenie identyfikacji
wizualnej, ktéra moze by¢ rozumiana jako ,,zbiér réznorodnych elementéw (gra-
ticznych, muzycznych, typograficznych oraz o innym charakterze) wraz z dyrekty-
wami dotyczacymi ich wykorzystania, ktore ujete sa w ksiedze tozsamosci” (Wrona
2012: 234).

Istotniejsze jednak niz wierzchotek gory lodowej czy tez okladka jest - jak wspo-
mniano - to, co znajduje si¢ pod powierzchnig, a co w przypadku marki mozna
okresli¢, tak jak w przypadku czlowieka, osobowoscia.

Osobowos¢ marki to ,,zbiér cech ludzkich wigzanych z markg” (Aaker 1997:
347), ktore konsument asocjuje w wyniku bezposredniego lub posredniego z nig

321



322

kontaktu (Sidoruk 2010: 70), a co stanowi rezultat procesu humanizacji marki za-
réwno inicjowanego przez jej kreatoréw (Michalik, Wal 2007: 11), jak i zachodzg-
cego w umyslach jej odbiorcéw. To wlasnie osobowos¢ jest ,,sposobem postrzegania
marki przez kupujacych oraz podstawa do formowania sie silnych skojarzen, ktére
pozwalaja rozpoznawa¢ marki na tle innych produktéw” (Siuda, Grebosz 2017: 310).

Liczba technik i zabiegdw, ktére mozna wykorzysta¢ do kreowania osobowosci
marki, jest niezliczona. Warto wyrézni¢ podstawowe z nich (por. Siuda, Grebosz 2017):
— brand-hero - wykorzystanie fikcyjnego bohatera identyfikujacego marke,
dzieki ktéremu odbiorca ,,zakoduje w swoim umysle dang postac oraz cechy
z nig zwigzane, a co za tym idzie - powigzane z dang markg” (Dothasz 2013:
320); moze to by¢ np. ludzik, zwierzatko, stworek (Dothasz 2013: 322-323),
jak Serce i Rozum z reklam Telekomunikacji Polskiej i Orange, ludzik Mi-
chelin lub Maly G1éd (Danio);
— wykreowanie wyrazistego wizerunku uzytkownika marki, np. obecnego
w reklamach luksusowych perfum;
— uzycie archetypdw dla jaskrawszego okreslenia osobowosci marki, np. wig-
zanych z cechami dziecka, odkrywcy, medrca, bohatera, buntownika, maga,
zwyktego czlowieka, kochanka, btazna, opiekuna, tworcy, przywodcy (Hajdas
2011: 119);
— co-branding, w ramach ktdrego ,,dwie polaczone marki tworza nows, uni-
kalng warto$¢ dla konsumenta” (Tkaczyk 2011: 43) w sferze symbolicznej lub
wiasciwosci fizycznych (Kawalec 2013: 469); uzupelniajg si¢ one lub mody-
fikuja celem tworzenia wartosci dodanej, zwigkszania swiadomos$ci marek
wspdlpracujacych w grupach ich odbiorcéw, odswiezenia oraz wzmocnie-
nia wizerunku i in., przy czym szczegélnie istotne jest ,dostrzeganie przez
konsumentéw logicznych zwigzkéw pomiedzy markami partnerskimi lub
postrzeganie kategorii produktow, ktore reprezentuja, jako kompatybilnych’,
czyli uwzglednianie tzw. zbiezno$ci marek (fit) (Grebosz 2014b: 430-432);
— storytelling, czyli komunikowanie przez narracj¢ (Augustynowicz 2016: 163),
najczesciej o podstawowej strukturze sktadajacej sie z wprowadzenia, orienta-
cji, komplikacji/konfliktu, rozwigzania oraz zakonczenia, w ramach ktérych
postaci odgrywane w fabule, przezwyciezajac trudnosci, komunikuja nad-
rzedny przekaz marki (Augustynowicz 2016: 163-168; Hajdas 2011: 117-118).
Wszystkie te zabiegi realizowane sg poprzez komunikowanie marki, czyli
tworzenie punktow stycznosci z marka (Tkaczyk 2011: 59-60) z wykorzystaniem
nieograniczonego wachlarza mediéw, tradycyjnych i nowoczesnych, a takze innych
form (zob. m.in. Tkaczyk 2011: 148-174), celem za$ jest osiagniecie przez marke
statusu ,,pierwszej wymienianej marki” (top of mind awareness), jaka spontanicznie
przychodzi odbiorcom na mys$l w danej kategorii (Tkaczyk 2011: 34).

Kapital marki, do$¢ swobodnie w literaturze przedmiotu stosowany wymiennie
z warto$cia, sila czy mocg marki, mozna odnies¢ z jednej strony do tego, co obecne



jest w umystach odbiorcéw marki, z drugiej zas do tego, co z tytulu posiadania
marKki jest obecne w przedsiebiorstwie, np. ,,kapital finansowy gromadzony przez
przedsigbiorstwo z tytulu posiadania marki” (Kucharska 2016: 91). W ujeciu rynko-
wym: ,,zdolnos$¢ generowania przychodéw przez marke determinuje kapitat marki
rozumiany jako ogot wrazen, skojarzen, postaw i przekonan oraz wartosci w sensie
ideowym, zbudowany w umystach konsumentéw, powigzany z danym znakiem
towarowym” (Kucharska 2016: 90-91).

Wisrod konkretnych metod wyceny marki wyrdzniane s3 m.in. (Kucharska
2016: 93-94):
kosztowa, odnoszaca sie do kosztow odtworzenia marki;
rynkowa, wedle ktorej marka jest warta tyle, ile rynek jest sktonny za nig
zaplacié;
dochodowa, nawigzujaca do przychodéw generowanych dzieki posiadaniu
danej marki, w poréwnaniu do przychodéw generowanych w podobny spo-
sob bez niej;

— procedur (mieszana, oparta m.in. na danych ksiegowych).

Jak fatwo si¢ domysli¢, pomiary z uwzglednieniem wspomnianych metod moga
przynies$¢ rézne wyniki, dlatego istotne jest dlugotrwate mierzenie wartosci marek
dang metoda, ktére cho¢ nie gwarantuje oddania w sposéb wiarygodny bezwzgledne;
mocy marki, to umozliwia poréwnywanie wartoéci danej marki w czasie, a takze
réznych marek ze sobg, zaré6wno diachronicznie, jak i synchronicznie. Narzedziem
do tego wykorzystywanym sg rankingi marek.

Przyklady zasad dzialania popularnych rankingow marek

Zdaniem Johna Murphyego, tworcy pionierskiego w dziedzinie brandingu przed-
siebiorstwa Interbrand, ktére w 1987 roku rozwingto autorska metodologie oceny
marki (Giszterowicz 2015: 148), ,,to wlasnie marka tak naprawde jest przedmiotem
kupna i sprzedazy, mimo iz jest ona tylko dodatkiem do konkretnego produktu
i nikt tak naprawde nie wie, jak ja wyceni¢” (Giszterowicz 2015). Mozna je jednak
poréwnywa¢ w rankingach. Co biora one pod uwage? Przyjrzyjmy si¢ dwom z po-
pularnych rankingéw marek.
Metodologia publikowanego od poczatku XXI wieku rankingu Interbrand
w przypadku jego najnowszej dostepnej edycji — Best Global Brands 2022 (Inter-
brand 2022) - oparta jest na czynnikach sity marki (brand strength factors) we-
wnetrznych i zewnetrznych. Do zewnetrznych czynnikéw sity marki zgrupowanych
pod wspolnym szyldem ,,przywddztwo” (leadership) naleza:
- kierunek (direction) - jasno wyrazone cel i ambicje marki, poparte planem
ich osiagniecia, a takze kulturg i warto$ciami, ktore maja temu towarzyszy¢;
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- wspolny tor (alignment) - jedno$¢ elementéw organizacji w podazaniu dang
trajektorig, zgodnie ze strategia marki i z uzyciem odpowiednich systemow
to wspierajacych;

- empatia (empathy) — aktywne wstuchiwanie sie w gtos klientéw i innych in-
teresariuszy, przewidywanie ich potrzeb i odpowiadanie na nie;

- zwinno$¢ (agility) — dynamika reagowania na szanse i zagrozenia, umozli-
wiajgca wybicie si¢ przed konkurencje i przekraczanie oczekiwan.

Z kolei do wewnetrznych czynnikéw sity marki zalicza si¢ w analizowanym

rankingu — w obrebie kategorii ,,zaangazowanie” (engagement):

- wyrdznianie sie (distinctiveness) — istnienie unikalnych cech i doswiadczen
znanych klientom i trudnych do skopiowania;

- spojnosc¢ (coherence) — zgodno$¢ miedzy narracja i skojarzeniami zwigzanymi
z marka z tymi, ktére reprezentuja jej klienci;

- partycypacja (participation) — zdolnos¢ marki do angazowania klientéw
i partneréw do dialogu i wspotpracy.

Natomiast na polu kategorii ,,relewantno$¢” (relevance):

- obecno$¢ (presence) — poczucie wszechobecno$ci marki i jej pozytywnego
odbioru w odpowiednich grupach docelowych, posiadanie w nich statusu
top of mind,

- zaufanie (trust) - odpowiadanie na oczekiwania klientéw przy ciaglym prio-
rytetyzowaniu ich interesow;

— bliskos¢ (affinity) - poczucie przywigzania klientéw do marki na bazie benefi-
tow funkcjonalnych lub emocjonalnych oraz poczucia posiadania wspdlnych
warto$ci (Interbrand 2022: 45).

Czolowe pozycje w rankingu biorgcym pod uwage powyzsze czynniki zajmuja
kolejno marki: Apple, Microsoft, Amazon, Google, Samsung (Interbrand 2022: 33).
Do pokrewnych rankingéw zaliczy¢ mozna m.in. te tworzone przez Brand Finance
czy Millward Brown (Adamska 2017).

Ranking marek z innej dziedziny, ktérego kryteria warto przyblizy¢, to two-
rzony przez Resonance ranking marek miast® - World’s Best Cities. A Ranking of
Global Place Equity (Resonance 2023). Czotowe pozycje w jego najaktualniejszej
dostepnej edycji przypadty kolejno: Londynowi, Paryzowi, Nowemu Jorkowi, Tokio
i Dubajowi, Kijow zas uznano w zwigzku z inwazjg Rosji na Ukraine® Honorowym
Najlepszym Miastem Swiata 2023 (Resonance 2023: 7-19). Ranking bierze pod
uwage sze$¢ kluczowych kategorii (six core categories):

° Ranking jest nazywany przez twércéw rankingiem nie marek, lecz miast, ale nawet sama misja
Resonance, jego tworcow, pozwala go potraktowac — z wiedzg, jaka juz o brandingu mamy - jako ran-
king marek miast: ,,Resonance jest wiodacym globalnym doradcg w zakresie placemakingu, brandingu
i marketingu dla najlepszych miast, dzielnic, inwestycji i destynacji na swiecie” (Resonance 2023: 2).

¢ Z tego samego powodu zdyskwalifikowano Moskwe i Sankt Petersburg.



- miejsce (place) — pogoda, bezpieczenstwo, zabytki, mozliwosci zwiedzania,

zielen miejska;

- produkt (product) - polaczenie z lotniskiem, atrakcje oczami mieszkancow,

muzea, pozycje uczelni wyzszych w rankingach, sale kongresowe;

- program (programming) - kultura (w tym teatry itp.), Zycie nocne, restauracje,

zakupy;

- ludzie (people) — procent mieszkancéw zatrudnionych przez miasto, poziom

wyksztatcenia mieszkancow;

— dobrobyt (prosperity) — obecnos¢ duzych przedsiebiorstw, produkt miejski

brutto na mieszkanca, stopa bezrobocia, brak rozwarstwienia dochodowego;

- promocja (promotion) — zameldowania w serwisie Facebook, liczba zapytan

w wyszukiwarce internetowej Google, recenzje w serwisie TripAdvisor, licz-
ba hashtagéw w serwisie Instagram, popularno$¢ w ustudze Google Trends
(Resonance 2023: 4-5).

Jak zaakcentowano wczesniej, kryteria oceny marek branych pod uwage w ran-
kingach s z zasady arbitralne, jednak same rankingi pozwalaja poréwnywa¢ marki
ze soba, we wiasciwej im kategorii, a takze $ledzi¢ relacje miedzy nimi w czasie.
W kolejnej sekcji analizie poddano mechaniki dzialania trzech rankingéw uczelni
wyzszych, w ktérych oceniane sg one z uwagi na ich dzialania w dziedzinie klimatu.

Rankingi uczelni przyjaznych dla klimatu

Times Higher Education Impact Rankings oceniajg uczelnie pod katem realizacji
Celéw Zréwnowazonego Rozwoju ONZ’ (Sustainable Development Goals, SDGs).
Biora one pod uwage wskazniki rozpatrywane w obszarach badan (research), za-
rzadzania (stewardship), pozytywnego wplywu na otoczenie (outreach) i nauczania
(teaching). Najnowsza edycja rankingu (2023) jest piata, znalazto si¢ w niej 1591 szkot
wyzszych ze 112 krajéw/regionéw. Aby zaistnie¢ w rankingu, trzeba si¢ do niego
zglosi¢ (THE 2023a) i wykaza¢ dane na temat realizowania SDG 17 (Partnerstwa
na rzecz celéw) oraz co najmniej trzech innych. Wynik uniwersytetu taczy ocene
dziatan w zakresie SDG 17 z trzema najlepszymi ocenami w realizacji pozostalych
SDGs. Pod uwage brana jest $rednia z ostatnich dwoch lat® (THE 2023b).

Podranking istotny dla niniejszego badania (odtad: THE) odnosi si¢ do oceny
dziatan uczelni w zakresie realizacji Celu 13: Dzialania w dziedzinie klimatu (Cli-
mate action). Ewaluuje on:

7 Jest ich 17, s3 to ,cele realizowane przez panstwa czlonkowskie ONZ w latach 2015-2030,
majace zapewni¢ pokdj i rozkwit ludziom i planecie teraz oraz w przysztosci” (Sfownik klimatyczno-
-ekologiczny 400 poje¢ z wielu nauk 2022: 785).

8 Szczegdlowa metodologia: THE 2023c.
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- badania prowadzone w obszarze zmian klimatu, uwzgledniajac m.in. rézne
aspekty publikowania i cytowan;

- zuzycie przez uczelnie energii, w tym ich slad weglowy, prowadzone pomiary,
wykorzystywane zrédla energii;

- edukacje, takze w otoczeniu spolecznym, dotyczacg postepowania w razie
wystapienia katastrofalnych zdarzen, wplyw na decydentéw politycznych oraz
wspolprace edukacyjna z organizacjami pozarzagdowymi, a takze posiadanie
planu dziatania w dziedzinie klimatu;

- dazenie do neutralno$ci weglowej, w tym deklarowany rok jej osiagniecia.

W 2023 roku podranking ten objal 735 uczelni z 93 krajéw/regionéw (THE
2023c: 121-128; THE 2023d). Jak pisza tworcy: ,Zmiana klimatu to kryzys, ktéry
dotknie kazda czes¢ spoleczenstwa i kazdy kraj. Uniwersytety musza przodowac
w dzialaniach na rzecz ograniczenia wptywu zmian klimatu, zwlaszcza na najuboz-
szych, ktorzy beda najbardziej dotknieci” (THE 2023c: 122).

Inne z rankingéw, QS World University Rankings: Sustainability 2023, oceniaja
szkoly wyzsze w zakresie spolecznego i srodowiskowego zréwnowazenia ich dzia-
talnosci (sustainability), za$ aby w nich zaistnie¢, nalezy zglosi¢ do organizatoréw
wymagane dane. W pierwszej edycji (2023) ewaluowano zdolnosci uczelni w zakresie
sprostania wyzwaniom $rodowiskowym, spotecznym i zarzadczym’ (QS 2023a). Jak
pisza tworcy: ,,rankingi moga pomoc w zrozumieniu, w jakim stopniu uczelnia jest
$wiadoma ekologicznie i spotecznie” (QS 2023b).

Ranking wplywu srodowiskowego (Environmental Impact), a wigc drugi -
obok rankingu wplywu spofecznego - i szczegdlnie istotny dla niniejszego badania
podranking QS World University Rankings: Sustainability 2023 (odtad: QS) stawia
sobie za cel pokazanie, czy uczelnia dazy do bycia zréwnowazong srodowiskowo, czy
angazuje si¢ w odpowiednie tematycznie i wplywowe badania oraz czy uwzglednia
w swoim programie nauczania zagadnienia zréwnowazonego rozwoju. Wyrdézniono
trzy wskazniki:

- wskaznik zréwnowazonej instytucji (sustainable institutions indicator) —
sprawdza uczestnictwo uczelni w zrzeszeniach na rzecz dziatan w dziedzinie
klimatu lub zréwnowazenia srodowiskowego; ocenia, czy uczelnia posiada
publicznie dostepne: strategie zréwnowazonego rozwoju oraz raporty dotycza-
ce zuzycia energii i emisji gazoéw cieplarnianych z tym zwigzanych; docieka,
czy funkcjonujg w ramach uczelni zrzeszenia studenckie skoncentrowane
na zréwnowazeniu srodowiskowym oraz czy szkota wyzsza opublikowata
zobowigzanie zwigzane z osiggnieciem neutralnosci klimatycznej;

° Wpyrazne nawigzanie do ESG - czynnikéw, na podstawie ktérych tworzone sg raporty i oceny
organizacji uwzgledniajace ich pozaeckonomiczng dzialalno$¢, w coraz wyzszym stopniu wymagane
m.in. w Unii Europejskiej (E - environment, S - social, G — governance; por. Jelska 2023).



- wskaznik zréwnowazonej edukacji (sustainable education indicator) — ocenia
wyniki absolwentéw oraz reputacje¢ akademicka w odniesieniu do kursow
zwigzanych ze srodowiskiem, a takze dostepnos¢ w programie studiow kur-
séw uwzgledniajacych nauke o klimacie i o zréwnowazeniu srodowiskowym,
a ponadto obecno$¢ centrum poswieconego zréwnowazeniu srodowiskowe-
mu;

- wskaznik zréwnowazonych badan (sustainable research indicator) — ocenia
dziatalno$¢ naukowo-badawcza uczelni wokot SDGs oraz to, czy rzad finan-
suje dzialania w tej dziedzinie (QS 2023b).

Aby moc zosta¢ uwzgledniong w rankingu, szkofa wyzsza musi spelni¢ warunek
zaangazowania w dzialania mitygujace kryzys klimatyczny (np. przyjecie polityki
lub strategii klimatycznej) oraz warunek posiadania kultury badan prowadzonych
w linii z SDGs (QS 2023c¢).

Ostatnie z analizowanych rankingéw to 2022 UI GreenMetric World University
Rankings (UI 2023a), ktére przez pryzmat 39 wskaznikow w 6 kryteriach (z ktérych
przeanalizowano jedno: ,energia i zmiana klimatu”) oceniajg uczelnie pod katem
zielonych kampuséw i dzialania w sposéb zréownowazony srodowiskowo. Publikowane
s3 z inicjatywy Universitas Indonesia od 2010 roku, a najnowsza edycja uwzglednia
1050 szkot wyzszych z 85 krajow. Tworcy rankingu podkreslajg swoja wiare w to,
ze ,uniwersytety odgrywaja integralng role we wspoélnych wysitkach interesariuszy
i spolecznosci w walce ze zmianami klimatycznymi” (UT 2023b).

W analizowanym podrankingu (odtad: QS) sprawdzana jest koncentracja uczelni
na kwestiach zwigzanych ze zuzywaniem energii oraz zmianami klimatu. Od szkét
wyzszych oczekuje si¢ podejmowania wysitkow zmierzajacych do zapewnienia efek-
tywnosci energetycznej budynkoéw, troski o tereny zielone i o zasoby. Uwzglednia
sie m.in.: liczbe wydajnych energetycznie urzadzen, zuzycie energii elektrycznej
na uzytkownika kampusu, wdrazanie smart buildings (inteligentnych, oszczed-
nych budynkéw), zielonych $cian i dachéw, obecno$¢ odnawialnych zrodet energii
na terenach uniwersyteckich, udzial OZE w miksie energetycznym uczelni, plany
i programy redukcji emisji gazéw cieplarnianych, $lad weglowy na uzytkownika
kampusu, wplywowe dzialania zwigzane z mitygowaniem kryzysu klimatycznego
i adaptowaniem si¢ do nowych warunkéw (UI 2023c¢).

Uniwersytet Jagiellonski w rankingach uczelni przyjaznych dla klimatu

W tej sekeji przeanalizowano trzy rankingi oceniajace szkoly wyzsze pod katem ich
przyjaznosci dla klimatu (THE, QS, UI), ze szczegélnym uwzglednieniem pozycji,
ktora zajmuje w nich Uniwersytet Jagiellonski (dalej: UJ) - w czasie, globalnie, na tle
uczelni z Polski, z Unii Europejskiej (odtad UE) oraz z regionu Europy Srodkowej
(odtad ES) - do ktérego na potrzeby badania zaliczono: Polske, Czechy, Stowacje,
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Wegry, Rumuni¢, Moldawie, Stowenie, Chorwacje, Bosni¢ i Hercegowing, Serbie,
Czarnogore, Albanie, Kosowo, Macedoni¢ PéInocng, Bulgarie, Ukraine, Biatorus,
Litwe, Lotwe i Estonie - a takze na tle uczelni tworzacych sie¢ UNA Europa (odtad
UNA).

W rankingu THE U] zadebiutowal na pozycji 201-300. Wsréd uczelni z ES
lokuje si¢ on za Uniwersytetem Warszawskim, Babes-Bolyai University (Rumunia)
i Riga Technical University (Lotwa) zajmujacymi pozycje 101-200. Obok UJ po-
zycje 201-300. zajmujg: University of Pécs (Wegry), University of Sofia (Bulgaria),
University of Szeged (Wegry). W pierwszej setce rankingu brak uczelni z ES.

Szkoty wyzsze z UE obecne w pierwszej setce rankingu THE przedstawiono wtabeli 1.
Najliczniej z krajow UE reprezentowane s3 uczelnie z Hiszpanii, az osiem razy. Szkoty
wyzsze z Holandii obecne sg cztery razy, z Finlandii, Irlandii i Wloch - trzy razy, z Fran-
cji, Niemiec i Szwecji — dwa razy, a z Belgii, Danii i Portugalii - raz. W drugiej
setce rankingu uplasowalo si¢ 26 uczelni z UE. U] zajmuje pozycje 57-72. w UE.

Tabela 1. Uczelnie z Unii Europejskiej obecne w pierwszej setce Times Higher
Education Impact Ranking: Climate action (UJ: 57-72 w UE)

P&z{y;ga Uczelnia Panstwo I::?EE
1. Delft University of Technology Holandia 15.
2 Aalborg University Dania 16.
3. Polytechnic University of Valencia Hiszpania 20.
4 University of Eastern Finland Finlandia 22.
5. Free University of Berlin Niemcy 24.
6. iiff;;iﬁ?a-mhﬁ University of Tech- Finlandia 2%.
” gzzilcsi University of Agricultural Szwedja 2.
8. IMT Atlantique Francja 32.
9. Maastricht University Holandia 36.
10. University of Coimbra Portugalia 37.
11. Polytechnic University of Catalonia Hiszpania 38.
12. Rovira i Virgili University Hiszpania 43.
13. University College Cork Irlandia 50.
14. University of Valladolid Hiszpania 51.
15. University of Jyviskyla Finlandia 54.




P&zly;cl:];a Uczelnia Panstwo I::?;?g
16. University of Bologna Wtochy 55.
17. Ecole des Mines de Saint-Etienne Francja 55.
18. Technical University of Madrid Hiszpania 64.
19. University of Freiburg Niemcy 65.
20. KTH Royal Institute of Technology Szwecja 70.
21. University of Barcelona Hiszpania 75.
22. Radboud University Nijmegen Holandia 76.
23. Trinity College Dublin Irlandia 79.
24. Wageningen University & Research Holandia 80.
25. University of CAquila Wrtochy 83.
26. Université Catholique de Louvain Belgia 87.
27. University of Murcia Hiszpania 88.
28. University of Florence Wrtochy 93.
29. University of Jaén Hiszpania 94.
30. Technological University Dublin Irlandia 96.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: THE 2023d.

Jesli chodzi o uczelnie tworzace UNA, U] znajduje si¢ w analizowanym rankin-
gu wyzej niz Panthéon-Sorbonne University — Paris 1 (401-600. globalnie), takze
przed nieuwzglednionymi w rankingu University College Dublin, Leiden University,
Complutense University of Madrid, University of Zurich, KU Leuven, a zatem przed
6z 11 uczelni. Przed U]J znajduja si¢ cztery szkoty wyzsze: Free University of Berlin
(5. w UE, 24. globalnie), University of Bologna (15. w UE, 55. globalnie), University
of Edinburgh (nie z UE, 73. globalnie), University of Helsinki (101-200. globalnie).
Wyniki analizy pozycji U] w THE w relacji do wyodrebnionych grup uczelni pod-

sumowano w tabeli 2.
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Tabela 2. Uniwersytet Jagiellonski na tle uczelni z Polski, Europy Srodkowej, Unii
Europejskiej i UNA Europa notowanych wyzej lub na réwni z nim w Times Higher

Education Impact Ranking: Climate action

wlr):rzl}lgi :ru Polska Europa Srodkowa | Unia Europejska | UNA Europa
Free University
of Berlin
(5. w UE, 24.
globalnie)
University of
Bologna
o _ ) (15. w UE, 55.
globalnie)
University of
30 uczelni Ed}nburgh
(1-100.) (nie z UE, 73.
26 uczelni globalnie)
Babeg-Bolyai (101-200.)
University (UJ: 57-72. w UE) Universite of
Uniwersytet (Rumunia) zob. tab. 1 niversity o
101-200. . ) . Helsinki (101~
Warszawski Riga Technical .
University 200. globalme)
(Lotwa)
University of Pécs
(Wegry)
Uniwersytet University of
201-300. Jagielloniski Sofia (Bulgaria)
University of
Szeged (Wegry)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: THE 2023d.

W rankingu QS UJ zadebiutowal na pozycji 501+, a przed nim uplasowaly sie
dwie polskie uczelnie: Uniwersytet Warszawski (245.) i Uniwersytet im. Adama Mic-
kiewicza w Poznaniu (344.). Uczelnie z ES z pierwszej badz drugiej setki rankingu
to: Czech University of Life Sciences in Prague (Czechy, 158.), Masaryk University
(Czechy, 198.), Budapest University of Technology and Economics (Wegry, 198.).
Przed UJ lokuje si¢ jeszcze osiem innych uczelni z regionu (nie liczac juz polskich):
Charles University (Czechy, 243.), Babes-Bolyai University (Rumunia, 355.), Uni-
versity of Szeged (Wegry, 360.), University of Bucharest (Rumunia, 397.), Univer-
sity of Latvia (Lotwa, 415.), Riga Technical University (Lotwa, 421.), University of
Maribor (Stowenia, 423.), Palacky University Olomouc (Czechy, 460.). Obok UJ
pozycje 500+ zajmujg: University of Zagreb (Chorwacja), University of Belgrade



(Serbia), University of Ljubljana (Stowenia), University of Tartu (Estonia), E6tvos
Lorand University (Wegry), Vilnius University (Litwa). W pierwszej setce rankingu

ponownie brak uczelni z ES.

Szkoly wyzsze z UE obecne w pierwszej setce rankingu QS przedstawiono w ta-
beli 3. Najliczniej z krajow UE reprezentowane sg uczelnie ze Szwecji — sze$¢ razy —
i z Hiszpanii - cztery razy. Dania i Holandia sg reprezentowane trzy razy, Wtochy
- dwa razy, Belgia, Finlandia i Niemcy - raz. W drugiej setce rankingu uplasowalo

sie 31 uczelni z UE. U] zajmuje pozycje 145-205. w UE.

Tabela 3. Uczelnie z Unii Europejskiej obecne w pierwszej setce QS World University

Ranking: Sustainability 2023 — Environmental Impact (UJ: 145-205. w UE)

P‘(:’Zéza Uczelnia Panstwo P:’z(};csja
L. Delft University of Technology Holandia 7.
2. Aarhus University Dania 9.
3. Lund University Szwecja 13.
4. Uppsala University Szwecja 14.
5. Aalto University Finlandia 25.
6. University of Barcelona Hiszpania 30.
7. University of Gothenburg Szwecja 48.
8. University of Padova Wrtochy 61.
9. Autonomous University of Barcelona Hiszpania 62.
10. University of Copenhagen Dania 66.
11. Chalmers University of Technology Szwecja 74.
12. Ghent University Belgia 76.
13. Free University of Amsterdam Holandia 78.
14. KTH Royal Institute of Technology Szwecja 79.
15. Technical University of Munich Niemcy 83.
16. Technical University of Madrid Hiszpania 84.
17. Utrecht University Holandia 86.
18. Stockholm University Szwecja 88.
19. Complutense University of Madrid Hiszpania 90.
20. Technical University of Denmark Dania 97.
21. Sapienza University of Rome Wrtochy 100.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: QS 2023a.
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Tabela 4. Uniwersytet Jagiellonski na tle uczelni z Polski, Europy Srodkowej, Unii Eu-
ropejskiej i UNA Europa notowanych wyzej lub na rowni z nim w QS World University
Ranking: Sustainability 2023 — Environmental Impact

Pozycja ¢ Unia
w rankingu Polska Europa Srodkowa Europejska UNA Europa
University of Edinburgh
(poza UE, 10. globalnie)
1-100. - - Complutense University
of Madrid (19. w UE,
90. globalnie)
Czech University of Life Sciences
in Prague (C_Z ech.y, 18) University of Helsinki
Masaryk University (114. globalnie)
101-200. (Czechy, 198.) S8 ‘
I University of Zurich
Budapest University of .
. (188. globalnie)
Technology and Economics
(Wegry, 198.)
KU Leuven
Uniwersytet Sjllvegrls?tb alCIllcl)Tl)e e Dublin
201-300. Warszawski | Charles University (Czechy, 243.) 269 glog'alnie) 8
(245) 21 uezelni University of Bologna
(1-100.) (287. globalnie)
31 uczelni
. Babeg-Bolyai University (101-200.)
Uniwersytet . (UJ:
. (Rumunia, 355.)
im. Adama L 145-205. o .
e University of Szeged Free University of Berlin
301-400. Mickiewicza w UE) .
. (Wegry, 360.) (390. globalnie)
w Poznaniu i zob. tab. 3
(344)) University of Bucharest
' (Rumunia, 397.)
University of Latvia (Lotwa, 415.)
Riga Technical University
(Lotwa, 421.)
401-500. University of Maribor -
(Stowenia, 423.)
Palacky University Olomouc
(Czechy, 460.)
University of Zagreb (Chorwacja)
University of Belgrade (Serbia)
. Un1vers1.ty of Ljubljana Leiden University
Uniwersytet | (Stowenia) ,
501+ K o K . . Panthéon-Sorbonne
Jagielloniski | University of Tartu (Estonia) . . .
P . S University - Paris 1
E6tvos Lorand University
(Wegry)
Vilnius University (Litwa)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: QS 2023a.



Jedli chodzi o uczelnie UNA, UJ plasuje si¢ na réwni z Leiden University
i Panthéon-Sorbonne University — Paris 1 (501+), za wszystkimi pozostatymi:
University of Edinburgh (poza UE, 10. globalnie), Complutense University of Ma-
drid (19. w UE, 90. globalnie), University of Helsinki (114. globalnie), University
of Zurich (188. globalnie), KU Leuven (221. globalnie), University College Dublin
(269. globalnie), University of Bologna (287. globalnie), Free University of Berlin
(390. globalnie). Wyniki analizy pozycji U] w QS w relacji do wyodrebnionych grup
uczelni podsumowano w tabeli 4.

W rankingu UI UJ nie jest notowany. Z polskich uczelni na pozycjach 1-300."
w rankingu znalazly si¢: Politechnika Gdanska (205-206.), Wyzsza Szkota Infor-
matyki i Zarzadzania w Rzeszowie (207-224.) oraz Uniwersytet im. Adama Mic-
kiewicza w Poznaniu (285-289.). Jesli chodzi o inne uczelnie z ES, w pierwszej
setce uplasowaly si¢ Riga Technical University (Lotwa, 61-78.) i University of
Pécs (Wegry, 79-85.), w drugiej Czech University of Life Sciences Prague (Czechy,
114-126.) oraz Masaryk University (Czechy, 188-203.), a w trzeciej: University of
Sopron (Wegry, 206.), University of Szeged (Wegry, 209-226.), Valahia University
of Targoviste (Rumunia, 229-248.), Liepaja University (Lotwa, 271.), University of
Oradea (Rumunia, 272-287.).

Szkoly wyzsze z UE obecne w pierwszej setce rankingu Ul przedstawiono w tabe-
li 5. Najliczniej z krajow UE reprezentowane sa uczelnie z Hiszpanii i Wtoch (po 7),
nastepnie z Niemiec (4), Holandii i Irlandii (po 3), Finlandii (2), Danii, Francji, Lo-
twy, Portugalii, Wegier (po 1). W drugiej setce rankingu plasuje si¢ 15 uczelni z UE.

Tabela 5. Uczelnie z Unii Europejskiej obecne w pierwszej setce Ul GreenMetric World
University Rankings: Energy & Climate Change (UJ nieobecny w rankingu)

Pozycja . 8 Pozycja
wUE Uczelnia Panstwo wUI
L. University of Alcala Hiszpania L.

5 L.Imwelt-Ca@pus ?irkenfeld (Trier Univer- Niemcy 93,
sity of Applied Sciences)

3. Leiden University Holandia 4-5.

4. Luiss University Wtochy 6-7.

5-6. Autonomous University of Barcelona Hiszpania 8-9.

10 Ze wzgleddw praktycznych zdecydowano sie na przedstawienie wynikéw analizy pozycji pol-
skich i srodkowoeuropejskich uczelni obecnych jedynie w pierwszych trzech setkach rankingu UT, jak
w przypadku THE powyzej. W innym razie konieczne byloby zaprezentowanie przytlaczajacej liczby
uczelni z tych grup wystepujacych w catym rankingu, a wiec zajmujacych w nim pozycje wyzsza niz UJ.
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P:)Vzly;ga Uczelnia Panstwo PSVZ%’;Ija
5-6. Complutense University of Madrid Hiszpania 8-9.
7-8. Leuphana University Liineburg Niemcy 10-11.
7-8. Dublin City University Irlandia 10-11.

9. University of Eastern Finland Finlandia 14-19.

10-13. University of Granada Hiszpania 20-25.

10-13. University of Turin Wrtochy 20-25.

10-13. | Wageningen University & Research Holandia 20-25.

10-13. University of Southern Denmark Dania 20-25.

14-15. University of Girona Hiszpania 26-31.

14-15. University College Cork Irlandia 26-31.

16-17. University of Bremen Niemcy 32-41.

16-17. Technical University of Turin Wiochy 32-41.

18-20. University of Passau Niemcy 43-50.

18-20. University of Salerno Wiochy 43-50.

18-20. Omnes Education Francja 43-50.

21-22. University of Genova Wtochy 52-60.

21-22. University of Limerick Irlandia 52-60.

23-25. Riga Technical University Lotwa 61-78.

23-25. Hame University of Applied Sciences Finlandia 61-78.

23-25. International University of Catalonia Hiszpania 61-78.
26. University of Pécs Wegry 79-85.
27. University of CAquila Wrtochy 86-94.
28. University of Groningen Holandia 95-96.

29-31. University of Padova Wrtochy 97-111.

29-31. Polytechnic University of Valencia Hiszpania 97-111.

29-31. University of Aveiro Portugalia 97-111.

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie: U 2023a.

Jesli chodzi o uczelnie UNA, nieobecny w rankingu U] dzieli ten los z: University of
Edinburgh, University of Helsinki, University of Zurich, KU Leuven, University College



Dublin, Free University of Berlin, Universite Paris 1 Pantheon - Sorbonne. Uwzgled-
niono w nim natomiast: University of Leiden (3. w UE, 4-5. globalnie), Complu-
tense University of Madrid (5-6. w UE, 8-9. globalnie), University of Bologna
(146-162. globalnie). Wyniki analizy pozycji wyodrebnionych grup uczelni w Ul

(bez udziatu UJ) podsumowano w tabeli 6.

Tabela 6. Uczelnie z Polski, Europy Srodkowej, Unii Europejskiej i UNA Europa no-
towane na pozycjach 1-300. Ul GreenMetric World University Rankings: Energy

& Climate Change (UJ nieobecny)

Wf:ﬁiﬂl 2“ Polska Europa Srodkowa | Unia Europejska UNA Europa
University of
Riga Technical Leiden (3. w UE,
University 4-5. globalnie)
1-100. - (Lotwa, 61-78.) Complutense
University of Pécs University of Ma-
(Wegry, 79-85.) drid (5-6. w UE,
8-9. globalnie)
Czech University
of Life Sciences R
University
101-200. - Prague (Czechy, of Bologna
114-126.)
o ) (146-162. globalnie)
Masaryk University | 31 uczelni
(Czechy, 188-203.) | (1-100.)
15 uczelni
University (101-200.)
Politechnika of Sopron (UJ nieobecny)
Gdanska (Wegry, 206.) zob. tab. 5
(205-206.) University
Wyzsza Szkota of Szeged
Informatyki (Wegry, 209-226.)
i Zarzadzania Valahia University
201-300. w Rzeszowie of Targoviste
(207-224.) (Rumunia,
Uniwersytet 229-248.)
im. Adama Liepaja University
Mickiewicza (Lotwa, 271.)
w Poznaniu University of
(285-289.) Oradea (Rumunia,
272-287.)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: UT 2023a.
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Uniwersytet Jagiellonski a uczelnie o silnych markach w zakresie dzialan
w dziedzinie klimatu: Polska, Europa Srodkowa, Unia Europejska,
sie¢ UNA Europa

Uniwersytet Jagiellonski jest obecny w dwoch z trzech analizowanych rankingéw.
W pierwszym zajmuje miejsce 201-300., w drugim 501+. W zadnym nie jest najwy-
zej notowang uczelnig z Polski (wyzej stoja Uniwersytet Warszawski'? i Uniwersytet
im. Adama Mickiewicza w Poznaniu'?), z Europy Srodkowej, z Unii Europejskiej
czy tez z tworzacych sie¢ UNA Europa.

Sposréd niepolskich uczelni z krajéw Europy Srodkowej w az trzech rankingach
wyzej niz UJ notowany jest fotewski Riga Technical University', zas w dwoch: ru-
munski Babes-Bolyai University'®, wegierski University of Szeged'® i czeskie Czech
University of Life Sciences in Prague'” oraz Masaryk University'®. W odizolowanym
przypadku U] znajduje sie w jednym z rankingéw na réwni z wegierska uczelnia, za$
w innym nizej od niej jako nienotowany, a chodzi o University of Pécs'. W rankin-
gach, w ktérych notowany jest UJ, wyprzedzaja go ponadto: Budapest University of
Technology and Economics®, Charles University”, University of Bucharest*?, Uni-
versity of Latvia®, University of Maribor*, Palacky University Olomouc®. Jedynymi
uczelniami z Europy Srodkowej obecnymi w pierwszej setce dowolnego z rankin-
gow sa Riga Technical University*® i University of Pécs®. W zwiazku z powyzszym
wydaje sie, ze za Srodkowoeuropejskie uczelnie liderskie w dziedzinie dzialan na
rzecz klimatu mozna uznaé: Riga Technical University, Uniwersytet Warszawski,
Babes-Bolyai University, University of Szeged, University of Pécs, Czech Universi-
ty of Life Sciences in Prague oraz Masaryk University. To wlasnie te szkoly wyzsze
moga stanowi¢ punkt odniesienia dla najblizszych aspiracji U] w dazeniu nie tylko

" Synteze tych analiz zamieszczono w sekcji ,,Zakonczenie i wnioski” - zob. tab. 7.

2. UW - THE: 101-200. 1 QS: 245.; dla wiekszej przejrzystosci tekstu w tej sekcji dane szczegdtowe,
niekiedy w towarzystwie akroniméw uczelni, zaprezentowano w przypisach dolnych.

B UAM - QS: 344. 1 UI: 285-289.

4 RTU - THE: 101-200., QS: 421., UI: 61-78.

' BBU - THE: 101-200., QS: 355.

16 UoS - THE: 201-300. (na réwni z UJ), QS: 360., UIL: 209-226.

7 CUOLS - QS: 158.; UI: 114-126.

1 MU - QS: 198.; UI: 188-203.

1 UoP - THE: 201-300., UI: 79-85.

20 BUoTaE - QS: 198.

2 CU - QS: 243.

2 UoB - QS: 397.

2 UoL - QS: 415.

2 UoM - QS: 423.

» PUO - QS: 460.

* RTU - UL 61-78.

¥ UoP - UI: 79-85.



do stawania si¢ uczelnig przyjazna dla klimatu, lecz takze w procesie budowania
silnej marki uniwersytetu odpowiedzialnego srodowiskowo, regionalnego lidera
zmian gotowego na wyzwania wspotczesnosci.

Kraje Unii Europejskiej najliczniej reprezentowane w pierwszych setkach ran-
king6w to: Hiszpania - 14 uczelni*, Wlochy - 10%, Holandia - 8%, Szwecja - 7°'! oraz
Niemcy - 7. Z kolei w pierwszych dziesigtkach uczelni z UE najliczniej reprezento-
wane s3: Hiszpania - 7 razy*?, Holandia - 5 razy*, Dania*, Finlandia®, Szwecja* -
4 razy oraz po 3 razy: Niemcy”” i Wlochy**. W obu wyliczeniach dominujg uczelnie
hiszpanskie, a wigc z kraju, ktorego PKB per capita jest najnizszy sposrod wszystkich
wymienionych w tym akapicie, przy czym druga najnizsza wartos¢ tego wskaznika
odnosi si¢ do silnie zaznaczajacych obecno$¢ swoich uczelni w pierwszych setkach
ranking6éw — Wtoch (Eurostat 2023). Pozwala to stwierdzi¢, ze nie tylko najbogatsze
panstwa moga sobie pozwoli¢ na uczelnie przyjazne dla klimatu. Warto zauwazy¢
ponadto, ze zaréwno Hiszpania, jak i Wlochy to ze wzgledéw geograficznych kraje
w najwigkszym stopniu z wymienionych w tym akapicie juz dotkniete skutkami
zmian klimatu. Odnoszac to do kontekstu lokalnego: ,,Polska jest jednym z krajow
europejskich o najmniejszych zasobach wody pitnej w przeliczeniu na mieszkanca.
(...) W naszym kraju na jedng osobe przypada ok. 1580 m® wody na rok - tyle, ile
na statystycznego mieszkanca Egiptu” (ZPE 2023).

Odpowiedzialne polskie uczelnie, te, ktére chca by¢ uwazane za autorytety
wyznaczajace trajektorie funkcjonowania w nowej rzeczywistosci klimatycznej —
a wiec takze UJ - powinny adresowa¢ ten i inne problemy zwigzane ze zmianami
klimatu nie tylko poprzez badania i dydaktyke, lecz takze poprzez sposob dzialania

*  Piec z nich wystepuje w dwdch rankingach: University of Barcelona, Autonomous University
of Barcelona, Complutense University of Madrid, Technical University of Madrid, Polytechnic Uni-
versity of Valencia.

¥ Dwie wystepuja w dwoch rankingach: University of LAquila, University of Padova.

" Dwie wystepuja w dwoch rankingach: Delft University of Technology, Wageningen Univer-
sity & Research.

I Jedna wystepuje w dwoch rankingach: KTH Royal Institute of Technology.

2 Polytechnic University of Valencia, University of Barcelona, Autonomous University of Bar-
celona dwukrotnie, Complutense University of Madrid, University of Alcala, University of Granada.

# Delft University of Technology dwukrotnie, Maastricht University, Wageningen University
& Research, Leiden University.

*  Aalborg University, Aarhus University, University of Copenhagen, University of Southern
Denmark.

* University of Eastern Finland dwukrotnie, Lappeenranta-Lahti University of Technology LUT,
Aalto University.

% Swedish University of Agricultural Sciences, Lund University, Uppsala University, Universi-
ty of Gothenburg.

7 Free University of Berlin, Umwelt-Campus Birkenfeld — Trier University of Applied Sciences,
Leuphana University Liineburg.

*  University of Padova, Luiss University, University of Turin.
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i upowszechnianie wiedzy w otoczeniu spotecznym - wyjscie poza ,,akademicka
wieze z kosci stoniowej” (Krawczyk et al.: 198), co powinno znajdowa¢ odzwier-
ciedlenie w pozycjach, jakie zajmuja w analizowanych rankingach.

Uczelnie z UE obecne w pierwszej setce co najmniej dwdch rankingdw, w tym
co najmniej raz w pierwszej dziesigtce wsrod krajow UE - a zatem posiadajace naj-
bardziej warto$ciowe marki uniwersytetow przyjaznych dla klimatu w UE - to: Poly-
technic University of Valencia®, University of Barcelona*’, Autonomous University of
Barcelona®, Complutense University of Madrid*}, Delft University of Technology*,
Wageningen University & Research*, University of Eastern Finland*, Universi-
ty of Padova®. Jedynie trzy z nich pojawily si¢ w co najmniej dwoch rankingach
w pierwszej dziesiatce szkot wyzszych z UE: Autonomous University of Barcelona,
Delft University of Technology, University of Eastern Finland. W pierwszych dzie-
sigtkach globalnych rankingéw zdotaty z kolei zaistnie¢ z powyzszych: Autonomous
University of Barcelona, Complutense University of Madrid, Delft University of
Technology. To pozwala uzna¢ Delft University of Technology oraz Autonomous
University of Barcelona za uczelnie o najsilniejszych markach uczelni przyjaznych
dla klimatu, za§ Complutense University of Madrid i University of Eastern Finland
za uczelnie o bardzo silnych markach w tym zakresie. Warto podkresli¢, ze Delft
University of Technology znalazt si¢ na najwyzszej pozycji wsrod szkot wyzszych
z UE w dwoch rankingach (THE, QS). Marki wskazanych uczelni mogg stanowi¢
dugoterminowy aspiracyjny punkt odniesienia dla dziatann UJ i innych polskich
szkol wyzszych w zakresie stawania sie uczelniami przyjaznymi dla klimatu, a takze
w odniesieniu do sposobdw kreowania silnej marki szkoly wyzszej odpowiedzialnej
srodowiskowo oraz przewodzenia instytucjonalnego w odpowiadaniu na wyzwa-
nia kryzysu klimatyczno-ekologicznego i zréwnowazonego rozwoju. Na razie UJ
zajmuje w rankingu THE 57-72. miejsce w UE, w QS 145-205. pozycje w UE, za$
w Ul nie jest notowany.

Wsrdd uczelni tworzacych UNA Europa we wszystkich trzech rankingach obec-
ny jest University of Bologna®, jednak zasadniczo najlepiej radzg sobie: University

¥ PUoV - THE: 3. w UE, 20. globalnie; UI: 29-31. w UE, 97-111. globalnie.
4 UoB - THE: 21. w UE, 75. globalnie; QS: 6. w UE, 30. globalnie.

4 AUoB - QS: 9. w UE, 62. globalnie, UL: 5-6. w UE, 8-9. globalnie.

4 CUoM - QS: 19. w UE, 90. globalnie, UT: 5-6. w UE, 8-9. globalnie.
4 DUoT - THE: 1. w UE, 15. globalnie, QS: 1. w UE, 7. globalnie.

4 WU&R - THE: 24. w UE, 80. globalnie, UI: 10-13. w UE, 20-25. globalnie.
4 UoEF - THE: 4. w UE, 22. globalnie; UT: 9. w UE, 14-19. globalnie.

4 UoP - QS: 8. w UE, 61. globalnie; UT: 29-31. w UE, 97-111. globalnie.
# Dwa razy na podium wsréd UNA: THE: 2. z UNA, 16. w UE, 55. globalnie; QS: 7. z UNA,
287. globalnie; UT: 3. z UNA, 146-162. globalnie - raz w pierwszej setce globalnie.



of Edinburgh*® (spoza UE) oraz Complutense University of Madrid*. Nastepnie
mozna wskaza¢: University of Helsinki®, University of Leiden® i Free University
of Berlin®>. Notowane wyzej niz U] sg ponadto: University of Zurich*’, KU Leu-
ven* oraz University College Dublin®. Nizej niz UJ lub na réwni z nim wystepuje:
Panthéon-Sorbonne University — Paris 1*. UJ na tle innych uczelni UNA Europa
uplasowal si¢ na miejscach: THE: 5., QS: 9-11., UI: nieobecny*’. Biorac pod uwage
to, ze Complutense University of Madrid moze pochwali¢ si¢ markg uczelni odpo-
wiedzialnej srodowiskowo zaréwno na arenie UE, jak i UNA Europa - to wlasnie
te uczelnie mozna uznac za najlepszy w gronie uniwersytetow tworzacych sie¢ wzoér
dla UJ w zakresie kreowania marki szkoly wyzszej przyjaznej dla klimatu oraz po-
dejmujacej istotne dzialania w tym zakresie. Warto tez spoglada¢ w strone Univer-
sity of Edinburgh, University of Helsinki, University of Bologna oraz University of
Leiden i Free University of Berlin.

Dyskusja wynikow i rekomendacje

Prowadzona pod auspicjami m.in. ONZ globalna kampania Race to Zero majaca
na celu animowanie przywoédztwa i dziatan zmierzajacych do minimalizowania
negatywnego wplywu sektora edukacyjnego na klimat donosi, ze do inicjatywy -
w ramach ktérej nalezy m.in. wskaza¢ planowany rok osiagniecia przez szkole
wyzsza neutralno$ci klimatycznej, nie pdzniejszy niz 2050 - dotaczylo 1051 uczel-
ni z 68 krajow, reprezentujacych ponad 10 milionéw studentéw (Race to Zero
2023). Jak sama nazwa kampanii sugeruje, jest to wyscig — U] jak dotad pozostaje
w nim w tyle, nie ma go bowiem w tym gronie. Nie jest to jednak wyscig ,,jedynie”

# Dwa razy na podium wéréd UNA: THE: 3. z UNA, 73. globalnie; QS: 1. z UNA; 10. globalnie -
dwa razy w pierwszej setce globalnie, w tym raz w pierwszej dziesiatce (nieobecny w jednym rankingu).

4 Dwa razy na podium wéréd UNA: QS: 2. z UNA; 19. w UE, 90. globalnie; UL 2. z UNA,
5-6. w UE, 8-9. globalnie — dwa razy w pierwszej setce globalnie, w tym raz w pierwszej dziesigtce
(nieobecny w jednym rankingu).

% Razna podium wéréd UNA: THE: 4.z UNA, 101-200. globalnie; QS: 3.z UNA, 114. globalnie -
nieobecny w pierwszych setkach rankingdw, ale obecny w drugich, nieobecny w jednym rankingu.

1 Raz na podium wéréd UNA: QS: 9-11. z UNA, 501+ globalnie; UIL: 1. z UNA, 3. w UE,
4-5. globalnie - raz w pierwszej setce i w pierwszej dziesigtce globalnie (nieobecny w jednym rankingu).

2 Raz na podium wsréd UNA: THE: 1. z UNA, 5. w UE, 24. globalnie; QS: 8. z UNA, 390. glo-
balnie - raz w pierwszej setce globalnie (nieobecny w jednym rankingu).

% UoZ - QS: 4. z UNA, 188. globalnie.

*# KUL - QS: 5.z UNA; 221. globalnie.

* UCD - QS: 6.z UNA, 269. globalnie.

% P-SU - THE: 6. z UNA; 401-600. globalnie; QS: 9-11. z UNA; 501+ globalnie.

%7 UJ - THE: 5. z UNA, 201-300. globalnie; QS: 9-11. z UNA, 501+ globalnie.
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do zeroemisyjnosci - swoja droga jak najbardziej osiagalnej, jak w przypadku juz
12 uniwersytetow amerykanskich (Second Nature 2023) - ale takze do marki uczelni
$wiadomej, odpowiedzialnej, solidarnej z otoczeniem spotecznym i srodowiskowym,
a zatem wraz ze wzrostem $wiadomosci klimatyczno-ekologicznej coraz czesciej
wybieranej przez przyszle studentki i przysztych studentéw, czy naukowczynie i na-
ukowcdw, jako pracodawca czy tez jako partner. Jest to takze walka o znalezienie
sie w gronie uczelni, ktére sg Swiatowymi liderami, oraz — catkiem bezpos$rednio -
wyscig do zapewnienia sobie przewagi konkurencyjnej i rudymentarnej mozliwos$ci
przetrwania w nowym porzadku klimatycznym za kilka dekad. Uzywajac jezyka
potocznego, ale by¢ moze dobrze przemawiajacego do wyobrazni: jest to biznes, na
ktérym uczelnia w dlugim terminie zyska badz straci.

Uniwersytet Jagielloniski ulokowany jest w Krakowie. Miasto jest finalistg kon-
kursu o miano Zielonej Stolicy Europy 2023 (EC 2023), uczestniczy w europejskiej
wspolnocie wiedzy i innowacji dzialajacej na rzecz budowania zeroemisyjnej Europy
(Climate-KIC 2023) oraz jest cztonkiem inicjatywy ,,Europejska misja 100 neutralnych
klimatycznie i inteligentnych miast do 2030 roku” (Krakow.pl 2023a). W 2022 roku
przekazano w miescie na rece jego prezydenta rekomendacje Krakowskiego Panelu
Klimatycznego po$wigconego zmianom klimatu i neutralnosci klimatycznej miasta
(Krakow.pl 2023b), a w 2023 roku otwarto Krakowskie Centrum Edukacji Klima-
tycznej (Krakow.pl 2023c). Uczelnia znajduje sie w Polsce, kraju cztonkowskim Unii
Europejskiej, wspdlnoty, ktora do 2050 planuje usuwac tyle emisji CO,, ile wytwo-
rzy - cel ten jest prawnie wiazacy od 2021 roku. Cel przejsciowy to redukcja emisji
UE do 2030 roku o 55% w poréwnaniu z 1990 rokiem. Polska jest réwniez krajem
cztonkowskim ONZ, ktéry jako taki, wraz ze 194 innymi, zobowigzat sie w Poro-
zumieniu paryskim do osiagniecia neutralnosci emisyjnej do potowy XXI wieku
celem ograniczenia wzrostu $redniej globalnej temperatury do 1,5 °C w poréwnaniu
do czaséw przedindustrialnych — progu okreslonego przez Migdzyrzadowy Zespdt
ds. Zmian Klimatu (IPCC) jako bezpieczny (PE 2023), a ponadto do realizowania
17 Celéw Zréwnowazonego Rozwoju do 2030 roku, wsrdd ktérych Cel 13. to Dzia-
tania w dziedzinie klimatu. Uniwersytet jest cztonkiem sieci UNA Europa, ktéra
w strategii jasno deklaruje:

Zobowigzujemy sie do odgrywania decydujacej roli w zapewnieniu zmian transformacyjnych
adresujacych wyzwania stojace na drodze do zréwnowazenia srodowiskowego, takie jak kryzys
klimatyczny, utrata bioréznorodnoéci, a takze przez przyczynianie sie do transformacji ener-

getycznej, podnoszenia $wiadomosci i zmian zachowan (UNA Europa 2030 Strategy 2023: 8).

Uczelnia podkresla w swojej strategii rozwoju, ze ,,Uniwersytet bedzie si¢ przy-
czynial do sprostania globalnemu wyzwaniu, jakim jest przeciwdzialanie zmianom
klimatycznym i ochrona srodowiska naturalnego” (Strategia Rozwoju UJ 2021: 18),
od 2021 roku dziala w jej ramach Rada Klimatyczna, m.in. pracujaca nad Strategia



klimatyczno-ekologiczng UJ 2030, angazujaca si¢ w inicjatywy popularyzatorskie,
edukacyjneiin. (RK UJ 2023), jeszcze dtuzej zas funkcjonuje w niej oddolna inicja-
tywa klimatU]J, ktéra m.in. zainicjowata ogélnouniwersytecki kurs na temat zmian
klimatu (Jasikowska, Sierpowski 2022). Jak wskazuje misja UJ, nadrzednym zada-
niem uczelni jest stuzba spoteczenstwu (Strategia Rozwoju UJ 2021: 2). Pod koniec
2022 roku studiowalo na U] Iacznie niemal 40 tysiecy osob (BAiR UJ 2023), praco-
walo natomiast niemal 9 tysiecy oséb (BIP UJ 2023) - kazde systemowe dzialanie
uczelni przyjazne dla klimatu mialoby zatem bezposrednie przelozenie na niemal
50 tysiecy osob, nie liczac innych interesariuszy.

Biorac pod uwage powyzsze, wydaje sie, ze dzialania w dziedzinie klimatu nie
tylko sa spdjne z misjg, funkcjami i aspiracjami UJ, lecz takze niosa za sobg znaczny
potencjal do kreowania marki uczelni w najblizszych dekadach, o ile poczyni ona
odpowiednie kroki wystarczajgco szybko, uprzedzajac konkurencje. Moga one by¢
prowadzone w obszarach tradycyjnie przyporzadkowanych dzialalno$ci uniwersytec-
kiej, czyli w badaniach i dydaktyce, ale jak pokazuja przeanalizowane rankingi - to
nie wystarczy. Kluczowe s3: posiadanie strategii czy programu klimatycznego oraz
zadeklarowanego roku osiggniecia neutralnosci klimatycznej, mierzenie emisji
gazow cieplarnianych i ich publiczne raportowanie, codzienna dziatalno$¢ przyja-
zna dla klimatu, wplywanie na otoczenie spoleczno-gospodarcze w tym zakresie,
a wiec popularyzacja wiedzy, posiadanie jednostki zajmujacej si¢ zréwnowazonym
rozwojem uniwersytetu, jak Sustainability Unit czy Green Office (zob. GO 2023)
i spetnienie innych kryteriéw, zawartych w metodologiach oméwionych rankingow.
To wszystko mozna uznac¢ za warunki konieczne silnej marki uniwersytetu odpo-
wiedzialnego $rodowiskowo.

Chcac jednak stac si¢ w tym zakresie liderem, nalezy p6j$¢ dalej — zespolic sie
z warto$ciami, ktére wykorzystywane sg do kreowania marki, sprawi¢, by staly sie
cze$cig jej tozsamosci. Z jednej strony mozna to uznaé za wykorzystanie w bran-
dingu tzw. strategii ksiezycowej, polegajacej na metaforycznym swieceniu $wiattem
odbitym (Tkaczyk 2011: 89-90): mozna z duzym prawdopodobienstwem zaltozy¢,
ze dzialania na rzecz klimatu bedg w najblizszych latach i dekadach zyskiwaly na
popularnosci i przychylnosci w otoczeniu spoteczno-gospodarczym. Kojarzenie
uczelni z takimi aktywno$ciami przenosi na nig pozytywne wartosci i emocje z nimi
zwigzane. Z drugiej strony mozna takg strategie budowania marki potraktowac jako
dziatanie egzemplifikujgce istote tzw. testu Sinatry (Tkaczyk 2011: 91-93) - pio-
senkarz, $piewajac o Nowym Jorku, przekazywal stuchaczom, ze jesli powiedzie ci
sie tam, uda ci si¢ wszedzie (If I can make it there, I'll make it anywhere): wysoka
pozycja uczelni w rankingach oceniajacych jej dziatania na rzecz klimatu tak wiasnie
dziatalaby na odbiér marki uczelni - skoro jest liderem w tej kwestii, musi to by¢
wspaniata uczelnia takze w ogolniejszym sensie.

Podejscie do kreowania nowej, przyjaznej dla klimatu marki uczelni powinno by¢
kompleksowe — uwzgledniac to, ze marka jest bytem jednocze$nie materialnym, jak
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i niematerialnym. Innymi stowy, na marke uczelni przyjaznej dla klimatu skfadaja sie
zaréwno komponenty, ktére mozna okresli¢ jako twarde, wspomniane powyzej, jak
i miekkie, zwigzane z osobowo$cig marki, z archetypami, z ktérymi ma by¢ kojarzo-
na - czy przypomina odizolowanego od spoleczenstwa stereotypowego naukowca,
czy moze Alma Mater liderke i opiekunke; z historig, ktérg ma do opowiedzenia
(storytelling marki) — albo opowies¢ o szkole, ktora nie nadgzyla za wyzwaniami
wspolczesnosci, albo o takiej, ktora - jak od wiekow, tak i teraz — odwaznie pokazuje
droge. Celem tych dzialan powinno by¢ osiagniecie statusu ,,pierwszej wymienianej
marki” (top of mind awareness) w kategorii uczelni odpowiedzialnych srodowiskowo:
w Polsce, w Europie Srodkowej, by¢ moze w sieci Una Europa, Unii Europejskiej
lub szerzej; z sita marki szkoty wyzszej przyjaznej dla klimatu odzwierciedlong
w stalej obecnosci na wysokich pozycjach w adekwatnych rankingach. Marka moze
stanowi¢ najbardziej warto$ciowe aktywo organizacji, ale nalezy o nig dba¢. Czasu,
ktory pozostal na zadbanie o marke uczelni przyjaznej dla klimatu, jest coraz mniej:
jeszcze mozna zaistnie¢ jako peten ekowerwy (por. Palasz, Tabaka 2021) lider w tej
kwestii, ale za kilka, kilkanascie lat bedzie juz za p6zno.

Takonczenie i wnioski

Celem badania byto ustalenie stanu marki Uniwersytetu Jagiellonskiego jako uczelni
przyjaznej dla klimatu, co uczyniono. Okreslono takze istotne punkty odniesienia —
szkoly wyzsze, ktérych dzialaniami w rzeczonym zakresie moga inspirowac si¢ osoby
zarzadzajace UJ i innymi polskimi uczelniami (tab. 7.). Tym samym odpowiedziano
na gléwne pytanie badawcze: jak w rankingach uczelni przyjaznych dla klimatu radzi
sobie aktualnie Uniwersytet Jagiellonski oraz jakie aspiracyjne punkty odniesienia
mozna dla niego zmapowac.

Tabela 7. Uczelnie z Polski, Europy Srodkowej, Unii Europejskiej i sieci UNA Euro-
pa stanowigce istotne punkty odniesienia dla UJ i innych polskich szkét wyzszych
w zakresie dziatalnosci przyjaznej dla klimatu ocenionej w rankingach: Times Higher
Education Impact Ranking: Climate action, QS World University Ranking: Sustain-
ability 2023 — Environmental Impact oraz Ul GreenMetric World University Rankings:
Energy & Climate Change



Uczelnie ocenione jako najbardziej przyjazne dla klimatu
w rankingach odpowiedzialnosci srodowiskowej szkot wyzszych 2022/2023%

Polska Europa Srodkowa Unia Europejska UNA Europa
Uniwersytet Riga Technical Delft University of Complutense
Warszawski* University® (Lotwa) | Technology® University of Madrid™
w dalszej kolejnosci: | Babes-Bolyai (Holandia) (Hiszpania)
Uniwersytet University® Autonomous Uni- w dalszej kolejnosci:
im. Adama (Rumunia) versity of Barcelona® | University of
Mickiewicza University of (Hiszpania) Ediburgh” (Szkocja)
w Poznaniu® Szeged® (Wegry) w dalszej kolejnoéci: | University of
Uniwersytet University of Pécs® | Complutense Helsinki™ (Finlandia)
Jagiellonski®! (Wegry) University of University of

Czech University of | Madrid™ (Hiszpania) | Bologna™ (Wlochy)
Life Sciences University of Eastern | University of Leiden™
in Prague® (Czechy) | Finland” (Finlandia) | (Holandia)

Masaryk University®” Free University of
(Czechy) Berlin”” (Niemcy)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: THE 2023d; QS 2023a; UT 2023a.
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W przypisach dolnych zawarto ze wzgledéw praktycznych aktywne tacza, a nie jedynie od-

noéniki sekcji Zrodla internetowe” w »Bibliografii”, prowadzace do stron internetowych uczelni obec-
nych w zestawieniu, prezentujacych ich dziatania w dziedzinie klimatu lub, jedli takich nie odnaleziono,
opisujacych ich aktywnos¢ w szerszych domenach zréwnowazonosci (sustainability), zrbwnowazone-
go rozwoju czy srodowiska.
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UW (2023): https://www.uw.edu.pl/uniwersytet/uw-dla-klimatu.

UAM (2023): https://amu.edu.pl/wspolpraca/relacje-z-otoczeniem.
RK UJ (2023): https://klimat.uj.edu.pl.

RTU (2023): https://www.rtu.lv/en/university/strategy/sustainable-development.
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W odniesieniu do szerszej problematyki badawczej artykulu, dotyczacej po-
tencjalnego wplywu obecno$ci uniwersytetu w rankingach uczelni przyjaznych dla
klimatu na jego marke i dziatalno$¢, nalezy stwierdzi¢, ze rankingi szkot wyzszych
przyjaznych dla klimatu motywuja do zmian w funkcjonowaniu uczelni i do rze-
czywistych dzialan w analizowanym zakresie poprzez:

— wskazanie kryteriow, ktore nalezy spelni¢, aby zaistnie¢ w zestawieniach na
jak najwyzszej pozycji, ktore to kryteria zarysowuja specyfike marki uczelni
przyjaznej dla klimatu;

— inicjowanie presji spolecznej polegajacej na poréwnywaniu ze soba
szkdt wyzszych w odniesieniu do ich dziatan w dziedzinie klimatu;

— wplywanie w coraz wigkszym stopniu na holistyczny odbiér marek
uczelni w nich obecnych;

— wymuszanie kontynuacji pozytecznych dziatan na szkotach wyzszych juz
notowanych w zestawieniach celem utrzymania i wzmacniania spdjnosci
wylaniajacej si¢ marki uczelni przyjaznej dla klimatu.

Pozytywne sprzezenie zwrotne wyodrebnione powyzej jako ostatnie stanowi
relatywnie nowe narzedzie animowania dzialan szkot wyzszych w dziedzinie kli-
matu, domagajac sie dalszych badan i analiz, np. eksplorujacych pozakomercyjny
czy wrecz antykomercyjny potencjal marki w motywowaniu do dzialan odpowie-
dzialnych klimatycznie. Innym interesujacym kierunkiem przysztych badan mog-
taby by¢ diachroniczna analiza pozycji rozmaitych uczelni w badanych rankingach,
pokazujaca, jak zmienialy sie one na przestrzeni lat, w jakich relacjach pozostawaly
ze sobg, a w szczegdlnosci — ktdre dzialania lub zaniechania uczelni mialy na ich
notowania najistotniejszy wplyw. Ciekawe wydaje sie takze zainicjowanie krytycz-
nych badan majacych na celu weryfikacje, czy dziatania uczelni brane pod uwage
przez analizowane rankingi sg kazdorazowo faktycznie przyjazne dla klimatu, czy
tez bywa, ze w rzeczywistosci stanowia np. jedynie zabiegi greenwashingowe.

Przy prowadzeniu dalszych badan w przedstawionym tu zakresie, a takze przy
korzystaniu z wynikéw niniejszego warto pamieta¢ o istotnych ograniczeniach.
Mozna wsrdd nich wskaza¢ akcentowany juz brak pewnosci co do zgodnosci de-
klarowanej dziatalno$ci przyjaznej dla klimatu z rzeczywisto$cia (m.in. zagrozenie
greenwashingu). Nalezy do nich takze zagadnienie trafno$ci uwzglednianych przez
rozmaite rankingi kryteriéw w relacji do faktycznego wplywu uczelni na klimat. Inne
ograniczenie stanowig réznorodnos¢ i rozbiezno$¢ kryteriow branych pod uwage
przez analizowane rankingi, ktérych wage w relacji do siebie moglby zapewne oce-
nia¢ systematycznie dopiero (nieistniejacy) metaranking. Warto réwniez zakladac,
ze nie wszystkie szkoly wyzsze dzialajace pozytywnie na rzecz klimatu biora udziat
w rankingach lub tez te, ktére to czynia, nie wykazuja by¢ moze wszystkich oce-
nianych dzialan - np. z uwagi na braki kadrowe lub w zakresie dostepu do wyma-
ganych danych, uniemozliwiajace przygotowanie lub kompleksowe przygotowanie
zgloszen; albo ze wzgledu na unikalng specyfike niektorych uczelni, uwzgledniajaca
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takze polozenie geograficzne, zagadnienia geopolityki czy historycznych i obecnych
relacji kolonialnych, utrudniajacg dokonywanie miarodajnych poréwnan z innymi
szkotami wyzszymi.
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Wprowadzenie

BookTube to przestrzen tworzona przez milosnikéw literatury na platformie You-
Tube. Zorientowana jest na publikowanie materialéw audiowizualnych zwiagzanych
z recenzjami ksigzek, wymiang opinii na ich temat i ukazywaniem roli literatury
w zyciu booktuberéw. Trend ten obecny jest od 2009 roku na zagranicznym YouTubie,
aw 2012 roku narodzila si¢ jego polskojezyczna wersja (Rogowicz 2018: 97). Jest to
medium dynamiczne pod wzgledem liczby powstajacych kanaléw, szybko zmienia-
jacych si¢ formatéw publikowanych filméw, a takze przyrostu nowych odbiorcow.

Przedmiotem badan artykulu jest zarzadzanie markg osobista w srodowisku
polskich youtuberéw ksigzkowych. Ze statystyk wynika, ze w 2010 roku bylo
200 milionéw aktywnych uzytkownikéw serwisu YouTube, a od tego czasu obser-
wuje sie ich znaczacy wzrost. W 2023 roku YouTube jest platforma, z ktérej w cia-
gu miesiaca korzysta okoto 3 milionéw konsumentéw publikowanych tam tresci,
z czego wiekszo$¢ stanowig osoby w wieku 25-34 lat (Shewale 2023). Zgodnie z za-
fozeniem Mateusza Grzesiaka, ze ,,serwis YouTube jest jednym z najwazniejszych
filaréw wspolczesnej kultury i metakultury, a wéréd licznych funkeji odgrywa m.in.
role narzedzia edukacyjnego, Zrédla informacji oraz promocji, stanowi bardzo
wazne narzedzie oddzialywania marketingowego przez umozliwienie m.in. kreowa-
nia marki oraz angazowanie uzytkownikow” (Grzesiak 2017: 335), zweryfikowano,
w jaki sposéb wykorzystuja to medium spolecznosciowe wybrani booktuberzy, aby
zarzadza¢ swoim wizerunkiem. Sprawdzono to, biorac pod uwage nastepujace ele-
menty tworzenia marek osobistych przez tworczynie czterech kanalow ksigzkowych:
ich pochodzenie, koncepcje strategiczna, osobowos¢, wyjatkowos¢ i grupe docelows.

Gléwnym problemem badawczym pracy jest zweryfikowanie, jak w praktyce
wyglada zarzadzanie marka osobistg przez wybrane polskie booktuberki, ktorych
kanaly réznia sie od siebie liczbg subskrypcji.

Marka osobista w ujeciu teoretycznym

Marke mozna okreli¢ jako produkt, ustuge, osobe lub miejsce, uzupelnione o trwate
wartosci, uznawane przez nabywce lub uzytkownika jako takie, ktére w najwyzszym
stopniu zaspokajaja jego potrzeby (de Chernatony 2003: 24). Zgodnie z zalozeniem
niniejszej definicji, iz jednym z podmiotéw tworzacych marke moze by¢ czlowiek,
mowi sie o marce osobistej (personal brand) i jej budowaniu (personal branding)
(Wojtaszczyk, Maszewski 2014: 454) poprzez celowe i Swiadome zarzgdzanie swoim
wizerunkiem (Grzesiak 2017: 333). Proces budowania marki osobistej mozna rozu-
mie¢ jako rozwijanie, wykorzystywanie i klasyfikowanie informacji osobistych oraz
dostarczanie kompleksowej narracji, aby umozliwi¢ odbiorcom tatwe zrozumienie



tozsamosci jednostki — czesto przy uzyciu mediéw spoltecznosciowych (Jacobson
2020: 715).

Na potrzeby artykulu postuzono si¢ nastepujaca definicja, doglebnie thtumaczaca
zagadnienie marki osobistej jako podejmowanie swiadomych dzialan, majacych na
celu identyfikacje, wytworzenie i zakomunikowanie wartosci, ktore przez okreslo-
na grupe odbiorcéw moga zosta¢ uznane za najpelniej zaspokajajace ich potrzeby
(Walczak-Skatecka 2018: 272). Cho¢ marke osobistg posiada kazdy, to nie kazdy
$wiadomie, konsekwentnie i efektywnie nig zarzadza, gdyz wiele jednostek nie
zdaje sobie sprawy z jej istnienia (Jacobson 2020: 715). Jako ze z punktu widzenia
zarzadzania marka jest jednym z najwazniejszych niematerialnych zasobow, cze-
sto decydujagcym o konkurencyjnosci i mozliwosciach rozwoju przedsiebiorstwa,
paralelnie dla organizacji korzystne jest posiadanie ,,markowych” pracownikéw
legitymujacych sie silng marka osobistg (Wojtaszczyk, Maszewski 2014: 455). Majac
na uwadze powyzsza koncepcje, mozna wymienic liczne korzysci wynikajace z od-
powiedniego zarzadzania marka, zaré6wno te o charakterze funkcjonalnym (m.in.
propozycje zawodowe, inwestowanie we wlasny rozwoj, poziom specjalistycznej
wiedzy i umiejetnosci), jak i emocjonalnym (m.in. poziom motywacji i zaangazowa-
nia, umiejetnosci interpersonalne, che¢ do partycypacji w zarzadzaniu, aktywnos¢)
(Wojtaszczyk, Maszewski 2014: 456).

Twoércy marki osobistej powinni dazy¢ do tego, by okredlano ja jako silna,
a zatem rozpoznawalng w okreslonym srodowisku, ktéra ponadto, poprzez utrzy-
mywanie kontaktu z nig innych podmiotéw, budzi pozytywne skojarzenia (Woj-
taszczyk, Maszewski 2014 za: Bialopiotrowicz 2009: 456). Jest to mozliwe na skutek
wdrozenia odpowiedniej strategii — przyjecia pewnych zalozen, ktérymi nalezy sie
kierowa¢ w diugotrwatym procesie zarzadzania marka osobistg. Jak twierdzi Robert
Lembrych-Furtak w tekscie Strategiczne zarzgdzanie markg (2015), strategia marki
nie ma sformalizowanej struktury czy formy, powinna wykorzystywac autorskie,
skierowane wylgcznie na siebie i swoje cele narzedzia. Wypunktowujac elementy
struktury Brand Foudations (Lembrych-Furtak 2015 za: Brand Foundations 2007:
65), mozna odnies¢ je do marki osobistej w celu rozpoznania jej aktualnego stanu
i wyznaczenia kierunkéw jej rozwoju:

— pochodzenie marki - przedstawienie genezy marki;

- koncepcja strategiczna - sformutowanie mysli przewodniej przyswiecajacej

marce;

- wyjatkowos¢ marki - okreslenie, co wyréznia marke na tle konkurencji, dzieki
jakim kwalifikacjom, cechom osobowosci, wygladowi, hobby, wykorzysty-
wanym przedmiotom jest ona rozpoznawalna (Trzeciak 2015: 24-26);

- osobowos¢ marki — okreslenie, jakimi cechami charakteryzuje sie twdrca
marKki osobistej, czy stara si¢ by¢ autentyczna, jak jest i jak chce by¢ postrze-
gana na zewngtrz.
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Wsréd najwazniejszych cech wybieranych marek wymieniane sg takie cechy jak wiarygodnos¢
marki (brand authenticity) oraz jej integralno$¢ i uczciwos¢ (integrity) — wlasnie te daja moz-

liwo$¢ dlugoterminowego przywigzania konsumenta do marki (Grzesiak 2018).

- Grupa/y docelowa/e — okreslenie odbiorcéw marki wraz z ich potrzebami,
na ktére marka ma odpowiadac i je zaspokajac.

Ewolucja BookTube’a. Definicje, trendy i oddzialywanie

Jakkolwiek wiele zagadnien z dziedzin nauk o komunikacji spolecznej i mediach
jest juz opisanych w naukowych zrédlach, to na temat BookTube’a nadal trudno jest
znalez¢ tresci chociazby podejmujace probe zdefiniowania tego zjawiska. Zaréwno
w polskiej, jak i w obcojezycznej literaturze naukowej brakuje pozycji, ktore do-
glebnie je analizuja i charakteryzuja. Pojawiaja si¢ artykuly, ktore maja na celu opis
tej formy internetowej dzialalnosci, jednak wigkszos¢ wnioskéw opartych jest na
wlasnych domystach autoréw, nie sg poparte rzetelnymi badaniami i teoretycznymi
ujeciami problemu.

Wedtug Karen Sorensen i Andrew Mary BookTube mozna okresli¢ jako spo-
tecznos¢ internetowq zlozong z uzytkownikéw tworzacych oryginalne tresci na
YouTubie, ktorzy korzystajg z wlasnych kanatéw, aby celebrowac lub dyskutowac
o ksigzkach, zazwyczaj fikcjach przeznaczonych dla nastoletnich odbiorcéw (Soren-
sen, Mara 2014: 88). Od 2014 roku zagraniczny i polski BookTube rozbudowat sie
o wiele nowych kanaléw, na ktérych publikowane sa materialy poswiecone litera-
turze réznogatunkowej, a co za tym idzie, odbiorca przekraczajacy wiek nastoletni
réwniez stal sie ich widzem.

Dynamiczny rozw6j omawianego zagadnienia w ostatnich latach obejmuje zmia-
ny w formatach filméw zamieszczanych przez booktuberéw na swoich kanatach.
Dominujgce kiedys recenzje ksigzek, polegajace na streszczaniu fabuly i ocenianiu
ich przez czytelnika, zostaly zastapione nowymi trendami, ktére cieszg si¢ obecnie
wigkszg popularnosciag wsrdd ich twoércow, jak i odbiorcow (Rogowicz 2018: 95-96).
Nalezg do nich miedzy innymi:

— reading vlogi - filmy o dluzszym formacie, gdzie lifestyle przeplata sie z re-

cenzjg ksigzki;

- bookshelf toury - filmy, w ktérych tworcy pokazujg swoje starannie organi-

zowane domowe biblioteczki i krétko opisuja kazda ksigzke po kolei;

- book haule - filmy, w ktérych twércy pokazuja odbiorcom swoje najnowsze

pozycje ksigzkowe;

- wrap upy - filmy, w ktorych booktuberzy opowiadaja o swoich odczuciach

co do ksigzek przeczytanych w wybranym okresie, np. w ciggu miesigca;



- tagi ksigzkowe - filmy, ktére pozwalajg na przedstawienie wlasnych wyboréow
ksigzkowych za pomoca odpowiedzi na istniejace juz, przypisane do danego
tematu fagu pytania;
- maratony ksigzkowe - akcje czytelnicze organizowane przez booktuberéw
majace na celu zachecic¢ jak najwigkszg liczbe odbiorcéw do wspdlnego czy-
tania, a takze wiele innych, konsekwentnie wykorzystywanych i réznorako
modyfikowanych pod preferencje twoércow tresci z ksigzka w roli gléwne;j.
Booktuberem (akronim od stéw ,,ksigzka” (book) i ,,youtuber”) jest zatem oso-
ba nalezgca do internetowej spolecznosci, twdrca kanatu o tematyce ksigzkowej,
dzielacy sie publicznie swoimi opiniami i przemysleniami dotyczacymi literatury.
Okresla sig go jako influencera — osobe posiadajaca duze zasiggi w internecie, bu-
dzaca zainteresowanie i zaangazowanie oraz potrafiacg wykorzystac te popularnos¢
w dzialaniach marketingowych w konkretnej branzy. Influencer jest postrzegany
jako autentyczny i ma narzedzia, dzieki ktéorym moze konsekwentnie przyciagac
widzéw (Kay et al. 2020: 250). Jest to cztowiek wptywowy, posiadajacy trwale relacje
z masowymi odbiorcami, ktérzy bardzo silnie si¢ z nim utozsamiaja (WhitePress
2016). Stat sie istotnym graczem w branzy wydawniczej, biorac pod uwage jego
oddzialywanie na dzieci i mlodziez w zakresie promowania czytania i konsumpcji
ksigzek (Tomasena 2019: 1).

Wykorzystujac podzial typow influenceréw ze wzgledu na liczbe obserwatoréw
zaproponowany przez Justyne Bakalarska (Bakalarska 2019), kanaty tworzone przez
polskich booktuberéw mozna pogrupowac w nastepujacy sposob:

Tabela 1. Podziat typow influenceréw ksigzkowych

Nazwa Zasiegi Cechy Przyklady
nanoinfluencerzy od 1000 do 10 000 Przewazajaca licz- Karateusz, Rafal
obserwujacych ba kanaléw o takim Hetman o ksigzkach

zasiegu, booktuberzy
tworzacy swoje kanaty
w ostatnim czasie lub
tacy, ktorym w szybkim
tempie nie przybywaja
nowi odbiorcy.

mikroinfluencerzy od 10 000 Booktuberzy funkcjo- Bestselerki,
do 100 000 nujacy od dluzszego DoktorBook,
obserwujacych czasu na YouTubie, Tuczytam

majacy zaufane grono
odbioréw, ktore stale si¢
powieksza.
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makroinfluencerzy od 100 000 Jednostkowa liczba Zaksigzkowane,
do 1000 000 kanaléw o takim Book Reviews
obserwujacych zasiegu. by Anita
Booktuberzy prowa-
dzacy kanaty z duzym
zaangazowaniem

wiernych odbiorcow.

megainfluencerzy ponad 1 000 000 Obecnie brak polskich | -
obserwujacych booktuberdw, ktorych
kanaly obserwowatlaby
taka liczba odbiorcow.

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie: Bakalarska 2019.

Internetowy marketing influenceréw (online influencer marketing) stat sie in-
tegralnym elementem strategii marketingowych instytucji (Fine et al. 2022: 226).
Wspdlczesny rynek wydawniczy doswiadcza dynamicznych przemian, a jednym
z kluczowych czynnikéw wplywajacych na promocje ksiazek staje si¢ powyzsze
dzialanie marketingowe. Marka osobista booktubera stanowi kluczowy element jego
autentyczno$ci i wiarygodnos$ci w oczach czytelnikéw (Belanche et al. 2021: 186).
Jako influencerzy majg warunki umozliwiajace wpltyw na decyzje zakupowe innych
ze wzgledu na swdj autorytet, wiedze, pozycje lub relacje z odbiorcami (Geyser
2023). Dlatego wydawnictwa nawigzuja wspolprace z booktuberami, proponujac
im recenzje lub promocje swoich ksigzek na prowadzonych przez nich kanatach.
Dzialania te nie tylko pozwalajg na dotarcie do szerokiej grupy potencjalnych czy-
telnikow, lecz takze tworzg autentyczne relacje migdzy influencerem a spolecznoscia
czytelnicza. Ponadto wydawnictwa moga wykorzysta¢ marki osobiste booktuberéw
do organizacji konkurséw czy wydarzen promocyjnych, co zwigksza zaangazowa-
nie czytelnikéw i buduje lojalnos¢ wobec danej marki. W efekcie taka wspolpraca
pomaga wydawnictwom w efektywnej promocji i sprzedazy ksiazek na konkuren-
cyjnym rynku (Bobrowska 2021).

Metodyka prowadzonych badan

Niniejsza praca ma na celu zbadanie, jak wybrani polscy booktuberzy zarzadzaja swoja
marka osobista. Analiza miesci si¢ w paradygmacie interpretatywnym, w ktérym
przyjmuje sie subiektywna wizje $wiata tworzonego przez jej uczestnikow - aktorow
spolecznych (Stawecki 2012: 78). Cho¢ oni sami traktuja te rzeczywisto$¢ spoleczng
jako oczywistg, to rolg badacza jest zrozumienie i ukazanie, w jaki sposdb ten §wiat
jest ksztaltowany (Dobrotowicz 2015: 100). Aby jak najrzetelniej opisa¢ badany



problem, przeprowadzono cztery wywiady swobodne czesciowo ustrukturyzowa-
ne z tworczyniami internetowej spolecznosci BookTube’a. To one odpowiedzialne
s3 za kreowanie tego wirtualnego $wiata i mogg najlepiej zobrazowa¢ zachodzace
wewnatrz zjawiska.

W artykule zastosowano anonimizacje, majgc na uwadze ochrone prywatnosci
uczestniczek badan oraz zachowanie poufnosciich tozsamosci. W celu zapewnienia
pelnej anonimowosci autorka artykutu nie postuguje si¢ nazwami kont ani imionami
i nazwiskami tworczyn, ktore wzigty udzial w badaniach. Zamiast tego uzywa sie
kodow identyfikacyjnych, ktore okreslane sg jako ,,Kanat 17, ,Kanat 27, ,Kanat 37,
»Kanal 4” zgodnie z kolejnoscig, w jakiej przeprowadzono wywiady. W przypadku
cytowania fragmentdéw rozmoéw réwniez stosuje si¢ te same kody identyfikacyjne,
np. ,Kanat 1 (K1)”, co pozwala zachowa¢ sp6jnos¢ w analizie.

Dobédr rozméwcezyn nie byl przypadkowy. Wzieto pod uwage konta powstale
co najmniej trzy lata temu, ktére zdazyly juz staé sie rozpoznawalne w przestrzeni
BookTubea. Proces zarzadzania markg osobistg zbadano wsréd booktuberek po-
siadajacych kanaly o réznej liczbie subskrypcji, aby sprawdzi¢, czy wielkos¢ konta
wplywa na podejscie ich twdrczyn do badanego problemu:

Tabela 2. Informacje o badanych kanatach

Kanal Data zalozenia kanalu (stan na%azlzir‘i\gziiec 2023)
Kanat 1 13.10.2016 1. 46,9 tys.
Kanat 2 09.01.2019 r. 42,8 tys.
Kanat 3 01.01.2014 . 100 tys.
Kanat 4 13.09.2016 1. 10,8 tys.

Zré6dto: opracowanie wlasne.

Wywiady prowadzone byly od grudnia 2021 do marca 2022 roku za pomocg
platformy Teams. Pytania w kwestionariuszu byly podzielone na konkretne obszary
internetowej dzialalnosci interlokutorek, ktore nastepnie zostaly przeanalizowane
w czesci empirycznej artykutu:

1. Pierwsza czg$¢ wywiadu zorientowana byta na poznanie motywacji do zato-
zenia kanatu ksigzkowego na YouTubie oraz mysli przewodniej, ktora przy-
$wiecala tworczyniom od poczatku ich dziatalnosci w internecie. Kwestie te
mialy na celu identyfikacje genezy marek i statych wartosci, na jakich s one
budowane.

2. Nastepna cze$¢ pytan skupiona byta wokot problemu zarzadzania marka
osobistg. W zaleznosci od posiadanej sSwiadomosci w zakresie zarzadzania
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swoja marka osobista wywiady prowadzone byly w odmienny sposdb. Jesli
rozméwczynie odpowiadaly twierdzaco, w dalszej czg$ci wywiadu pytano
o doktadny opis tego procesu przez same autorki kanaléw. Jesli booktuberki
zaprzeczaly, badaczka zadawala pytania skierowane na caloksztalt ich you-
tubowej tworczosci w celu wyciagniecia dalszych wnioskéw zwigzanych
z poruszanym w artykule tematem.

3. Na kolejnym etapie wywiadu autorka pracy poprosita o wymienienie przez
booktuberki cech osobowosci, ktore je charakteryzuja i sprawiaja, ze ich od-
biorcy chetnie wracajg na ich kanal. Zapytano takze o to, co zdaniem book-
tuberek wyrdznia ich kanat na tle innych, o tym samym profilu dziatalnosci.

4. W ostatniej czed$ci wywiadu zapytano rozméwczynie o odbiorcéw ich kanatu
i sposoby nawigzywania z nimi wiezi. Zbadano, jakie potrzeby emocjonalne
zapewniajg widzom poprzez swoja tworczo$¢ na YouTubie i jak chcg by¢
przez nich postrzegane.

Autorka tekstu dokonata takze analizy danych zastanych — materiatéw pojawia-

jacych sie na kanatach badanych booktuberek — w celu wyciaggniecia wnioskéw na
temat publikowanych tresci.

Rezultaty badan
Pochodzenie marek i ich koneepeja strategiczna

Po analizie czterech wywiadéw przeprowadzonych z booktuberkami mozna wy-
ciggna¢ wspolne wnioski na temat pochodzenia marek i ich koncepcji strategicz-
nych. Wszystkie kanaly powstaly z zamitowania twérczyn do ksiazek i opowiadania
historii - storytellingu. Warto zauwazy¢, ze zadna z marek nie miala pierwotnie
skonkretyzowanej misji lub diugofalowego planu rozwoju. Kobiety, odczuwajac
w realnym zyciu brak spotecznosci, w ktdrej mogtyby dzieli¢ si¢ swoja pasja, posta-
nowily stworzy¢ wlasne przestrzenie internetowe, gdzie publikuja audiowizualne
tresci zwigzane z literaturg. Podczas swojej dzialalnosci na platformie YouTube od
poczatku daza do poszerzenia grona oséb, z ktérymi mozna prowadzi¢ dyskusje
i wymieniac si¢ dos§wiadczeniami z lektury. Co istotne, starajg sie dociera¢ do wie-
lu grup wiekowych i spetnia¢ zréznicowane potrzeby odbiorcéw przez to, ze nie
ograniczajg si¢ do omawiania jednego konkretnego gatunku literackiego. Rozméw-
czynie podkreslaly, ze pragna zburzy¢ stereotyp o elitarnosci ksiazek i przedstawia¢
tresci zwigzane z literaturg w sposdb przystepny, humorystyczny, skupiony wokot
wlasnych refleksji, a jednak poparty wiedza merytoryczna. Kanaty maja charakter
rozrywkowy i nie koncentrujg sie na zaawansowanej krytyce literackiej. Ich celem
jest przede wszystkim udowodnienie, ze czytanie moze by¢ dobrg formg rozrywki,
i zachecenie innych do wyciagania wlasnych wnioskéw na temat lektury.



Marka osobista na BookTubie: Swiadoma strategia vs. intuicyjne dzialanie

Kazda z rozméwczyn zdaje sobie sprawe z istnienia koncepcji marki osobistej
i jej znaczenia w kontekscie prowadzenia kanatéw na platformie YouTube, jednak
ich podejécie do tego zjawiska znaczaco sie r6zni. W przypadku Kanatu 1 marka
osobista jest budowana $§wiadomie i celowo. Jego zatozycielki wykorzystuja swoje
wyksztalcenie dziennikarskie i doswiadczenie w tworzeniu materiatéw w mediach
spofeczno$ciowych, aby promowac zaréwno wlasng tworczos¢ pisarska, jak i innych
autorow. Nalezy podkresli¢, ze proces ten, cho¢ prowadzony rozmyslnie i intencjo-
nalnie, nadal oparty jest na odczuciach, przewidywaniach oraz intuicji twérczyn.
Jedna z nich odpowiedziata:

Marka osobista spotyka nas w realnym zyciu w momencie, kiedy widzowie nas rozpoznaja.
Wszystko, co robimy w internecie, to jest to, co stworzytysmy wokél nazwy naszego kanatu,
i okazalo sig, ze to s3 dwie osobowosci booktuberek, ktére sa gteboko w nas, towarzysza nam
przez cala dobe, bo kiedy czytamy ksiazke, nawet dla przyjemnosci, to i tak myslimy, co po-

wiedziec na jej temat w sieci.

Z kolei twérczyni Kanatu 2 nie podchodzi §$wiadomie do budowania i zarza-
dzania swoja marka osobista. Przyznaje, ze nie zauwazyla, aby brak opracowanej
kompleksowo strategii na tym polu ograniczat jej rozwdj jako twérczyni internetowej
spolecznosci. Swoj sukces na BookTubie zawdzigcza gléwnie intuicyjnie wypraco-
wanemu wizerunkowi, co i tak zapewnilo jej lojalnos¢ wsréd odbiorcow.

Podobng opinig podzielita si¢ autorka Kanatu 3. Podczas rozmowy przyznala, ze
cho¢ BookTube stanowi gtéwne zrédlo jej dochodéw, nie skupia si¢ na zarzadzaniu
marka w sposob profesjonalny i celowy. Mimo to zwrdcita uwage na odtworczos¢
tresci pojawiajacych si¢ na polskich kanatach ksigzkowych. Z jej wlasnych obserwacji
wynika, ze charakterystyczne dla funkcjonowania tej platformy jest ograniczenie kre-
atywnosci i swobody tworzenia nowych formatéw w zwiazku z potrzeba generowania
zyskow. Booktuberzy polegaja na tym, jakie rodzaje filmoéw sa najlepiej przyjmowane
przez odbiorcéw, i rzadko eksperymentuja z publikacja nowatorskich materialow,
burzac tym samym oryginalnos¢ i niepowtarzalnos¢ marek. Dlatego ona sama sta-
ra sie nagrywac tresci, ktore sa unikalne i réznia si¢ od innych zamieszczanych na
platformie BookTube, niekiedy czerpiac inspiracje od zagranicznych youtuberéw
ksigzkowych. Ponadto jej zdaniem nagrywanie filméw w jezyku polskim stanowi
dodatkowe wyzwanie w dotarciu do szerszej publicznosci, gdyz marce trudno sta¢
sie rozpoznawalng na innych rynkach:

Mamy o wiele gorsze problemy z dotarciem do innych oséb i mniejsze odstony niz osoby
z zagranicy, bo méwimy w jezyku polskim, a nie angielskim, co nas bardzo mocno zaweza

iogranicza. Gdyby$smy mieli takie zasiegi, jakie majg zagraniczni booktuberzy, i mogli zarabia¢
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z samych reklam, to wtedy nie bytoby takiej potrzeby, zeby trzymac si¢ wspdlprac, jezeli kto$

chciatby wiaza¢ swoja przysztos¢ z BookTubeem i zarabianiem w ten sposéb.

W przypadku twoérczyn Kanatu 4 odpowiedzialnos¢ w kontekscie zarzadzania
marka osobistg podyktowana jest swiadomoscig publicznej dziatalnosci na YouTubie,
ktéra ma znaczacy wplyw na wizerunek. Podczas udostepniania materiatéw w in-
ternecie zachowuja ostroznos¢, aby unika¢ tych kontrowersyjnych, ktére moglyby
wplywac negatywnie na ich reputacje, majac na uwadze szczego6lnie swoje pozycje
zawodowe. Dla autorek kanatu korzysci finansowe nie sg priorytetem, dlatego nie
angazuja si¢ w platne wspolprace, a ich relacje z wydawnictwami opieraja si¢ na
zasadzie barteru. Podejscie to pozwala im utrzymac¢ autonomie i autentycznosc¢
w tworzeniu tredci. Booktuberki starajg si¢ dziala¢ w ramach swojej czytelniczej
strefy komfortu, unikajac recenzowania ksigzek, ktorych tresci nie zgadzaja si¢ z ich
warto$ciami lub sa w danej chwili ,modne”

Wiszystkie booktuberki przekonane sg, ze w trakcie swojej internetowej dziatal-
nosci maja realny wpltyw na dynamike rynku wydawniczego w Polsce. Dzialalnos¢
na BookTubie silnie powigzana jest z rynkiem ksigzki, a przejawia sie to w nawiazy-
waniu wspdlpracy z firmami tworzgcymi i sprzedajacymi przedmioty zwiazane z li-
teraturg, m.in. wydawnictwami i sklepami internetowymi oraz instytucjami kultury,
takimi jak domy kultury czy biblioteki. Poprzez polecenia ksigzek przyczyniajg sie
do wzrostu popularnosci i sprzedazy konkretnych pozycji. Dzigki rozpoznawalno-
$ci opisywanych marek osobistych ich opinie i rekomendacje s czgsto brane pod
uwage przez wydawcow i czytelnikow.

BookTube: Unikalna osobowosé a tworzenie marki osobiste]

Wszystkie cztery kanaty BookTube’a posiadaja wyjatkowe marki osobiste, ktdre
cechuje unikalna kombinacja osobowosci i stylu, w jakim s3 budowane. W trakcie
dziatalno$ci wazne jest dla nich utrzymywanie wypracowanej przez siebie estetyki
i sposobu komunikowania si¢ z widzami. Biorac pod uwage Kanatl 1 i Kanat 4 - s
to konta tworzone przez dwie osoby, a wiec ich wspdlna obecnos¢ przed kamerg
pozwala na stworzenie dynamicznego dialogu i prezentowanie wielu perspektyw
na temat omawianego zjawiska. Pomimo odmiennych osobowosci twoérczyn nagry-
wane przez nie filmy charakteryzuja si¢ spéjnoscig i odpowiadaja na réznorodne
potrzeby odbiorcow. Jedna ze wspotautorek Kanatu 4 dzieki refleksyjnemu, spokoj-
nemu usposobieniu, wolniejszemu tempu moéwienia chetniej ogladana jest przez
osoby starsze, korzystajace z BookTube’a sporadycznie w celu obejrzenia konkretnej
recenzji. Natomiast druga twérczyni Konta 4 poprzez swojg charyzme, kontakto-
wos¢, energicznos¢ i szybszy sposob wypowiadania si¢ trafia do odbiorcy dobrze
zaznajomionego z owg platforma. Jedna z autorek Kanatu 1 stwierdzita, ze ,taczac



réznice w naszych charakterach - zorganizowanie i rozsadek z odrobing mojego
wariactwa — wychodzi na to, ze mamy bardzo solidne wspolne podstawy i ekspertow
w dwoch dziedzinach, ktérzy sie idealnie dopelniajg”.

Ta wyjatkowos¢ marki w kontekscie BookTube’a widoczna jest takze, zwazywszy
na oryginalnos$¢ nagrywanych tresci audiowizualnych. Wszystkie cztery marki stwo-
rzyly na swoich kanatach autorskie formaty, ktére sa nieodlacznie z nimi kojarzone,
np. twérczyni Kanatu 2 jako jedyna w calej spolecznosci YouTubea nagrywa filmy
z cyklu ,,Ulubione ksiazki ksiegarzy” polegajace na recenzji pozycji zaproponowa-
nych przez ksiggarzy z réznych stron Polski. Takimi dzialaniami, oprécz nowych
rekomendacji ksiazek, stara si¢ zacheci¢ swoich widzoéw do wspierania i kupowania
dziel w niezaleznych ksiegarniach.

Rozmdwczynie zwracajg uwage, ze proba utrzymania wypracowanego wize-
runku swojej marki osobistej w oczach odbiorcéw jest procesem trudnym. Internet
to medium, w ktérym atwo jest go zniszczy¢ poprzez podjecie nieodpowiednich
dzialan niespdjnych z dotychczasowq aktywnoscia. Jednym z istotniejszych aspektow
skutecznego zarzadzania marka osobistg jest dbanie o to, by byta postrzegana jako
szczera. Booktuberki na zasadzie niepisanej obietnicy ze swoimi widzami zobo-
wigzane sg do wyrazania w swoich filmach tylko uczciwych opinii na temat ksigzek
oraz nawigzywania i prezentowania rezultatow wspotprac z organizacjami, ktérych
polityka firmy nie odbiega od przyjetych przez rozmdéwczynie zatozen, a takze nie-
nagrywania filméw poruszajacych tematy nastawione wylacznie na zdobywanie
jak najwiekszej liczby odston. Odbiorcy obeznani z gustem czytelniczym, $wiato-
pogladem i warto$ciami twoérczyn potrafiliby wykry¢ brak autentyczno$ci marki.

Profil odbiorey - jego preierencje, analiza demograficzna i interakeje hooktuberek
7 widzami

Odbiorcy badanych profili na BookTubie to przede wszystkim osoby w wieku od
18 do 34 lat, w przewazajacej wigkszosci sa to kobiety, ktore stanowia okoto 90%
widzéw. Waznym aspektem we wzajemnych interakcjach miedzy twérczyniami
a widzami jest wspdlna tendencja do tworzenia atmosfery przyjaznej i pozba-
wionej dystansu. Booktuberki daza do tego, aby ich kanaly stanowily przestrzen
sprzyjajacg wzajemnemu partnerstwu i bliskim relacjom. Poprzez konsekwentne
nazywanie swoich odbiorcéw ,widzami”, a nie ,,fanami’, staraja si¢ unikna¢ ide-
alizacji swojego wizerunku i tworzg réwnorzedny dialog. Jest on mozliwy dzieki
interakcji, jaka zachodzi miedzy twoérczyniami a odbiorcami w komentarzach pod
kazdym z zamieszczanych filmow, a wigc buduje sie tam przestrzen wymiany opi-
nii. Odwotujac si¢ do pytania, jakie potrzeby odbiorcéw sa zaspokajane poprzez
tworzenie tego typu filméw na YouTubie, trzeba stwierdzi¢, ze gléownym celem jest
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przede wszystkim stworzenie iluzji towarzysza rozmowy o literaturze. Dodatkowo,
jak zauwazyla twérczyni Kanatu 4:

Czgsto si¢ zdarza, ze mamy odmienne zdanie, jezeli sieggamy po jakas literature, ktora jest
w danym momencie bardzo popularna. Nie zawsze podzielamy rozpowszechnione opinie,
a tez nie boimy si¢ tego, zeby powiedzie¢, ze co§ nam sie nie podobalo, co$ nie pasowalo. Mam
wrazenie, ze duzo ludzi ma taka potrzebe, zeby znalez¢ kogos, kto tez ma taka niepopularna
opinie na dany temat, osobe, ktéra ma podobny gust, a ta jego opinia nie jest zwigzana z tym,

ze czego$ z ksigzki nie zrozumial/a.

Ksztaltowanie marki osobistej na BookTubie: Analiza dzialan i ich skuteeznose

Chociaz filmy o specyficznej tematyce, jaka sa ksiazki, tym bardziej nagrywane
w jezyku polskim, ograniczajg dotarcie do pewnych grup odbiorcéw, to staly sie for-
matem chetnie ogladanym przez polskich uzytkownikéw YouTubea. Poskutkowato
to powstaniem rozpoznawalnych w szerszych kregach badanych marek osobistych
booktuberow, ktérzy cho¢ w potowie przypadkéw nieswiadomie, staraja si¢ odpo-
wiednio zarzadzac¢ swoim wizerunkiem.

Z przeprowadzonych wywiadéw wynika, ze pojawienie si¢ na polskim BookTubie
powyzszych kanaldéw nie wigzalo si¢ z misja ich twdrczyn do szerzenia i zwiekszania
poziomu czytelnictwa w Polsce, a wynikalo z ich osobistych pobudek, takich jak:
dzielenie si¢ pasja do literatury czy rozbudowa kregu odbiorcéw, z ktérymi mozliwa
bedzie rozmowa o przeczytanych pozycjach. Powstajace na powyzszych kanatach
tre$ci majg mie¢ charakter nieformalny i niezobowiazujacy, gdyz z zasady nie s3
zorientowane na probe edukowania spoleczenstwa w zakresie literaturoznawstwa.
Cho¢ w przypadku kanatu tworzonego przez dwie osoby mozliwe bytoby okresle-
nie ,,marka wspoélna’, to autorka tekstu zdecydowata sie na postugiwanie sie termi-
nem ,,marka osobista”. Wlasnie w tym kontekscie postrzegaly ja rozmdéwczynie - jako
cos, co je faczy i jest zespolone z ich codzienno$cia.

Badania pokazaty, ze tworczynie tylko dwoch kanatéw ksigzkowych na You-
Tubie podchodza $wiadomie do zarzadzania swoja marka osobistg. Pokrywa si¢ to
z zaprezentowanym przez Grzesiaka wnioskiem z jego badan nad wykorzystaniem
serwisu YouTube w ksztaltowaniu marki osobistej, ktére prowadzil wéréd respon-
dentéw z Polski i Stanéw Zjednoczonych. Wedlug niego znaczaca czes¢ polskich
youtuberéw nie przyklada wagi do tego procesu (Grzesiak 2017: 336). Z drugiej
strony z rozméw mozna wywnioskowa¢, ze praca nad utrzymaniem autentycznego
wizerunku jest istotna dla kazdej z booktuberek. Jest to zwigzane zaréwno z checia
pozytywnego postrzegania ich przez odbiorcéw, jak i w wigkszosci przypadkow
z korzysci finansowych, jakie mozna otrzymac poprzez prace nad tworzeniem



konta na YouTubie. Z badan przeprowadzonych przez Grzesiaka wynika, ze czolowi
youtuberzy, prowadzacy kanaly spoza dziedziny literatury, swoja marka osobista
sukcesywnie zarzadzaja dzigki wdrazaniu konkretnych dziatan w tym serwisie spo-
tecznosciowym. Autorka artykulu w ponizszej tabeli zestawila je z aktywno$ciami
podejmowanymi przez badane konta booktuberek, aby zaprezentowac ich sposoby
na zarzadzanie wizerunkiem. W ten sposéb dbajg one o ksztaltowanie go, co przy-
czynia si¢ do jednoczesnego zarzadzania marka osobistg. Odbywa sie to intuicyjnie,
bez wykorzystania wypracowanych i wyuczonych metod, najczesciej poprzez in-
spiracje istniejacymi juz na zagranicznym lub polskim BookTubie trendami. Laczy
sie to z twierdzeniem Grzesiaka:

Respondenci wykorzystujacy serwis YouTube do budowy marki osobistej najczesciej nagrywaja

i publikuja na swoich kanatach materiaty wideo. 20% respondentéw w obu krajach deklaruje

ogladanie juz opublikowanych filméw, zbieranie inspiracji i uczenie si¢ (Grzesiak 2017: 336).

Tabela 3. Dziatania booktuberek

Nazwa kanatu/

Cecha dzialania Kanat 1 Kanat 2 Kanat 3 Kanal 4

Interaktywno$¢ | Booktuberki odpowiadajg i reaguja na komentarze odbiorcéw pod kazdym
ze swoich filmoéw, angazuja widzéw do dyskusji w komentarzach i zadajg im
pytania o ich potrzeby wzgledem materiatu, ktory chcieliby w przysztosci
zobaczy¢ na kanale.

Wspolpraca Nagrywaja filmy we wspdlpracy z innymi tworcami

z innymi i twérczyniami kanaléw BookTube. -
youtuberami

Konsekwencja - | Filmy publikowane regularnie Nieregularno$¢ w publikowaniu
regularnos¢ 0 wyznaczonej porze dnia i stalej filméw kilka razy w miesigcu.
podejmo- czestotliwosci.

wanych

aktywnosci

Niepowtarzal- | Informacje przekazywane typowym dla siebie tembrem gtosu,

na osobowos¢ charakterystyczne cechy osobowosci ukazywane w kazdym z filméw.

Multi- Facebook, Instagram, Instagram, YouTube,
kanatowos¢ Instagram, YouTube. YouTube, Instagram.
YouTube, TikTok.

TikTok.
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Precyzyjne Otwarto$¢ na kazda grupe wiekowa | Grupa docelowa | Grupa docelowa
okreslanie poprzez nagrywanie recenzji sa w wiekszo$ci | s3 w znacznej
grupy ksigzek z réznych gatunkéw, ludzie mlodzi czg$ci ludzie
docelowej najwieksza ogladalnoé¢ z racji w wieku 20-35
w grupie wiekowej 18-34 lata. omawiania lat z racji
literatury tworzenia
gléwnie recenzji ksigzek
mlodziezowej skierowanych
i fantastyczne;j. do starszego
odbiorcy.
Wspélpraca Nagrywanie Nagrywanie Nagrywanie Nagrywanie
z markami recenzji we recenzji ksigzek | recenzji ksigzek | recenzji ksigzek
wspolpracy we wspolpracy | we wspdlpracy | na zasadzie
z wydawnictwa- | z wydawnictwa- | z wydawnictwa- | barterowej
mi, np. mi, np. Z wy- mi, np. Z wy- wspolpracy
z wydaw- dawnictwem dawnictwem z wydaw-
nictwem SQN. Papieréwka. nictwem
We need YA. Albatros.
Nagranie
recenzji aplikacji
do stuchania
audiobookéw
we wspolpracy
z platforma
Bookbeat.
Sprzedaz pro- Obejmowanie patronatem medialnym szczegdlnie
duktow waznej dla siebie ksigzki poprzez zamieszczenie logo -
np. na tylnej oktadce ksigzki.
Publikacje Autorki dwdch
ksigzkowe ksigzek fanta-
stycznych wyda-
nych przez duze | -
wydawnictwa
i prowadzenie
kampanii pro-
mocyjnej swojej
tworczosci na
YouTubie.
Spotkania Obecnos¢ booktuberek na targach ksigzek organizowanych w réznych

z uzytkowni-
kami

miastach i nawigzywanie na nich wiezi z widzami poprzez rozmowe,
zrobienie wspolnego zdjecia, podpisanie autografu.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.




Analizujac dane z tabeli, mozna wywnioskowa¢, z czego wynika podporzad-
kowanie kazdego z kont do zaproponowanego w czesci teoretycznej podziatu in-
fluenceréw ze wzgledu na liczbe odbiorcéw. Tworczyni z Kanatu 3 jako przyklad
makroinfluencera tworzy najdtuzej wsréd badanych kont w przestrzeni internetu,
a duza liczba subskrypcji zostata uzyskana w krotkim czasie na poczatku jej dziatal-
nosci dzigki podejmowanym przez nig nowatorskim aktywno$ciom. Przyrost liczby
nowych widzéw nie jest juz tak znaczacy ze wzgledu na mniejsze zaangazowanie
tworczyni w regularne publikowanie filméw. Z omawianych mikroinfluenceréw
najwiekszg liczbe subskrypcji osiagnal Kanat 1 dzieki swiadomemu zarzadzaniu
marka osobistg od poczatku. Odbywa sie to poprzez zintensyfikowang dzialalnos¢
na kanale obejmujacg kwestie promocyjne, regularnos¢ zamieszczanych materialow,
liczbe podejmowanych wspdlprac oraz utrzymywanie biezacej relacji z widzami.
Tworczyni Kanalu 2 réwniez plasuje si¢ w obrebie makroinfluencerek i chociaz nie-
$wiadomie zarzadza swojg marka osobistg, podejmuje wiele dzialan, ktére pozwalaja
jej na rozbudowe konta. Autorki Kanalu 4 w ostatnim czasie zmienily swdj status
z nanoinfluencerek na mikroinfluencerki, przekraczajac prog 10 000 subskrypcji.
Mimo ze konto istnieje juz od 2016 roku, to przyrost nowych obserwujacych jest
powolny. Wynika to przede wszystkim z nienastawionego na dziatania komercyjne
prowadzenia kanalu, nieregularnosci w zamieszczaniu filméw oraz braku wspétprac
z innymi booktuberami.

Jednym z gtéwnych aspektéw zarzadzania marka osobistg faczacym wszystkie
badane konta jest budowanie relacji ze swoja grupa docelows, co skutkuje tworzeniem
sie spolecznosci ksigzkowej. Booktuberki w filmach nie staraj si¢ zafalszowywac
swojej osobowosci, gdyz daza do tego, by widzowie postrzegali je wiarygodnie i mieli
do nich partnerski stosunek. Aby utrzymywac staly kontakt z widzami, prowadza
swoje konta takze na innych portalach spolecznosciowych, takich jak Instagram czy
TikTok, bo s3 one wedlug nich swobodniejsze i sprawniejsze niz serwis YouTube.

Dyskusja wynikow: Ograniczenia badaweze 1 wskazanie kolejnych obszarow
hadan

Niniejsza praca opisuje dogtebnie zbadane w teorii zjawisko budowania i zarzadzania
marka osobista, jednak skupia si¢ na kazusie srodowiska booktuberéw, ktdre nie jest
jeszcze szeroko oméwione w dyskursie. Pozwolita zweryfikowac, jak do zarzadza-
nia marka osobista podchodza twdrczynie czterech polskich kanatéw ksigzkowych
ijakie dzialania podejmuja w zakresie pracy nad swoim wizerunkiem w internecie.
Kazda z rozméwczyn zdaje sobie sprawe z istoty marki osobistej, ale podejscie do
jej budowania jest zréznicowane pod wzgledem $§wiadomego badz intuicyjnego
zarzadzania tym procesem. W przypadku jednego z kont, ktérego tworczyni, cho¢
nie przyktada wagi do pojecia marki osobistej, to wypracowata metody pozwalajace
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na rozbudowe kanatu, ktore konsekwentnie stosuje w swojej dzialalnosci. Sg one
podobne do dzialan booktuberek prowadzacych swoj kanat z pelng swiadomoscia
tego, Ze jednocze$nie ich internetowa aktywnos¢ ksztattuje ich marke osobista.
W przypadku autorek kont, ktére nie podchodza §$wiadomie do zarzadzania marka
osobistg, przeprowadzone w trakcie badan rozmowy zwigkszyly ich poziom auto-
refleksji w zakresie podejmowanych dotychczas dzialan w sieci. Wszystkie book-
tuberki uwazaja, ze przyczyniajg sie do rozwoju rynku wydawniczego w Polsce, co,
by¢ moze, w przyszlosci korzystnie wplynie na poziom czytelnictwa w tym kraju.

Warto zwrdci¢ uwage na ograniczenia badawcze, jakie pojawily si¢ w trakcie
pracy nad artykulem. Autorce nie udalo sie dotrze¢ do przyjetej w zalozeniu licz-
by kanaléw, w tym do najpopularniejszego konta BookTube w Polsce, co bytoby
warto$ciowe, aby zweryfikowac skutecznos¢ zarzadzania markg osobista i okresli¢
metody stosowane w tym procesie przez jego twérczynie. Dodatkowo nie zbadano
kwestii oceny dzialalnosci booktuberek przez ich odbiorcéw w celu sprawdzenia,
czy wizerunek, nad ktérym pracuja twdrczynie, faktycznie pokrywa si¢ z tym, jak
postrzegaja go widzowie.

W artykule ograniczono si¢ do ukazania tych proceséw wylacznie na podstawie
dziatan w serwisie YouTube, co pozostawia przestrzen do zbadania ich przy wyko-
rzystaniu przez booktuberki pozostalych mediéw spolecznosciowych, takich jak
Instagram czy preznie rozwijajacy sie TikTok.

W przeprowadzanych wywiadach pojawial sie istotny zwigzek influencerow
ksigzkowych z rynkiem ksigzki w Polsce. Warto zatem zwrdci¢ uwage na ten aspekt
z perspektywy wydawcow i sprawdzi¢, czy BookTuberzy maja realny wptyw na roz-
woj wspolczesnego rynku wydawniczego.

Kolejnym obszarem badan w kwestii BookTube’a, stanowigcym istotny punkt
odniesienia, bytoby poréwnanie metod pracy nad rozwojem marki osobistej przez
polskie twoérczynie do sposobu prowadzenia kont przez autoréw zagranicznych.

Chociaz poziom czytelnictwa w Polsce jest na srednim poziomie, to pewna czgs$¢
»ksigzkoholikéw” znalazla za sprawa BookTube’a przestrzen, w ktérej wzajemne po-
lecanie sobie tytuléw oraz dyskutowanie o nich z innymi milosnikami ksigzek staly
sie w internecie znaczacym trendem. Warto zbada¢ srodowisko BookTubea jako
fenomen kulturowy. By¢ moze w nastepnych latach rozprzestrzeni si¢ on wéréd
kolejnych grup spolecznych i pomyslnie wptynie na wzrost liczby ludzi partycypu-
jacych w formie uczestniczenia w kulturze.
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