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Marketing — kategoria, ktéra zyskata sobie w ostatnich czasach miano jednej z ngj-
bardzigj popularnych drég do sukcesu rynkowego w roznych dziedzinach aktywnosci
W naszym kraju — stgje si¢ rowniez coraz bardziej dostrzegany i ceniony na polu dzia-
talnosci kulturalnej. Podmioty kultury (instytucje, placowki, stowarzyszenia, organiza-
cje, fundacje, zespoly artystyczne itp.) nabywaja przekonania, ze — mowiac stowami
A. Giddensa — nie mozna dzi$ rynkowi powiedzie¢ ,nie’, a jedyna mozliwosé, to
sprawi¢, by pracowat dlaludzi®.

Marketing budzi jednak w srodowisku pracownikéw kultury bardzo rézne opinie
i przybiera przerdzne oblicza. Traktowany jako szansa na powodzenie, rodzi postawy
wiary i nadziei lub — postrzegany jako ,obce ciato nieczyste” — wznieca niepokd,
krytyke, nieufnos¢. Negatywne podejscie wynika ngjczescig) z niezngjomosci tej dzie-
dziny w sensie profesionalnym i opierania si¢ tylko na wiedzy potocznej lub — co ngj-
wyzej —fragmentarycznych i mato juz aktualnych ujeciach teoretycznych.

Pod pojeciem marketing kryje sie wiele znaczen. Termin pochodzi od angielskiego
stowa market (bazar, targ, rynek) i w najbardziej ogélnym ujeciu mozna przyjac jego
rozumienie jako sposdb myslenia i dziatania rynkowego. Istnigje niezliczona liczba
definicji, formutowanych na gruncie wielu dyscyplin naukowych, w odmiennych miej-
scach i przedziatach czasowych, w ktorych eksponowane sa przerézne aspekty funk-
cjonowania rynkowego, co sprawia, iz ta sama kategoria pojeciowa zmienia zakres
znaczeniowy. Nie wchodzac tutg) w szczegbtowe rozwazania terminologiczne, chcemy
jedynie zwrdci¢ uwage na howe orientacje, pilna potrzebe ich poznawania i koniecz-
nos¢ ,, pozegnaniasie” z wizja marketingu w tradycyjnym rozumieniu.

Dla celdw tego opracowania wybralismy niektére koncepcje teoretyczne, ukazujace
najnowsze trendy w dziedzinie marketingu, by wskaza¢ kierunki myslenia i dziatania
istotne dla analizowanegj tu sfery dziatalnosci kulturalngj. Przedstawiamy tez krotka
charakterystyke adresata przedsigwzie¢ podejmowanych przez podmioty kultury —
nowy typ uczestnika-konsumenta. Prezentujemy rowniez fragmenty ustalen sformuto-
wanych na podstawie wiasnych badan empirycznych, ktére dotyczyty dziatalnosci
marketingowej realizowanej przez ponad sto podmiotéw kultury w naszym kraju.

1 za: W. Smid, Marketing pod presjq globalizacji, Warszawa 2002, s. 7.
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Marketing — aktualne tendencje i nowe koncepcje

W tradycyjnych interpretacjach marketingu dominowaty okreslenia eksponujace
kategorie sprzedazy i zysku oraz aspekt instrumentalny dziatalnosci rynkowej. Wsp6t-
czesnie akcent pada na koniecznosé petnego usatysfakcjonowania klienta poprzez do-
starczenie mu nie tylko odpowiedniego towaru czy ustugi, ale réwniez wyjatkowego
przezycia. Uwypukla si¢ potrzebe kreowania nowych potrzeb rynkowych oraz filozo-
ficzny i humanistyczny aspekt dziatalnosci marketingowsy.

Zdaniem znawcow dziedziny, nalezy dzi$ catkowicie odrzuci¢ wizje marketingu
klasycznego i spojrze¢ na marketing pod katem aktualnych tendencji, przyja¢ nowe
koncepcje, formutowaé nowe strategie.

Marketingu nie mozna juz postrzega¢ jako dziatania nastawionego wytacznie na
sprzedaz i zysk. Punkt cigzkosci przesunat sie ku spetnianiu wymagan klienta i zaspoka:
janiu jego potrzeb. Koncepcja marketingu coraz czescig przestgje by¢ kojarzona z nie-
pohamowanym dazeniem do osiagniccia zysku, a przeksztatca sie w koncepcje zarzadza
nia, ktéramoze i powinna dotyczy¢ wszystkich podmiotéw, niezaleznie od ich nastawie-
niawobec osiagania zysku, awiec i tych, ktre okresla si¢ mianem non profit’.

Jest faktem oczywistym, pisze Peter Drucker, ze kazda firma, kt6ra zastosuje mar-
keting jako podstawe swojg strategii, ma ogromne szanse na osiagniecie na rynku
pozycji gwarantujace jej sukces’. Jednoczesnie wyraznie podkresla, iz nie moze to by¢
jego werga tradycyjna. W nowym paradygmacie liczy sie nie tyle towar i zysk, ile
cztowiek — jego potrzeby, ich wywotanie i zaspokojenie. Przede wszystkim chodzi
o wykreowanie nowych, dotychczas nieuswiadomionych potrzeb, uwzglednienie réz-
norodnosci kulturowej, przestrzeganie zasad etycznych. Nowy model stawiaw centrum
Zainteresowania cziowieka i jego spoteczno-kulturowe otoczenie. W takim rozumieniu
marketing kreuje potrzeby, gusta, postawy, wptywa na jakos¢ i styl zycia jednostek,
grup, spoteczenstw®.

Philip Kotler zwraca uwage na wiele zmian, jakie dokonaly sie w dziedzinie mar-
ketingu, szczegdlnie w ostatnich latach. ,ZmieniliSmy marketing z marketingu maso-
wego przez segmentacje i marketing niszowy na marketing zindywidualizowany. Do-
strzeglismy rosnace znaczenie obstugi. Zwiekszylismy umigjetnosci budowania marki
i zarzadzania aktywami marki. Lepiej wykorzystujemy marketing internetowy”>. Pod-
kresla, iz planujac dzi§ dziatalnos¢ réznych podmiotéw, nalezy koniecznie wzia¢ pod
uwage tendencje odchodzenia:

» od marketingu typu ,, wyprodukuj i sprzeda” do marketingu ,, wyczuwaj i reaguj”,
od posiadania majatku do posiadania marki,
od marketingu masowego do marketingu indywidualnego,
od dziatania narynku do dziataniaw cyberprzestrzeni,
od zabiegbw na rzecz udziatu w rynku do zabiegania o udziat w $wiadomosci
klienta,

« od koncentracji na przyciaganiu klienta do dziatan narzecz zatrzymaniaklienta,
» od zdobyciaklientado zatrzymaniai zadowoleniaklienta,

2 A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Krakéw 2004, s. 8.

3 P.F. Drucker, Mysli przewodnie Druckera, Warszawa 2001, s. 283.

4T. Kramer, Podstawy marketingu, Warszawa 1998, s. 210.

® P. Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu, Poznanh 2004, s. 34-35.
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od marketingu posredniego do marketingu bezposredniego,

od marketingu nastawionego na produkt do marketingu nastawionego naklienta,
od marketingu jednokanatowego do marketingu wiel okanatowego,

od marketingu w ramach wyodrebnionego dziatu do marketingu, ktérym zaj-
muja Si¢ wszyscy pracownicy firmy®.

Klientom coraz bardzigj zalezy i bedzie zalezato w przysztosci na jakosci, obstudze
i wartosci. Coraz wiekszy wptyw na decyzje nabywcdw towardw i ustug zaczynaja
wywieraé projekt i szybkosé¢. Bardzo wazne jest, aby klient wynidst z kontaktu z firma
dobre wrazenie i pozytywne przezycie. Stad ogromne znaczenie zyskuje nowa koncep-
cja dziatalnosci marketingowej, zwana marketingiem przezy¢. Chodzi o to, aby klien-
towi dostarczy¢ pozytywnych przezy¢, a nie tylko sprzeda¢ produkt lub ustuge. Juz sa
oferowane przerézne formy tego typu marketingu, np. ,,kawowe doznania’ w ksiegar-
niach, gdzie mozna nie tylko obejrze¢ i kupi¢ ksiazke, ale ja poczyta¢ przy kawie,
spotka¢ Si¢ z pisarzami itp., estetyczny wystrdj galerii handlowych (roslinnosé, fontan-
ny, punkty gastronomiczne). W wielu gabinetach lekarskich zabiega si¢ o to, aby pa
cjentom zapewni¢ pozytywne doznania, w tym estetyczne (np. gabinety dentystyczne
W niczym nieprzypomingjace tradycyjnie urzadzonych, by maksymalnie zmnigjszy¢
U pacjentéw negatywne skojarzenia)’.

Niezmiernie wazne jest dzi§ przyjgcie holistycznej perspektywy w dziatalnosci
marketingowej. Koncepcja marketingu holistycznego jest ,, przejsciem od koncentraci
na produkcie do koncentracji na kliencie, od sprzedazy produktéw do zadowolenia
klientow. Proces ten trwa od pewnego czasu i ciagle sie nasila. Marketing holistyczny
to krok w zmianie struktury firmy, w wyniku ktérej pojecie klienta stanie sie sita nape-
dowa. Marketing nie moze by¢ skuteczny, jesli nie jest holistyczny”®. Taka orientacja
wymaga podjecia nastepujacych krokéw:

» firmamusi zacza¢ szerzel postrzega¢ potrzeby i styl zycia swoich klientéw; mu-

si przesta¢ widzie¢ w kliencie jedynie konsumenta swych produktéw, ale mysle¢
0 szerszych sposobach stuzenia mu;

« firma musi oszacowat, jaki ma wptyw na zadowolenie klienta;, zadaniem mar-
ketingu jest zjednoczenie wszystkich sit w firmie, by , myslaty klientem” i reali-
zowaly obietnice, jaka stanowi marka firmy;

« firma musi oceni¢ wptyw wszystkich swoich dziatan na interesariuszy — klien-
téw, pracownikéw, dystrybutoréw, dealeréw, dostawcdéw — a nie tylko na
udziatowcow; marketing holistyczny wymaga partnerskiego stosunku;

« firmamus szerze spojrzet naswoja gataz (branze), jej uczestnikéw i ewolugje”.

W kontekscie rozwazangj tu problemat%/ki niezwykle cenna wydaje si¢ koncepcja
metamarketingu autorstwa Wactawa Smida™.

Metamarketing taczy najcennigjsze idee znanych juz wczesnig orientacji rynko-
wych, takich jak m.in.: marketing zintegrowany, strategiczny, partnerski, innowacyjny,
ale tez uwzglednia to, co byto w nich pomijane lub tez traktowane powierzchownie,

® Tamze, s. 33-34.

" Por. tamze, s. 35.

8 Tamze, s. 30.

® Tamze.

10 B, Jedlewska, Sukces rynkowy w dziafalnosci kulturalnej, (w:) J. Gajda, J. |zdebska (red.),
Kultura—wartosci—kszta/cenie wobec wyzwasi i zagrozen XXI wieku, Suwatki 2004, s. 144-147.
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amianowicie spoteczno-kulturowy kontekst wspélczesnego rynku. Zaklada ,takie
myslenie i dziatanie, ktdre na bazie uniwersalnych wartosci i potrzeb ludzkich tak eks-
ploruje poziomy rzeczywistosci, by uswiadomi¢ ludziom ich nowe potrzeby i zaspo-
koi¢ je poprzez kreacje nowych, dostarczajacych satysfakcji produktéw i ustug, ste-
wiajac na pierwszym miejscu procesy innowacyjne i edukacje” ™. Jest filozofia rynku
oteboko zanurzona w szeroko pojetej kulturze. Opiera si¢ na wielkosci kultur, ich
wielosci w jednym swiecie, wielosci norm, wartosci, potrzeb, sposob6w ich zaspokaja-
nia itp. Zdaniem twoércy metamarketingu, zrédta inwencji, ktére powinny stanowié
materiat w procesie projektowania produktéw i ustug oraz nowych potrzeb, tkwia
w poszczegllnych kulturach. Kultura jest niewyczerpalna kopalnia inspiracji dla
wszelkich dziatan marketingowych, ktére prosta droga poprowadza ich realizatoréw do
sukcesdw™. , To wiashie metamarketing ma uswiadomi¢ ludziom ich nowe potrzeby,
ktdre sa odmienne w réznych kulturach”*.

Podstawowymi instrumentami dziatalnosci marketingowej w swietle tej koncepgji sa:
Innowacja, Inicjatywai Informacja (3 1), ktére jednoczesnie stanowia filary rynkowego
sukcesu.

Innowacja rozumiana jest zaréwno jako proces, jak i rezultat tworczego myslenia
i dziatania, polegajace na generowaniu i wdrazaniu nowych pomystéw i rozwiazan,
atakze modyfikowaniu tych, ktére juz istnigja. Innowacyjnosé to postawa charaktery-
ZUjaca Sie takim rodzajem aktywnosci jednostek i catych ludzkich zespotéw, ktéra
wyraza sie zdolnoscia i umigjetnoscia statego poszukiwania, wdrazania i upowszech-
niania innowacji**. , Innowacyjnosé to zrédto zycia kazdego przedsiebiorstwa, zwiasz-
cza we wspotczesnych warunkach konkurencji na rynkach miedzynarodowych. Nie ma
bowiem nic réwnie hamujacego przedsiebiorstwo lub ludzi w nim zatrudnionych, jak
wiara w to, iz stare sposoby »musza« by¢ sposobami najlepszymi. Przedsiebiorstwo,
ktére stoi w migjscu, nie przetrwa *°. Dzi$ kazdy menedzer — pisze Smid — powinien by¢é
»W glebi duszy praktycznym idealista, aby odnies¢ znaczacy sukces marketingowy”.

Autor prezentowanej koncepcji stusznie zauwaza, ze wcale nie jest tak prosto
wprowadzi¢ rzeczywista innowacje, bowiem trudno jest wyjs¢ poza znany schemat,
obszar juz spenetrowany. ,Aby mogt powsta¢ rzeczywiscie nowy produkt (ustuga),
musi go z pewnoscia poprzedzaé rzeczywiscie nowy pomyst”*®. Metamarketing moze
te pomysly pomoc wygenerowac, m.in. przez wykorzystanie:

» zasobbw i systeméw wartosci kultur (tworzenie takich produktéw i ustug, ktére

Sa Z nimi w zgodzie),

e zasohéw jezykowych réznych pozioméw wiedzy i same] wiedzy (przystowia,

powiedzenia, aforyzmy, , ztote mysli” itp.),

» doswiadczen poszczegolnych kregdw kulturowych,

» zasobbw potrzeb preferowanych przez odmienne etnicznie, narodowo i jezyko-

wo kregi kulturowe $wiata'’.

1w, Smid, Marketing..., s. 167.

2 Tamze.

18 Tamze, s. 19.

14 Por. tamze, s. 182; A. Pomykalski, Zarzqdzanie innowacjami, Warszawa 2001, s. 10, 17.
BW. Smid, dz. cyt., s. 187.

16 Tamze, s. 188.

7 Tamze.
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Przy takim podejsciu — zapewnia Smid — pomysty na nowe produkty i ustugi zrodza
si¢ duzo tatwigj. Réznorodnosé¢ kultur i doswiadczen to wiasnie ich ,kopanid’ —, go-
towy” materiat, ktory trzeba wykorzysta¢, a wiec pozna¢ i ,,o0swoié”. Te elementy wia-
czone do dziatalnosci metamarketingowsej, jezeli okaza sie korzystne dla spoteczen-
stwa, beda innowacjami, w petnym tego stowa znaczeniu wywotujacymi przyspiesze-
nie procesdw rozwojowych. Réwnie niezbednymi instrumentami dziatalnosci
rynkowej sa inicjatywa (przedsiebiorczosé) i informacja.

Inicjatywa polega na zachowaniach przejawigjacych si¢ w postawach zaradnosci
i ekspansywnosci. Sprowadza sie¢ do gotowosci i zdolnosci podejmowania i rozwiazy-
wania w sposob twoérczy i nowatorski probleméw, a takze umigjetnosci wykorzystania
pojawigjacych si¢ szans i okazji. Przedsigbiorczos¢ — to zdolnos¢ do dziatan ekspan-
sywnych, sztuka wytyczania ambitnych celéw, umigjetnos¢ dostrzegania nisz rynko-
wych, dazenie do osiagania jak najlepszych rezultatéw™. W gospodarce wolnorynko-
wej przedsiebiorczos¢ stanowi podstawowa site napedowa dziatalnosci poszczegdlnych
podmiotow. Jg funkcja jest , ciaglte zastepowanie tradycyjnych sposobéw produkowar
nia, sprzedawania i zaspokajania potrzeb poprzez nowe, lepsze, nowatorskie, innowa
cyjne procesy i dziatania produkcyjne, handlowe oraz ustugowe (...) jest wartoscia,
zar6wno intelektualna, jak i moralna (...), jest swoistym pulsem spotecznym, o ile tylko
nie rozumiemy jej w sposob zawezony, sprowadzony do kwestii produkcji i dystrybu-
Gji (..)""™°. Metamarketing traktuje przedsigbiorczos¢ jako ,instrument do osiagania
zamierzonych celdw, i to nie instrument jedyny, cho¢, by¢é moze, najbardzigj istotny
z czysto pragmatycznego punktu widzenia® .

Informacja marketingowa — rozumiana jako kompleksowa wiedza o rynku — jest
w $wietle najnowszych tendencji wartoscia szczegdlnie ceniona. Sa to systematycznie
gromadzone dane dotyczace m.in.: sytuacji narynku w dangj branzy, w firmach konku-
rencyjnych, charakteru poszczeg6lnych segmentéw, mozliwosci pozyskiwania nowych
rynkéw, megatrendéw i trendéw rozwojowych danej branzy®. Z punktu widzenia ana-
lizowanego tutgj zagadnienia podkresimy wartos¢ gtebokiej znajomosci mentalnosci
poszczegblnych subkultur i kultur. Dysponujac takimi informacjami, mozna dostoso-
waé swoja strategie do oczekiwan Klientdw i w rezultacie osiagnac¢ sukces. Wazne sa
réwniez dane o ewentualnych przeszkodach, ktére moga znieksztatca¢ lub uniemozli-
wia¢ uzyskanie wiarygodnej informacji. Bariery te maja rézny charakter, m.in.:

» styszenietylko tego, co chce sie ustyszec,

« ignorowanie informacji sprzecznych z naszymi pogladami,

» odmienne znaczenie dlaréznych ludzi stéw w tym samym jezyku,

« szuminformacyjny (znieksztatcanie, maskowanie komunikatéw)®.

8 Tamze, s. 190-191; B. Jedlewska, Kultura sukcesu, (w:) D. Kubinowski (red.), Kultura, warto-
ksztafcenie, Torun 2003, s. 118.

®w. Smid, dz. cyt., s. 192.

D Tamze.

2l Tamze, s. 194.

2 Tamze, s. 196-198.

Sci,
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Nowy typ uczestnika kultury

Amerykanski antropolog Gordon Mathews w swojej ostatnigj ksiazce o znamien-
nym tytule Supermarket kultury ukazuje wizje wspéiczesnego $wiata, ktéra wydaje sie
wielce interesujaca w aspekcie rozpatrywanego w tym tekscie zagadnienia. Ot6z jego
zdaniem, mamy obecnie do czynienia ze swoistym zjawiskiem przeksztatcania sie
naszej rzeczywistosci w ogromny supermarket, ktéry troche przypomina markety —
kolosy z dobrami materialnymi — ale jednak ma strukture o wiele bardzigj ztozona. Jest
tak ogromny, ze trudno go ogarna¢, i bardzigj przypomina wielka biblioteke czy inter-
net niz np. sklep z artykutami spozywczymi. Jednak gtéwna réznica polega natym, ze
w supermarkecie débr materialnych konieczne sa pieniadze, natomiast w przypadku
supermarketu kultury mozna si¢ bez nich obejs¢. Zasoby supermarketu kultury mozna
klasyfikowat w rézny sposob, np. wedtug regionu pochodzenia czy dziedziny uzytko-
wania. Region pochodzenia daje sie dos¢ tatwo zidentyfikowaé (np. muzyka indyjska,
sztuka japonska czy kuchnia francuska). Jesli chodzi o dziedzine uzytkowania, to mo-
zemy kreowac siebie w réznych obszarach, jak np. stréj, jedzenie, sztuka, kultura po-
pularna, religia czy nasza tozsamos¢ etnicznai narodowa™.

Bez wzgledu na to, czy wizja Mathewsa zostanie odczytana jako obraz faktyczny,
czy tez potraktowana jedynie jako wyolbrzymionai przerysowana, a nawet wrecz fan-
tastyczna optyka wspoéiczesnego Swiata, to moze sie przystuzyé, by jeszcze bardzig
wyostrzy¢é czujnos¢ na problemy zwiazane z aktualnym wymiarem uczestnictwa
w kulturze. Odstania bowiem obszary zagadnien, ktére wiaza Sie z tym problemem,
abyty mato dotad dostrzegane i analizowane. Chodzi o nowy model uczestnictwa
i specyficzny typ uczestnika-konsumenta, ktéry ma do wyboru ogromna, w zaden spo-
sob niemierzalng oferte débr i ustug kultury z catego swiata, bardzo zréznicowana pod
wzgledem merytorycznym. Wybor ten wydaje sic¢ wolny, jednak nie do konca. Funk-
cjonowanie w metakulturze i korzystanie z zasoh6w supermarketu uwarunkowane jest
wieloma czynnikami, m.in. pochodzeniem, miejscem zamieszkania, stanem posiadania,
poziomem wyksztalcenia, pozycja zawodowa, wiekiem?.

Dokonano wielu réznych kategoryzacji wspélczesnych uczestnikéw kultury-
-konsumentéw ddbr i ustug kulturalnych. Nie wnikagjac w ich szczeg6towa analize,
zwrdoémy uwage na jeden z ngjbardzig) charakterystycznych dla obecnych czasow ty-
péw, a mianowicie na tzw. e-konsumenta. Ma on mozliwos¢ ciagtego poszerzania
kontaktéw z kultura poprzez internet, dokonywania zakupoéw produktow kultury
w sklepach internetowych (czas i przestrzen przestaty by¢ bariera), dostepu do archi-
wow tekstowych i dzwiekowych rozmaitych podmiotéw kultury na catym $wiecie
o kazdg porze i z réznych migsc, uczestnictwa w ngjréznigiszych formach (np. zwie-
dzanie gderii, muzedw), nieograniczonych kontaktow z ludzmi swiata kultury, sztuki
(odwiedzanie ich stron internetowych, spotkania na forach), wymiany doswiadczen
w ramach tematycznych grup dyskusyjnych (np. fora muzykéw, plastykow, fotografi-
kéw), aktywnego uczestnictwa w procesie kreacji dziela (np. tworzeniu on-line sztuki
teatralng))®.

2 G. Mathews, Supermarket kultury. Kultura globalna a tozsamos¢ jednostki, Warszawa 2005,
s. 40-42.

2 Tamze, s. 43.

M. Bobmal, A. Dabrowska, Czas wolny. Konsument-rynek—marketing, Warszawa 2003, s. 156.
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Uczestnika-konsumenta cechuje zmediatyzowana swiadomos¢, orientacja na ,, urze-
czowione” kontakty z kultura i wartosci hedonistyczne. Jest uczestnikiem ,, multikultu-
rowym”, aktywnym, a moze nawet ,, nadaktywnym”, szczegélnie w kontaktach z kultu-
ra popularna i cyberkultura. Kontakty te maja nawet czesto charakter systematyczny,
ale jednoczesnie nierzadko jednokierunkowy, powierzchowny i bezrefleksyjny. Kon-
sument débr i ustug kulturalnych jest klientem bardzo wymagajacym, szczegdlnie j&sli
chodzi o dostarczanie mu ciagle nowych wrazen. Cechuje go tez to, iz czuje sig ciagle
nienasycony nowosciami i czesto rozczarowany.

Podmioty kultury wobec nowych wyzwan

Rynek kultury/sztuki — cho¢ specyficzny — podlega takim samym mechanizmom
jak inne. Dla podmiotéw dziatajacych w sferze kultury aktualne trendy rynkowe niosa
nowe, trudne wyzwania, ktore jednym jawia sie jako wielka szansa na rozwdj, a dla
innych staja sie ogromnym problemem, czesto wrecz niemozliwym do pokonania.

Juz dtugi okres minat od chwili, gdy podmioty te wyszty spod skrzydet opie-
kunczego panstwai musza sobie radzi¢ same. Dla kazdego z nich sukces mainny wy-
miar. Jednym zalezy tylko na mozliwosci przetrwania na rynku i proponowania oferty
zadowalgjacej nieliczne grono uczestnikéw, innych taka pozycja nie zadowoli, gdyz sa
ekspansywne, kreatywne i zorientowane na rozwdj. Sukcesem dla wielu podmiotow
kultury jest juz sam fakt pozyskania duzych srodkéw finansowych. Funkcjonuje tez
w haszym kraju wiele instytucji, organizacji, stowarzyszen fundagcji itp., ktérym taka
satysfakcja nie wystarcza. Dla nich wazny jest przede wszystkim wymiar jakosciowy
sukcesu, zbudowanie pozytywnego wizerunku w branzy, zdobycie odpowiednich grup
odbiorcéw oferowanych produktéw i ustug oraz zapewnienie im maksymalnego zado-
wolenia.

O tym, co nadzisigiszym rynku si¢ liczy najbardzigj, méwilismy juz stowami auto-
rytetow dziedziny marketingu. Wskazane trendy winny by¢ koniecznie brane pod uwa-
ge przy planowaniu i realizowaniu dziatalnosci przez wszystkie podmioty kultury.

Najwazniejsze 53 dziatania innowacyjne, wiedza, umigjetnos¢ ogladu wspbiczesne-
go rynku i sledzenie jego tendencji rozwojowych (przede wszystkim, ale nie tylko
w zakresie branzy kultury). Sam dobry pomyst nie wystarczy. Trzeba mie¢ gteboko
przemyslana, oryginalna koncepcje — jasna wizje i czytelna misje. Do dziatania nalezy
przystapi¢ z wielka paga i entuzjazmem. Osiagnigty jednorazowo sukces nie moze
zadowala¢. Zdobyta z trudem pozycje rynkowa trzeba pielegnowat i w zadnym przy-
padku nie nastawia¢ si¢ tylko na jg utrzymanie, ale patrze¢ w przysztos¢ — rozwijac
Si¢, ciagle wprowadzajac nowe, oryginalne oferty. Nalezy pamietad, ze wspotczesny
marketing winien mie¢ profil humanistyczny i etyczny wymiar. Trzeba budowat rynek
dla ludzi, a nie przeciw nim, uwzglednigjac roznorodnos¢ wartosci, specyfike kultur.
Nie mozna zapomnie¢ 0 kodeksie etycznym. Dziatalno$¢ pozbawiona zasad etycznych
nabiera cech patologicznych. W teorii marketingu okreslone sa te zasady (np. Etyczny
Kodeks Marketingu opracowany przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu czy
tez inne propozycje regut etycznego postepowania). Zgodnie z tymi zasadami w dzia-
tanosci marketingowej obowiazuje uczciwos¢, odpowiedzialnosé, rzetelnosé; winna
by¢ wolna od wywierania silngj pregji, manipulowania, klamstwa. Zasady te obowia-
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zywa¢ powinny tak w dziatalnosci zewngtrzngj, jak i wewnatrz organizacji. Problema-
tyka etyczna jest niezmiernie istotna, stad tez kazdy podmiot powinien ja zgtebi¢
i zadba¢ 0 wiasny kodeks, a takze uczy¢ etycznych postaw kadry®.

Aby osiagna¢ sukces marketingowy w dziatalnosci kulturalng (podobnie jak
i w innych sferach), niezbedny jest nowy sposdb myslenia o rynku i kulturze oraz — co
bardzo mocno akcentuje Kotler — zupetnie nowy zestaw umigjetnosci, do ktorych zali-
czam.in.: budowanie marki, zarzadzanie relacjami z klientami, marketing baz danych
i ich przeszukiwanie, telemarketing oraz marketing przezy¢?'.

W ostatnim czasie mozna w naszym krgju obserwowaé wzrost zainteresowania
i akceptacji marketingu w sektorze kultury/sztuki. Wynika to z koniecznosci dostoso-
wania sie do wymogéw rynku i rozwijajacg sie sieci réznych form ksztatcenia,
aprzede wszystkim doksztatcania i doskonalenia kompetencji menedzerskich wsréd
kadry pracownikow tego sektora. Jednoczesnie trzeba odnotowac istotne niedociagnie-
cia w tym obszarze. Oglad zakresu, jakosci i efektywnosci dziatan marketingowych
realizowanych przez podmioty kultury nie wypada korzystnie, gdy wezmie si¢ pod
uwage kontekst nowych wyzwan, o ktrych byta wczesniej mowa.

Prowadzone w ostatnich kilku latach wiasne badania empiryczne daja podstawe do
stwierdzenia, iz stosowanie strategii marketingowych w dziatalnosci podmiotéw kultu-
ry maw naszym kraju zréznicowany zasieqg i charakter, zalezny przede wszystkim od
kompetencji kadry. Analizie poddano m. in.. prowadzenie badan marketingowych,
zakres i sposob redlizacji strategii promocyjnych (reklama, public relations, sponso-
ring), formalne kompetencje kadry w zakresie marketingu w sferze kultury/sztuki.
Zebrany materiat empiryczny jest obszerny i zostanie oméwiony w innym, szerszym
opracowaniu. Tutaj prezentujemy tylko wybrane fragmenty analizy i niekt6re ustalenia.

Badania dowodza, ze wickszos¢ podmiotéw w grupie instytucji kultury (m.in. te-
atry, biblioteki, osrodki kultury) nie prowadzi badan marketingowych, a dziatalnos¢
marketingowa realizuje w sposdb bardzig intuicyjny niz profesonalny. Aktywnosé
»PO omacku” nie daje zadowalajacych rezultatéw (dotyczy to w szczegolnosci osrod-
kéw potozonych w matych migjscowosciach, choc nie jest to reguta). Nierzadko pod-
mioty kultury funkcjonujace w duzych miastach, pomimo podejmowanych przedsie-
wzieé¢ (przede wszystkim promocyjnych), borykaja sie z réznego rodzaju problemami
w drodze do osiagniecia satysfakcjonujacej ich pozycji rynkowsj. Zdarza si¢ réwniez
i tak, ze osoby zatrudnione w dziatach marketingu legitymujace sie formalnym przy-
gotowaniem do tego typu pracy nie uzyskuja widocznych efektow. Jako przyktad moze
tu postuzy¢ jedna z badanych osdb, ktéra — pomimo iz legitymowata sie¢ dyplomem
podyplomowych studiéw w zakresie public relations — miata mgliste pojecie o te
strategii promocyjnej i mizerne rezultaty pracy, méwiac bardzo delikatnie. Nieswia
domiei tatwo zdradzita sie ze swoja niekompetencja, zalac Sie, iz gtéwnym problemem
instytucji, w ktorej jest zatrudniona jako specjalista ds. PR, jest to, ze ,nie potrafi sie
wypromowa” . W ten sposob dokonata samokrytyki, a pytanie, kto jgj dat taki dyplom,
zapewne nasunie si¢ kazdemu, kto wie, na czym polega istota dziatan w zakresie PR.
Niestety, ten przypadek nie nalezy do wyjatkéw. Fakt, ze ktos ma dyplom z marketin-

% ), Altkorn, Marketing a etyka, , Handel Wewnetrzny” 1993, nr 3, s. 5; B. Jedlewska, Marketing
w oswiacie — teoria a praktyka, problemy etyczne, ,Prace Edukacyjne’. Zeszyty Krajowej 1zby Edu-
kacji, 2000, nr 1, s. 82.

27p_ Kotler..., s. 35.
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gu, jeszcze nie gwarantuje sukcesu. Trzebatez w tym migjscu zwrdcié uwage, iz czesto
jest tak, ze nabyta wiedza formalna ogranicza si¢ jedynie do znagjomosci podstaw mar-
ketingu w ujeciu ekonomicznym i teorii mato juz aktualnych (ciagle jeszcze taki model
dominuje). Praca w sektorze kultury/sztuki wymaga jednak specjalistycznych kompe-
tencji, a proces ksztatcenia kadr w tym zakresie w naszym Kraju na szersza skale dopie-
ro niedawno sie rozpoczat. Brakuje wiec specjalistéw, a to powoduje, ze wiele pod-
miotow podemuje aktywnos¢ marketingowa metoda ,préb i bledéw”. Efektem takig)
sytuacji jest swoista nieudolnos¢, wyrazajaca sie¢ w praktyce ciagtym narzekaniem na
obecne warunki w naszym kraju, borykaniem sie z problemami finansowymi, szuka
niem przyczyn niepowodzenia na zewnatrz.

Przeprowadzone badania dowiodty rowniez, ze znacznie wieksze trudnosci w od-
nalezieniu sie w obecnych warunkach rynkowych maja podmioty funkcjonujace od
dawna (majace bogata tradycje i dowiadczenie) niz te, ktére rozpoczynaty dziatalnosé
juz w nowym ustroju. W przypadku tych pierwszych czgscigj obserwowano utrwalone
zachowania stereotypowe, trudnosci z zaadoptowaniem si¢ do nowych wymogow.
Wsrod kadry tam pracujacg mozna byto czescig) zauwazy¢ postawy asekuracji, a na
wet nieufnosci do koncepcji marketingu oraz brak wiedzy na ten temat i ochoty na jg
Zgtebianie. Juz same stowa ,, marketing”, czy ,, promocja’ wzbudzaja niewiare, nierzad-
ko a priori krytykowany jest ich sens i przydatnos¢ dla dziatalnosci kulturalng. Kate-
gorie te kojarzy sa z handlem, zyskiem, zdaniem wielu badanych oséb sa one ,,amoral-
ne’. Czy kultura/sztuka musi by¢ , skazona’ marketingiem?, czy ,godzi si¢” uzywat
stowa ,,promowa¢” w odniesieniu do sztuki? Takie i tym podobne opinie nie nalezaty
do wyjatkowych wsréd badanych pracownikéw kultury, a w szczegdlnosci artystow.
Sadzimy, ze tego typu sceptyczne i krytyczne nastawienie jest przede wszystkim wyni-
kiem niewiedzy natemat wspéiczesnych orientacji w dziedzinie marketingu.

Obok wskazanych, niepokojacych faktéw nalezy réwniez odnotowaé istnienie
wielu pozytywnych przyktadéw dziatan podejmowanych przez podmioty kultury na
polu aktywnosci marketingowej zarejestrowanych w trakcie prowadzonych badan. Na
ich podstawie mozna stwierdzi¢, iz pojawia Sie¢ coraz wiecej inicjatyw realizowanych
w sposob profesionalny, czego wynikiem sa liczne juz innowacyjne przedsiewziccia
w sferze dziatalnosci kulturalngj, majace rézny zasieq i charakter. Coraz wiekszym
zainteresowaniem wsréd osdb podejmujacych tego typu aktywnosci ciesza Sie rozmaite
formy ksztatcenia, doksztatcania i doskonaenia kompetencji menedzerskich (przede
wszystkim studia podyplomowe i kursy organizowane przez osrodki szkoleniowe).
Widoczna jest prosta zaleznos¢ — sukces rynkowy osiagaja te podmioty, w ktorych
pracuje kompetentna (i ciagle doskonalaca sie) kadra w zakresie marketingu branzo-
wego. Fachowo dopracowana i realizowana koncepcja marketingowa, dobdr wiasci-
wych partneréw i potaczenie sit dla wspolngj, waznej spotecznie idei okazuja Sie naj-
skutecznigjsza droga do zapewnienia sobie silng pozycji w branzy, takze dla podmio-
tow kultury. Przyktadéw takich dziatah mamy wiele, jednak nie sposob ich w tym
opracowaniu nawet wymienic.

Decydujemy sie na wybor jedng inicjatywy i przedstawiamy efekt partnerskiego
przedsiewziecia Fundacji Bertelsmanna w Polsce, Migjskigj Biblioteki Publiczng we
Wroctawiu i Migiskigj Biblioteki Publiczng w Olsztynie, realizowanego w ramach pro-
jektu ,,Biblioteki dia mtodych klientéw”. Celem tg inicjatywy byto utworzenie w naszym
kraju biblioteki dla ludzi mtodych (w wieku 13-25 lat), placowki atrakcyjnej, na miare
obecnych czasow, ktora bedzie spetniata funkcje nie tylko wypozyczalni i centrum infor-
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matycznego, ae przede wszystkim nowoczesnego centrum kultury. W efekcie powstaty
dwie modelowe biblioteki — ,Mediateka” we Wroctawiu i ,Planeta 11" w Olsztynie.
Obydwie instytucje w niczym nie przypominagja tradycyjnej biblioteki. Nowoczesny,
oryginalny wystr6] wnetrz i wyposazenie, kompetentna kadra (takze obcokrajowcy),
wieloprofilowe programy dziatania, i wszystko doktadnie tak przemyslane i dopraco-
wane, by da¢ mtodemu Kklientowi maksimum mozliwosci i przezyé¢. Cele merytoryczne
projektu sprowadzaja sie do: dotarcia do miodziezy z atrakcyjna oferta, szerzenia
wsrod tg) grupy czytelnictwa, zapewnienia szybkiego dostepu do potrzebnych informa:
cji, nauki efektywnego korzystania z informacji, zapewnienia fachowe pomocy
W uczeniu sig i rozwijaniu zainteresowan, doradztwa (zawodowego, rodzinnego), or-
ganizowania czasu wolnego. Obok zadan merytorycznych biblioteki zobowiazane sa
do osiagniecia konkretnych celéw ilosciowych. Maja zbudowaé filie modelowe dla
mtodych klientéw i doprowadzi¢ do pozyskania nowych odbiorcow oraz wyraznie
lepszego korzystania z hiblioteki. W zatozeniu chodzi o wzrost liczby klientow o 30—
—40% lub dotarcie do grupy docelowej 70% (mtodziez 13-25 lat) oraz wzrost liczby
wypozyczen i pozostatych form korzystania z biblioteki o 30% (w poréwnaniu ze
srednia filia). Rola Fundacji Bertelsmanna sprowadza sie przede wszystkim do: kiero-
wania catoscia projektu, koordynowania dziatan bibliotek, poradnictwa fachowego, or-
ganizowania form doksztatcania, finansowania projektu do wysokosci 1,8 minzt dla
kazdg biblioteki, publikowania wynikéw w Polsce i Niemczech. Fundamentalna role
w redlizacji projektu odegrata przyjeta strategia marketingowa. Opracowana w sposob
profesionalny koncepcja dziatan marketingowych sktada sie z szesciu modutow:;

Badanie rynku — komu chcemy co$ zaoferowat?

Ksztattowanie oferty — co oferujemy?

Polityka dystrybucji —w jaki sposodb rozprowadzamy i przekazujemy oferte?
Polityka komunikacji —w jaki sposdb informujemy o ofercie?

Cele ustug — jakie ustugi chcemy swiadczy¢?

Planowanie finansdw i termindw — w jaki sposdb zamierzamy finansowaé oferte?

Tak skonstruowane zatozenia aktywnosci marketingowsej, realizowane w sposob
profesjonalny przez kompetentna kadre, przyniosty juz pierwsze owoce planowanego
sukcesu w postaci istnienia i funkcjonowania bibliotek we Wroctawiu i Olsztynie.
Doswiadczenia tych instytucji pokazuja, jak ogromna role w obecnej rzeczywistosci
rynkowej odgrywa skoordynowane dziatanie roznych podmiotéw oraz profesjonalizm.
Range tych czynnikéw sukcesu rynkowego jako decydujacych na polu dziatalnosci kul-
turalng) potwierdzaja rowniez osiagniecia wielu innych podmiotéw, o ktorych w tym
opracowaniu nie zdotaismy opowiedziec. Ale o ich istnieniu i wspaniatgj, efektywne
dziatalnosci wiemy, wiedza tez i inni, ktorzy obserwuja te dokonaniana co dzien.

Wskazany przyktad i jemu podobne moga budowaé i inspirowa¢ aktywnosé i eks-
pansie rynkowa innych podmiotéw, co wydaje sie¢ szczegllnie wazne w rzeczywisto-
$ci, gdzie jednak ciagle obserwujemy przejawy stereotypu myslenia (i dziatania)
o kulturze i marketingu w tej sferze dziatalnosci.

Jesli ukazane w tym tekscie tendencje i problemy stana sie zrédtem nowych kon-
cepcji marketingowych i skutecznych ich realizacji, a opisane doswiadczenie postuzy
jako wzor godny uwagi i umocni przekonanie o mozliwosci dokonywania w naszych
warunkach nowatorskich, duzych przedsiewzie¢, to cel, ktory zatozyta sobie Autorka
tego tekstu, zostanie osiagniety.

oukwpnpE
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Na koniec pragne jeszcze raz podkresli¢ znaczenie profegonalizmu w dzisigjszych
czasach i zagpelowaé o ksztatcenie kompetencji w zakresie marketingu. Profesjona-
lizm! — oto w moim przekonaniu najskuteczniejsza recepta na sukces marketingowy
w dziatalnosci podmiotow kultury. | tutaj uwagal Chodzi o wiedze z zakresu marketin-
gu, ktérajest aktualnai mawymiar interdyscyplinarny, a nade wszystko dotyczy bran-
zy, czyli marketingu w dziedzinie kultury i sztuki. Niewystarczajaca bedzie zngjomosé
jedynie podstaw teorii ekonomicznych, jak tez wiedza ograniczona do niektorych,
waskich zagadnien. Tylko szeroka, pogtebiona podstawa teoretyczna moze zaowoco-
wat konkretnymi efektami w praktyce. Nalezy pamictac, ze mamy tu do czynienia
z dziedzing rozlegta, otwarta, ciagle wzbogacana 0 nowe rozwiazania teoretyczne
i koncepcje ich aplikowania. Rozezngjac si¢ w réznych propozycjach, swiadomie wy-
bieragimy te, ktére z punktu widzenia naszego pola dziatania wydaja Sie¢ najbardzie)
wartosciowe. Umigjetnos¢ wyboru z ogromnego zasobu wiedzy marketingowej kon-
cepcji przydatnych dla konkretnych przedsiewzie¢ jest nie lada sztuka i wymaga wy-
sitku, ale osiagniety efekt zrekompensuje ten trud. Cieszy fakt, ze rozwija sie sie¢ réz-
nego typu form ksztatcenia i doskonalenia kompetencji menedzerskich adresowanych
do kadry pracownikow sfery kultury. Ale tu ostrzezenie! Nie wszystkie propozycje
maja wiasciwy poziom merytoryczny. Proponowane sq czesto tresci nieaktualne, upo-
wszechniana wiedza potoczna, a osoby prowadzace sa niekompetentne, szczegdlnie
w zakresie marketingu w dziedzinie kultury. W wielu obserwowanych przypadkach
poziom szkolen moze budzi¢ niepokdj, a wrecz oburzenie. Ostathio nasi studenci
uczestniczyli w szkoleniach realizowanych przez jedna z firm specjalizujacych sie
w ksztatceniu przysztych kadr kultury. Poziom niektorych zaje¢ juz sami studenci oce-
nili jako kompromitujaco niski pod wzgledem merytorycznego przygotowania wykta
dowcow. Aby unikna¢ takich sytuacji, warto dobrze sie rozezna¢ w rynku szkolenio-
wym i zasiegna¢ opinii ekspertow.

Doskonalmy swoje kompetencje w zakresie marketingu w dziedzinie kultury/sztuki
i zadbajmy, by czynili to takze nasi pracownicy i wspotpracownicy w ramach oferowa-
nych studiéw i szkolen, dokonujac ich wiasciwego wyboru.





