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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.
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