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KILKA PRZEMYSLEN NA TEMAT MARKETINGU
W KULTURZE - CEL NIE USWIECA SRODKOW,
CEL SRODKOW WYMAGA...

Jest wiele definicji marketingu i chyba nie trzeba o tym wspomina¢. Podobnie jak
nie trzeba méwi¢ o tym, ze zastosowanie marketingu w kulturze jest krytykowane
w wielu $rodowiskach. Krytyka ta dotyczy przede wszystkim uprzedmiotowienia kul-
tury, utowarowienia jg (tj. traktowaniajak towar na potce w supermarkecie€), obnizania
poziomu dostosowanego do przecigtnego odbiorcy. Przede wszystkim jednak krytyka
ta (zdaniem autorki — nieco wyolbrzymiona) jest skoncentrowana na checi osiagania
pewnego zysku, a nade wszystko dotyczy nieudolnosci — czy moze bardziej nieade-
kwatnosci — stosowania marketingowego aparatu pojeciowego do tak delikatnej mate-
rii, jaka jest kultura. Jednakze trudno jest dla poje¢ zbadanych, wielokrotnie omawia-
nych w literaturze oraz stosowanych w srodowiskach zajmujacych sie marketingiem
poszukiwaé zupetnie nowych konstrukcji stowotworczych, wytacznie dla takich
— wydawatoby sie niebliskich marketingowi — dziedzin, jak edukacja czy kultura. Pro-
blem nie dotyczy wicc same formy, ale tresci tych stow oraz ich interpretacji.

W tym migjscu warto bytoby wspomnie¢, ze marketing ma charakter interdyscypli-
narny, wykorzystuje osiagniccia kilku, co ngjmnigj, podstawowych dziedzin wiedzy,
takich jak: ekonomia, psychologia, socjologia, teoria organizacji i podejmowania decy-
Zji. Gtéwnie dotyczy to decyzyjne sfery marketingu. Natomiast w jego sferze informa-
cyjng (gromadzenia informacji z rynku, jak i z nim komunikacji — czytaj: promocji)
siega sie po informacje z zakresu demografii, psychologii, kultury i wptywow spotecz-
nych, aby rozumie¢ potrzeby, wyobrazenia, preferencje i zachowania odbiorcow. Zda-
niem Philipa Kotlera, gdy te podstawowe nauki sie rozwijaja, rozwija si¢ rowniez mar-
keting". Zatem, jesli rozwija sie kultura, powinien si¢ rozwijaé réwniez zwiazany z nia
marketing.

Wracgjac do tematu wielosci definicji, najblizsze chyba autorce, piszace te stowa,
rozumienie marketingu jest doktadne takie, jak brzmi tytut publikacji Tadeusza Sztuc-
kiego: Marketing — sposéb myslenia i system dziafania®. Jest to niejako kwintesencja
rozumienia marketingu.

1p. Kotler, Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu, Poznan 2004, s. 18-19.
2T, Sztucki, Marketing — sposéb myslenia i system dziafania, Warszawa 1992.
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Sposdb myslenia (myslenie marketingowe) odnosi sie do catgj filozofii organizagji
dziatgjacych zaréwno w | — publicznym, Il — prywatnym, jak i Il — pozarzadowym
sektorze gospodarki (tzw. tréjdzielny podzial gospodarki)®. Myslenie to oznacza podej-
scie do rynku oraz przyjecie orientacji marketingowsj, taczacej oczekiwania, potrzeby,
preferencje, pragnienia, satysfakcje nabywcOw z cala dziatalnoscia firmy. Jest sposo-
bem myslenia o rynku i 0 przedsiebiorstwie, zorientowanym przede wszystkim na
nabywcow, stawianiem ich w centrum swojgj uwagi, podporzadkowaniem wszystkich
poczynan firmy klientowi, odbiorcy”.

Myslenie marketingowe oznacza wiec ,, myslenie klientem”. W tym migjscu nalezy
tez obali¢ kolejny mit, dotyczacy kreowania przez marketing potrzeb nieistnigjacych,
manipulacji rynkiem. Wiasnie w marketingu kultury ngjistotniejsze z punktu widzenia
calosci spoteczenstwa — jak i pojedynczych jednostek — jest nie tylko badanie i zaspo-
kajanie potrzeb, ale takze kreowanie potrzeb kulturalnych (sic!).

Natomiast marketing jako sposdb dziatania odnosi sie do catosci instrumentéw,
»Zbioru metod i technik dziatania, ktére umozliwigja zbadanie potrzeb i popytu kon-
sumenta oraz jego szczeg6towych preferencji, wyksztalcenie potrzeb wczesnig nie-
ujawnionych, skuteczne zachecanie do zakupéw okreslonych débr i uslug oraz ich
sprzedaz we wlasciwym migjscu i czasie ku zadowoleniu kupujacego”. Przyjecie wia-
$nie tego rozumienia marketingu, traktowanie go jako zbidr instrumentéw i dziatan
(anie pojedynczy instrument czy dziatanie) wplywa na dostrzezenie jego systemowego
i instrumental no-czynnosciowego charakteru®.

W tym migjscu znéw nalezy podkresli¢, ze terminy marketingowe beda takie, jak
bedziemy je rozumie¢, interpretowaé. Dlatego tez sprzedaz moze réwniez oznaczat
dostarczenie, udostepnienie, zakupy moga oznacza¢ odbidr, skorzystanie z oferty,
azysk nie musi mie¢ wytacznie pegoratywnych odniesien, zwiazanych z jego finanso-
wa konotacja, a moze by¢ réwnie dobrze rozumiany jako wachlarz sukcesdw i rezul-
tatow pozafinansowych (np.: zwigkszenie frekwencji, uczestnictwa, zwickszenie ak-
tywnosci odbiorcéw czy tez to, nha czym nam najbardzigj zalezy — wykreowanie po-
trzeb kulturalnych) itd.

Zdaniem Michata Iwaszkiewicza, interdyscyplinarny (oméwiony wyzej) charakter
marketingu (niezbedna znajomos¢ ekonomii, matematyki, statystyki, prawa, prakse-
ologii, teorii zarzadzania, organizacji i kierowania, a przede wszystkim socjologii
i psychologii) wyznacza inne niz tylko ekonomiczne kryteria skutecznosci dziatan
marketingowych. Okresla je mianem spotecznych efektéw/zyskow, ktdre przez inno-
wacje, state poszukiwanie nowych rozwiazan lepiej zaspokaajacych potrzeby odbior-
cow, kreowanie pozadanego spotecznie popytu na kulture, edukacje wplywaja pozy-
tywnie na rozw6j kulturowy cztowieka i catych spoteczenstw, na ksztattowanie stopy
zyciowej oraz jakos¢ zycia'. Philip Kotler uwaza natomiast, ze , zwycieskie przedsie-

3 M. Rymsza, Sektor znany i nieznany, , Roczniak” 1997, nr 1, s. 4-6;

www. boris.org.pl/files/sprawozdnia/ sprawozdanie_za rok_1997 (odczyt 13 X1I 2007).

4T. Sztucki, dz. cyt., s. 42.

5 J. Altkorn, Marketing w turystyce, Warszawa 1999, s. 10-11.

® K.P. Mazur, Marketing usfug edukacyjnych, Warszawa 2001, s. 14.

" M. lwaszkiewicz, Marketing w kulturze, (w:) M. lwaszkiewicz (red.), Mened:zer kultury, War-
szawa—Poznan 1995, s. 77—78.
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biorstwa sprawiaja, ze ich klienci staja sie zwyciezcami”®, ze marketing powinien byé

odpowiedzialny spotecznie, ze nie ogranicza sie on do rynkéw komercyjnych, ale moze
by¢ réwniez przydatny w dzialaniu organizacji w dziedzinach pozagospodarczych® czy
inaczej je nazywajac — sektorach nieproduktywnych i nieprodukcyjnych (takich jak
kultura i oswiata). Dlatego kazda firma, a szczegdlnie te nienastawione na zysk, po-
winny zmierza¢ do , przyciagania klientéw i funduszy z mysla o wsparciu ustug spo-
tecznych i kulturalnych”™. Tak rozumiany marketing ustug edukacyjnych czy kultu-
ralnych bedzie dazyt do zwyciestwa cztowieka, tj. osiagniecia wysokiego poziomu
jego wyksztatceniai kultury.

Wiele sposréd placowek kulturalnych staneto w czasie transformacii ustrojowo-
-spoteczno-gospodarcze) przed réznymi dylematami, przerazajacymi je i paralizujacy-
mi. Instytucje te miaty wowczas dwie drogi: ,, utona¢” abo ,chwyta¢ sie” nowych roz-
wigzan. Tak wiasnie dostrzezono powiazanie mechanizmu rynkowego i sfery kultury.
Zaczeto dostrzegaé znaczenie takich elementéw, jak: rynek, popyt, podaz, ceny, pro-
dukt, ustuga, mechanizmy rzadzace i reguty obowiazujace w sferze dochodowej (ich
adaptowanie), rozwiagzania prawne, sponsoring. Istotne okazato si¢ dostrzezenie, ze
specyficzny rynek kultury zaczat funkcjonowaé zgodnie z ogélnymi zasadami mecha-
nizmu rynkowego. Dlatego myslenie strategiczne™ okazuje sie wrecz niezbedne do
tego, by dziata¢, wyrdznia¢ sie wsrod wielu, zeby by¢ innym i dostrzezonym, zgodnie
Z zasada fioletoweg] krowy Setha Godina.

Wazne jest wicc wielokrotne, systematyczne analizowanie wiasnegj sytuacji rynko-
wej (szczegdlnie podkreslam wage rozpoznania rynku — popytu, podazy, aktualnych
i potencjalnych potrzeb odbiorcow, konkurencji, zasobow firmy — np. analizg¢ SWOT,
czyli dokonanie zestawienia wewnetrznie mocnych i stabych stron firmy oraz szans
i zagrozen ptynacych z otoczenia). Nade wszystko jednak niezwykle istotne jest doko-
nanie podziatu rynku na mnigjsze segmenty, ich ocena i wybranie tych, na ktérych
chcemy i bedziemy mogli dziatac — to niezbedny punkt wyjscia wszystkich dziatan
marketingowych. Ulatwia to wyobrazenie sobie odbiorcy, jego potrzeb i pragnien,
a potem dostosowanie do niego nasze oferty i catej mieszanki marketingowej, pamie-
tajac przy tym, ze zadna sprawnos¢ (robienie rzeczy we wiasciwy sposob) nie zréw-
nowazy skutecznosci (robienia rzeczy wiasciwych)®.

Na bazie zgromadzonych danych tworzymy oferte (produkt) i okreslamy pozostate
elementy marketingu sposrdd tzw. 4P (dystrybucje i promocje, ewentuanie ceng)
— musimy przeciez z ta nasza ,peretka’ dotrze¢ jakos do odbiorcy, zaja¢ miegjsce
w jego swiadomosci (plasowanie€) i zacheci¢ go, by skorzystat wiasnie z nasze] oferty
(nie tylko raz, ale i wielokrotnie). Nalezy wigc nieustannie zbierat i selekcjonowad

8p. Kotler, dz. cyt., s. 27.

° Tamze, s. 173.

10'M. Smolefi, Przemysty kultury — ekonomiczny wymiar sektora kultury, (w:) L. Gawel, K. Ple-
banczyk, E. Orzechowski (red.), Zarzqdzanie w kulturze, t. 4, Krakow 2003; M. Smolen, Przemysy
kultury. WpZyw na rozwoj miast, Krakow 2003.

1P, Kotler, dz. cyt., s. 169.

2 E. Szemborska, Strategie marketingowe przedsiebiorstw usfugowych (na przykfadzie sektora
kultury i rekreacji), (w:) B. Jung (red.), Zarzqdzanie i marketing w kulturze i rekreacji — wybrane
zagadnienia, Warszawa 1995, s. 29-48.

1 JA.F. Stoner, R.E. Freeman, D.R. Gilbert, jr., Kierowanie, Warszawa 1999, s. 24.
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informacje z rynku oraz przekazywa¢ informacje o nas i naszej ofercie narynek (pro-
mocja). Kazdy produkt przechodzi przez pewne fazy (tzw. cykl zycia produktu), diate-
go niezwykle konieczne jest zastanowienie si¢, co zrobi¢, by wiasnie nasz produkt
(oferta) istniat narynku jak najdtuzej. Na tym wiasnie polega marketing.

Autorka chce tu odeprze¢ wszelkie zarzuty o komercjalizacji, obnizaniu poziomu
i utowarowieniu kultury. Stawiamy naszego odbiorce w centrum (wspomniane wyzej
~myslenie klientem”) i stosujemy rézne instrumenty marketingowe w tym celu, aby nie
tylko zaspokajat jego potrzeby, ae takze kreowac je, dotrze¢ do niego z jak najlepsza
oferta, w mozliwie najskuteczniejszy sposdb, pozyskujac przy tym sponsoréw, donato-
réw, mecenasow ha nasze dziatania i nie zapomingjac 0 kreowaniu pozytywnego wize-
runku naszej organizacji (wewnetrznei zewnetrzne public relations).

Waznymi elementami marketingowymi sa wigc zaréwno marka, jak i public rela-
tions. Co zrobi¢, gdy konkurencja jest silna, a popyt o tendencjach znizkowych? Przed
tym dylematem staneta nigjedna firma. Najwaznigjsze jest wyrdznienie sie sposréd
innych. Jedna z mozliwosci jest wiasnie wykreowanie silng i rozpoznawalnej marki.
Marka jest wartoscia dodana do produktu, wiasnoscia firmy, jest réwniez jednym
Z instrumentéw komunikowania sie z nabywcami. Odbiorcy utatwia dokonanie wyboru
sposréd produktéw konkurencji, daje gwarancje jakosci; firmie — pozwala zdoby¢ za-
ufanie i lojalnos¢ klientéw, rozciaganie marki na nowe produkty oraz obnizenie kosz-
téw ich promocji i dostarczenia do odbiorcy.

W jednym z branzowych pism napisano kiedys, ze ,, Kazdy duren moze ubi¢ interes,
ale trzeba geniuszu, wiary i wytrwatosci, aby stworzy¢ marke”. Nikt nie mowi, ze jest
to tatwe, ale prébowaé trzeba: wymysli¢ nazwe, symbol, logo, rysunek, kolor, melodie,
ktére mogtyby sugerowa¢ korzysci, cechy, jakos¢, wartosci produktu oraz/lub kulture,
osobowos¢, jakosé, styl zycia nabywcow. Potem zwréci¢ uwage odbiorcow naistnienie
marki, zainteresowat nia, promowaé ja w taki sposob, by sprawi¢, ze odbiorca bedzie
traktowat marke i nasza firme jak starych zngjomych. W tworzeniu marki, kojarzacej
si¢ niewatpliwie z nasza firma, nalezy pamicta¢ rowniez o kreowaniu wizerunku, ima-
ge’u catgl firmy za pomoca wielu instrumentéw public relations. Chodzi tu szczegélnie
0 dziatania na zewnatrz firmy (zapoznanie i ,,0swojenie” z marka, kompleksowa iden-
tyfikacje firmowa, wyglad budynku i jego otoczenia, sposob przyjmowania gosci, rze-
telnos¢ i profegonalizm w interesach, podkreslanie tradycji, utrzymywanie statego
kontaktu z klientami, z mediami, udziat w targach, wlasne wydawnictwa, $wiadczenia
charytatywne, eventy itp.), ale réwniez do wewnatrz firmy, bo nic nie jest lepsza re-
klama firmy niz zadowolony i dumny z przynaleznosci do niej pracownik™.

Nalezy podkresli¢, ze wiasnie to, co w dziedzinach dochodowych jest ngjistotniej-
sze — walka z konkurencja, w dziedzinach niedochodowych nie powinno wystepowag.
Tylko synergia, wspbtpraca, kooperacja wszystkich podmiotéw konkurencyjnych
w tg branzy we wspdlnym celu moze da¢ wymierne pozadane wyniki — kreacje po-
trzeb kulturalnych odbiorcoéw oraz aktywizacje ich aktywnosci kulturalngj.

Istnigje tu — niestety — pewien paradoks. Oczekujemy, ze z naszej oferty skorzysta
jak najwiecg 0sdb, ze beda naszymi lojalnymi odbiorcami. Robimy wszystko, by za-
spokoi¢ i wykreowa¢ potrzeby wielu ludzi, nagtosni¢ impreze, zacheci¢, zgromadzié

14 M. Rydel, Public relations, ,, Businessman Magazine” 1991, nr 2, s. 22-24.
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fundusze i pokaza¢ wszystkim to, co robimy — jednym stowem — tak rozumiemy suk-
ces. A jak juz to osiagniemy, spotkamy sie z oskarzeniami, ze obnizamy poziom, jestes-
my nastawieni na zysk i komercje. Tymczasem czesto trudno oprzec si¢ wrazeniu, ze Ci
swiecie oburzeni krytycy maskuja w istocie swoja wiasna indolencje, brak zrozumienia
i umigjetnosci w zakresie stosowania mechanizméw rynkowych, marketingowych.

** %

Nalezy podkresli¢, ze temat marketingu w kulturze jest niezwykle obszerny i nie da
sie go wyczerpa¢ w krétkim tekscie o charakterze sprawozdawczym. Zdaniem autorki
jednak, stuszne okazuje sie twierdzenie, ze zastosowanie marketingu w dziedzinach
niedochodowych jest nie tyle potrzeba, wynikajaca z dostosowania sie do zmiany sytu-
acji, w ktdrg obecnie zngjduja Si¢ instytucje niedochodowe i nieprodukcyjne, ile ko-
niecznoscia, by méc zaistnie¢, poszukiwaé rozwiazan, funkcjonowac z powodzeniem,
zaadaptowa¢ sie, utrzymaé, a nade wszystko rozwija¢ na wspoétczesnym wymagajacym
i konkurencyjnym rynku.

Konieczne jest jednak znalezienie kompromisu migdzy catkowitym podporzadko-
waniem sie wymogom rynku a catkowita ulegtoscia i zaleznoscia od polityki oraz
wsparcia pahstwa czy wiadz lokalnych (albo sektora dochodowego)™.

Mimo krytyki zasadne jest stosowanie marketingu w dziatalnosci pozagospodar-
czej, szczegblnie w takich dziedzinach, jak edukacjai kultura. Philip Kotler uwaza, ze
narynek moznawprowadzi¢ niemalze wszystko: towary, ustugi, przezycia, informacje,
wlasnos¢, migjsca, osoby, organizacje i sprawy, przy czym nalezy pamietat, ze marke-
ting, jak kazda koncepcja, moze by¢ wykorzystany zarwno w ztym, jak i dobrym celu,
ae, jego zdaniem, przyjecie marketingowego myslenia przynos zdecydowanie wigcej
pozytku niz szkody®.

Podsumowuijac: tak jak kulturai edukacja sa nierozerwalnie ze soba powiazane, tak
marketing i kultura wymagaja wspdlnych ptaszczyzn, mianownikéw i odpowiednich
poczynan. A modyfikujac, moze zbyt odwaznie, stowa Ireny Wojnar, mogtoby to
brzmie¢: kultura stanowi materiat dla marketingu, ujawnia si¢ jako tres¢, wymagajaca
jego wsparcia, jest zrédtem i impulsem do dziatan marketingowych. Natomiast marke-
ting stuzy wsparciu, asymilacji i tworzeniu, upowszechnianiu kultury. Zatem cel nie
uswieca srodkow, ale ich bezwzglednie potrzebuje i wymaga.

15 K. Mazurek-f.opacinska (red.), Kultura w gospodarce rynkowej: problemy adaptacji marketin-
gu, Wroctaw 1997, s. 17.
8 p, Kotler, dz. cyt., s. 19.





