tukasz Mitka

SKUTECZNA PROMOCJA TEATRU
WIDZIANA OCZAMI WIDZA - TYLKO REKLAMA
CZY TAKZE MANIPULACJA?

Kultura od zawsze uwazana byla przez ludzi za zrédlo tozsamosci, trwania i rozwo-
ju kazdego narodu'. Bez niej swiat bylby ubogi, a ludzie pewnie nadal polowaliby na
zwierzyng i mieszkali w jaskiniach. Przez ponad dwa tysiace lat historii ludzkosci rézne
wydarzenia ksztattowaty wartosci i postawy cztowieka. Wiele z nich si¢ miescito w kre-
gu kultury. Zrédet kultury mozna szuka¢ juz, a moze przede wszystkim, w cywilizacjach
starozytnych. To wlasnie tam odnajdziemy pierwsze dziatania w obrebie sfery zwanej
wspotczesnie marketingiem czy reklama.

Sztuka w kontekscie praw rynkowych jest takim samym produktem, jak wszystko,
co jest na nim oferowane, a zatem poddaje si¢ takze zasadom popytu i podazy. Konkuru-
je wiec z innymi produktami i ustugami réwnolegle oferowanymi, ktore niestety tatwiej
zdobywaja zainteresowanie klientow. Nie umniejsza jednak wartosci sztuki fakt, iz sta-
ra si¢ ona o swoje miejsce na rynku. Nie chodzi wszak o rynkowa walke, ale o zaistnie-
nie w $wiadomosci potencjalnych nabywcow i wykreowanie potrzeb. Dlatego tez teatry
w Polsce coraz czgsciej siggaja po chwyty marketingowe, wykorzystywane dotychczas
wylacznie przez firmy niezwiazane z sektorem kultury, uciekajac si¢ niejednokrotnie do
manipulacji i odpowiednio dobierajac segment odbiorcdw. Wraz z rozwojem technik
marketingowych instytucje kultury przeksztalcity si¢ — w swego rodzaju — przedsigbior-
stwa ,,produkujace” sztuke. Reklama stata si¢ zatem dla nich istotnym elementem wspo-
magajacym sprzedaz dobr kultury.

Nie nalezy si¢ tudzié, iz gtldwnym celem reklamy jest informowanie. W gospo-
darce wolnorynkowej, przy duzej konkurencyjnosci, reklama informacyjna nie ma racji
bytu. W sytuacji gdy konkurencja na rynku jest duza, a popyt nie wzrasta, trzeba zasto-
sowac¢ inne techniki. Najczgsciej stosowang technika jest tzw. naktanianie. W zaleznosci
od sektora, w ktorym dziatamy, owo naktanianie bedzie wyglada¢ inaczej. Trudno po-
réwnywac w tym miejscu teatr z fabryka samochodéw czy supermarketem. Jednakze nie
sposob wykluczy¢ teatru z dziatalnosci, jaka jest reklamowanie, a co za tym idzie, nakta-
nianie klienta do zakupu. Aby wzbudzi¢ w konsumencie ufnos¢, nalezy uzy¢ naprawde
silnej perswazji. Przede wszystkim reklama musi by¢ przez niego zauwazona. Dlatego

' R. Borowiecki, Perspektywy rozwoju sektora kultury w Polsce (red.), Krakow 2004, s. 117.
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za cel reklamy stawia si¢ przyciagnigcie uwagi odbiorcy oraz naktonienie go do wchto-
niecia zawartych w niej informacji, a w konsekwencji do zakupu. Jako klienci jesteSmy
traktowani jak ryby, ktore maja potknaé haczyk, czyli dajemy si¢ nabrac¢ na przekazy-
wane za posrednictwem reklamy przestanie. Ile razy zdarzato mi si¢ p6js¢ do teatru na
spektakl czy koncert pod wplywem reklamy, po czym po jego zakonczeniu wyszediem
z niesmakiem lub niedosytem. Strun, na ktérych moze zagra¢ reklama, jest nieskoncze-
nie wiele. Kazdy z nas ma bowiem jakie$ stabostki, kompleksy, niespelnione ambicje,
ktorych realizacja lezy w sferze naszych marzen. Wspolczesna reklama Zeruje na na-
szych uczuciach, a poniewaz teatr jest przez wielu ludzi odbierany jako co$ elitarnego,
a przy tym czgsto niedostgpnego, tym trudniej dotrze¢ do potencjalnego odbiorcy. Spe-
cjalisci od marketingu i reklamy w teatrach majq zatem petne rece roboty. Musza opra-
cowac¢ skuteczng strategi¢ promocji swojej ,.firmy”, ktora zaowocuje odpowiednig fre-
kwencja widzow>.

Granica pomiedzy promocja a manipulacjg jest bardzo cienka. A moze nalezatoby
powiedzieé, iz w ostatnich latach skutecznie si¢ zaciera. Mozemy to zaobserwowac tak-
ze w instytucjach kultury. Stad moje zainteresowanie tematem promocji w polskich te-
atrach. Bedac staltym bywalcem teatrow, jestem narazony na réznego rodzaju chwyty
marketingowe, ktorym nie§wiadomie badz swiadomie ulegam. Aby wyjasni¢ techniki,
ktérymi postuguja si¢ specjalisci od reklamy w polskich teatrach, nie sposdb nie wspo-
mnie¢ o podstawowych funkcjach reklamy jako takiej, o jej rodzajach czy wadach i za-
letach. Temu poswigcona jest pierwsza czg$¢ pracy, w ktorej zostanie opisane zjawisko
reklamy w czysto teoretycznym aspekcie. Druga czgs$¢ pracy bedzie dotyczy¢ natomiast
najczesciej stosowanych w teatrach technik marketingowych, wykorzystywanych w pro-
mocji wydarzen kulturalnych. Ze wzgledu na mnogo$¢ i roznorodnos$¢ chwytéw promo-
cyjnych nie sposob opisa¢ kazdy z nich. Do prezentacji wybralem te, ktére sa, wedlug
mnie, najczesciej stosowane, a zarazem najtatwiejsze do zaobserwowania. Praca ma za-
tem w moim zamysle tworzy¢ swego rodzaju informator, w ktorym zawarte sa uwagi od-
biorcy kultury, dotyczace promocji w polskich teatrach.

Reklama — teoria i praktyka

Reklama jest postrzegana przez wielu jako panaceum na wszelkie klopoty firmy.
Masz problem ze sprzedaza? Reklamuj si¢. Masz do zaoferowania jakie§ nowosci? Re-
klamuj si¢. Chcesz wyprzedzi¢ konkurencje? Reklamuj si¢?. Nie jest to jednak sprawa az
tak prosta, jakby si¢ mogto wydawac.

Wspotczesna reklama nie jest tylko forma aktywizacji sprzedazy, ale wchodzi
w sktad znacznie szerszego i1 bardziej skomplikowanego zestawu dziatan i instrumen-
tow, zwanego marketingiem. Polega on na rozpoznaniu potrzeb potencjalnych nabyw-
cow, wychodzi z zatozenia, iz nie jest istotne, co firma chce sprzedac, lecz co klient chce
kupi¢. Cata dziatalno$¢ rynkowa jest zatem procesem dopasowywania si¢ do oczekiwan

2 Niektore zagadnienia zostaly zaczerpnigte i rozwinigte przeze mnie z ksiazki A. Benedikta,
Reklama jako proces komunikacji, Wroctaw 2005.
3 J. Kall, Reklama, Warszawa 1994, s. 15.
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nabywcow i ksztaltowania tych oczekiwan. Temu wiasnie stuzy marketing rozumiany
dzisiaj jako proces planowania i urzeczywistniania koncepcji, cen, promocji oraz dystry-
bucji idei, dobr i ustug w celu doprowadzenia do wymiany satysfakcjonujacej jednost-
ki i organizacje®.

W tym miejscu pojawia sie pojgcie tzw. marketingu-mix°, czyli zestawienie podsta-
wowych poza reklama narze¢dzi marketingowych, w ktérych sktad wchodza:

— produkt,

— cena,

— dystrybucja (miejsce),

— promocja.

Narzedzia te oddzialuja na siebie wzajemnie, zadne z nich nie jest w petni samo-
dzielne, a kazdorazowa zmiana ktorego$ z nich pociaga za sobg zmiang pozostatych.
W sktad kazdej — z wyzej wymienionych grup narzedzi — wchodzi wiele instrumentow.
Stosowanie marketingu-mix jest zwigzane z okresleniem odpowiedniej kombinacji po-
szczegdlnych narzedzi i instrumentéw marketingowych®.

Ze wzgledu na tematyke pracy znaczace miejsce w strukturze marketingu-mix zaj-
muje promocja. Obejmuje ona zespot srodkow, za pomoca ktdrych przedsigbiorstwo
przekazuje na rynek informacje o firmie, cechach produktu i przekonuje nabywcow do
zakupu. W sklad instrumentéw promocyjnych wchodza:

— reklama — ptatna forma przedstawiania i popierania towarow, ustug lub idei,

— sprzedaz osobista — prezentowanie oferty w toku bezposredniej rozmowy sprze-

dawcy z nabywca, w celu doprowadzenia do zawarcia transakcji,

— promocja sprzedazy — zwana inaczej promocja uzupetniajaca, czyli zespot srod-
kéw majacych na celu podwyzszenie atrakcyjnosci produktu przez dodanie do
niego réznego rodzaju zachet materialnych,

— public relations — dzialania majace na celu ustanowienie i utrzymanie jak najlep-
szych stosunkow firmy z otoczeniem przez budowanie jej dobrego wizerunku,

— sponsoring — finansowanie lub rzeczowe wspieranie réznych organizacji, 0sob,
wydarzen w zamian za eksponowanie znaku towarowego lub nazwy firmy’.

Promocja stanowi jeden z gtownych elementow marketingu-mix, a jej zasadniczym
zadaniem, wedhug ekspertdw, jest ,,wywieranie przez przedsigbiorcow wptywu na aktu-
alnych i potencjalnych nabywcow”s.

W tym miejscu warto wigcej uwagi poswiecic¢ reklamie, gdyz jest to, wedtug mnie,
najbardziej rozwinigty instrument promocji w instytucjach kultury w Polsce.

Czym jest reklama? Definicji reklamy powstalo bardzo wiele. Jednakze najbar-
dziej powszechna definicja zostala ustalona przez Amerykanskie Stowarzyszenie Mar-

4 R. Nowacki, Reklama, Warszawa 2005, s. 13.

5 Jest to klasyczna koncepcja oparta na formule 4P (produkt, price, place, promotion) opracowanej
w 1960 roku przez McCarthy’ego. Obecnie koncepcja ta zostata rozszerzona o kolejne aspekty.

¢ R. Nowacki, dz. cyt., Warszawa 2005, s. 15.

7 Tamze, s. 16—18.

8 M. Drzazga, Systemy promocji przedsiebiorstw na polskim rynku. Struktury i funkcjonowanie,
Katowice 2004, s. 46.
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ketingu (AMA). Stwierdzono w niej, iz reklama to wszelka platna forma nieosobowe-
go przedstawiania [ popierania towarow, ustug lub idei przez okreslonego nadawce’.
7 przedstawionej powyzej definicji wynikaja nastepujace funkcje reklamy:

funkcja informacyjna — zwigzana z informowaniem nabywcéw o nowych pro-
duktach, ich cechach, miejscach i warunkach sprzedazy, cenach. Ostatnimi cza-
sy stracita nieco na znaczeniu, ze wzgledu na fakt, iz istnieje na rynku silna
konkurencja, ktéra zasypuje potencjalnych klientow informacjami o swoich pro-
duktach, powodujac w ten sposob uodpornienie si¢ nabywcow na wszelkiego ro-
dzaju komunikaty;

funkcja wspierania sprzedazy — przyczyniajaca si¢ do usprawnienia sprzeda-
zy poprzez ksztattowanie postaw nabywcow. Jest ona wspomagana przez dwie
najczesciej wykorzystywane w dzisiejszych czasach funkcje reklamy, czyli na-
ktanianie i przypominanie. Pierwsze ma za zadanie przekonaé klienta do argu-
mentow nadawcy i sktoni¢ go do okreslonego postgpowania, zmiany zachowan,
niekiedy stylu zycia, a wreszcie naktoni¢ do zakupu towaréw w ilosciach i na
warunkach dogodnych dla sprzedajacego. Przypomnienie dotyczy najczgsciej
ksztattowania lojalnosci wobec marki czy miejsca sprzedazy;

funkcja edukacyjna — polegajaca na uczeniu odbiorcy nowych sposobow zaspo-
kajania potrzeb. Z jednej strony nadawca informuje nabywcdw o pojawiajacych
si¢ nowych produktach, a z drugiej — naktania do korzystania z nich przez eks-
ponowanie dodatkowych korzysci z nimi zwigzanych;

funkcja konkurencyjna — nadawanie komunikatow w odpowiedzi na emitowane
przekazy reklamowe konkurentéw. Reklama jest wtedy forma konkurencji po-
zacenowe;j .

Funkcje te wzajemnie si¢ uzupetniajg, w zaleznosci od rodzaju reklamowanej dzia-
alnosci.

Cele stosowania reklamy sg bardzo rézne. Wynikaja przede wszystkim z celow mar-
ketingowych firmy i przyjetej przez nia strategii dziatania. Mozna je podzieli¢ na dwie

grupy:

cele ekonomiczne — zwigzane ze wzrostem dochodow i obejmujace wzrost

sprzedazy badz jej utrzymanie na obecnym poziomie, zdobywanie nowych ryn-

kow oraz nastawione na obnizke kosztow,

cele psychologiczne (spoteczne) — w sktad tej grupy wchodza cele zwiazane z:

— przedsiebiorstwem jako nadawca reklamy — budowanie lub poprawa wizerun-
ku, zwigkszenie stopnia znajomosci firmy,

— nabywca jako odbiorca reklamy — edukacja rynkowa, przekazywanie komu-
nikatéw o charakterze informacyjnym, naklaniajacym oraz przypominaja-
cym w celu zainteresowania produktem i jego zakupu, budowanie lojalnosci
nabywcdw wobec firmy,

— produktem jako przedmiotem reklamy — rozszerzenie znajomosci produktu
1 marki, ksztaltowanie jego wizerunku, reklamowanie jego cech i wlasciwosci.

° A. Benedikt, dz. cyt., s. 14.
19 R.Nowacki, dz. cyt., s. 38—40. W rdznych ksigzkach mozna znalezé inaczej opisane funkcje rekla-
my, jednakze wydaje mi sig, iz te, wyzej wymienione, najlepiej obrazuja funkcje reklamy w teatrach.
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Cele mozna takze podzieli¢ wedlug funkcji reklamy, czyli na: informowanie, nakta-
nianie i przypominanie'!.

Na funkgcje i rodzaje reklamy mozna spojrzeé z wielu perspektyw. Istnieje wiele ro-
dzajow reklamy. Wynikaja one z réznorodnych kryteriow. Do podstawowych naleza: cel
oddzialywania, zrédto i sposob finansowania, sposdb rozplanowania w czasie, geogra-
ficzny zasigg oddzialywania, sposdb produkcji, rodzaj zmystow odbierajacych reklame.
Jednakze ze wzgledu na tematyke pracy najbardziej istotny wydaje mi si¢ podziat rekla-
my wedlug rodzaju odbiorcy. Wyrdzniamy zatem:

— reklame masowa — wykorzystujaca media i §rodki reklamy, ktére majq charakter

masowy, tzn. docieraja do jak najwigkszej grupy odbiorcow,

— pdétmasowa — wykorzystujaca specjalistyczne srodki, przekazy kierowane do
okreslonej grupy odbiorcéw (np. prasa fachowa),

— zindywidualizowana, nazywana inaczej reklama pocztowa — skierowana do in-
dywidualnie okre$lonego nabywcy produktu, znanego z imienia i nazwiska, nazwy
badz lokalizacji. Przekaz reklamowy jest do nich dostarczany bezposrednio!?.

Instytucje kultury w Polsce, a w tym teatry, wykorzystuja wszystkie te funkcje we-
dhug potrzeb i w zaleznosci od rodzaju wydarzenia i szczebla dystrybucji.

Kazdy przekaz reklamowy bez wzgledu na swoja budowg musi zosta¢ przekazany
w odpowiedni sposdb. Rozwdj techniki daje obecnie wiele mozliwosci potencjalnym
reklamodawcom. I tak wsrod rodzajow reklam wyrdzniamy:

— reklamg telewizyjna,

— reklame radiowa,

— reklame prasowg — gazety codzienne i czasopisma,

— reklame zewngtrzna, tzw. outdoor,

— reklame internetowa,

— kino,

— publikacje zwarte — ksiazki telefoniczne, katalogi, kalendarze itp.,

— pozostate — witryny sklepowe, okna wystawowe, targi itp.

W dobie Internetu najbardziej rozpowszechniona wsrdd specjalistéw od marketingu
w teatrach jest reklama internetowa i zewngtrzna. Popularne dzisiaj newslettery nie wy-
magaja dodatkowych $rodkoéw finansowych, a sa idealng metoda rozpowszechniana in-
formacji na skalg¢ masowa. Reklama zewngtrzna, cho¢ wymaga naktadow pienig¢znych,
takze zajmuje czotowe miejsce w rankingu reklam ,teatralnych”. Czy wyobrazamy sobie
premier¢ spektaklu bez afisza? Historia plakatu teatralnego pokazuje, iz jego forma i ja-
kosc¢ zmienialy si¢ wraz z rosnaca potrzeba dotarcia do indywidualnego odbiorcy.

Skutecznos$¢ dzialan reklamowych jest wskaznikiem bardzo czg¢sto badanym przez
firmy. Nic w tym dziwnego, gdyz koszt reklamy jest bardzo duzy i nikt nie chce nie-
potrzebnie marnotrawi¢ pienigdzy (tym bardziej jesli chodzi o pieniadze publiczne
w wypadku teatréw). Przeprowadzono wiele badan nad tym, jak reklama dziata na lu-
dzi i w jakim stopniu w ogdle zwracamy na nig uwage. Ustalono, iz przecigtny czytel-
nik przeznacza na zapoznanie si¢ z reklamg zaledwie okoto dwoch sekund. Zarazem,
aby odebra¢ w pehi informacj¢ reklamowa potrzeba az 35-40 sekund. Wychodzi na

' Tamze, s. 40.
12 A. Benedikt, dz. cyt., s. 21.
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to, iz w najlepszym wypadku dociera do czytelnika 5% przekazywanych informacji.
W wypadku plakatéw i bilboardéw sytuacja przedstawia si¢ podobnie. Wzrok koncen-
truje si¢ na mniej niz 10% powierzchni plakatu. Czy jest zatem sens dawacé ogloszenia
i plakaty, skoro nie maja one wigkszych szans spetni¢ swojego zadania i dotrze¢ do po-
tencjalnego klienta? Jeszcze gorzej przedstawia si¢ sytuacja reklam telewizyjnych. Z ba-
dan wynika, iz reklama telewizyjna jest najgorzej postrzegana forma promocji wsrdd
konsumentéw, a w najlepszym razie jest postrzegana jako obojg¢tna. W zwiazku z po-
wyzszym reklamotworcy, skupiajac swoje wysitki raczej na przechytrzeniu odbiorcow,
nie zalamuja rak nad ich chtodnym stosunkiem do reklamy jako takiej. Gwarancja suk-
cesu jest taka konstrukcja reklamy, ktérej skuteczno$ci nie umniejszy ani nikta czy roz-
proszona uwaga, ani takie uczucia, jak zniecierpliwienie czy ignorancja. Dzigki znajo-
mosciom elementarnych zasad psychologii postrzegania mozna doprowadzi¢ do tego, ze
nasz komunikat i tak pozostawi slad w umysle odbiorcy i to nawet bez jego swiadomo-
$ci. Psychologiczny aspekt reklamy stal si¢ zatem warunkiem koniecznym dotarcia do
oka, ucha i portfela klienta'>.

Istotnym instrumentem wykorzystywanym w promocji przez polskie teatry jest tak-
ze promocja sprzedazy, okreslana inaczej promocja uzupetniajacg lub promocja specjal-
na. Zasadnicza roéznica pomiedzy reklama a promocja sprzedazy polega na tym, ze o ile
reklama przyciaga ludzi do reklamowanego produktu, o tyle jednak nie gwarantuje, ze
dokonaja oni natychmiastowego zakupu. Decyzje klientéw moga by¢ odroczone w cza-
sie o tygodnie lub miesiace. Trudniej ten fakt wyttlumaczy¢, biorac pod uwage rekla-
m¢ wydarzenia kulturalnego, jednakze i tutaj klienci bardzo czesto decyduja si¢ na za-
kup w momencie otrzymania dodatkowego bodzca. Z punktu widzenia realizacji celow
marketingowych bardziej pozadane stalo si¢ zatem stosowanie instrumentéw promocyj-
nych, ktore przynosza im szybsze i bardziej wymierne rezultaty. Promocja sprzedazy na-
lezy, wraz z reklama, do najczesciej wykorzystywanych instrumentéw promocyjnych na
rynku. Mozna ja okresli¢ jako dziatanie wspierajace sprzedaz danego towaru i/lub ustu-
gl W wyznaczonym czasie za pomocg réznorodnych instrumentdéw nalezacych do syste-
mu komunikowania si¢ przedsiebiorstwa z rynkiem. Inaczej mowigc promocja sprzeda-
zy ma na celu doprowadzenie za pomocg bodzcoéw w jak najkrotszym czasie do zakupu
przez konsumentow okreslonego produktu lub ustugi.

Do podstawowych funkcji promocji naleza:

— tworzenie okreslonych korzys$ci o charakterze materialnym (finansowym),

— zachgcanie do dokonywania zakupéw w $cisle okreslonym miejscu i czasie (na-

tychmiast),

— dodawanie do produktu czego$ ,,wyjatkowego”, co czyni go niepowtarzalnym,

wyrdznia od produktéw konkurencyjnych i wywotuje silne pragnienie posiadania,

— okresowe stosowanie w danym miejscu i czasie, gdyz tylko wtedy produkty

1 ustugi stajq si¢ czyms$ wyjatkowym,

— wywotywanie szybkich wynikéw sprzedazy, ktore jednak zanikaja po zaprzesta-

niu dziatan promocyjnych'4,

3 A. Kuleszynska, Konsumencie! Kupuj swiadomie!, Biatystok 2005, s. 25-27.
4 M. Drzazga, dz. cyt., s. 117-119.
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Dziatania z zakresu promocji sprzedazy moga przybieraé w procesie komunikacji
marketingowej kilka zasadniczych form. Nie znajduja one jednak wigkszego uzasadnie-
nia przy promocji spektakli teatralnych, a raczej dotycza dziatan promocyjnych w sfe-
rze marketingu przemystowego, dlatego zostang one tylko wymienione. Sa wsrod nich
dziatania odnoszace si¢ do: konsumentdw, posrednikéw handlowych — handlu oraz per-
sonelu.

W procesie komunikacji marketingowej na rynku ushug istotng role odgrywa tak-
ze public relations, tzw. PR — kolejny instrument promocyjny wspomagajacy dodatko-
wo reklame i promocj¢ sprzedazy. Jego definicji jest bardzo wiele, a wynika to z fak-
tu, iz jest on rdznie rozumiany. Wydaje mi si¢ jednak, iz najogdlniej mozna zdefiniowac
PR jako zespdt zorganizowanych dziatan z zakresu komunikacji marketingowej firmy,
skierowanych do otoczenia w celu wywotania pozadanych postaw i zachowan. Istotnym
jego elementem jest kreowanie wizerunku organizacji, dzigki ktoremu mozliwy jest kon-
takt z otoczeniem. W mysl przytoczonej definicji mozna wyodrebni¢ nastepujaca klasy-
fikacje zadan PR:

— troska o dobra reputacje firmy,

— rozpowszechnianie informacji o firmie,

— wspomaganie dziatan marketingowych,

— utrzymywanie dobrych kontaktow ze wspolnikami (w wypadku instytucji kultury

Z organizatorami),

— podtrzymywanie dobrych wigzi ze spotecznosciami lokalnymi i wtadzami lokal-

nymi,

— komunikowanie i budowanie wzajemnego zrozumienia wewnatrz firmy,

— organizowanie imprez o charakterze promocyjnym,

— zapobieganie sytuacjom kryzysowym,

— inne — zwiazane bardziej z prowadzeniem przedsigbiorstwa jak sponsoring czy

dziatalno$¢ charytatywna.

W dziatalnos$ci PR bardzo wazne sa srodki masowego przekazu. Media umozliwiaja
bowiem szerokie oddziatywanie na rézne grupy otoczenia zewnetrznego i wewngtrzne-
go organizacji. Najczegsciej wykorzystywanym srodkiem masowego przekazu jest Inter-
net, ze wzgledu na tatwos¢ dostgpu i globalnos¢ przeptywu informacji. Ponadto czesto
wykorzystywana jest takze prasa, poniewaz ,.stowo pisane” jest traktowane w wigkszo-
$ci panstw jako wiarygodne i rzetelne. Inng grupa srodkéw stosowanych przez PR sa
tzw. Srodki wlasne — czyli wszelkiego rodzaju raporty, wydawnictwa, ulotki, foldery,
poczta elektroniczna (wspomniane juz wczesniej newslettery), plakaty i inne. Przedsta-
wione powyzej gtdéwne obszary dziatan PR umozliwiaja pozyskiwanie i ksztaltowanie
publicznosci, ktdra jest grupa majaca obecnie lub potencjalnie wptyw na to, czy organi-
zacja moze osiagna¢ wyznaczone cele. Podsumowujac, nalezy podkresli¢, iz przedsig-
biorstwa lub organizacje ktada duzy nacisk na dziatania z zakresu PR. Istnieje bowiem
silny zwiazek pomigdzy pracg organizacji a zyciem spotecznym i jego roznymi grupa-
mi odniesienia'®.

Warto réwniez wspomniec€ o instrumentach promocyjnych opartych na nowych me-
diach elektronicznych. Wspomniany juz wczesniej — w czgsci poswigconej reklamie

15 M. Drzazga, dz. cyt., s. 139-146.
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— Internet stat si¢ bowiem niezastapionym zrédlem informacji zaréwno dla reklamodaw-
cow, jak 1 dla klientow. Ale nowe media to nie tylko Internet. Zalicza si¢ do nich tak-
ze telefoni¢ cyfrowa, radio i telewizje satelitarna, gry komputerowe czy multimedialne
CD-ROM-y. Ze wzgledu na fakt, iz teatry w Polsce nie korzystajg z telefonii cyfro-
wych czy mediow satelitarnych moje rozwazania beda dotyczyé Internetu. Jego rola
i znaczenie na $wiecie zaczely wzrastad, kiedy dostgp do niego stat si¢ mozliwy dla
wszystkich. Najwazniejszym czynnikiem popularyzacji Internetu byto powstanie tech-
nologii www, ktéra umozliwita przecigtnym uzytkownikom tatwy sposéb przegladu ma-
terialdéw umieszczonych w sieci. Skorzystaly na tym takze instytucje kultury. Prawdzi-
wa zaletq 1 atrakcjq stal si¢ globalny zasigg, a najistotniejsza cecha — interaktywnos¢.
W przeciwienstwie do wigkszosci medidw Internet umozliwia natychmiastowy kontakt
potencjalnego klienta z nadawcg informacji. Dzigki interaktywnosci mozliwe jest pro-
wadzenie dwustronnej komunikacji jednoczesnie. W procesie komunikacji mozna wy-
korzystywac: pliki wideo, dzwiek i muzyke. Internet umozliwia takze tworzenie reklam
trojwymiarowych. Obecnie do najwazniejszych narzedzi komunikacji w Internecie moz-
na zaliczy¢:

— sie¢ www, witryny internetowe,

— poczte elektroniczna,

— grupy dyskusyjne,

— pliki ftp.

Najczegsciej wykorzystywanym narzgdziem komunikacji jest serwis interneto-
wy. Stwarza on bowiem najwi¢ksze mozliwosci prowadzenia dziatalnosci promocyj-
nej przez firmy w Internecie. Strony internetowe mozna wykorzystywaé¢ do dziatan
z zakresu reklamy, public relations czy promocji uzupehiajacej. T¢ form¢ komunika-
cji cechuje brak ograniczen dotyczacych ilosci przekazywanych informacji, czasu emisji
czy zasiggu przekazu. Trudno si¢ zatem dziwié, iz takze instytucje kultury skorzystaty
z tego faktu. Zatozenie wlasnej strony jest dla kazdej firmy podstawg zaistnienia w In-
ternecie, a czesto takze na rynku. Ponadto poza reklama umozliwia dziatania z zakresu
promocji sprzedazy oraz prowadzenie sprzedazy bezposredniej oferowanych produk-
tow lub ustug'®.

Innym, réwnie popularnym szczeg6lnie w teatrach, narzgdziem komunikacji inter-
netowej jest poczta elektroniczna. Stanowi ona jedng z podstawowych ustug interneto-
wych 1 umozliwia przesytanie informacji, plikdéw czy dokumentéw dowolnemu uzyt-
kownikowi Internetu. Za posrednictwem tzw. e-mali mozna rowniez prowadzi¢ dziatania
z zakresu promocji, tj. reklamy, sprzedazy bezposredniej, promocji uzupetniajacej czy
public relations. Jest to znacznie prostsze narzedzie niz strony www. Reklama za po-
moca poczty elektronicznej jest jedna z najpopularniejszych form reklamy ze wzgledu
na zasigg. Wiadomo, iz reklama ta trafia do konkretnej liczby odbiorcow. Poczta elek-
troniczna jest takze najpopularniejszym narzedziem reklamowym w polskich teatrach.
Wigkszo$¢ teatrow, o ile nie wszystkie, stosuje popularny newsletter jako narzadzie ko-
munikacji z widzami. Jest to bowiem tani sposob reklamowania si¢ i informowania na
masowa skale!”.

16 Tamze, s. 146—150.
'7 Tamze, s. 152.
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Trudno jednoznacznie stwierdzi¢, ktdre instrumenty promocyjne powinno si¢ stoso-
wagé, aby uzyskac¢ pozadany rezultat w postaci wzrostu sprzedazy Iub zainteresowania
oferowanymi ustugami. Jest to bowiem zalezne od wielu czynnikdw, takich jak: poten-
cjat firmy, charakter i wielkos$¢ rynku zbytu, rodzaj oferowanych ustug, dziatanie konku-
rencji. Dlatego wazne jest, aby instrumenty promocyjne dobierane byly §wiadomie i od-
powiednio do stawianych przed firma oczekiwan.

System promocji w polskich teatrach widziany oczami widza

Do niedawna takie terminy, jak manipulacja czy psychologia zachowan konsumen-
ta, byly obce teatralnym specjalistom od sprzedazy. Jednakze wraz z rozwojem rynku,
a co za tym idzie przymusem konkurowania kultury z konsumpcja, promocja zagoscila
na dobre na liscie dziatan marketingowych polskich teatréw. Coraz bardziej konsump-
cyjny tryb zycia Polakéw zmusit instytucje kultury do siggnigcia po narzedzia promocji
konsumenckiej. Nie obylto si¢ oczywiscie bez manipulacji. Naiwny jest ten, kto twier-
dzi, iz instytucje kultury dziataja jedynie uczciwie i nie stosuja metod, jakimi postuguja
si¢ firmy czy przedsigbiorstwa niezwiazane z kultura. I tak na kazdym kroku potencjalny
klient jest pod$wiadomie naciagany na zakup produktu, ktory rzekomo jest mu niezbed-
ny do zycia. W teatrach sprawa ta nie wyglada az tak wyraziscie, jednakze i tutaj czgsto
swiadomie klienci daja si¢ ztapac¢ na marketingowe sztuczki. A wszystkiemu winna jest
psychologia zachowan konsumenta...

Planowanie dziatalnosci reklamowej i promocyjnej wymaga rozlegtych i réznorod-
nych umiej¢tnosci. Konieczne stato si¢ w nim (od strony sprzedawcy) wykorzystywa-
nie nie tylko wiedzy marketingowe;j, ale takze dotyczacej psychologii. Wiedza psycholo-
giczna znalazta zastosowanie szczegdlnie w marketingu, w ktdrym korzysta si¢ z analizy
rynku, nabywcdw i ich potrzeb, jest to tzw. psychologia konsumenta.

Zachowanie konsumenta obejmuje wszystkie czynnosci zwigzane z odczuwaniem
i zaspokajaniem potrzeb. Sa one zwigzane z nabywaniem produktéw i ustug, dyspono-
waniem nimi oraz uzytkowaniem. Zachowania te mozna podzieli¢ na:

— zachowania zamierzone — czyli dziatania swiadome, celowe i sensowne, odzwier-

ciedlajace okreslone przekonania klienta i jego potrzeby,

— zachowania niezamierzone — podejmowane najczg¢sciej pod wplywem impulsu,
nie zawsze celowe 1 sensowne,

— zachowania dobrowolne — wynikajace z wewngtrznej potrzeby,

— zachowania wymuszone — wynikajace z sytuacji, w jakiej klient si¢ znajduje lub
wplywu innych oséb,

— zachowania racjonalne — postgpowanie, ktére umozliwia osiagnigcie wigkszej sa-
tysfakeji,

— zachowania irracjonalne — sprzeczne z interesem ekonomicznym klienta, wyni-
kajace zazwyczaj z checi nasladowania, snobizmu, pod§wiadomosci lub oddzia-
lywania oséb trzecich.

Dla reklamodawcdéw najbardziej interesujace sa zachowania zwigzane z podejmo-

waniem decyzji rynkowych. To, w jaki sposob sg one podejmowane, zalezy od réznych
czynnikéw: rodzaju oferowanego produktu lub ustugi, jego/jej wartosci i ceny, dotych-
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czasowych doswiadczen konsumenta, okoliczno$ci, w jakich zakup zostal dokonany.
Podejmujac jakiekolwiek decyzje, nabywca zastanawia si¢ najczesciej, czy dany zakup
jest konieczny i w jaki sposob go zrealizowac!®.

Na proces postepowania konsumenta na rynku wptywa wiele roznorodnych czynni-
kéw. Sprawiajg one, ze ludzie zachowuja si¢ na rynku w odmienny sposéob. Kazdy pro-
ces zakupu produktu Iub ustugi, ktory jest jednoczesnie procesem podejmowania decy-
zji rynkowej, sktada si¢ z kilku etapow. Naleza do nich:

— uswiadomienie potrzeby — jest zwiazane ze sposobem oddzialywaniem bodZzcéw
wewnetrznych (potrzeba klienta) lub zewnetrznych (np. promocji, rabatu itp.),

— rozpoznanie sposoboéw zaspokajania potrzeb — wyszukanie mozliwosci zaspoko-
jenia potrzeb przy wykorzystaniu: wlasnego do§wiadczenia i posiadanej wiedzy,
korzystania z do§wiadczenia innych lub informacji czerpanych ze §rodkéw maso-
wego przekazu,

— oceny sposobow zaspokojenia potrzeb i wyboru — wykorzystanie posiadanych
informacji w celu podjecia jak najlepszej decyz;ji,

— zakupu i jego oceny — na dokonanie zakupu wplywa nie tylko zamiar, ale takze
sytuacja w jakiej jest on dokonywany, np. nastrdj, posiadanie pienigdzy itp.

Zadowolenie z zakupu i zaspokojenie potrzeby sprzyja powstaniu lojalnosci wo-
bec produktu lub ushugi. Sam zakup nie gwarantuje jednak sprzedajacym sukcesu.
W wyniku zakupu nabywca moze nie spelni¢ swoich oczekiwan, co w konsekwencji
doprowadza do dysonansu pozakupowego. Jego wystapienie jest bardzo niebezpiecz-
ne dla kazdej firmy czy instytucji, gdyz pod jego wptywem klient moze: zaprzestac
kupowania produktu (biletow do teatru), ostrzega¢ innych przed firma (tzw. anty-
reklama) wystapi¢ z reklamacja lub ztozy¢ zazalenie!. Aby zminimalizowaé ryzy-
ko takiego dysonansu firmy/instytucje czgsto podejmujq dodatkowe zadania zwia-
zane z: dostarczeniem nabywcom dodatkowych informacji o produkcie lub ustudze,
reklama podkreslajaca walory produktu/ustugi i potwierdzajaca stusznos¢ dokona-
nego wyboru, utrzymaniem bezposrednich kontaktéw z nabywcami po zakupie w celu
zdobycia informacji o poziomie satysfakcji (ankiety, ksiggi gosci na stronach interneto-
wych itp.)*.

Podsumowujac proces postgpowania klienta przy dokonaniu zakupu, mozna dojs$é
do wniosku, iz wplywa na niego wiele czynnikéw. Oto kilka z nich:

— czynniki zewngtrzne — dotyczace oddziatywania elementdw, ktore maja Zrodto

poza organizmem cztowieka, a nalezg do nich:

— czynniki o charakterze socjologicznym i kulturowym — wynikajace z zycia
w okreslonym spoteczenstwie,

— czynniki charakteryzujace klienta pod wzgledem cech demograficznych i eko-
nomicznych — pte¢, wiek, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania, dochody,

— czynniki zwiazane z marketingiem-mix — produkt/ustuga, cena, dystrybucja,
promocja, reklama,

— czynniki zwigzane z otoczeniem, w ktérym funkcjonuje konsument,

18 R. Nowacki, dz. cyt., s. 200-204.
1 Tamze.
20 Tamze, s. 206-208.
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— czynniki wewnetrzne — tzw. profil psychologiczny klienta — ktore zwiagzane sa
z oddzialywaniem elementow o charakterze psychologicznym, wyptywajacych
z wnetrza cztowieka?'.

Jak wida¢ skuteczna promocja teatru wymaga nie lada wiedzy i umiejgtnosci, co
nie zmienia faktu, iz specjaliSci od marketingu w polskich teatrach przescigaja si¢
w metodach i technikach promowania swoich wydarzen kulturalnych. Klient zatem stat
si¢ jednym z trybow wielkiej machiny psychologiczno-promocyjnej. Nie pozostaje mu
nic innego, tylko uswiadomi¢ sobie, jakie czyhaja na niego zasadzki i bardziej $wiado-
mie dokonywa¢ wyboru przed zakupem takze w kulturze. W tym miejscu pojawia si¢
pytanie — czym tak naprawde kusza nas teatry, co powoduje, ze wybieramy ten, a nie
inny spektakl? Na mojej drodze w obcowaniu z kulturg pojawito si¢ kilka zauwazal-
nych narze¢dzi promocji konsumenckiej, ktére z pewnoscia wptynety na dokonanie prze-
ze mnie wyboru repertuaru.

Do najbardziej popularnych, a zarazem najczg¢sciej wykorzystywanych w teatrach
chwytéw marketingowych naleza:

— jeden bilet w cenie normalnej, drugi promocyjny — najczg¢sciej pojawia sig¢
w przeddzien spektaklu (zapewne z powodu braku zainteresowania spektaklem
badz duzej liczby wolnych miejsc). Widzowie otrzymuja wiadomos$¢ za posred-
nictwem poczty elektronicznej (jesli wezesniej dotaczyli do listy newsletterowe;))
z informacja o promocji lub jest ona umieszczona na stronie internetowej. Oferta
najczgsciej dotyczy miejsc w tanszej kategorii cenowej. Zasada jest prosta — je-
den bilet kupuje klient w petnej cenie, za drugi ptaci okreslona przez organizatora
kwote, przy czym najczesciej jest to 50% ceny lub w skrajnych przypadkach dru-
gi bilet otrzymuje gratis. Promocja oczywiscie nie laczy si¢ z innymi znizkami
przystugujacymi choéby z racji wieku, czy statusu ucznia badz studenta. Zwykle
w informacji promocyjnej pojawia si¢ wzmianka o ograniczonej liczbie miejsc;

— promocje lojalnosciowe — akcja pod tym lub innymi tytutami dotyczy statych
bywalcow danego teatru. Promocja polega na przyktad na zbieraniu biletow ze
spektakli w calym sezonie artystycznym. Po zebraniu okreslonej liczby biletow
nastgpuje ich wymiana na bilety do wykorzystania w przyszlym sezonie arty-
stycznym lub réznego rodzaju gadzety — ptyty, ksiazki, koszulki itp. Niestety,
czesto sie zdarza, iz organizatorzy narzucajq taka liczbe zebranych biletow wy-
magang do otrzymania nagrody, iz przecietny widz nie potrafi ich uzbiera¢;

— rabaty — rzadziej stosowany instrument promocji w polskich teatrach. Najczes-
ciej jest to rabat dotyczacy zakupu biletow grupowych, w formie tzw. gratisow
przy okreslonej liczbie 0s6b w grupie badz obnizonej ceny biletu dla catej grupy.
Dodatkowo wystgpuja tzw. transakcje wiazane. Klient, nabywajac bilet do teatru,
jest uprawniony na mocy porozumienia mi¢dzy teatrem a jakas firma do zakupu
danego produktu Iub skorzystania z ustugi z okreslonym rabatem. Przyznac trze-
ba, iz zakres oferowanych produktéw i ustug z rabatem jest olbrzymi — pocza-
wszy od ushug gastronomicznych, fryzjerskich, przez ksiazki i ptyty, na kupnie
samochodu skonczywszy.

2! Tamze.
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konkursy — bardzo popularna forma promocji, a zarazem jedna z najlepiej odbie-
ranych przez widzow. Najczesciej organizowane sa przez media wspdtpracuja-
ce z dang instytucja kultury, ale pojawiajq si¢ i takie, organizowane przez teatr.
Tematow i rodzajow konkursow jest zapewne tyle, ile gléw pracujacych nad ich
wymyslaniem. Czgsto spotyka si¢ konkursy z pytaniami o obsad¢ czy rezysera
danego spektaklu, ale i takimi niezwigzanymi z danym wydarzeniem. Przybie-
raja takze forme plebiscytdw na najlepszego aktora, spektakl czy utwor (w przy-
padku musicali, oper czy operetek) lub konkursu na najlepsza recenzj¢ teatralna.
Jedynym mankamentem jest fakt, iz zazwyczaj widz po wygraniu konkursu nie
ma mozliwosci wyboru preferowanego repertuaru, bo konkursy dotycza biletow
na z gory okreslone wydarzenie kulturalne;

newsletter — nalezy raczej do narzgdzi promocyjnych, aczkolwiek jest jednym
z niezastapionych instrumentéw manipulacji. Za posrednictwem poczty elek-
tronicznej klient otrzymuje gotowe informacje o repertuarze, promocjach, kon-
kursach. Wtasnie za jego posrednictwem rozsylane sg np. propozycje zakupu
tanszych biletéw, pojawiajace si¢ najczesciej z dopiskiem: liczha miejsc jest
ograniczona. Wystarczy w okreslonym czasie odesta¢ wiadomos$¢ zwrotng ze
swoimi danymi, aby moc zakupié bilet w promocyjnej cenie;

witryna internetowa — za jej posrednictwem specjalisci od marketingu bardzo
czesto manipulujg §wiadomoscia potencjalnego widza. Sprawa dotyczy mozli-
wosci internetowej rezerwacji miejsc. Bardzo popularna w dzisiejszych czasach
internetowa rezerwacja daje bowiem mozliwos$¢ sterowania sprzedaza biletow.
Po otwarciu zaktadki repertuar mamy mozliwo$¢ dokonania rezerwacji miejsc
na dany spektakl, jednakze czesto dzieje sig¢ tak, iz w sytuacji, gdy grany jest ten
sam spektakl przez dwa kolejne dni, a jeden ze spektakli sprzedaje si¢ gorzej, or-
ganizatorzy blokuja mozliwo$¢ rezerwacji jednego z nich, napgdzajac tym sa-
mym sprzedaz drugiego spektaklu. Wydaje mi si¢ jednak, iz ta metoda nie nalezy
do najskuteczniejszych. Wystarczy bowiem w takiej sytuacji zadzwoni¢ do kasy
teatru czy biura obstugi widzow, aby dowiedzie¢ sig, iz istnieje jeszcze mozli-
wos¢ rezerwacji biletow na spektakl zablokowany na stronie internetowej. Wie-
Iu widzéw jednak nadal $wiadomie daje si¢ ztapaé na ten chwyt marketingowy;

znane nazwiska — jest to takze jeden z niezawodnych sposobdw promowania
spektakli. Jesli wsrod tworcdw sztuki pojawilo si¢ nazwisko znanego aktora czy
rezysera, sukces frekwencyjny jest niemal pewny. W rzeczywisto$ci jednak zda-
rza si¢, iz doborowa obsada spektaklu nie gwarantuje wysokiego poziomu przed-
stawienia;

inne.

Przedstawione powyzej chwyty marketingowe sg najczesciej spotykanymi przeze
mnie w polskich teatrach. Staratem si¢ jednak opisac te, ktore sa widoczne gotym okiem,
a zarazem te, ktérym ulegamy jako widzowie najczesciej. Istnieje takze wiele nieodkry-
tych przeze mnie, za pomocg ktérych jestem manipulowany przy zakupie biletow. Jed-
nakze cel mojej pracy uwazam za spelniony. W telegraficznym skrdcie przedstawione
zostaty bowiem, poza teoria, praktyczne przyktady chwytéw marketingowych stosowa-
nych w polskich teatrach oraz towarzyszace im zjawiska. Moze dzigki nim potencjalny
widz bardziej swiadomie podejdzie do zakupu, kierujac si¢ repertuarem, a nie kuszacy-
mi, ale watpliwymi promocjami.



SKUTECZNA PROMOCJA TEATRU WIDZIANA OCZAMI WIDZA... 301

Z.akonczenie

Reklama i promocja jest zjawiskiem wszechobecnym w dzisiejszym $wiecie. Trud-
no sobie wyobrazi¢ §wiat czy tez zycie codzienne bez reklamy. Kazdy czlowiek moze
o reklamie powiedzie¢ wiele i kazdy ma wyrobiong opini¢ na jej temat. Wydaje sig, iz
powszechna znajomos$¢ instrumentow marketingowych wyklucza mozliwos¢ ich ucze-
nia si¢. A jednak patrzac na rynek, a w tym takze na teatry jako przedsigbiorstwa, nasu-
wa si¢ pytanie, jak to sie dzieje, iz jedne radzg sobie lepiej, a inne gorzej? Odpowiedz na
to pytanie nie jest taka prosta. Nie wystarczy bowiem tylko si¢ reklamowaé. Dziatalno$é¢
marketingowa polega bowiem na zestawie polaczonych ze soba czynnosci, ktdre prze-
nikaja si¢ wzajemnie i ktére musza by¢ podawane w odpowiedniej kolejnosci. Aby moc
zatem skutecznie promowac teatr, nalezy skupi¢ si¢ przede wszystkim na jego odbior-
cach oraz pozna¢ zasady tworzenia i wykorzystywania instrumentéw promocyjnych.
A to si¢ wiaze z wiedza nie tylko z kreggu reklamy, ale takze ekonomii, psychologii czy
prawa?2. Specjalisci od marketingu przescigaja si¢ zatem w promowaniu teatréw, kuszac
widzow rozmaitymi promocjami.

Postawione w tytule pracy pytanie, czy skuteczna promocja teatru to tylko rekla-
ma, czy takze manipulacja przywodzi na mysl r6zne wnioski. Zapewne naiwnym byto-
by stwierdzenie, iz teatr wolny jest od manipulacji. Istota reklamy lezy bowiem w tym
zjawisku. Zatem takze instytucje kultury — reklamujac si¢ — §wiadomie stosuja manipu-
lacje. S¢k w tym, czy jest ona zauwazalna przez widzow, czy tez nie. Z moich obserwa-
cji wynika, iz klienci przyzwyczajeni do powszechnie stosowanych systemdw promocji
ulegaja im takze w teatrach, czesto w doborze repertuaru kierujac si¢ nie jego jakoscia,
a tym, czym sg do jego wyboru skuszeni. Z drugiej jednak strony dziatalnos¢ instytucji
kultury w dzisiejszych czasach wymaga od kierujacych nimi rywalizacji z konsumpcyj-
nym trybem zycia Polakéw. Dlatego tez trudno si¢ dziwié, iz teatry siggnety po narze-
dzia marketingowe zarezerwowane dotychczas dla przedsi¢biorstw i firm niezwiazanych
z sektorem kultury. Bowiem to gospodarka rynkowa wymusila na teatrach stworzenie
odpowiedniego, profesjonalnego ,,przedsigbiorstwa”, zdolnego sprawnie i ekonomicz-
nie realizowac sprzedaz oraz zaspokajac rosnace i coraz bardziej zrdznicowane potrzeby
konsumentdw. Pozostaje jednak mie¢ nadziejg, iz przy tej zacigtej rywalizacji teatry nie
zapomna o swojej misji i poza dbaniem o sfer¢ materialna, zadbaja odpowiednio o sfe-
r¢ duchowsa swojej ,,firmy”?,
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SUMMARY

In the times of financial crisis theaters faced a difficult task of selling a product which
is an art, getting the interest of customers and competition with the consumer lifestyle of the
Poles. Advertising has therefore become one of the most important elements supporting
the sale of cultural goods. The article presents the most commonly used in Polish theaters
marketing tricks through the eyes of the viewer. Does the effective promotion of the theater
ecame a manipulation? Yes. The essence of advertising is in fact in this phenomenon.
Discounts, competitions and other promotions are effectively attracting audiences, satisfying
their spiritual needs, while proving that the marketing tools are using not only by institutions
not related to the cultural sector, but were also used in advertising cultural events.





