Marcin Laberschek

CHARAKTERYSTYKA WYBRANYCH ORGANIZACJI
POZARZADOWYCH JAKO PODMIOTOW
RYNKU KULTURY NIEZALEZNEJ

»Rynek moze by¢ okreslony jako ogdt stosunkéw zachodzacych migdzy podmio-
tami uczestniczacymi w procesach wymiany”'. Ta z pozoru ogélna definicja daje pelny
obraz zjawiska zwanego rynkiem. Mdwiac rynek, mamy na mysli jego podmioty (kupu-
jacych i sprzedajacych) oraz wszelkie interakcje przetargowe pomiedzy wspomnianymi
podmiotami. I nic wigce;j.

Powyzsza definicja odnosi si¢ wlasciwie do kazdego rodzaju rynku — takze do rynku
kultury. Jednakze ,,rynek kultury jest rynkiem o szczeg6lnym charakterze i cechach wy-
jatkowych™?. Jesli kupujacy z tego rynku to, podobnie jak na rynkach komercyjnych, in-
dywidualni odbiorcy i rzadziej posrednicy (przedsigbiorstwa kupujace ,,produkty” kul-
tury, a potem sprzedajace je po cenie powigkszonej o dodatkowa marzg), to sprawa ze
sprzedajacymi jest bardziej skomplikowana.

W odroznieniu od typowo konsumpcyjnych rynkéw, gdzie wigkszos¢ sprzedajacych
stanowig przedsigbiorstwa, na rynku kultury istnieje duza réznorodnos$¢ podmiotdw ofe-
rujacych dobra kulturalne. Michat Iwaszkiewicz dokonal ich podziatu na trzy zasadni-
cze grupy’:

— tworcy (na gruncie rynku czgsto zwigzani z reprezentujacymi ich menedzerami®);

— instytucje kultury,

— przedsigbiorstwa kultury.

Wydaje si¢ jednak, ze zaprezentowana lista podmiotdéw stojacych po stronie podazy
na rynku kultury powinna by¢ uzupetniona o organizacje pozarzadowe.

Dlaczego?

Celem funkcjonowania kazdego przedsigbiorstwa jest wytacznie wtasne dobro. Firmy
branzy kulturalnej osiagaja je przez szczegdtowo opracowane strategie sprzedazy towaru

U''W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, Warszawa 2002, s. 13.

2 M. Iwaszkiewicz, Uwarunkowania i odrebnosci w zarzqdzaniu podmiotami na rynku kultury,
(w:) ,,Zarzadzanie w kulturze”, t. 9, Krakow 2008, s. 9.

3 Tamze, s. 9.

4 Tamze, s. 11.
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kulturalnego, maksymalizujac swoje zyski. Niejako przy okazji promuja w spoteczenstwie
nowe tendencje artystyczno-kulturowe (najczesciej te o popularnym charakterze).

Z kolei instytucje kultury, ktore nie sa organizacjami nastawionymi na osiaganie do-
chodu, ,,maja na celu zaspokajanie waznych spotecznie potrzeb, sa powotywane do upo-
wszechniania badz udostgpniania kultury’”. Nadrzednym celem funkcjonowania insty-
tucji kultury jest wigc zaspokajanie potrzeb spotecznych, dlatego tez oferta kulturalna
proponowana przez te placoéwki bywa zazwyczaj bardzo réznorodna — pojawiaja si¢ pro-
pozycje zarowno z kregu kultury elitarnej, jak i masowej (jak chocby w Krakowie: Festi-
wal Sacrum Profanum z jednej strony i popularne Wianki — z drugie;j).

Gléwnym zalozeniem dziatania organizacji pozarzadowych jest zawsze jakas wyz-
sza wartos$¢ (ktora jest jednoczes$nie sensem istnienia samej organizacji). Tq wartoscia
nie jest dobro samej organizacji. Nie jest nig takze polityka kulturalna wtadz (ktéra czg-
sto jest wazna dla instytucji kultury). Ta wyzsza warto$¢ moze czgsto nie by¢ tozsama
z potrzebami spoteczenstwa lub moze by¢ nierozpoznawalna przez to spoteczenstwo
jako potrzeba albo traktowana jako mato istotna. T warto$cia jest sama twdrczos¢ — kto-
ra w opinii cztonkdéw organizacji jest na tyle wazna, ze wymaga odpowiedniej pielgg-
nacji i promocji w spoteczenstwie. Moze to by¢ tworczos¢ niewielkiego, nieinstytucjo-
nalnego teatru, czy ochrona dziedzictwa kulturowego, badz literacka twdrczo$¢ niszowa
albo ochrona zanikajacych lokalnych kultur czy tez dziatalnos¢ festiwalowa.

Istnieja pewne sfery kultury, ktore dzigki zaangazowaniu wlasnie przede wszystkim
organizacji z tzw. trzeciego sektora, staja si¢ dostepne, docieraja do szerszej publiczno-
$ci; stajg si¢ znane — nie tylko w hermetycznych kregach srodowisk tworczych. Jedna
z takich sfer jest kultura niezalezna. Kultura niezalezna — czyli wszelkie obszary dziatal-
nosci twdrczo-artystycznej, w jak najmniejszym stopniu uwarunkowane wptywami do-
minujacej kultury spotecznej. To twdrczos¢, ktdra czesto bedzie sama w sobie krytyka
zjawiska komercjalizacji zycia spotecznego, problemu konsumpcjonizmu; artysci beda
czesto negowac nieracjonalne (wedtug nich) nawyki i zwyczaje spoteczne (zaréwno te
o religijnym, jak i §wieckim charakterze); wspdtczesny twoérca niezalezny bedzie czgsto
siggal po mato popularne tematy, jak: homoseksualizm, ekologia itp.

Migdzy innymi wiasnie ze wzgledu na t¢ ,,inno$¢”, niszowy charakter, ktéry czgsto
nie idzie w parze z najczestszymi potrzebami masowego odbiorcy, promocja kultury nie-
zaleznej nie beda si¢ zajmowac instytucje kultury ani tez przedsi¢biorstwa (a przynaj-
mniej nie wigkszo$¢ z nich). Beda to robi¢, jak wspomniano, powotane w tym celu, od-
powiednie organizacje pozarzadowe, ktore dostrzegaja w tym obszarze kultury pewne
(spotecznie) cenne wartosci. To wlasnie wartosci kulturalne beda podstawa funkcjono-
wania (réwniez statutowa) omawianych organizacji.

Ale czy rzeczywiscie?

Przeciez organizacje pozarzadowe nie dziataja w oderwaniu od obecnej rzeczywisto-
$ci spoteczno-gospodarczej. Wskazano zreszta, ze stanowig one odrgbng grupe podmio-
tow rynkowych. Czy zdarza si¢ zatem, Ze to inne czynniki, takie jak: wplyw/zapotrzebo-
wanie odbiorcow albo polityka kulturalna wtadz lub wreszcie komercyjne pobudki maja
wigksze znaczenie dla organizacji niz wlasne cele statutowe?

> Tamze.
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W celu uzyskania odpowiedzi na to pytanie w marcu 2009 roku zostaty przepro-
wadzone trzy wywiady® z przedstawicielami trzech krakowskich organizacji pozarza-
dowych dziatajacych na rynku kultury niezaleznej; z Dominikiem Nowakiem — dyrek-
torem Stowarzyszenia Teatr Nowy (STN), Malgorzata Plysa — prezeska Fundacji Tone
Muzyka i Nowe Formy Sztuki (FT) oraz z Martyna Sztabg — prezeska Fundacji Korpo-
racji Halart (FKH).

FKH - Fundacja jest kontynuacja stowarzyszenia, ktére powstatlo w 1999 roku,
1 pdzniejszej Fundacji Krakowska Alternatywa. W 2004 roku rozpoczela szeroko rozu-
miang dziatalno$¢ wydawnicza. Jest organizacja pozytku publicznego. Fundacja wydaje
ksiazki autorow, ktorzy ze wzgledu na ich niezalezng tematyke tworcza (feminizm, ho-
moseksualizm, antyklerykalizm, ekologia, prady lewicowe, wspotczesna filozofia) nie
mogliby si¢ zwigza¢ z komercyjnym podmiotem wydawniczym.

FT - Fundacja istnieje rok, a sam Festiwal Unsound, ktérego fundacja jest organiza-
torem, od 2003 roku. Festiwal byt pomystem grupy zapalencow, dziatajacych w obszarze
muzyki elektronicznej. Jest organizowany na terenie catego Krakowa (m.in. Manggha),
w réznych jego miejscach, ma na celu promocj¢ niezaleznej muzyki elektronicznej
réznych gatunkéw. Zapraszani sg arty$ci zagraniczni, ale ostatnio coraz czesciej takze
i polscy.

STN — Stowarzyszenie dziala trzy lata, teatr od siedmiu. Teatr powstat z inicjatyw
studenckich, ze wspolnych pomystéw teatralnych. Poczatkowo spektakle przygotowy-
wane byly w ramach tzw. sceny letniej w Krakowie, a od 2006 roku stowarzyszenie i te-
atr maja stata, wlasng siedzibe¢ w Krakowie przy ul. Gazowe;j. Teatr nieinstytucjonalny,
prowadzony przez miodych ludzi, stawiajacy na wspdtczesng i odwazna literature: ,,nie
glaskamy widzéw”, ,,robimy §wiezy teatr”, trzeba ,,odkrywa¢ jakies nowe, zaskakiwaé
widza”.

Zeby stwierdzi¢ czy dany podmiot, z ktérego przedstawicielem zostal przeprowa-
dzony wywiad, jest zalezny od jakichkolwiek wptywow zewnetrznych, czy tez dziala
poza tymi sferami i, kierujac si¢ statutem, sam o sobie decyduje, w zadawanych w wy-
wiadzie pytaniach uwzglednionych zostalo 14 odpowiednio dobranych parametrow,
dotyczacych cech i funkcjonowania organizacji na rynku kultury niezaleznej’. Ponizej
przedstawiona jest lista tych parametrow:

1) Niekomercyjny charakter organizacji.
2) Dochodowosc.
3) Pozadotacyjne mozliwos$ci zarobkowe.
4) Bezptatna oferta organizacji.
5) Zatrudnienie i ptace personelu.
6) Motywy prowadzenia organizacji.
7) Krakowski rynek gatezi kultury niezaleznej reprezentowanej przez organizacje.
8) Konkurencja na rynku w Krakowie.
9) Klient organizacji.
10) Potrzeby klientéw a oferta organizacji.

6 Zapisy wywiadow sa zataczone w postaci aneksow (Aneks 1, 2, 3) w niepublikowanej, obronio-
nej w Instytucie Spraw Publicznych UJ, pracy magisterskiej: Marcin Laberschek, Krakowski rynek kul-
tury niezaleznej, Krakdw 2009, s. 103—122.

" Tamze, s. 47-71 (petna analiza i interpretacja).



106 Marcin Laberschek

11) Odgérne wymagania podmiotdw i 0sob z zewnatrz co do oferty organizacji.

12) Czynniki wplywajace na podaz ,,produktu” organizacji.

13) Marketing-mix:

14) Naktady na marketing.

Opierajac si¢ na powyzszych parametrach, przeprowadzono analiz¢ badanych orga-
nizacji. Dla bardziej klarownego ukazania wynikow analizy wprowadzono system punk-
towy, ktory bedzie w zasadzie formalng oceng zachowania organizacji w stosunku do
poszczegdlnych parametrow. I tak, kiedy si¢ stwierdzi, ze zachowanie organizacji po-
zostaje pod wplywem czynnikéw zewngetrznych (np. odpowiada lub jest zblizone do
zachowan jednostek z rynkow komercyjnych), przyznaje si¢: —1 punkt; kiedy zacho-
wanie organizacji jest zgola inne, niekomercyjne, niezalezne od mechanizméw rynkow
konsumenckich lub tez pozbawione wptywu podmiotéw zewngtrznych, przyznaje sig:
+1 punkt; natomiast w sytuacji, gdy jej funkcjonowanie jest trudne do okreslenia Iub
kiedy stwierdza si¢ jednoczesny wptyw determinantéw, zaréwno tych spoza organizacji,
jak 1 tych wlasnych, wewnetrznych, przyznaje si¢ 0 punktow.

W zwiazku z powyzszym powstata tzw. skala niezaleznos$ci (dla organizacji poza-
rzadowych dzialajacych na rynku kultury niezaleznej) o zakresie: od —14 do +14 punk-
tow, gdzie —14 bedzie oznaczalo zachowania skrajnie zalezne, a +14, zachowania skraj-
nie niezalezne od jakiegokolwiek obcego wptywu (ze strony rynku, spoteczenstwa czy
tez innych podmiotow).

Niekomercyjny charakter organizacji

Zgodnie z zalozeniami statutowymi badanych: Fundacji Korporacji Ha!art (FKH),
Stowarzyszenia Teatr Nowy (STN) i Fundacji Tone — Muzyka i Nowe Formy Sztuki
(FT), tak jak organizacji pozarzadowych, wszystkie pozyskiwane $rodki finansowe lub
ewentualne zyski musza by¢é przekazywane na cele statutowe. Uwarunkowania praw-
ne determinujg wigc niekomercyjny charakter badanych organizacji, mimo ze prowadza
one jednoczesng dziatalno$¢ gospodarcza.

W zwiazku z powyzszym kazdej z organizacji zostaje przyznany +1 punkt — FKH:
+1, STN: +1, FT: +1.

Dochodowosé

Niekomercyjny charakter organizacji nie jest przeszkoda do prowadzenia dziatalno-
$ci zarobkowej. FKH wykazuje zysk, ponadto ,,fundacja miata w zesztym roku (2008)
700 tysiecy (ztotych) obrotu i z roku na rok, to jest 100, 200 tysiecy wigcej”. W STN od-
notowuje si¢ ,,raczej debet”. Jakkolwiek trudno stwierdzi¢, co oznacza okreslenie ,,ra-
czej”, to jednak mozna przypuszczaé, iz nie zawsze dzialalno§¢ STN przynosi straty.
Malgorzata Ptysa z FT podkresla, Ze ich organizacja nie zarabia, ze odnotowywane ,,sa
straty”.

Podziat punktow — FKH: —1, STN: 0, FT: +1.
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Pozadotacyjne mozliwosci zarobkowe

Kazdy z badanych podmiotéw prowadzi dziatalno$¢ handlowa, a co za tym idzie
takze i zarobkowa. Wszystkie organizacje zarabiaja, sprzedajac swoj podstawowy ,,pro-
dukt” (FKH — ze wzgledu na swoja dziatalno$¢ wydawnicza, STN — organizuje spekta-
kle, FT — udostepnia odptatnie publicznosci mozliwos¢ uczestniczenia w Festiwalu Un-
sound), a dwie z nich — FKH i STN — zarobkuja takze na prowadzeniu ksiggarni (FKH)
oraz mozliwosci wynajmu sali teatralnej i spektaklach wyjazdowych (STN).

Punktacja wyglada nastgpujaco — FKH: —1, STN: -1, FT: 0.

Bezplatna oferta organizacji

Wszystkie badane organizacje cz¢$¢ swojej oferty udostgpniajg odbiorcom nieod-
ptatnie, co zasadniczo odrdznia ich dziatalno$é od przedsigbiorstw. Najwigcej do po-
wiedzenia na tym polu maja: FT, ktéra ponad potowe programu festiwalowego przygo-
towuje w formie bezptatnej (m.in. warsztaty, konferencje, prezentacje, wystawy) oraz
FKH, ktora nieodptatnie prowadzi ,,dziatalno$¢ na rzecz kultury i edukacji w Polsce”
(m.in. programy edukacyjne, festiwale, wyktady, sympozja, wystawy). STN natomiast
wprowadzito darmowe bilety (w przypadku wolnych miejsc na spektaklu) dla zdoby-
wajacych wiedze teatralng oraz dla oséb ze Srodowiska teatralnego. Jakkolwiek nie jest
to dziatanie nakierowane na osiaganie zysku, to w celach promocyjnych (rodzaj public
relations) jest wykorzystywane przez podmioty komercyjne.

Totez przyznaje si¢ nastepujace wartosci punktowe — FKH: +1, STN: 0, FT: +1.

Zatrudnienie i place personelu

Wydawa¢ by si¢ moglo, ze praca w organizacji non profit, ktora w dodatku zajmuje
si¢ promocja niszowych nurtow kultury artystycznej, nie wiaze si¢ z mozliwoscia zarob-
kowania, a jesli juz, to na pewno nie ze stalymi, wysokimi wynagrodzeniami. Przepro-
wadzone badanie wskazuje, ze nie jest tak w kazdym przypadku. Znamienne jest to, ze
w poszczegolnych organizacjach wewngtrzne ustalenia ptacowe sg rézne.

W FKH zatrudnionych jest pig¢ 0sdb na pelny etat, a ich wynagrodzenie przekra-
cza $rednig krajowa — ,,przede wszystkim wspotpracujemy z mtodymi ludzmi, ktorzy nie
maja rodzin, a wigc zarobki nie musza by¢ na poziomie pieciu tysiecy, ale jakos raczej
nikt nie narzeka”. Zaznaczy¢ trzeba, ze przedsigbiorstwo, ktore zatrudnialoby pigc¢ 0osob
na pelny etat, a ktérych zarobki przekraczatyby poziom $redniej krajowej, mozna byto-
by nazwac ,,solidng matg firmg”.

W STN personel pracuje ,,za potdarmo”. Jest podpisana jedna umowa o prace
(1/4 etatu), gaze aktorskie sq wyptacane na podstawie umoéw o dzieto. Prowadzacy teatr
— Piotr Sieklucki i Dominik Nowak, nie pobieraja stalej pensji, maja ,,takie same pienia-
dze jak inni aktorzy”.

Zespot FT wyptaca wynagrodzenia tylko w wypadku otrzymania zewngtrznej dota-
cji na realizacj¢ imprezy. Osoby te sa zatrudnione na state w innych organizacjach i tam
zarobkuja. Pienigdze zarobione w ramach pomocy przy organizacji festiwalu sa dodat-
kowym wynagrodzeniem.
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Warto zauwazy¢, ze w kazdym przypadku, podejscie do zatrudnienia i wynagrodzen
bylo inne. Stabilne, stale i solidne ptace w FH, w STN praca ptatna, w miar¢ stabilna,
lecz sezonowa, w FT natomiast praca czasami odplatna, ma charakter dorywczy, okazjo-
nalny, spontaniczny, jest najbardziej niezalezna od czynnikdw ptacowych.

Nie wiadomo, z czego wynikaja réznice w zorganizowaniu zatrudnienia i plac.
By¢ moze przyczyna jest czas funkcjonowania organizacji — dluzszy moze powodowaé
zwigkszanie wewnetrznej efektywnosci pracy. Najdtuzej istnieje FKH, najkrécej FT.

Niemniej, podziat punktéw wyglada nastgpujaco — FKH: —1, STN: 0, FT: +1.

Motywy prowadzenia organizacji

Najbardziej niezalezng (pozazarobkowa) motywacja do prowadzenia dziatan na
rzecz promocji kultury niezaleznej wykazata si¢ FT, mniej niezalezna STN, a najmniej
(chociaz niekoniecznie przeciwna) FKH. Wedlug FT, do najwazniejszych czynnikéw
naleza: zbieranie doswiadczenia, pasja, praca ,,na wlasny rachunek”, przyjemnos¢, kon-
takt z czyms unikalnym. STN z kolei podkresla: rozwoj samego teatru, kojarzenie teatru
na zewnatrz (marka), ale tez wynagrodzenie za pracg. FKH wskazuje na wazna role
faktu tworzenia kultury w Polsce przy okazji zaznaczenia mozliwo$ci zarobkowych
1 cigzacej na organizacji odpowiedzialnosci finansowej: ,,musisz zaptaci¢ ZUS, tudziez
zaplaci¢ podatek i oni wszyscy [pracownicy] muszg wréci¢ do domu i zrobi¢ obiad”.
Czyli jednym z motywow dziatania FKH jest ,,samoutrzymanie” si¢ organizacji.

Przyznane punkty — FKH: —1, STN: 0, FT: +1.

Krakowski rynek galezi kultury niezaleznej reprezentowanej
przez organizacje

Ze wzgledu na silng konkurencj¢ wystepujaca na rynkach komercyjnych, osoby za-
rzadzajace przedsigbiorstwami posiadajg szczegdtowe informacje dotyczace struktury
i funkcjonowania tychze rynkow. Wiedza ta dotyczy zaréwno konkurencyjnych jedno-
stek, jak i obecnych i potencjalnych nabywcow oraz wszelkich mozliwych mechani-
zmow przetargowych, do ktorych dochodzi na rynku.

Badane organizacje nie maja doglebnej wiedzy na temat rynku, na ktorym dziata-
ja. Wszystkie organizacje widzg rynek tylko jako ,,zbioér podmiotdw zajmujacych si¢
podobng dziatalnoscia”. I tak, w przypadku FKH rynek bedzie stanowi¢ wytacznie kil-
ka podobnych do FKH oficyn wydawniczych w Polsce: ,,Lampa”, ,,Rita Baum” czy tez
,Portret”. W samym Krakowie, poniewaz istnieje wylacznie FKH, nie stwierdza si¢ ist-
nienia rynku literatury niezaleznej.

Podobnie ksztalt wlasnego rynku — rynku muzyki niezaleznej, widzi FT. Nie istnieje
krakowski rynek muzyki niezaleznej, a na ogdlnopolskim — funkcjonujq liczne organi-
zacje urzadzajace imprezy z muzyka elektroniczng. Wazna rdznica jest jednak to, ze FT,
w przeciwienstwie do FKH, zauwaza na tym rynku obecnos¢ takze i podmiotow komer-
cyjnych (np. Alter Art), ktdre z réznym skutkiem szukajg na nim swoich biznesowych
szans, przyczyniajac si¢ jednoczes$nie do promocji niezaleznej twdrczosci.
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STN potwierdza istnienie rynku teatru niezaleznego w Krakowie, ktory jednak ,,nie
jest wybitnie rozwinigty”. Niemniej jest to takze rynek ztozony wylacznie z ,,proponuja-
cych” — w tym przypadku krakowskich teatrow niezaleznych (nieinstytucjonalnych).

By¢ moze, gdyby FT oraz FKH rozszerzyly wlasne pojmowanie rynku, a co za tym
idzie, kojarzyty go takze z obecnymi na nim odbiorcami oraz zachodzacymi na nim pro-
cesami i zalezno$ciami, a takze gdyby FKH dodata do swojej wizji rynku literatury nie-
zaleznej niektdre przedsigbiorstwa wydawnicze, wowczas mozna byloby wyodrgbnié
krakowski rynek tworczosci niezalezne;.

Na podstawie powyzszych rozwazan dokonano nastgpujacego podzialu punktow
—FKH: +1, STN: 0, FT: +1.

Konkurencja na rynku w Krakowie

Dla przedsigbiorstw konkurencja sa nie tylko podmioty oferujace podobny produkt,
ale takze takie, ktdrych produkty moga zaspokoi¢ t¢ sama potrzebg¢ odbiorcow. Dla ko-
mercyjnego kina konkurencj¢ moze stanowi¢ choc¢by park wodny, ktérego ,,produkt”
moze tak samo zaspokoi¢ szeroko rozumiang potrzebe rozrywki klienta.

W wypadku wszystkich badanych organizacji nie stwierdza si¢ powyzszego ,,przed-
sigbiorczego” podejscia do problemu konkurencji, totez FKH w ogoéle nie zauwa-
za obecnosci konkurencji w Krakowie, dla STN natomiast konkurencja sa wyltacznie
teatry, szczegdlnie: Teatr KTO i Teatr Laznia Nowa, a dla FT wylacznie krakowskie
festiwale, ktore serwuja odbiorcom rézne dawki elektronicznej muzyki: Sacrum Profa-
num, Audio Art, Off Camera.

Na rynkach komercyjnych czestym zjawiskiem jest walka konkurencji, rywalizacja
miedzy przedsigbiorcami. Wsrdd badanych organizacji raczej nie stwierdza si¢ zacho-
wan konkurencyjnych: FKH nie ma zdefiniowanej konkurencji w Krakowie, a z podob-
nymi wydawnictwami w Polsce wspolpracuje, FT nie rywalizuje, ale tez nie wspotpra-
cuje z krakowska konkurencja, a utrzymuje bliskie relacje z partnerami spoza Krakowa
i Polski, STN natomiast rywalizuje z konkurencja krakowska tylko podczas ubieganiu
si¢ o dotacje i granty rzadowe, samorzadowe czy pozarzadowe i podkresla, ze rywali-
zacja ta ma czesto charakter ,,walki z wiatrakami”: ,,wlasciwie wiadomo, kto te dotacje
ma dostaé”.

Organizacje nie przeprowadzaja kosztownych badan konkurencji.

Punktacja wyglada nastgpujaco: FKH: +1, STN: 0, FT: 0.

Klient organizacji

Wiedza o wiasnym kliencie jest jedng z najwazniejszych, jesli chce si¢ prowadzi¢
efektywna polityke zarzadzania produktem, aby najdrozszy, a przy tym najlepszy jakos-
ciowo produkt mozna byto dostarczy¢ jak najwigkszej liczbie klientow, ponoszac przy
tym jak najnizsze koszty. W tym celu duze przedsigbiorstwa stosuja m.in. tzw. segmen-
tacje rynku, okreslajac strukturg spoteczng odbiorcow we wlasnym otoczeniu.
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Brane pod uwage w naszym badaniu organizacje pozytku publicznego nie prowa-
dza powyzszych, kosztownych operacji, ale oprocz STN maja rzetelng wiedzg o tym, jak
,»wyglada” ich odbiorca.

STN ogdlnie nazywa wtasng publicznos¢ ,,mtodym odbiorcg”. Odbiorcéw FT mozna
podzieli¢ na dwie grupy: pierwsza — to odbiorcy w wieku 18-30 lat, druga — to ,,starsi”
klienci, ,.,koneserzy muzyki eksperymentalnej czy elektroakustycznej”. Dana te pocho-
dza z wlasnego doswiadczenia organizatoréw zwigzanych z FT. Odbiorca ksigzek wy-
dawanych przez FKH, to ,,0soba mtoda, wyksztatcona albo zdobywajaca wyksztalcenie,
ktora interesuje si¢ szeroko rozumiang kulturg i nie jest to osoba szczegdlnie zamozna”,
najczesciej pochodzaca z matej miejscowosci, jest to gtownie mtodziez akademicka.

Przedstawione informacje sa podstawa do przyznania nastepujacych punktéw
—FKH: 0, STN: +1, FT: 0.

Potrzeby klientéow a oferta organizacji

Wazna cecha podmiotéw komercyjnych jest dostosowanie swojej oferty do wyma-
gan, preferencji czy tez potrzeb klientdéw — jest to szczegodlnie wazne, kiedy chce sig
maksymalizowa¢ wlasng sprzedaz.

W badanych organizacjach stwierdza si¢ inne podejscie. Albo diametralnie inne, jak
w przypadku STN i FKH, albo niejako ,,wyposrodkowane”, takie, ktére mozna zauwa-
zy¢ w FT.

STN, przygotowujac wlasne produkcje teatralne, chce odkrywaé, pokazywaé co$
,howego”, zaskakiwaé widza, nie daje si¢ widzowi tego, co zna i czego oczekuje, co be-
dzie dobrze przyjmowal — ,nie gltaskamy widzéw”. W FKH przyjmowane sa sugestie
odbiorcéw, to jednak nie czytelnik sugeruje, co ma by¢ wydane, lecz zespot redaktorow
i wspotpracownikoéw — ,.to, co robimy, jest wypadkowsq naszych wspolnych zaintereso-
wan”. Z kolei w STN stwierdza si¢ inne, mniej niezalezne podejscie, gdy ustala si¢ oferte
— od roku 2009 program festiwalowy bedzie w zaréwno odpowiadat zainteresowaniom
i potrzebom odbiorcdw, jak i wlasnym, wewnetrznym pomystom organizatorow.

Przyznane sa nastgpujace punkty: FKH: +1, STN: +1, FT: 0.

Odgorne wymagania podmiotéw i osob z zewnatrz co do oferty organizacji

Biorac pod uwagg system dotacyjny, dzigki ktéremu organizacje pozarzadowe funk-
cjonuja, moze si¢ pojawic ryzyko, ze pewne podmioty zewngtrzne (np. samorzady) beda
zabiega¢ o dostosowanie oferty organizacji do ich wymagan albo przynajmniej o zaak-
ceptowanie pewnych ich odgdrnych sugestii.

W STN i FT pojawiajg si¢ takie symptomy. Podmioty zewngtrzne nie wplywaja
catkowicie na ,,wyglad” oferty, nie narzucaja wiasnych pomystow, istnieja natomiast
pewne ograniczenia: jesli dotacja pochodzi np. z Goethe Institut (FT), to wiaze si¢ to
z koniecznoscia zaproszenia na festiwal niemieckiego muzyka, a jesli dotacj¢ przyzna-
ta np. Fundacja Wspotpracy Polsko-Niemieckiej (STN), to pojawia si¢ wymdg skorzy-
stania z tekstu niemieckiego dramaturga i podjecia dziatan na rzecz szeroko rozumiane;j
wymiany polsko-niemieckiej.
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FKH posiada catkowitg niezalezno$¢ w stosunku do jednostek przyznajacych dota-
cje. Pojawiaja si¢ natomiast pewne zewnetrzne sugestie 0séb wspolpracujacych z oficy-
na fundacji, co do jej oferty (np. w wypadku ksiazki Futuryzm miast przemystowych).

Poniewaz na tym polu nie stwierdza si¢ catkowitej niezaleznosci zadnej z organiza-
cji, to punktacja tak si¢ przedstawia — FKH: 0, STN: 0, FT: 0.

Czynniki wplywajace na podaz ,,produktu” organizacji

Tylko STN wskazuje na pozafinansowy i niepochodzacy z zewnatrz czynnik, dzig-
ki ktéremu mozna powigkszy¢ wilasng oferte — w tym wypadku wystawiaé wigksza licz-
be spektakli. Tym czynnikiem jest wlasciwa koordynacja i organizacja zespotow ak-
torskich. Nie zostata podkreslona natomiast rola samej determinacji 0séb pracujacych
w badanych organizacjach dla zwigkszania liczby tego, co ma si¢ do zaproponowania
odbiorcom.

W kazdej organizacji czynnikiem wptywajacym na wielko$¢ podazy jest wlasny bu-
dzet, zarowno w FKH, FT, jak i w STN podkreslano jego znaczenie. STN i FT zwrécity
takze uwagg na liczbe otrzymanych dotacji i wygranych konkurséw, ktérych rezultatem
jest dodatkowy zastrzyk finansowy.

FKH wskazuje na jeszcze inne determinanty, ktore maja wptyw na wielkos$¢ podazy.
Rozszerzanie wlasnej oferty (liczba tytutow ksiazek, wielkos¢ naktadu) przez t¢ orga-
nizacje jest zalezne takze od czysto rynkowych aspektow, ktore ujawniaja pewne $cisle
racjonalne, proprzedsigbiorcze zachowania fundacji. Zwickszanie naktadu ma zwia-
zek z samym gatunkiem literackim — najbardziej popularnej prozy wydaje si¢ najwigcej
(2-3 tys. egzemplarzy), poezji mniej (ponizej 2-3 tys. egzemplarzy), najmniej wydaje
si¢ ksigzek eseistycznych (1,5 tys. egzemplarzy). Na wielkos¢ oferty wptywaja rowniez
obecne i przyszte nastroje, potrzeby i zainteresowanie klientow, a co za tym idzie, tematy-
ka samej ksiazki; znaczenie ma takze wiedza ,,jak duzo osob wezesniej kupito te ksiazke
u innych wydawcow”.

Zgodnie z tym, co zostalo powiedziane, podzial punktéw prezentuje si¢ nastgpuja-
co—FKH: -1, STN: 0, FT: 0.

Marketing-mix

Marketing-mix to zamierzone, starannie przygotowane i przeprowadzone operacje,
majace na celu ukazanie odbiorcom najbardziej wyjatkowych cech produktu. Zabiegi
te odnosza si¢ do samego produktu, sa okresleniem tego, co stanowi najlepszy produkt,
a zarazem jak powinna si¢ ksztaltowac jego najkorzystniejsza cena, jak powinna wygla-
da¢ jego efektywna dystrybucja i przebiegaé skuteczna jego promocja.

Przedstawione dziatania majg dla badanych organizacji istotne znaczenie. Prowadzac
je, podmioty te w roznym zakresie korzystaja z doswiadczen przedsigbiorstw, innych
organizacji pozarzadowych (szczegoélnie w dziedzinie public relations), stwierdza si¢
tez obecnos¢ dziatan nietypowych, specyficznych dla organizacji funkcjonujacych w sfe-
rach kultury niezalezne;.
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Najbardziej precyzyjne podejscie do kwestii ustalenia ceny wilasnego ,,produktu”
zauwazalne jest w FKH. Jej wysoko$¢ ustala si¢ na takim poziomie, aby z jednej stro-
ny zwrocily si¢ poniesione koszty, a z drugiej, zeby ,,zarobi¢ na inne projekty”. Zasada
jest, aby koszty stanowily 25% ceny detalicznej egzemplarza ksiazki. Mniej zasadnicze
podejscie (niezupetnie spontaniczne, a oparte na zdroworozsadkowych przestankach)
obserwuje si¢ w FT oraz w STN. Dla STN dochod nie ma az tak istotnego znaczenia, jak
zwrot poniesionych kosztéw, wazne jest, aby cena nie byta zbyt niska i nie kojarzyla si¢
z ,tanim graniem”, ani zeby nie byla wygoérowana (25 zl bilet normalny, 15 zt ulgowy).
STN nie kieruje si¢ uwarunkowaniami rynkowymi przy ustalaniu ceny: nie bierze tez
pod uwagge cen konkurencji ani wielkosci popytu. FT natomiast kieruje si¢ dostgpnos-
cig ceny dla odbiorcoéw, chcac zgromadzié jak najwigksza ich liczbe. Te ,,dostgpnosé”
okresla sig, kierujac si¢ wlasnym wyczuciem — chociaz ostatecznie okazuje sig, ze jest to
przecigtna cena biletu (w pordwnaniu z cenami biletow na podobne imprezy w Polsce).

Przygotowujac swoj ,,produkt”, wszystkie organizacje kieruja si¢ wiasnymi, nieza-
leznymi pomystami, ktére przektadajg sie na ,,wyjatkowos¢ tego produktu”, zauwazal-
ng przez odbiorcow. Festiwal Unsound, przygotowany przez FT, kazdorazowo ma by¢:
kontrowersyjny, ,,prezentujacy jakies zupetnie inne podejscie do muzyki”. To nie tyl-
ko muzyka, wazna rol¢ odgrywa oprawa przedsiewzigcia: grafika, wizualizacje, dodatki
filmowe. Pomystem FKH na ukazanie kupujacym wyjatkowosci wydawanych przez sie-
bie ksiazek jest ukladanie ich w seriach, ktdére ilustrowane sa przez znanych artystow.
STN stawia na wyjatkowe walory samego spektaklu — to ma by¢ ,,cos”. Spektaklom to-
warzysza specjalnie przygotowane akcje przeprowadzane na terenie Krakowa, ktore sg
nie tyle promocja, ile same w sobie rodzajem okotospektaklowego performance’u.

W kazdej z organizacji stwierdza si¢ obecno$¢ zaréwno ptatnej formy promoc;ji, jak
i bezptatnej, chociaz tej drugiej jest znacznie wigcej. Jesli chodzi o platng reklameg to
FKH, ktora jest organizacja pozytku publicznego, korzysta z niej szczegdlnie, gdy zbli-
za si¢ okres rozliczenia podatkowego; drukuje si¢ takze ulotki i ewentualnie plakaty.
STN koncentruje si¢ przede wszystkim na folderach teatralnych i ulotkach. A FT inwe-
stuje w plakaty, a w ograniczonym stopniu wykupuje reklame¢ outdoorowa. We wszyst-
kich organizacjach wystepuja elementy promocji sprzedazy, czyli tzw. prezenty i bonu-
sy. FT proponuje: karnety na wszystkie imprezy, zaproszenia do krakowskich restauracji
dla publicznosci festiwalowej; FKH organizuje: wyprzedaze sezonowe, wyprzedaze sta-
rych ,,Halartow”, akcje ,tania ksigzka”; STN wprowadzito bilety znizkowe dla osob
uczacych sie. Kazda organizacja ma silnie rozwinigta sfere public relations — FKH orga-
nizuje konferencje naukowe, festiwale, targi ksiazki, przeprowadza ciekawe akcje pro-
mocyjne, np. ,,matronat”, zabiega o teksty w prasie, wywiady w radiu i telewizji; STN
utrzymuje kontakty z prasg branzowa, przeprowadza akcje promocyjne, dociera do osdb
kompetentnych; FT wspotpracuje z mediami i zabiega o ich patronat, utrzymuje kon-
takty z partnerami zagranicznymi. Ciekawym zjawiskiem, prawdopodobnie specyficz-
nym dla podmiotéw zajmujacych si¢ kulturg niezalezna, jest tzw. szeptanka (STN) Iub
marketing szeptany (FT). Sa to wszelkie zabiegi przekazywania (np. ,,z ust do ust”
lub w internecie — fora, portale) w srodowisku zainteresowanym informacji o teatrze
(w przypadku STN) lub o festiwalu (w przypadku FT).

Jesli chodzi o dystrybucjg, to najbardziej zaleznymi od podmiotéw zewngtrznych or-
ganizacjami sa FT 1 FKH. Dla FT bilety rozprowadza prywatny podmiot, firma Eventim.
FKH wspolpracuje z pigcioma korporacyjnymi wydawnictwami oraz z sieciami ksiggar-
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skimi, ale tez bezposrednio z matymi ksiggarniami, sprzedaje takze ksiazki w sklepie in-
ternetowym. Bilety do Teatru Nowego (STN) mozna naby¢ tylko w teatrze przed spek-
taklem. Dystrybucja to takze informowanie klienta — najczesciej spotykane internetowe:
strony i portale (FT, FKH), mailing (STN, FT, FKH), newsletter (STN, FT); sa tez bar-
dziej tradycyjne formy upowszechniania informacji: prasa, telewizja, radio (FKH).

Poniewaz w obszarze marketingu-mix stwierdza si¢ we wszystkich badanych
organizacjach obecno$¢ zaréwno wiasnych inicjatyw, jak i pewnych zewnetrznych
uwarunkowan, dlatego punktacja bedzie si¢ prezentowaé w ponizszy sposéb — FKH: 0,
STN: 0, FT: 0.

Naklady na marketing

Jak wskazano w drugim rozdziale niniejszej pracy, naktady na marketing w przed-
sigbiorstwach moga stanowi¢ nawet 50% poniesionych kosztow.

Z danych pozyskanych od przedstawicieli badanych organizacji trudno jest wywnio-
skowad, jaki procent ogolnych kosztow ich dziatalnosci stanowia wydatki na marketing.

Jesli w przypadku FKH ogdlnie si¢ mowi, ze naktady na marketing uwzglednio-
no w kosztach kazdego egzemplarza ksigzki (25% jej ceny), to naklady te nie moga by¢
procentowo wysokie, gdyz w innym przypadku poziom ten bytby zapewne znany, jako
istotny czynnik kosztotworczy.

W STN wydatki na marketing sa uwzglednione w kazdym projekcie dotacyjnym
i stanowia mniej niz 10% przyznanej kwoty. Mozna rzec, Ze nie sg to wysokie koszty.

FT zaznacza, iz koszty ponoszone na marketing z roku na rok si¢ zwigkszaja, a obec-
nie stanowig okoto 30% przyznanej dotacji. Wydaje sig, ze w przypadku FT nalezy mo-
wi¢ o istotnych wydatkach na marketing.

Dlatego podziat punktow prezentowat si¢ bedzie w taki oto sposdéb — FKH: 0, STN: 0,
FT: 1.

Po zsumowaniu przyznanych punktow kazdej z badanych organizacji, faczne warto-
$ci przedstawiaja si¢ nastgpujaco — FKH: 0 punktow, STN: +3 punkty, FT: +5 punktow.

Jak wida¢, FKH znajdujac si¢ w punkcie ,,0”, jest jak gdyby ,,zawieszona” pomiedzy
sferami, z jednej strony wptywu czynnikow zewnetrznych a, z drugiej — wlasnej, nieza-
leznej dziatalno$ci. W STN i FT zauwazalna jest przewaga niezaleznych dziatan.

Fundacja Korporacja Halart

Jak przedstawiono, FKH sposrod wszystkich badanych organizacji jest najbardziej
nastawiona prokomercyjnie. Sprzedajac niezalezng twdrczosc¢ literacka, wykazuje przy
tym systematyczne dochody, zwigkszajac rokrocznie swoje obroty. Fundacja nie musi
by¢ zalezna od dotacji jednostek publicznych, poniewaz sama posiada duze pozadota-
cyjne mozliwosci zarobkowania.

Fundacja daje zatrudnionym w niej osobom gwarancj¢ stabilnej i ptatnej pracy (wy-
nagrodzenie powyzej sredniej krajowej). Te czynniki powoduja zapewne, ze zaplano-
wym motywatorem do pracy staja si¢ argumenty finansowo-socjalne personelu, pro-
mocja mlodej, niezaleznej polskiej literatury, bedaca niejako filozofig funkcjonowania
organizacji, schodzi na dalszy plan.
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Biznesowe zachowania fundacji sa zauwazalne na plaszczyznie okreslania pozio-
mu asortymentu. Ustalanie liczby tytutéw i wielkosci naktadu opiera si¢ przede wszyst-
kim na $cisle okres$lonych, rynkowo-handlowych wyznacznikach: rodzaj produktu (ga-
tunek literacki), potrzeby odbiorcow, popyt stwierdzony u innych wydawcow. Na tym
polu sprzedazowe wartosci maja wigksze znaczenie niz artystyczne.

Przedstawione komercyjne podejscia FKH réwnowaza liczne dziatania wykracza-
jace poza ten obszar. Fundacja proponuje swoim odbiorcom bezptatng oferte, organizu-
jac liczne warsztaty, wyktady, sympozja itp. Sa to zabiegi prowadzone na szerokq skale,
czego w takim zakresie nie obserwuje si¢ na rynkach konsumenckich, gdzie kazdy pro-
dukt powinien mie¢ wlasna ceng.

Réwniez sama zawarto$§¢ merytoryczna, tre$¢ oferty, zarowno tej ptatnej, jak i dar-
mowej, jest ustalana w oderwaniu od uwarunkowan rynkowych (choc¢by potrzeb klien-
tow), bierze si¢ pod uwage wlasne zainteresowania lub ewentualnie sugestie wspolpra-
cownikow.

Zupelnie niebiznesowe podejscie fundacji stwierdza si¢ w kontekscie proby okresle-
nia przez nig wygladu krakowskiego rynku literatury niezaleznej (na ktérym sama dziata)
oraz identyfikacji na nim wlasnej konkurencji.

Jesli doda¢, ze w odniesieniu do pozostalych parametrow zachowania niekomer-
cyjne FKH, sa zauwazalne w takim samym stopniu, jak i im przeciwne, to nalezy po-
twierdzi¢, ze miejscem funkcjonowania organizacji jest ,,punkt styku” srodowiska
biznesowego i1 niezaleznego. Nie jest to sytuacja bezpieczna dla fundacji, gdyz w kaz-
dym momencie moze dojs¢ do, nawet niezamierzonego, jej ,,przejscia” do strefy komer-
cyjnej, a sSrodowisko przemystow kultury najczesciej nie preferuje niszowej tworczoscei,
chetniej woli jej masowa odmiang.

Stowarzyszenie Teatr Nowy

Pierwsza sprawa, na jaka nalezy zwroci¢ uwagg, jest to, ze w 9 przypadkach na
14 mozliwych, ocena dziatalnosci STN z uwzglednieniem poszczegdlnych parametrow,
data wynik: 0. Jest najwyzszy wynik sposréd trzech badanych organizacji. Swiadczy to
o tym, iz funkcjonowanie stowarzyszenia czgsto jest narazone na wptywy czynnikdw,
ktore maja inne pochodzenie niz te zwigzane z samg tworczoscia.

Nie stwierdzono tutaj jednak, az tak wyraznych probiznesowych zachowan, jak to
wystapito w przypadku FKH. Chociaz stowarzyszenie dysponuje potencjalnymi moz-
liwosciami zarobkowymi (wytacznie w kontekscie tego parametru przyznana zostala
ocena ,,—17), to nie wykorzystuje w petni tych mozliwosci — jego dziatalno$¢ implikuje
,raczej straty”.

Warte zaznaczenia sa trzy elementy nierynkowego podejscia STN. Priorytetami
w prowadzeniu organizacji jest rozwoj Teatru Nowego — budowa i utrwalanie jego mar-
ki. Mozna rowniez spostrzec, ze stowarzyszenie nieckoniecznie interesuje si¢, jaki od-
biorca stanowi publiczno$¢ Teatru Nowego. Wiadomo tylko, ze najczgsciej jest to ,,0d-
biorca mlody”, ale wiedza ta nie ma zasadniczego wplywu na repertuar, poniewaz przy
jego tworzeniu nie sg istotne oczekiwania odbiorcéw — przygotowuje si¢ ,,zaskakujaca”
oferte, ktéra bedzie czym$ nowym dla publicznosci.

Ostatecznie STN lacznie przyznano ,,+3” punkty. Wynik ten wskazuje, ze organi-
zacja chce 1 stara si¢ dziata¢ niezaleznie, promujac przede wszystkim sztuke teatralng
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(szczegblnie w pewnym ,,niekonwencjonalnym” wydaniu), a nie nastawia si¢ na mniej-
szy lub wigkszy sukces finansowy. Rzecz jasna, chcac skutecznie funkcjonowaé w dzi-
siejszej rzeczywistosci, nie sposob zupehie si¢ odcig¢ od mechanizméw rynkowych
i politycznych (dotacyjnych) — wydaje si¢, ze STN taka wlasnie przyjeto strategie.

Fundacja Tone — Muzyka i Nowe Formy Sztuki

FT z taczna suma punktow ,,+5” jest najbardziej oddalona od sfery oddziatywan ze-
wnetrznych, niezwiazanych z promocyjno-artystyczna dziatalnoscia organizacji, zapisa-
na choéby w jej statucie.

FT jako jedyna z badanych organizacji wskazata, ze jej dziatalno$¢ jest catkowi-
cie niedochodowa; ponad potowa oferty fundacji trafia do odbiorcow bezptatnie. Dlate-
go motywem dziatania prowadzacych ja osob sg pobudki wyzsze: pasja, doswiadczenie,
przyjemnos¢ itp. Nikt w fundacji nie jest zatrudniony etatowo, nikt nie ma stalego wy-
nagrodzenia.

Co jednak godne zauwazenia, w kontekscie pozostatych parametrow w zachowaniu
fundacji wida¢ $lady biznesowego podejscia (oprocz odpowiedniego zdefiniowania kra-
kowskiego rynku muzyki elektronicznej), co szczegdlnie dotyczy oceny: konkurencji,
struktury klientéw i ich potrzeb oraz marketingu.

Warto blizej si¢ przyjrze¢ FT w kontekscie ostatniego parametru — naktadéw na mar-
keting. Wydaje sig, ze (cho¢by w poréwnaniu z pozostatymi dwoma badanymi podmio-
tami) naktady te sg relatywnie wysokie. Skoro tak, to dlaczego przy posiadanej rzetel-
nej wiedzy na temat klientow, konkurencji i mechanizméw marketingowych, fundacja
jest stabo zorganizowana wewngtrznie (dorazna praca), nie ma sprecyzowanych dodat-
kowych mozliwosci zarobkowych, wykazuje straty finansowe. Moze wynika to z ma-
lego doswiadczenia fundacji (dziata jeden rok), a moze prowadzace ja osoby nie chca
angazowac si¢ zbytnio w obszary komercyjne, co byloby sprzeczne z niezaleznymi pod-
stawami jej funkcjonowania? Brak wewngtrznej koordynacji jest jednak zauwazalny
—w 2008 roku FT miata formalne problemy z finansowym rozliczeniem organizowane-
go przez siebie Festiwalu Unsound?®.

Czy na podstawie informacji uzyskanych z badan przeprowadzonych na trzech or-
ganizacjach pozarzadowych dziatajacych w obszarze kultury niezaleznej mozna wyciag-
naé pewne wnioski, co do wszystkich podmiotéw z tego obszaru? Istotne z tego punktu
widzenia wydaje si¢ obliczenie $redniej wartosci punktowej (SP) dla wszystkich bada-
nych organizacji.

SP = (suma punktéw FKH + suma punktéw STN + suma punktéw FT): 3

SP=(0+3+5):3=2,6)

Przyblizajac otrzymang wartos¢ do catosci, uzyskujemy wartosc: 3.

Nalezy zauwazy¢, ze otrzymana przyblizona srednia warto$¢ odpowiada wartosci,
jaka uzyskalo Stowarzyszenie Teatr Nowy. By¢ moze jest to wynik, ktory stanowitby
$rednia dla wszystkich organizacji pozarzadowych na rynku kultury niezaleznej, gdzie
(tak jak w przypadku STN) pierwszoplanowa rol¢ odgrywa dziatalnos¢ proartystyczna.

8 T. Handzlik, M. Tomasz, Festiwal Unsound zagrozony, http://miasta.gazeta.pl/krakow/
1,35769,6220607,Festiwal_Unsound_zagrozony.html (odczyt: 13 maja 2009).
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Podmioty te jednak nie moga funkcjonowa¢ w oderwaniu od racjonalnego, ale nie do
konca biznesowego podejscia do spraw rynku.

Istnieja zapewne niesformalizowane (ktére nie maja prawnego statutu organizacji)
grupy artystyczne, jak 1 sami tworcy, ktorych dziatalno$¢ bedzie nosita jeszcze wyraz-
niejsze znamiona niezaleznosci niz FT (wynik punktowy: +5), lecz zapewne znajda si¢
takze i firmy komercyjne nastawione na sprzedaz tworczosci niezaleznej, ktore z kolei
na skali niezaleznos$ci zajma miejsca blizej jej lewego kranca. Stad tez, wynik ,,+3” moze
tez stanowi¢ niejako ,,centrum” rynku kultury niezaleznej w ogdle. Oznaczatoby to jed-
nak, ze nie do konca pokrywa si¢ on ze sferg rynku komercyjnego, a wigc moze by¢ ro-
dzajem pararynku.

I chociaz mozna stusznie przypuszczaé, ze to wlasnie wynik ,,+3” bedzie $rednig dla
wszystkich organizacji pozarzadowych z krggu kultury niezaleznej (a moze, jak wspo-
mniano, rowniez i dla pozostatych podmiotdéw ,,sprzedajacych”), to zasadne, dla zwery-
fikowania tego przypuszczenia, wydaje si¢ przeprowadzenie poglebionych badan.
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SUMMARY

The article The Description of Selected Non-Governmental Organizations as Agents of
the Market of Independent Culture presents results of a survey based on a series of interviews
with managers of Cracow-based non-profit organizations promoting independent culture.
It focuses on a three elements shared by aforementioned organizations.

First — NGOs are fully operational agents of the market, which significantly differ from
companies, institutions and individual authors.

Second — those differences result both from goals of various agents (the goal of a com-
pany is its own interest, of an institution — public interest and non-profit organization — the
interest of culture) and their respective ways of functioning (concerning management and
marketing).

Third — since NGOs take part in the market, they cannot completely separate themselves
from an influence of commercial factors. The analysis of the results reveals a frequent con-
flict between material and artistic values.





