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Streszczenie
Obszar badawczy

Rynek kultury i funkcjonujgce na nim instytucje podlegaja przemianom. Konsumenci
sa bardziej wymagajacy w zakresic oferty i jej dostosowania do wiasnych potrzeb
I zainteresowan. Dlatego tez instytucje kultury powinny w swojej dziatalnosci koncentrowac
si¢ coraz bardziej na swoich odbiorcach. W literaturze i praktyce, szczegdlnie w odniesieniu
do instytucji kultury w Polsce, opracowanych jest wcigz niewiele przyktadow i danych
dotyczacych zagadnienia angazowania konsumentow w projektowanie oferty. W zwigzku
Z tym w oparciu o przeglad literatury mi¢edzynarodowej oraz studiow przypadku ze $wiata oraz
praktyk stosowanych w tym zakresie w sektorze prywatnym, jak réwniez przeprowadzone
badania wlasne, zaproponowano model wdrozenia projektowania zorientowanego na klienta
w zakresie rozwoju produktu, uwzgledniajacy specyfike rynku kultury. Prace byty prowadzone
w formule doktoratu wdrozeniowego w ,,EC1 L.6dZz — Miasto Kultury” w Lodzi.
Problem badawczy i cele

Gléwnym problemem badawczym stanowi okreslenie form, korzySci i ograniczen
angazowania konsumentow w projektowanie oferty w zakresie dziatalno$ci ekspozycyjnej
I kulturalno-edukacyjnej w instytucjach kultury w Polsce. Cel badawczy to okreslenie
modelowych metod projektowania oferty z zaangazowaniem konsumentéw. Natomiast cel
aplikacyjny obejmuje stworzenie i wdrozenie modelu projektowania zorientowanego
na uzytkownikéw w sektorze kultury w celu podniesienia satysfakcji klienta.
Metoda badan

Dokonano przegladu literatury oraz badan wtornych obejmujacego zagadnienia
zwigzane mig¢dzy innymi z angazowaniem konsumentéw, rozwojem produktow, strategia
orientacji na klienta, marketingiem na rynku kultury. Przeprowadzono czteroetapowe badania
wlasne, ktorych celem byto uchwycenie réznych perspektyw na angazowanie konsumentow.
Kluczowe byly perspektywy samych konsumentéw (n=376) oraz menedzerow
odpowiedzialnych za projektowanie oferty (n=9). Zostaly one uzupelnione o badanie
pracownikow EC1 (n=68) oraz 0sob zarzadzajacych marketingiem w EC1 (n=3). Cato$¢ badan
wzbogacono analizg studium przypadku instytucji kultury, w ktoérej realizowane bylo
wdrozenie.
Wyniki

Kluczowym wnioskiem jest ustalenie, ze zarowno konsumenci jak i menedzerowie
instytucji kultury dostrzegaja potencjal wynikajacy z angazowania odbiorcow. Konsumenci

wskazujg na wysoka che¢ do zaangazowania si¢, chcg mie¢ wptyw na oferte 1 sg sklonni
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poswieci¢ na to swoj wolny czas. Menedzerowie dostrzegaja konieczno$¢ uwzgledniania
potrzeb konsumentow i podejmuja w tym kierunku pierwsze proby. Wzmocnienie strategii
orientacji na klienta wymaga z kolei dziatan w obszarach: kultury organizacyjnej, strategii,
procesow, wskaznikow i relacji z organizatorem. Kluczowe jest wigczenie w proces wszystkich
pracownikow, nie tylko tych kontaktujacych si¢ bezposrednio z klientami. Transformacja
z koncentracji na ofercie do koncentracji na kliencie jest zlozonym i1 dlugookresowym

wyzwaniem. Wysilek jednak z tym zwigzany przektada si¢ na osigganie lepszych wynikow.

Stowa kluczowe: zaangazowanie konsumentow; rozwdj produktu; oferta instytucji kultury;

strategia orientacji na klienta; sektor kultury; wspottworzenie wartosci



Abstract

Engaging consumers in the development of products of cultural institutions as an example

of the implementation of the customer orientation strategy

Research area

The cultural market and the institutions operating in it are undergoing changes. Consumers are
more demanding in terms of their offerings and their adaptation to their own needs and interests.
Therefore, cultural institutions should focus more and more on their audiences in their activities.
In the literature and practice, especially with regard to cultural institutions in Poland, there are
still few examples and data on the issue of engaging consumers in the design of offerings.
Therefore, based on a review of international literature and case studies from the world, as well
as practices in this area in the private sector, and own research conducted, a model for the
implementation of customer-centred design in product development was proposed taking into
account the specifics of the cultural market. The work was conducted in the form of an
implementation doctorate at "EC1 £06dzZ - City of Culture" in £06dZ.

Research problem and aims

The main research problem is to identify the forms, benefits and limitations of involving
consumers in the design of offerings for exhibition and cultural-educational activities in cultural
institutions in Poland. The research aim is to identify model methods for designing offerings
with consumer engagement. The application aim, on the other hand, includes the creation and
implementation of a model of user-centred design in the cultural sector to improve customer
satisfaction.

Research method

A literature review and desk research were conducted covering issues related to consumer
engagement, product development, customer orientation strategy, marketing in the cultural
market, among others. A four-stage research was conducted to capture different perspectives
on consumer engagement. The key perspectives were those of consumers themselves (n=376)
and managers responsible for designing the offer (n=9). These were supplemented by a research
of EC1 employees (n=68) and EC1 marketing managers (n=3). The entire research was
enriched by a case study analysis of the cultural institution where the implementation was

conducted.



Findings

A key finding is that both consumers and managers of cultural institutions recognize the
potential of engaging audiences. Consumers indicate a high willingness to engage, want to
influence the offer and are willing to spend their free time to do so. Managers recognize the
need to take consumers' needs into account and are making initial attempts in this direction.
Strengthening the customer orientation strategy, in turn, requires action in the areas
of organizational culture, strategy, processes, indicators and relationships with the organizer.
Itis crucial to involve all employees in the process, not just those in direct contact with
customers. The transformation from a focus on the offer to a focus on the customer is a complex

and long-term challenge. However, the effort involved translates into better results.

Keywords: consumer engagement; product development; cultural institution offerings;

customer orientation strategy; cultural sector; value co-creation
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Wstep

Zagadnienia zwigzane z orientacja na klienta i angazowaniem go w dzialalno$¢
przedsiebiorstwa sa popularnymi tematami podejmowanymi zaréwno przez naukowcow, jak
| praktykow. W 2010 r. Marketing Science Institute umiescit problematyke zwigzang
Z zaangazowaniem konsumentdéw (consumer engagement) na liscie priorytetow badawczych,
co zintensyfikowato prowadzenie badan naukowych w tym przedmiociel. Jest to bez watpienia
temat badawczy, ktory niesie ze sobg istotne implikacje praktyczne, z ktorych tak czgsto
korzysta obecnie rynek. Odnotowaé réwniez mozna, ze coraz czg$ciej zwraca si¢ uwage
na rosngcg role marketingu na rynku kultury?. Badania zwigzane z rynkiem kultury przynosza
szereg ciekawych informacji o preferencjach, potrzebach i zachowaniach konsumentow.
Prezentowane sa one zaréwno w literaturze krajowej, jak i zagranicznej®. Szerzej o nabywcach
na rynku kultury w Polsce pisza Magdalena Sobociniska* oraz Tomasz Smolen®. Zagadnienie
to jest rowniez poruszane w literaturze zagranicznej®. Polaczenie obu zagadnien, szczegdlnie
Z pespektywy polskiego rynku kultury wydaje si¢ cieckawym obszarem badawczym ze wzgledu
na istniejgca luke w tym zakresie. Nawet w literaturze §wiatowej, dostarczajacej wickszej ilosci
badan i glgbszej analizy zagadnien, zwraca si¢ uwage, ze istnieje koniecznos$¢ zbadania modeli,
ktére zachecaja do wlaczenia konsumentdéw w projektowanie oferty w zakresie wystaw’.

Na tym wiasnie zagadnieniu koncentruje si¢ przedktadana rozprawa doktorska.

! Rupik K., Zastosowanie koncepcji customer engagement w branzy odziezowej, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, nr 875, Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu, 2015, t. 1, nr 41, s. 141-154

2 Por. a) Gottschalk 1., Kulturékonomik: Probleme, Fragestellungen und Antworten, Springer VS, Wieshaden
2016, b) Kucharski J., Kultura na rynku. Wybrane zagadnienia z zarzgdzania, marketingu i ekonomiki W sferze
kultury, Wydawnictwo WAM, Krakow 2017.

3 Por. a) Lizardo O., Skiles S., Cultural consumption in the fine and popular arts realms, Sociology Compass, 2008,
Vol. 2, No. 2, s. 485-502, doi.org/10.1111/j.1751-9020.2008.00101.%, b) Colbert F., Marketing culture and the
arts, HEC Montréal, Carmelle and Rémi Marcoux Chair in Arts Management, Montreal 2012; ¢) Wroblewski L.
(red nauk.), Marketingowe oraz spoteczne aspekty zarzqdzania w Kulturze, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun
2017.

% a) Sobocinska M., Wyzwania dla rynku kultury w kontekscie procesow integracyjnych, [w:] Karwowski J. (red.),
Polski konsument i przedsiebiorstwo na jednolitym europejskim rynku, Wydawnictwo printshop Artur Piskata,
Szczecin 2005; b) Sobocinska M., Zachowania nabywcow na rynku dobr i ustug kultury, PWE, Warszawa, 2008;
¢) Sobocinska M., Uwarunkowania i perspektywy rozwoju orientacji rynkowej w podmiotach strefy kultury,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2015.

5 Smolen T., Rola marketingu w kreowaniu popytu na dobra kultury, [w:] Duliniec E., Garbarski L., Mazur J.,
Strzyzewska M., Wrzosek W. (red.), Ekspansja czy regres marketingu?, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne,
Warszawa 2006.

®a) Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing, Butterworth-Heinemann, Oxford 2006, b) Kolb
B. M., Marketing for cultural organisations. New strategies for attracting audiences to classical music, dance,
museums, theatre and opera, Cengage Learning EMEA, London 2005.

" Davies S. M., The co-production of temporary museum exhibitions, Museum Management and Curatorship,
2010, Vol. 25, No. 3, s. 305-321, DOI: 10.1080/09647775.2010.498988.
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Proces tworzenia wystaw dotyczy wielu wymiaréw, ktore zaprezentowano
na rysunku 1. Sktadaja si¢ na niego nastepujace elementy: wstepny pomyst i jego rozwiniecie;
zarzadzanie 1 administracja; projektowanie 1 produkcja; zrozumienie 1 przyciggnigcie
publicznos$ci; funkcje kuratorskie; oraz planowanie programu towarzyszacego. Mimo ze
niektore zadania muszg wyraznie poprzedzac¢ inne, ramy te nie zostalty przedstawione jako
proces liniowy, poniewaz moze istnie¢ znaczny stopien zrdznicowania w sposobie realizacji
wystaw 1 kolejnosci wykonywania zadaf. Sposob realizacji tych zadan r6zni si¢ w zaleznosci

od instytucji kultury, budzetu i zaangazowanych w proces 0sob.®

Rysunek 1. Proces powstawania wystawy

Istotne
procesy
tworzenia

wystawy

Zrédlo: Davies S. M., The co-production of temporary museum exhibitions, Museum Management and
Curatorship, 2010, Vol. 25, No. 3, s. 308

Punktem wyjscia do prowadzonych rozwazan jest teza, ze wdrozenie w instytucjach
kultury projektowania zorientowanego na uzytkownika pozwoli na oferowanie usthug
W najwigkszym stopniu odpowiadajgcym potrzebom klientow. Sektor kultury w Polsce wydaje
sic w niewielkim stopniu zorientowany na potrzeby klientow. Brakuje nowoczesnych
rozwigzan w zakresie projektowania ustug kultury. W ramach rozprawy doktorskiej dokonano

przegladu literatury polskiej i zagranicznej (glownie anglojezycznej) w zakresie

8 Davies S. M., The co-production of temporary museum exhibitions, Museum Management and Curatorship,
2010, Vol. 25, No. 3, s. 305-321, DOI: 10.1080/09647775.2010.498988.
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zaangazowania konsumenta, projektowania nowego produktu, specyfiki rynku kultury oraz

strategii orientacji na klienta. Rozwazania te poddano analizie z perspektywy uwzgledniajace;j

specyfike rynku kultury 1 operujacych na nim podmiotdw.

Rozprawa doktorska oparta zostata na podejsciu skoncentrowanym na zarzadzaniu

dziedzictwem (poréwnanie paradygmatéw przedstawiono w tabeli 1). Za Ashworth’em®

przyjeto, ze na dziedzictwo sktadajg si¢ sposoby, w jakie wspolczesnie uzytkuje si¢ przesztosé.

W literaturze okreslone zostaty trzy paradygmaty dotyczace podejscia do korzystania

Z obiektow wytworzonych w przesziosci: ochrona, konserwacja 1 dziedzictwo. W swoim

dorobku przedstawia je szczegdtowo Gregory Ashworth'®. Choé w swoich pracach odnosi sie

przede wszystkim do wykorzystania historycznych miast i planowania ich przeksztatcen,

sformutowane zatozenia odpowiadaja prezentowanemu tematowi pracy.

Tabela 1. Poréwnanie paradygmatow ochrony, konserwacji i dziedzictwa wg Ashworth’a

Ochrona Konserwacja Dziedzictwo

Cele Odkrycie Ponowne uzytkowanie | Wspolczesne
i zachowanie po adaptacji do nowej | zastosowanie
wszystkiego, co si¢ da | funkcji. i wykorzystanie.
zachowac. Wspolczesna
Zabezpieczenie konsumpcja
aspektow przesztosci przesztosci.
przed zagrozeniem. Decyzja, aby czerpaé

z przesztosci
i pokazywaé
przysztosé.

Przedmiot Budynek, obiekt. Obiekt i jego Produkt kultury.

zainteresowania wykorzystanie.

Zasoby State. Zasoby sg Zasoby sg
Zasoby sa ograniczone i moga nieograniczone
ograniczone i moga si¢ wyczerpac. i wszechobecne.
si¢ wyczerpac. Zasoby sa pochodna

popytu.

Determinanty Eksperci, politycy. Eksperci, politycy. Uzytkownicy.

Kryteria Normy. Normy. Rynek.

Funkcja Niezmieniona / brak. | Nowa funkcja po Nowa funkcja po

adaptacji. adaptacji.

Kryteria selekcji

Niezmienne, mozna je
okresli¢ obiektywnie.

Determinowane przez
obiekt.

Determinowane przez
czynniki zewnegtrzne,

® Ashworth G., Planowanie dziedzictwa, Miedzynarodowe Centrum Kultury, Krakoéw 2015.

10 1pidem.
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zmienne, mozna je
okresli¢ subiektywnie.

obecnego
wykorzystania.

Znaczenie Istnienie Istnienie znaczenia Istnienie

przypisane pojedynczego, obiektu w odniesieni | polisemicznych,

obiektowi statego, do nowej funkcji po zmiennych znaczen,
uniwersalnego adaptacji. zaleznych od
znaczenia obiektu. uzytkownika.

Zarzadzenie Nie jest istotne. Jest istotne pod katem | Podejscie do

dziedzictwa jest
kluczowg strategia

zarzadzania miejscem
/ obiektem.

Zrédto: opracowano na podstawie:

Ashworth G., Sfragmentaryzowane dziedzictwo. Sfragmentaryzowany instrument sfragmentyzowanej polityki
[w:] Ashworth G., Planowanie dziedzictwa, Migdzynarodowe Centrum Kultury, Krakow 2015, s. 95;

Ashworth G., Planowanie dziedzictwa [w:] Ashworth G., Planowanie dziedzictwa, Migdzynarodowe Centrum
Kultury, Krakow 2015, s. 148;

Ashworth G., Paradygmaty i paradoksy planowanie przesztosci [w:] Ashworth G., Planowanie dziedzictwa,
Migdzynarodowe Centrum Kultury, Krakéw 2015, s. 40-58

Przedstawione podejscie jest zorientowane na popyt. Dziedzictwo w tym konteks$cie jest
produktem wielofunkcyjnym, stuzy réznym celom ijest wykorzystywane przez réznych
uzytkownikow.!! A §wiadome, oparte o uwarunkowania rynkowe zarzadzanie dobrami kultury
staje sie wymogiem wspdtczesnosci. Za Ashworth’em?!? przyjeto zatem, ze na dziedzictwo
sktadaja sie sposoby, w jakie wspotczesnie uzytkuje si¢ przesztos¢. Zgodnie z tym podejsciem
zaklada si¢, ze dziedzictwo ma potencjal ekonomiczny. Nalezy jednak zauwazy¢ pewne
zagrozenia zwigzane z przyjetym podejsciem. Wymienia si¢ tu gldwnie fakt, iz konkurencja
na tym rynku jest bardzo duza, wynika to z powszechnej dostepnosci zasobéw pochodzacych
z przeszto$ci. Komercjalizowanie korzystania z dziedzictwa moze sta¢ si¢ tak powszechne,
ze mimo rosngcego popytu podaz moze go przewyzszyé.'® Korzystanie z oferty kultury podlega
tez licznym modom i zmieniajacym si¢ upodobaniom uzytkownikow. Dlatego tez oferta ta nie
moze by¢ przygotowana raz na zawsze 1 nie podlega¢ cigglym modyfikacjom. Wspolczesnie
instytucje kultury zdajg si¢ w przewazajacej mierze wcigz nie dostrzegac tego wyzwania.
Jednak w literaturze rowniez polskiej zwraca si¢ juz uwagg, ze ,,rynkowa orientacja obiektow

zabytkowych o uznanych walorach kulturowych jest ich nowa opcja strategiczng.”**

11 Ashworth G., Prawdziwy potencjat, ukryte problemy. Opowiesé o pieciu miastach Europy Srodkowej i ich
dziedzictwie [w:] Ashworth G., Planowanie dziedzictwa, Mi¢dzynarodowe Centrum Kultury, Krakow 2015, s. 66-
67.

12 Ashworth G., Planowanie dziedzictwa, Miedzynarodowe Centrum Kultury, Krakow 2015, s. 5.

13 Ashworth G., Prawdziwy potencjat..., op. cit., s. 66-68.

14 Szromnik A., Marketing dziedzictwa kulturowego - obiekt zabytkowy na rynku, Wydawnictwo C.H. Beck,
Warszawa 2022, s. 29.

14


https://www.profinfo.pl/wydawnictwa/ch-beck,11.html

Na potrzeby pracy uzywa si¢ perspektywy dziedzictwa do okreslenia produktu na rynku
kultury. W zwigzku z tym stosowanie i wykorzystywanie metod biznesowych w kulturze nie
jest czyms$ niestosownym. Méwimy tu o dziataniach nastawionych na zaspokojenie potrzeb
klientow 1 w rezultacie zapewnienie ich satysfakcji z korzystania z danego produktu czy ustugi,
co ma znaczenie dla wynikow osigganych przez instytucj¢ kultury.

W celu omowienia koncepcji rozwoju nowego produktu odwotano si¢ do koncepcji
marketingu mix. Sktadowe marketingu mix okre§lone pierwotnie jako 4P zostaly wprowadzone
do literatury przez E. J. McCarthy’ego®® w 1960. Sa to: Product — produkt, Place — dystrybucja,
Promotion — promocja, Price — ceny. Nastepnie koncepcja ta zostata uzupetniona w latach 80’
dwudziestego wieku o kolejne 3P: People — nabywcy, pracownicy, Physical evidence —
srodowisko, otoczenie zewnetrzne, Process — proces §wiadczenia ustug?®. Idea ta jest wcigz
rozwijana i modyfikowana np. koncepcje 4C oraz 7NY’. Ze wzgledu na fakt, iz oferta instytucji
kultury powinna by¢ traktowana jako produkt, mozna zalozyé, ze zjawiska dotyczace
funkcjonowania gospodarki rynkowej mozna, przy uwzglednieniu specyfiki omawianego
rynku, odnie$¢ do rozwoju produktu na rynku kultury.

W literaturze coraz czg¢$ciej zwraca si¢ uwage na zmieniajaca si¢ rolg konsumenta.
Jego upodmiotowienie i coraz wigkszy wplyw na polityke firmy maja kluczowe znaczenie
dla aktywnos$ci marketingowych w przedsiebiorstwach'®. Spetianie oczekiwan konsumentow
w zakresie produktu, komunikacji marketingowej i ustug pomocniczych pozwala na tworzenie
wartosci zarowno dla nich samych, jak i dla inwestoréw i pracownikow?®,

Wedlug Instytutu Gallupa podejécie klientocentryczne — zorientowane na klienta —
oznacza, ze ,strategia zaangazowania klienta staje si¢ centralng czgScig kultury
organizacyjnej”?®®. W raporcie Deloitte?* wykazano, jakie kluczowe czynniki orientacji

na klienta wptywaja na poprawe rentownosci przedsiewzie¢ biznesowych. Wydaje si¢, ze moga

15 McCarthy E.J., Basic Marketing: A Managerial Approach, Richard D. Irwin, Inc., Madison 1960.

16 Booms B., Bitner M. J., Marketing Strategies and Organization Structures for Service Firms, [w:] Donnelly
J. H., George W. R., Marketing of Services, American Marketing Association, Michigan 1981, s. 47-51.

17 Por. a) Lauterborn, B., New Marketing Litany: 4Ps Passé: C-Words Take Over, Advertising Age, 1990, Vol. 41,
s. 26, b) Kotler P., Keller K., Marketing Management, Pearson, Upper Saddle River, NJ, 2006.

18 Gregor B., Gotwald B., Chances and Challenges for Contemporary Business — from Human-Centred Design
Philosophy to Omnichannel Environment, Handel Wewnetrzny, 2018, nr 5(376), s. 73-80.

19 Bryta P., Creating and Delivering Value for Consumers of Healthy Food — a Case Study of Organic Farma
Zdrowia S.A., Journal of Management and Business Administration. Central Europe, 2017, Vol. 25, No. 4,
S. 55-74.

20 |nstytut Gallupa, http://www.gallup.com/services/169331/customer-engagement.aspx (dostep: 22.10.2020).

21 Deloitte, pod kierownictwem Hughes C., Customer-centricity. Embedding it into your organisation’s DNA,
2014,

https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/ie/Documents/Strategy/2014 _customer_centricity_deloitte_irela
nd.pdf (dostep: 22.10.2020).
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one rowniez mie¢ zastosowanie do sektora kultury, ktory w coraz wigkszym zakresie zaczyna
funkcjonowa¢ uwzgledniajagc uwarunkowania rynkowe??.  Strategie wprowadzania
W organizacji zasady klientocentrycznosci wg raportu Deloitte przedstawiono na ponizszym

rysunku.

Rysunek 2. Strategie wprowadzania w organizacji zasady klientocentrycznosci

Wzmocnienie
pozycji
pracownikow
front-office

Projektowanie

. . Wiasciwe dane
doswiadczenia

1 wskazniki

Rozumienie Zaangazowanie
swojego klienta pracownikow
back-office

Umieszczenie orientacji
na klienta w sercu
dzialalnosci

Przywaodztwo / Informacija
w widoczny zwrotna
sposob napedzajaca

zorientowane
na klienta

poprawe
i ulepszenia

Zrodto: Customer-centricity. Embedding it into your organisation’s DNA, pod kierownictwem Cormac Hughes,
2014,
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/ie/Documents/Strategy/2014 _customer_centricity deloitte_irela
nd.pdf (dostep: 22.10.2020), s. 4

Widoczna jest jednak pewna luka w opracowaniach naukowych i badaniach w zakresie
rozwoju produktu kultury. Zagadnienie to jest omawiane do$¢ powierzchownie, jedynie jako
tlo do glebsze; analizy innych zagadnien marketingowych, takich jak: komunikacja,
dystrybucja, zachowania nabywcow, etc. Odnotowaé, jednak nalezy w tym miejscu,
za Romanem Niestrojem?®, ze zgodnie z podstawowa zasada marketingu satysfakcja klienta jest

gtownym warunkiem sukcesu przedsigbiorstwa, a zatem produkt stanowi najwazniejszy

22 Sobocinska M., Uwarunkowania i perspektywy rozwoju orientacji rynkowej w podmiotach sfery kultury,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2015.

2 Niestroj R., Rynkowa warto$¢ strategii produktu, [w:] Czubata A. (red.), Marketingowe strategie budowania
wartosci przedsigbiorstwa, Wydawnictwo AE w Krakowie, Krakow 2006.
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instrument marketingu. Nieprzypadkowo produkt jest wymieniany na pierwszym miejscu
wsrod narzedzi marketingowych.

Badania®* pokazuja niski stopien angazowania odwiedzajacych przez instytucje kultury.
W Polsce 18,9% badanych muzedéw (proba n=36) przeprowadza ankiety albo organizuje grupy
fokusowe z konsumentami kilka razy w roku, 13,5% — raz w roku, 37,8% nie robi tego nigdy.
Ponad 50% polskich muzedéw na pytanie o powody braku prowadzenia ankiet lub grup
fokusowych z konsumentami odpowiedziato, ze ich nie potrzebuje. Prawie 43% polskich
muzeéw wskazalo na brak $rodkow finansowych. Zwraca si¢ rowniez uwage
na skomplikowane procedury. Rownolegle korzySci zwigzane =z zaangazowaniem
konsumentéw sa dostrzegane wyraznie w sektorze prywatnym. W opinii zdecydowane;j
wiekszosci menedzeréw wspottworzenie wartosci z klientami prowadzi miedzy innymi do:
wzrostu satysfakcji  klientow, zwigkszenia powtarzalno$ci zakupdéw, poprawy jakosci
produktow i ustug, wzrostu rekomendacji wérod konsumentow?,

Cho¢ literatura naukowa dostarcza szeregu badan 1 wnioskow zwigzanych
Z angazowaniem konsumentow w dziatalno$¢ przedsiebiorstw, to wcigz ta tematyka nie jest
wystarczajagco opracowana w kontek$cie rynku kultury w Polsce. Z punktu widzenia
omawianego zagadnienia i zidentyfikowanej luki w zakresie opracowan naukowo-badawczych
kluczowa dla prawidlowego wdrozenia w instytucjach kultury modelu projektowania produktu
zgodnie ze strategig orientacji na klienta okazala si¢ wspolpraca pomiedzy uczelnia a instytucja
kultury 1 mozliwo$¢ realizacji doktoratu w formie wdrozeniowej. Bez przeprowadzenia
odpowiednich badan oraz opracowania analiz naukowych, wdrozenie projektowania
Z zaangazowaniem konsumentow w instytucjach kultury obarczone jest wysokim ryzykiem
zwigzanym przede wszystkim z niedostosowaniem modelu wdrozenia do specyfiki rynku.
Niemniej przyjeto zalozenie, ze na grunt ustug kultury mozna przeszczepi¢ rozwigzania
i metody wykorzystywane z sukcesami w biznesie.

W Polsce istnieje tylko kilka instytucji, ktore probuja dziatalnosci na tym polu. Jako
studium przypadku przedstawiono doswiadczenia w zakresie projektowania oferty kultury
realizowane w ,,EC1 L6dZ — Miasto Kultury” w Lodzi. To duza instytucja o oddzialywaniu
ogolnopolskim, w ramach ktérej prowadzone sg trzy centra aktywnos$ci: Centrum Nauki

I Techniki, Narodowe Centrum Kultury Filmowej, Centrum Komiksu i Narracji Interaktywne;.

24 Simansone 1. Z. (kierownik projektu), NEMO Working Group, Muzea i przemysty kreatywne (praca w toku),
2017, https://www.nck.pl/badania/raporty/raport-muzea-i-przemysly-kreatywne (dostep 20.10.2018).

%5} aszkiewicz A., Value creation by engaging customers in the process of product and business design in a virtual
environment, Handel Wewnetrzny, 2018, tom 1, nr 4(375), s. 160-168.
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Obecnie w ofercie instytucji dostepnych jest kilka produktow. Instytucja znajduje si¢ w fazie
dynamicznego rozwoju; od roku 2016 uruchomita dziatalno$¢ operacyjna, jednak w dalszym
ciggu rownolegle prowadzone sg prace inwestycyjne zmierzajace do poszerzenia oferty. Jest to
instytucja o0 duzym potencjale kulturalnym i biznesowym. Kluczowym wyzwaniem
w perspektywie kilku najblizszych lat bedzie dla EC1 projektowanie oferty. Przedstawiciele
instytucji  dostrzegaja  konieczno$¢ przygotowania produktow  z zaangazowaniem
konsumentow tak, aby zwigkszy¢ ich satysfakcje. Mozna zaktadaé, ze satysfakcja klientow
| konsumentéw oferty dostarczanej przez instytucje kultury stanie si¢ w najblizszym czasie
kluczowym wskaznikiem sukcesu tych podmiotéw. Wykorzystanie metody wspoitworzenia
pozwala na zmiang perspektywy, spojrzenie na oferowane przez instytucje kultury produkty
oczami konsumenta. Budowanie relacji z klientami pozwala na osiagnigcie stanu, w ktorym
obie strony wygrywaja — zarowno organizacja, jak 1 klient. Kazda ze stron moze realizowac
swoje cele dzieki drugiej stronie, a nie jej kosztem. Takie podejscie w sektorze kultury nabiera
szczegblnego znaczenia.

Ze wzgledu na brak w Polsce okreslonych standardéw, modeli postepowania, kryteriow
sukcesu, a co za tym idzie rowniez dobrych praktyk w tym obszarze, prace nad projektowaniem
oferty w oparciu o strategi¢ orientacji na klienta sg w znacznej mierze utrudnione i ograniczone
oraz obarczone wieloma ryzykami, nieakceptowalnymi obecnie przez sektor publiczny,
w ktorym dziala przewazajaca liczba podmiotow kultury w Polsce. Dlatego tez celem pracy
byto opracowanie modelu wdrozenia projektowania zorientowanego na potrzeby klienta
w sektorze kultury. Metody wykorzystywane na $wiecie w sektorze kultury oraz metody
wykorzystywane w biznesie dajg si¢, po odpowiedniej adaptacji, zastosowac¢ w projektowaniu
ustug kultury w Polsce. Ponadto istotnym wyzwaniem dla podejmowania decyzji
o wprowadzaniu modyfikacji i optymalizacji ustug w sektorze kultury jest brak danych
| kryteriow, w oparciu o ktore takie procesy powinny by¢ inicjowane. Na tym polu tylko
W nieznacznym stopniu wykorzystuje si¢ badania klientow, badania rynku, sledzenie trendow,
etc. Tym sposobem raz zaprojektowana i wdrozona oferta nie podlega modyfikacjom lub
modyfikacje te maja charakter intuicyjny, co sprawia, ze oferta nie nadaza za zmieniajacymi
si¢ potrzebami klientow oraz nowymi trendami rynkowymi.

W pewnej mierze mozna zaktadac¢, ze opisane powyzej sytuacje wynikaja ze specyfiki
rynku, na ktéorym si¢ poruszamy. Wcigz niechetnie przyjmuje si¢ definicje, ze oferta kultury
jest produktem, natomiast odbiorcy oferty sa klientami. Wyzwaniem jest zatem takie
opracowanie problemu, aby zaproponowaé narzedzia do projektowania oferty kultury z jednej

strony zorientowanego na klienta, z drugiej za§ — nie naruszajac zasad wynikajacych
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z dziatalnosci statutowych instytucji. Wykazano, ze oba cele nie sg ze soba sprzeczne, a wrecz
przeciwnie, moga si¢ wzajemnie wspierac i podnosi¢ tym samym zaréwno jakos¢ oferty, jak
i satysfakcje klientow.

Sektor kultury jako $rodowisko biznesowe wykazuje szereg cech, ktéore mozna
zaobserwowaé rowniez w dziatalnosci stricte komercyjnej, nastawionej na zysk poprzez
zapewnienie satysfakcji klienta, jak rowniez szereg cech specyficznych dla danego rynku.
Analizie w ramach pracy poddano rynek kultury pod katem aspektow, w ktorych kultura jest
podobna do innych s$rodowisk biznesowych wykorzystujacych projektowanie produktu
zorientowane na klienta. Przedstawiono rowniez specyfike rynku kultury pod katem cech
istotnych dla projektowania zorientowanego na klienta. Kluczowa czeéciag pracy jest
opracowanie modelowych metod projektowania oferty kultury wraz z oceng ich skutecznosci
przez pryzmat okreslonych kryteriow. Wytypowano rozwigzania w zakresie projektowania
zorientowanego na uzytkownika w sektorze kultury w oparciu o przeanalizowane modele,
analize srodowiska biznesowego, przeprowadzone badania oraz studium przypadku.

Zdiagnozowanym problemem, ktorego probe rozwigzania podjeto, jest niedostateczny
poziom badan i1 wiedzy ukierunkowanej na zaangazowanie konsumentéw w projektowanie
produktu w instytucjach kultury w Polsce. W zwigzku z tym, ze rynek kultury jest bardzo
szerokim zagadnieniem, konieczne bylo dokonanie zawezenia obszaru badawczego.
Uwzgledniajac specyfike projektowania oferty w roznych instytucjach kultury (muzea, teatry,
domy kultury, biblioteki, kina, etc.) oraz charakter instytucji kultury, w ktorej realizowane jest
wdrozenie, do analizy wytypowano instytucje kultury prowadzace dzialalno$¢ wystawiennicza,
czyli posiadajace ekspozycje 1 prowadzace jednoczesnie dziatalno$¢ kulturalno-edukacyjng.
Kryteria te zgodnie z klasyfikacja UNESCO, stosowang w Polsce przez Glowny Urzad
Statystyczny, spetniajg muzea i paramuzea. W Polsce na koniec 2020 r. funkcjonowaty
932 muzea (facznie z oddziatami) oraz 345 paramuzedéw (po odjeciu ogrodow zoologicznych
i botanicznych — 290)?°. Muzea i instytucje paramuzealne stanowia 8,2% ogolnej liczby
podmiotéw dziatajacych w obszarze kultury. Srednio na wojewodztwo przypada 80 takich
jednostek. Rozwdj tego rynku, rosnaca i coraz bardziej zro6znicowana oferta oraz rosngca liczba
odbiorcow oferty (mimo pewnych zmian spowodowanych pandemig Covid-19) wzmacnia
argumenty za konieczno$cig opracowania propozycji wdrozenia  projektowania

Z zaangazowaniem konsumentow oraz analizy tego tematu od strony naukowe;j.

% Dane statystyczne w akapicie za: Kultura w2020 r., Giéwny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny
w Krakowie, Osrodek Statystyki 1Kultury, Warszawa, Krakéow 2021, https://stat.gov.pl/obszary-
tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2020-roku,2,18.html# (dostep: 19.01.2022).
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Gléwnym problemem badawczym jest poszukiwanie odpowiedzi na pytanie: Jakie
sa formy, korzySci i ograniczenia zaangazowania konsumentow w projektowanie oferty
w zakresie dzialalno$ci ekspozycyjnej i kulturalno-edukacyjnej w instytucjach kultury
w Polsce?

Okreslono nastepujace cele:

Cel badawczy: Okreslenie modelowych metod projektowania oferty  kultury
Z zaangazowaniem konsumentow.

Cel aplikacyjny: Stworzenie i wdrozenic modelu projektowania zorientowanego
na uzytkownikéw w sektorze kultury w celu podniesienia satysfakcji klienta.

W prowadzonych badaniach skoncentrowano si¢ na konieczno$ci wychwycenia
roznych perspektyw zwigzanych z zaangazowaniem konsumentdéw w rozwoj produktu
w instytucji  kultury, poniewaz tylko ich kompleksowe ujgcie pozwala na wdrazanie
efektywnych rozwigzan. Dlatego tez w ramach pracy przeprowadzono wywiady
z menedzerami  odpowiedzialnymi za projektowanie oferty w instytucjach kultury
prowadzacych  dzialalno§¢  wystawiennicza i kulturalno-edukacyjng  oraz  badania
kwestionariuszowe wsrod konsumentow oferty dostarczanej przez te instytucje. Zostaty one
uzupetnione poprzez ankiet¢ przeprowadzong wsrod pracownikéw ,,EC1 Lodz — Miasto
Kultury” w Lodzi oraz wywiady z osobami odpowiedzialnymi za dziatania marketingowe
w ECL1.

Badania prowadzone byly w Polsce w muzeach i paramuzeach (z pominigciem ogrodéw
zoologicznych i botanicznych), ktore juz obecnie prowadza pewne aktywnosci angazujace
konsumentéw w ich dzialalno$¢. Do badania wytypowane zostaly te jednostki, ktore poprzez
dziatania w przestrzeni realnej jak 1 internetowej podejmuja dziatania majgce na celu
angazowanie konsumentow w projektowanie lub zmiany oferty. Plan badawczy przedstawiono

na rysunku 3.
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Rysunek 3. Plan badawczy

Badanie nr 3: Ankieta wéréd
Kultury” w Lodzi

pracownikéw ,,EC1 Lédz — Miasto

Badana grupa: menedzerowie
odpowiedzialni za projektowanie
oferty w 9 wybranych instytucjach
kultory

Dobér préby: celowy, wybrano
instytucje, ktore juz prowadza
dziatania angazujace konsumentow
W swoja dziatalnos$é

Narzedzie badawcze:
kwestionariusz wywiadu
(zalacznik nor 1)

Sposob prowadzenia wywiadu:
osobiscie, bezposrednio lub za
poérednictwem internetowych
aplikacji pozwalajacych na
komunikacje audio-video (typu
Skype)

Badana grupa: konsumenci
oferty EC1 1 oferty instytucji
kultury z badania nr 1 (n=376)
Dobér préby: celowy
Narzedzie badawcze:
kwestionariusz ankiety
(zatgcznik nr 2)

Sposob prowadzenia ankiety:
CAWI i PAPI

Badana grupa: pracownicy
EC1 (n=68)

Dobor préby: badanie pelne
Narzedzie badawcze:
kwestionariusz ankiety
(zalaeznik nr 3)

Sposob prowadzenia ankiety:
CAWI

Badana grupa: osoby
odpowiedzialne w EC1 za
dziatania marketingowe (trzy
wywiady)

Dobor préby: badanie pelne
Narzedzie badawcze: dyspozycja
do wywiadu (zalacznik nr 4)
Sposoéb prowadzenia wywiadu:
osobiscie. bezpoérednio

Zrodlo: opracowanie wlasne

Szczegolowe pytania badawcze:

D

2)

3)

4)

W jaki sposob ksztaltowana jest
oferta w badanych instytucjach
kultury?

Jak badane instytucje angazuja
konsumentow w projektowanie
oferty?

Jak menedzerowie tych instytucji
postrzegaja korzysci plynace

7 angazowania konsumentow

w dzialalno$é instytucji?

Jakie sa ograniczenia zaangaZzowania
konsumentow w ksztattowanie oferty
instytucji kultury?

Szczegolowe pytania badawcze:

1)
2)

3)

W jaki sposob konsumenci angazuja
sie w dzialalno$é instytucji kultury?
Co sprawia, Ze konsumenci angazuja
si¢ W dzialalno$¢ instytucji kultury?
Jakie nalezy stworzy¢ warunki, aby
konsumenci angazowali sie w
dziatalno$¢ instytucji?

Szczegolowe pytania badawcze:

1)

2)

3)

W jaki sposob pracownicy EC1
postrzegaja koniecznoéé
uwzglednienia potrzeb klienta
podczas projektowania oferty?

Jak pracownicy oceniajg swoja
wiedz¢ na temat potrzeb klientow?
Jaka warto$¢ dostrzegaja pracownicy
w pytaniu klientow o zdanie podczas
wprowadzania zmian i ulepszen?

Szczegolowe pytania badawcze:

1)
2)

3)

Jak ksztaltowana jest strategia
marketingowa EC1?

Jak oceniana jest realizacja strategii
orientacji na klienta w EC1?

W jaki sposab projektowana jest
oferta w EC1?
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W oparciu o przeglad literatury i wczesniejsze badania sformulowano nastepujace

hipotezy badawcze:

H1 Nie wystepujg istotne réznice w ocenie poszczegdlnych zmiennych
dotyczacych zaangazowania przez respondentow w réznym wieku.

H2 Pomiegdzy kobietami a m¢zczyznami nie wystepujg istotne roznice w ocenie
poszczegbdlnych zmiennych dotyczacych zaangazowania.

H3 Osoby, ktore uwazaja, ze konsultacje sg potrzebne, che¢tniej si¢ zaangazujg
I poswigca wigcej czasu.

H4 Wigksza czestotliwo$¢ korzystania z wystaw jest pozytywnie skorelowana
Z zainteresowaniem powstawaniem wystaw i lojalnosciag wobec instytucji
wystawienniczych.

H5 Wigksza czgstotliwos$¢ korzystania z edukacji kulturalnej jest pozytywnie
skorelowana z zainteresowaniem, jak wymyslane sa zajecia edukacyjne
i lojalnoscig wobec tej oferty w konkretnej instytucji.

H6 Istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy checig posiadania przez respondentow
wickszego wptywu na oferte¢ kulturalng a oceng potrzeby wprowadzania
zmian i konsultacji oferty.

H7 Wystepuja réznice w ocenie koniecznosci uwzgledniania potrzeb klienta
pomiedzy pracownikami poszczegolnych pionéw organizacyjnych.

H8 Pracownicy, ktérzy uwazaja, ze uwzglednienie potrzeb klientéw jest istotne,

posiadaja wystarczajace informacje na temat tych potrzeb.

H9 Pracownicy dostrzegaja wartos¢ w pytaniu klientow o zdanie podczas
wprowadzania zmian i ulepszen.

H10 Mtodsi pracownicy czesciej biorg pod uwage potrzeby klienta podczas
przygotowywania oferty niz ich starsi koledzy.

Hipotezy te zostatly poddane weryfikacji w ramach badania ankietowego konsumentow
(od H1 do H6 - rozdziat IT) oraz badania ankictowego pracownikéw EC1 (od H7 do H10 -
rozdziat III).

Praca sktada si¢ z pigciu rozdziatéw omawiajacych w kolejnosci zagadnienia dotyczace
orientacji rynkowej i orientacji na klienta, zaangazowania klientow, wspottworzenia, rynku
kultury 1 jego specyfiki, studium przypadku instytucji kultury EC1; nastgpnie zaprezentowano

wyniki badan prowadzonych ws$réd konsumentdw oraz menedzerdéw instytucji kultury,
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a na zakonczenie przedstawiono model wdrozenia projektowania zorientowanego na klienta
w instytucjach kultury. Struktura pracy zostata przestawiona na rysunku 4. Kazdy rozdziat
zawiera rowniez krotkie wprowadzenie dotyczace omawianych w nim tresci i1 konczy sig
podsumowaniem najwazniejszych ustalen w punktach. Prace otwiera wstep, w ktorym
przedstawiono uzasadnienie podj¢cia tematu, okreslono paradygmat, sformutowano problem
badawczy oraz cele naukowy i aplikacyjny, jak réwniez przedstawiono koncepcj¢ i metodyke
badan oraz pytania badawcze i1 hipotezy badawcze. Prace zamyka zakonczenie podsumowujace
najwazniejsze ustalenia i wyniki badan, okreslono ich ograniczenia, wskazano na dalsze
kierunki badawcze oraz implikacje dla praktyki.

Rozprawa stanowi wynik prac badawczo-wdrozeniowych  realizowanych
na Uniwersytecie £odzkim 1 w ,,EC1 Lo6dZz — Miasto Kultury” w Lodzi w ramach doktoratu

wdrozeniowego prowadzonego pod patronatem naukowym dra hab. Pawta Bryly, prof. UL.
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Rysunek 4. Struktura pracy

Rozdzial 1. Teoretyczne ramy problemu

* Orientacja rynkowa

* Zaangazowanie konsumentow

* Wspoltworzenie

* Metody rozwoju nowego produktu
* Zarzadzanie portfelem produktéw

Rozdzial II. Specyfika produktu na rynku kultury

* Rynek kulturyi produkt na rynku kultury

* Zachowania klientow i konsumentow

* Zaangazowanie konsumentow w sektorze kultury

* Uwarunkowania ksztaltowania oferty instytucji kultury

Rozdzial I11. Studium przypadku wdrozenia koncepcji
orientacji na klienta w ,,EC1 L6dz — Miasto Kultury” w
Lodzi

Wyniki

+ Informacje ogdlne i charakterystyka oferty bad*f"'
* Metody projektowania oferty w EC1 or3id
* Strategia marketingowa i strategia orientacji na klienta w EC1
* Uwarunkowania decyzji dotyczacych ksztaltowania oferty EC1
Rozdzial IV. Ocena stopnia wdrozenia koncepcji
orientacji na klienta w procesie rozwoju produktow
instytucji kultury w Polsce — wyniki badan wlasnych

. f Wyniki
* Znajomos¢ konsumentowiich potrzeb [t
* Sposoby ksztaltowania oferty or1i2

* Formy, sposoby oraz motywacja do angazowania
* Korzysci i ograniczenia zwigzane z angazowaniem konsumentow

Rozdzial V Model wdrozenia projektowania
zorientowanego na klienta w zakresie rozwoju produktu
w sektorze kultury

* WdroZenie strategii orientacji na klienta

* Czynniki sukcesu dla angazowania klientow w projektowanie produktu
w sektorze kultury

Zrodlo: opracowanie wlasne
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Rozdzial I Teoretyczne ramy problemu

Rozdzial obejmuje przeglad literatury z zakresu koncepcji orientacji na klienta,
angazowania konsumentéw i ich angazowania si¢ oraz wykorzystania wspoitworzenia
w procesie rozwoju produktéow 1 ustug. Celem tej czgéci pracy jest zarysowanie tla
teoretycznego i wskazanie implikacji dla zastosowania tych koncepcji w instytucjach kultury
prowadzacych dziatalno$¢ wystawienniczg oraz edukacje kulturalng. Rozwazania rozpoczeto
od koncepcji orientacji rynkowej oraz wynikajgcej z niej orientacji na klienta, nastepnie
omoéwiono zagadnienia zwigzane z zaangazowaniem i pogiebiono je omawiajac tematyke
wspoltworzenia. Zakonczenie rozdziatlu stanowi analiza teorii projektowania irozwoju

produktow oraz zarzgdzania portfelem produktow.

I.1. Koncepcje orientacji rynkowej

Orientacja rynkowa obejmujaca koncentracje na klienta przejawia si¢ w roznych
obszarach dzialalnosci organizacji, m.in. W obstudze klienta, budowaniu satysfakcji klienta,
wlgczaniu klientéw w proces tworzenia produktow i ustug, sprzedazy produktow?’. W pracy
przedstawiono perspektywe wlaczenia klienta w proces projektowania produktu i ushugi,
uznajac ten etap za wazny krok do budowania strategii zorientowanej na klienta.

Zwiazek pomiedzy orientacja rynkowa a wynikami wydaje si¢ by¢ solidny w r6znych
kontekstach §rodowiskowych, ktore charakteryzuja si¢ rdéznym stopniem zawirowan
rynkowych, intensywno$cig konkurencji i zawirowan technologicznych.?® Orientacja rynkowa
staje si¢ zatem uzytecznym narz¢dziem zarzadzania dla kazdego sektora. Badania wskazuja
na istotny pozytywny wplyw orientacji rynkowej na rentownos$¢ przedsigbiorstw i to bez
wzgledu na to, czy wytwarzaja produkty czy dostarczaja ustugi.?® Poniewaz orientacja rynkowa
nie jest fatwa do osiggnigcia, moze ona by¢ uwazana za dodatkowa 1 wyrazng forme trwatej
przewagi konkurencyjnej.’® Istotna orientacja rynkowa musi byé podstawg strategii

i budowania przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa.>!

2 Pawlowska B., Witkowska J., Niezurawski L., Nowoczesne koncepcje strategii orientacji na klienta,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2015.

28 Jaworski B.J., Kohli A.K., Market orientation: Antecedents and consequences, Journal of Marketing, 1993, Vol.
57, No. 3, s. 53-70.

29 Narver J.C., Slater S.F., The effect of a market orientation on business profitability, Journal of Marketing, 1990,
Vol. 54, No. 4, s. 20-35.

30 Kohli A.K., Jaworski B.J., Market Orientation: The Construct, Research Propositions, and Managerial
Implications, Journal of Marketing, 1999, Vol. 54, No. 2, s. 1-18.

31 Narver J.C., Slater S.F., The effect..., op. cit.
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Powszechnie przyjete konceptualizacje orientacji rynkowej®%33

sg wazne nie tylko
dla swiata komercyjnego. Znajduja zastosowanie rowniez w obszarze kultury. Konceptualne
modele orientacji rynkowej w sektorze kultury sg prezentowane w literaturze. Obszerny
przeglad teorii po$wigcony tematyce orientacji rynkowej w organizacjach non-profit zostat
wykonany przez José Ignacio Azuela Flores i Nadi¢ H. Jiménez Torres i opublikowany
na tamach Contaduria y Administracion®. José Ignacio Azuela Flores i Nadia H. Jiménez
Torres, cytujacy rowniez innych autorow, wskazuja, ze zorientowanie na rynek, definiowane
jako kultura organizacyjna skladajaca si¢ z trzech elementow: 1) orientacji na klienta,
2) orientacji na konkurenta oraz 3) koordynacji miedzyfunkcjonalnej®®, zostato zaadaptowane
i wykorzystane do roznych celéw w organizacjach kulturalnych, takich jak muzea®*®.
W przypadku muzedéw dokonano rozszerzenia tej definicji dodajac kolejny komponent
uwzgledniajacy znaczenie mecenatu idarczyncow. Zorientowanie na rynek w kontekscie
muzeow jest wigc wynikiem czterech elementow sktadowych: 1) orientacji na zwiedzajacego
lub konsumenta, 2) orientacji na darczyncg, 3) orientacji na konkurenta oraz 4) koordynacji
miedzyfunkcjonalnej®®. Tak rozumiana Kultura organizacyjna przyczynia sic do tego, aby
wszystkie osoby tworzace organizacj¢ byly zorientowane na rynek w celu osiggnigcia
satysfakcji konsumenta.

Badanie prowadzone wsrdod 182 muzeéow w Hiszpanii, majace na celu analize
efektywnosci spolecznej 1 ekonomicznej w zalezno$ci od przyjetego kierunku strategii
marketingowe;j (orientacji rynkowej, orientacji sprzedazy i orientacji produktowej), wykazato,
ze efektywnos$¢ spoteczna odnosi si¢ w duzej mierze do orientacji na produkt 1 klienta, podczas
gdy efektywnos¢ ekonomiczna zalezy gtéwnie od orientacji sprzedazy i koordynacji
mig¢dzyfunkcjonalnej. Wyniki sugeruja, ze zastosowanie orientacji marketingowej
skoncentrowanej na produkcie i znajomosci odwiedzajacego jest kluczowe dla pomysinego
wypetnienia celow ochrony i rozpowszechniania kultury. Ponadto organizacja musi skupi¢ si¢

na sprzedazy, nakliencie wewngtrznym oraz na koordynacji pomiedzy instytucjami

32 |bidem.

33 Kohli A.K., Jaworski B.J. Market Orientation..., op. cit.

34 Flores J.I.A., Torres N.H.J., El estado del arte de la orientacion al mercado en las organizaciones culturales,
Contaduria y Administracion, 2014, Vol. 59, No. 1, s. 259-282.

3% Narver J.C., Slater S.F., The effect..., op. cit.

% |zquierdo C.C., Samaniego M.J.G, How alternative marketing strategies impact the performance of Spanish
museums, Journal of Management Development, 2007, Vol. 26, No. 9, s. 809-831.

37 Camarero C., Garrido M.J., The Influence of Market and Product Orientation on Museum Performance,
International Journal of Arts Management, 2008, VVol. 10, No. 2, s. 14-26.

38 |bidem.
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zarzadzajacymi i sponsorujacymi, aby moc osiggnaé zadowalajace wyniki ekonomiczne.*
Istnieje pozytywny i znaczacy zwigzek pomig¢dzy orientacja rynkowa a ekonomicznymi
| spotecznymi wynikami muzeow; w badaniu prowadzonym wsrod 276 muzedéw hiszpanskich
i francuskich wykazano statystycznie, ze zwigzek pomiedzy orientacjg rynkowg a wynikami
jest znaczacy. W badaniu tym wykazano réwniez, ze to, co najlepiej przektada si¢ na poprawe
wynikéw muzedw, to innowacje technologiczne i organizacyjne.’® Dyrektorzy muzedéw
powinni zatem uwzglednia¢ innowacje technologiczne i organizacyjne w przyjmowanych przez
siebie strategiach orientacji rynkowej.

Interesujgce sg rOwniez wnioski z badania relacji pomig¢dzy orientacjg marketingowa
a wydajnoscig organizacyjng podmiotéw dzialajacych w sektorze kultury w dwoch duzych
miastach Kanady. Przyjeto nastepujace zmienne dotyczace wydajnosci: satysfakcje klientow,
reputacje ws$rdd partnerow oraz atrakcyjno$¢ zasobow. Badania te wykazaly,
ze W organizacjach, w ktorych w planach marketingowych uwzgledniono dziatania
uwarunkowane potrzebami rynku, wyksztalcita si¢ wewnetrzna kultura orientacji rynkowey.
Kultura orientacji rynkowej nie tylko pozwala na podnoszenie jako$ci zasobow i satysfakcji
konsumentow, ale roéwniez przektada sie pozytywnie na reputacje wérdd partnerow.*!

Mozna zatem podsumowac, ze kultura organizacyjna zorientowana na rynek jest
waznym czynnikiem wpltywajacym na wyniki organizacji dziatajacych w sektorze ustug
nienastawionych na zysk. Istnieje pozytywna relacja migdzy zachowaniami zorientowanymi
na rynek a wynikami takich organizacji.*?

Na szersze omowienie zastugujag wyniki badan prowadzonych w profesjonalnym
sektorze teatralnym przez Voss, Montoya-Weiss, Voss*3. Autorzy badania zwracaja uwage,
ze poszukiwanie produktow w sektorze kultury zmusza pracownikow instytucji do rozwijania

kreatywnego podejécia do dziatan promocyjnych oraz wymaga wiedzy specjalistycznej,

%9 |zquierdo C.C., Samaniego M.J.G, How alternative marketing strategies impact the performance of Spanish
museums, Journal of Management Development, 2007, Vol. 26, No. 9, s. 809-831.

40 Camarero C., Garrido M.J., The role of technological and organizational innovation in the relation between
market orientation and performance in cultural organizations, European Journal of Innovation Management, 2008,
Vol. 11, No. 3, s. 413-434.

41 Gainer B., Padanyi P., Applying the marketing concept to cultural organisations: An empirical study of the
relationship between market orientation and performance, International Journal of Nonprofit & Voluntary Sector
Marketing, 2002, Vol. 7, No. 2, s. 182.

42 a) Gainer B., Padanyi P., The relationship between market-oriented activities and market-oriented culture:
implications for the development of market orientation in nonprofit service organizations, Journal of Business
Research, 2005, Vol. 58, No. 6, s. 854-862, b) Kara A., Spillan J.E., DeShields Jr. O.W., An empirical investigation
of the link between market orientation and business performance in nonprofit service providers, Journal of
Marketing Theory & Practice, 2004, Vol. 12, No. 2, s. 59-72.

4 Voss G., Montoya-Weiss M., Voss Z.G., Aligning Innovation with Market Characteristics in the Nonprofit
Professional Theater Industry, Journal of Marketing Research, 2006, Vol. 43, No. 2, s. 296-302.

27


about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank

poniewaz widzowie mogg mie¢ niewiele punktow odniesienia dla nowych form sztuki
(w porownaniu do klasyki lub sztuk wspotczesnych — badanie dot. teatrow). Segment klientow
relacyjnych poszukuje instytucji oferujacych zréwnowazony portfel klasykow i innowaciji.
Podczas gdy segment klientow transakcyjnych wybiera ,,dostawce” specjalistycznego, ktory
posiada wytacznie klasyczne pozycje albo wylacznie innowacyjne portfolio. Innymi stowy,
segmenty relacyjne poszukuja urozmaicenia u jednego dostawcy, ktéry oferuje zrownowazone
portfolio, a segmenty transakcyjne poszukujg urozmaicenia poprzez korzystanie z oferty
roznych instytucji specjalizujgcych si¢ w danej ofercie. Klienci w segmencie transakcyjnym sg
tez znacznie bardziej otwarci na innowacje. Interpretacja zaprezentowana przez cytowanych
Autoréow ma swoje konsekwencje dla wyboru odpowiedniej grupy do testowania nowych
produktéw. Ponadto w badaniu wykazano, ze posiadanie przez teatry doswiadczenia w zakresie
poszukiwania nowych produktow wzmacnia zwigzek miedzy wydatkami na promocje
a przychodami w obu segmentach, zaréwno transakcyjnych, jak i relacyjnych.**

Przeglad literatury zidentyfikowanej w ramach ewolucji czasowej i koncepcyjnej badan

nad orientacja rynkowa w organizacjach kulturalnych wskazuje na trzy zasadnicze osie analizy:
a) identyfikacja i zaspokajanie potrzeb klientow w sposob przewyzszajacy konkurencje;
b) przenikanie kultury organizacyjnej tak, aby wszyscy zaangazowani w organizacj¢
przyczyniali si¢ do osiggnigcia jej celow marketingowych;
c) poprawa wynikow ekonomicznych i spolecznych organizacji.*

Nie mozna jednak nie odnotowa¢ wynikow badan wskazujacych na negatywne
oddzialywanie orientacji na klienta na wyniki instytucji kultury. Badania prowadzone
W nienastawionym na zysk profesjonalnym sektorze teatralnym wykazaty, Ze orientacja
na klienta ma negatywny zwigzek ze sprzedaza biletow abonamentowych, catkowitym
dochodem oraz nadwyzka/deficytem netto.*®

W literaturze polskiej pojawia si¢ coraz wigcej opracowan dotyczacych zagadnien
zwigzanych z marketingiem Kultury, w tym na najwicksza uwage z perspektywy koncepcji
orientacji rynkowej zastluguje publikacja Magdaleny Sobocinskiej ,,Uwarunkowania
i pespektywy rozwoju orientacji rynkowej w podmiotach sektora kultury”*’, w ramach ktore;

okreslono cztery typy instytucji kultury:

4 Ibidem.

% Flores J.I.A., Torres N.H.J., El estado del arte de la orientacion al mercado en las organizaciones culturales,
Contaduria y Administracion, 2014, Vol. 59, No. 1, s. 259-282.

4 \oss G.B., Voss Z.G., Strategic Orientation and Firm Performance in an Artistic Environment, Journal of
Marketing, 2000, Vol. 64, No. 1, s. 67-83.

47 Sobocifska M., Zachowania nabywcéw na rynku débr i ustug kultury, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2008.
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Typ 1. Instytucje kultury zorientowane na pozyskiwanie nowych odbiorcow i zaspokajanie

ich potrzeb.

Typ 2. Instytucje kultury zorientowane na kreowanie lojalno$ci odbiorcow wobec dziet

zaspokajajacych potrzeby tworcow.

Typ 3. Instytucje kultury zorientowane na kreowanie lojalnosci odbiorcow 1 zaspokajanie ich

potrzeb.

Typ 4. Instytucje kultury skoncentrowane na sprzedazy i zwigkszaniu przychodow.*

W wyniku przeprowadzonych w Polsce badan Magdalena Sobocinska sformutowata
nastgpujace wnioski w zakresie orientacji rynkowej podmiotow w sferze kultury:

1.  Orientacja rynkowa cze¢$ciej postrzegana jest w instytucjach kultury przez pryzmat
odbiorcow kultury niz z uwagi na aspekt finansowy.

2. Uczestnik kultury zajmuje najwyzsza pozycje wsrdd grup odbiorcéw dziatan
prowadzonych przez instytucje kultury.

3. Marketing jest czesciej postrzegany jako wiodaca filozofia dziatania niz zadania
wyodrebnionych dziatlow; jednocze$nie o instrumentalnym postrzeganiu marketingu
Swiadczy dos$¢ silne utozsamianie go z promocja.

4.  Instytucje kultury formutuja czgsciej roczne niz dlugookresowe plany marketingowe.

5.  Podmioty sfery kultury, ktore juz prowadza dziatania marketingowe, nie zamierzajg
W przysztosci ogranicza¢ zakresu stosowania marketingu w warstwie instrumentalno-
Czynno$ciowe;.

6. Relacje miedzy podmiotami ksztattujacymi oferte kulturalng czeéciej oparte sa
na wspotpracy niz konkurencji.

7.  Wraz ze wzrostem czasu trwania relacji miedzy instytucjami kultury a ich
interesariuszami ro$nie poziom zaufania wobec nich.*°

W literaturze lat 80. XX w. stawiano ponadto postulat, aby koncepcja marketingu ze
wzgledu na osobiste wartosci 1 normy spoteczne, ktore charakteryzujg proces produkcji, nie
miala zastosowania do artystow, ktorzy tworza przede wszystkim w celu wyrazenia swoich
subiektywnych koncepcji pickna, emocji lub jakiego$ innego ideatu estetycznego.®

Przedmiotem zainteresowania niniejszej rozprawy doktorskiej nie jest jednak ingerowanie

W proces tworczy dokonywany przez artyste. Zalozeniem jest zaangazowanie konsumentow

48 |pidem, s. 317.

49 Ibidem, s. 316.

%0 Hirschman E.C., Aesthetics, Ideologies and the Limits of the Marketing Concept, Journal of Marketing, 1983,
Vol. 47, No. 3, s. 45-55.
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w tworzenie produktu w sektorze kultury rozumianego jako doswiadczenie konsumenta
Zobcowania z kulturg i1 sztuka. Mowimy zatem o procesie tworczym zwigzanym
Z przygotowaniem i udostepnianiem wystawy, a nie samych dziet na niej prezentowanych.
Artystyczny proces tworczy pozostaje przy artyscie i to od jego wizji, emocji, potrzeb zalezy,

czy tworzy swoje dziato samodzielnie czy tez angazuje w ten proces odbiorcow.

I.2. Podej$cie zorientowane na klienta

Biznes juz dawno przeszedl z postawy zorientowanej na produkt na prowadzenie
dzialalnosci zorientowanej na klienta. Od poczatkéw dwudziestego wieku widoczna jest
réwniez zmiana z orientacji na przedsigbiorstwie na orientacje na klienta.’! W tym obszarze
istnieje obszerna literatura naukowa. We wspodtczesnej sytuacji, charakteryzujacej si¢ rosnaca
konkurencja, ze wzglgdu na to, ze coraz trudniej przez dlugi czas zachowac oryginalnos¢
produktu lub ustugi, na pierwsze miejsce, ktére wymaga troski producentow i ustugodawcow,
2

wysuwa sie wygoda konsumenta i dostarczana mu jako$é.>

Ponizsza tabela prezentuje roznice pomigdzy podejsciem skoncentrowanym

na produkcie a podej$ciem skoncentrowanym na kliencie.

Tabela 1.1. Porownanie podejscia produktocentrycznego z podejsciem
klientocentrycznym
Kategoria Podejscie zorientowane Podejscie zorientowane
na produkt na klienta
Filozofia Sprzedajemy produkty; Obstugujemy klientow; wszystkie
podstawowa sprzedajemy temu, kto chce kupi¢ | decyzje zaczynaja si¢ od klienta
I mozliwosci uzyskania przewagi
Orientacja Zorientowanie na transakcje Zorientowanie na relacje
biznesowa
Pozycjonowanie | Podkreslanie cech i zalet produktu | Podkreslanie korzysci ptynacych z
produktu produktu w kontekscie
zaspokajania indywidualnych
potrzeb klienta
Struktura Centra zyskow z produktow, Centra segmentu Klienta,
organizacyjna menedzerowie produktow, zespdt | menedzerowie ds. relacji
ds. sprzedazy produktow

51 Tronvoll B., Brown S.W., Gremler D.D., Edvardsson B., Paradigms in service research, Journal of Service
Management, 2011, Vol. 22, No. 5, s. 560-585.
52 Gorbachev A., Vinogradov V., Customer insights for the new product development: Posti palvelut Oy, 2018,
http://search-1ebscohost-1com-
100000eaeb912.han3.lib.uni.lodz.pl/login.aspx?direct=true&db=edsair&AN=edsair.od......1319..fe0b9c240b1c8

ecc267b388af4628ale&lang=pl&site=eds-live (dostep: 19.06.2020).
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Z klientem, zespot sprzedazy
dla segmentu klientow
Koncentracja Rozwdj nowych produktow, Zorientowanie na zewnatrz, rozwoj
organizacyjna pozyskiwanie nowych klientow, relacji z klientem, zyskowno$¢
wzrost udziatu w rynku; relacje z dzigki lojalnosci klientow;
Klientami to kwestie, ktorymi pracownicy sa rzecznikami klienta
zajmuje si¢ dziat marketingu
Mierniki Liczba nowych produktow, Udziat klientéw w portfelu,
efektywnosci rentownos$¢ poszczegdlnych satysfakcja klientow, wartos¢
produktow, udzial w rynku wedlug | zyciowa klienta, kapitat wtasny
produktow/marek Klienta
Kryteria Portfel produktow Portfel klientow
zarzadzania
Podejscie llu klientom mozemy sprzedac ten | Jak wiele produktow mozemy
sprzedazowe produkt? sprzeda¢ temu klientowi?
Wiedza Dane o klientach sg mechanizmem | Wiedza o kliencie jest cennym
o kliencie kontrolnym aktywem

Zrédto: Shah D., Rust R.T., Parasuraman A., Staelin R., Day G.S., The Path to Customer Centricity, Journal of
Service Research, 2006, Vol. 9, No. 2, s. 115

Wedlug Instytutu Gallupa podejscie klientocentryczne, zorientowane na klienta

oznacza, ze ,strategia zaangazowania klienta staje si¢ centralng czeScig kultury

organizacyjnej”™. Ponizej (rysunek 1.1) zaprezentowane podejscie ,nie tylko pomaga

zdefiniowac 1 stworzy¢ optymalne doswiadczenie klienta, ale takze pomaga je utrzymacé

poprzez budowanie kultury zorientowanej na klienta>*,

53 Instytut Gallupa, http://www.gallup.com/services/169331/customer-engagement.aspx (dostep: 22.10.2020).
% 1bidem.
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Rysunek 1.1. Podejscie zorientowane na klienta wg Gallupa

UTRZYMANIE IROZWOI WIEDZA NA TEMAT
BAZY KLIENTOW IRYNKU KLIENTOW

Wrykorzystanie analityki do
utrzymania pozycji konkurencyjnej
i ciaglego zwiekszania
wskaznikow utrzymania klientow.

Zrozum, kim sa Twoi klienci,
jakie sa ich specyficzne potrzeby
ina ile Twoja organizacja jest
przygotowana do ich

zaspokojenia.
DOSTARCZANIE
WYSOKICH PROJEKTOWANIE
STANDARDOW OBSEUGI ANGAZUJACYCH
I WARTOSCI DOSWIADCZEN
Konsekwentnie realizuj _Zdefu_liuj caly _CYkl Zycia
obietnice marki i monitoruj k_henta_ 1 d‘?STOSll_J go d_O Tqu,
wyniki, aby zwiekszy¢ jak Klienci powinni sie czuc
zadowolenie klientow. w kontakeie z Twoja marka.
WZMOCNIENIE ZESPOLOW DOSTEPNO SC
MAJACYCH WPLYW NA PRACOWNIKOW
KLIENTA Wyposaz wszystkich liderow,
Wyjasnij kwestie wlasnosci i daj Igﬁlefi_ze-l‘éw 1ze§p0{y W calej o
zespolom pierwszej linii pozwolenie orgamzacj w odpowwc_mw 1131'_264213 1
na odpowiedzialne robienie tego, co wiedze, aby zapewnit spelnienie
jest wlasciwe dla klienta. potrzeb klientow.

Zrédto: http://www.gallup.com/services/169331/customer-engagement.aspx (dostep: 22.10.2020).

Alkhatani Saad Zafer® przedstawil model autentycznej klientocentryczno$ci
zaczerpniety z modelu autentycznej marki Huberta Rampersada®®. Model obejmuije cztery fazy,
ktore stanowig elementy sktadowe zrownowazonej organizacji opartej na klientocentrycznosci:

1. ,,Osobocentryczno$¢ (Personal centricity) — satysfakcja pracownikow ma duzy wplyw
na budowanie organizacji zorientowanej na klienta i jego centryczno$é, poniewaz
szacunek dla pracownikow prowadzi bezposrednio do szacunku dla klientow.

Niezadowolony personel nie bedzie dbat o poprawianie bledéow ani o wilasciwe

postepowanie z klientami zewng¢trznymi. Dlatego podejscie zorientowane na klienta

wymaga troski o kazdy aspekt procesu biznesowego, od pracownika najnizszego
szczebla po najwyzsze szczeble. W tej fazie ktadzie si¢ nacisk na elementy, ktore sg

zwigzane z satysfakcja pracownikow.

55 Zafer A.S., Authentic Customer Centricity. A Journey Towards Sustainable Customer Experience, Information
Age Publishing, Charlotte 2015.

% a) Rampersad, H.K., Authentic Personal Brand Coaching; Entrepreneurial Leadership Brand Coaching for
Sustainable High Performance, Information Age Publishing, Charlotte 2015, b) Rampersad, H.K., Authentic
Personal Branding: A new blueprint for building and aligning a powerful leadership brand, Information Age
Publishing, Charlotte 2009.

32



2. Centryczno$¢ korporacyjna (Corporate centricity) — faza ta obejmuje integracje strategii
koncentracji wobec klienta, procesdw organizacyjnych, struktury i technologii
informacyjnej tak, aby cata organizacja zmierzala w kierunku centrycznosci wobec
klienta.

3. Dostosowanie strategiczne (Strategic alignment) — proces dostosowywania struktury
I zasobow organizacji do jej strategii i otoczenia biznesowego. Jest to proces
przeprojektowania biznesu, w ktorym dostosowuje si¢ cele strategiczne (co chcemy
0siggnac?), procesy biznesowe (jak chcemy to osiggnac?), kulture firmy do kluczowego
celu biznesowego (dlaczego tu jestesmy?) i podstawowych wartoséci (jakie wartosci
I zachowania sg zgodne z naszym celem?). Chodzi réwniez o to, aby dziatania jednostek
organizacyjnych 1 pracownikow byly zgodne z planowanymi celami organizacji,
aby zapewni¢, ze jej oddziaty i pracownicy wspoélnie dazg do osiggni¢cia wyznaczonych
celow. Dobre dopasowanie strategiczne ma duzy wptyw na wyniki organizacji i jest
niezbedne, aby staé si¢ firmg zorientowana na klienta. Ludzie osiagaja lepsze wyniki,
gdy w pelni rozumieja i akceptuja cel oraz zadania swojej organizacji, a takze maja
wieksze poczucie odpowiedzialno$ci, gdy rozumieja, jaka roznice czynia W osigganiu
tych celow. Umozliwia to osiggniecie lepszych wynikdow poprzez optymalizacj¢ wktadu
ludzi, procesow i naktadéw w realizacj¢ mierzalnych celéw. Dzigki dopasowaniu
strategicznemu mozna skuteczniej poprawi¢ zadowolenie klientow i uzyskac przewage
konkurencyjna.

4. Kultywowanie (Cultivation) — skuteczne potaczenie wszystkich tych czterech etapow
tworzy stabilng podstawe dla wysokiej jakosci doswiadczen klienta. Doswiadczenie to
pojawia si¢ w kazdym z punktow kontaktu, takich jak centra kontaktowe, sprzedawcy,
reklama, imprezy i inne. Do§wiadczenia klientow sg filtrowane przez ich oczekiwania
wobec firmy, ktore sa okreslane na podstawie ich wartosci oraz informacji zwrotnych

od innych klientow.” >’

W sferze kultury tematyka ta jest dostrzegana zarowno przez badaczy, jak 1 przez
praktykoéw. Zagadnienia zwigzane z orientacja na klienta w kontekscie wystaw i edukacji

kulturalnej, czy tez szarzej muzeum, pojawia si¢ coraz czesciej w literaturze.®® Ponizej
AV ) poj € gscie) ]|

57 Zafer A.S., Authentic..., op. cit., s. 13-15.

8 Por. m.in.: a) Villeneuve P., Love A.R., Visitor-Centered Exhibitions and Edu-Curation in Art Museums,
Maryland, Rowman & Littlefield Publishers, Lanham 2017, s. 11-298, b) Samis P.S., Michaelson M., Creating
the Visitor-Centered Museum, First edition, Routledge, Londyn 2017, s. 8-198.
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przedstawiono przeglad opisanych w literaturze studiow przypadku instytucji kultury
zorientowanych na klienta i konsumenta w ujgciu S$wiatowym.

Muzea coraz czeSciej stosuja w swojej praktyce podejscie zorientowane
na zwiedzajacych 1 wdrazaja metody oceny doswiadczen zwiedzajagcych. W 2020 roku
przedstawiono studium przypadku zastosowania mapowania podrozy zwiedzajacych w Museo
Nacional Thyssen-Bornemisza (Hiszpania) i wykazano skuteczno$¢ tego narzedzia, jesli chodzi
o identyfikacje potencjalnych obszarow do poprawy, w szczegdlnosci w odniesieniu
do fizycznego kontekstu doswiadczenia zwiedzajacych.>®

Przyktadem muzeum zorientowanego na swoich odwiedzajacych moze by¢ réwniez
Detroit Institute of Arts, ktore w 2016 r. zmienito perspektywe, aby uwzgledni¢ w swoim polu
widzenia nie tylko zasoby, ale i odbiorcow. Muzeum spedzito wiele lat na planowaniu,
rozwijaniu i wdrazaniu innowacyjnych strategii wystawienniczych zorientowanych
na zwiedzajacych oraz strategii zaangazowania interpretacyjnego w celu zwigkszenia
dostepnosci 1 znaczenia kolekcji dla ogotu spoleczenstwa, zréznicowania i poszerzenia grona
odbiorcow.%® Przeniesiono uwage z obiektu na odbiorce. Waznym czynnikiem sukcesu tego
przedsiewziecia wydaje si¢ by¢ $wiadomy 1 zaangazowany zespol pracujacy nad
przygotowaniem wystawy. Jak stwierdzita konsultantka muzealna Beverly Serrell,
perspektywa skoncentrowana na zwiedzajacym sktania do analizowania wystaw muzealnych
pod katem tego, jakie cechy sa obecne, aby zaspokoi¢ potrzeby i oczekiwania uzytkownikow
koncowych, czyli zwiedzajacych.®

Kolejne badania i analiza studium przypadku pokazujacego strukture i procedure
innowacji ustug opartych na metodach myslenia projektowego (design thinking) w kontekscie
parku miejskiego w Seulu w celu jego rewitalizacji pod katem oferty dla dzieci (Seoul
Children's Grand Park), zawiera wytyczne dotyczace struktury projektowania ushug: etap
rozpoznawczy, etap generatywny, etap oceny i zastosowania etapu projektowania w kontekscie
turystycznym. W badaniu wykorzystano dane dotyczace wczesniejszych doswiadczen

zwiedzajacych w innych obiektach 1 zaproponowano model projektowania ushug, ktory

% Villaespesa E., Alvarez A., Visitor journey mapping at the Museo Nacional Thyssen-Bornemisza: bringing
cross-departmental collaboration to build a holistic and integrated visitor experience, Museum Management &
Curatorship, 2020, Vol. 35, No. 2, s. 125-142.

% Viera A., Zade L., Montiel de Shuman A.A., Bowyer E., Day of the Dead Ofrendas: from family program to
visitor-centered exhibition with the supported interpretation (SI) model, Museum Management & Curatorship,
2020, Vol. 35, No. 1, s. 57-70.

61 Serrell B., Judging Exhibitions: A Framework for Assessing Excellence, Left Coast Press, Walnut Creek 2006,
s. 164, cyt. za: Viera A., Zade L., Montiel de Shuman A.A., Bowyer E., Day of the Dead Ofrendas: from family
program to visitor-centered exhibition with the supported interpretation (SI) model, Museum Management &
Curatorship, 2020, Vol. 35, No. 1, s. 59.
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pozwala na zarzadzanie wzorcami zachowan odwiedzajacych z wykorzystaniem do$wiadczen
opartych na technologiach teleinformatycznych, a takze dostarcza aktualnych scenariuszy
opartych na wynikach analizy danych. Opracowano dwie koncepcje aplikacji: map¢ podrozy
i App Touchpoints — do projektowania do$wiadczen skoncentrowanych na zwiedzajgcych.
Narzedzia te moga by¢ przydatne przy projektowaniu ustug i do$wiadczen odbiorcow
z uwzglednieniem technologii teleinformatycznych.®? Przykladowe zrzuty ekranu z aplikacji
zaprezentowano na rysunku 1.2.
Przyktad wystawy ,,Yoga. Modern Western Paintings of Japan” w Museum of National
Taipei University of Education pokazuje z kolei, ze budowanie $rodowiska skupionego
na zwiedzajacym w muzeach (nawet tak wymagajacych jak muzea sztuki) pozwala osiggnaé
mobilne, osobiste 1 interaktywne doswiadczenie muzealne przez odwiedzajacego bez
poswiecania cennych chwil spotkania z autentycznymi dzietami sztuki.®®
W ramach analizy studium przypadku Columbus Museum of Art (CMA) w Columbus
w Ohio badacze® sformutowali cztery wnioski istotne w kontekscie prezentowanej pracy:
1) skoncentrowanie si¢ na zwiedzajacych sprawia, ze instytucja lepiej zajmuje si¢
réznorodnos$cig 1 integracja;
2) muzeum dziala jako otwarty system, ktory prowadzi do wspotpracy i innowacji;
3) nacisk muzeum na relacje ze spoteczno$cig skutkuje zwigkszong integracja
| zroznicowanymi perspektywami;
4) muzeum zapewnia zréznicowane programowanie, ktore ma na celu shuzyé

zrdznicowanej publicznosci.

62 Hlee S., Yhee Y., Chung N., Koo C., Service Innovation by Design Thinking Methods: A Case of Seoul
Children's Grand Park (SCGP), E-review of Tourism Research, 2019, Vol. 17, No. 2, s. 271-291.

8 Lin T.-G., Shih H.-L., Lee C.-T., Hsieh H.-Y., Chen Y.-Y., Liu C.-K., Omni-Learning XR Technologies and
Visitor-Centered Experience in the Smart Art Museum, 2018 IEEE International Conference on Artificial
Intelligence and Virtual Reality (AIVR), 2019, s. 258-261, doi: 10.1109/A1VR.2018.00061.

64 Zwegat Z.E., Diversity, Inclusion, and the Visitor-Centered Art Museum: A Case Study of the Columbus Museum
of Art, 2019, http://search-1ebscohost-1com-
100000eaedd49.han3.lib.uni.lodz.pl/login.aspx?direct=true&db=ddu&AN=6B30BA9636229BD1&lang=pl&site
=eds-live (dostgp: 21.06.2020).
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Rysunek 1.2. Zrzuty ekranu: na gérze prototypu aplikacji, po srodku prototypu mapy

podrozy, na dole aplikacji z opiniami od odwiedzajacych
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Zrédto: Hlee S., Yhee Y., Chung N., Koo C., Service Innovation by Design Thinking Methods: A Case of Seoul

Children's Grand Park (SCGP), E-review of Tourism Research, 2019, Vol. 17, No. 2, s. 286 i 289.
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W oparciu o te wnioski wskazano, ze muzea starajace si¢ zaangazowa¢ w dziatania
na rzecz réznorodnosci i inkluzji spotecznej powinny rozwazy¢ funkcjonowanie jako otwarty
system muzealny skupiajacy si¢ na zwiedzajacych i ktadgcy nacisk na relacje ze spotecznoscia.

Dana Carlisle Kletchka, kuratorka edukacji w Palmer Museum of Art, adiunkt w dziale
edukacji artystycznej na The Pennsylvania State University, w swoim wystapieniu TEDxPSU
wskazata, ze muzeum nie istnieje dzisiaj bez udziatlu zwiedzajacych, oraz jak wazne jest, aby
odwiedzajacy byli czescia procesu zwiedzania.®

Literatura dostarcza rowniez analiz zwigzanych z nowymi formami dziatalnoSci
muzealnej oferujac nam wglad w ztozong tematyke dotyczaca pracownikoéw i1 zwiedzajacych
muzea w globalnych, opartych na technologii kontekstach. Wskazuje si¢ na zmieniajace wzorce
zatrudniania i zaangazowania pracownikOw muzedéw oraz na nowe modele partnerstwa
i wspotpracy.®® Na przyktad przygotowanie materiatow interpretacyjnych dla wystaw powinno
by¢ prowadzone z uwzglednieniem réznych grup odbiorczych. Dzigki wspotpracy w trojkacie
muzealnym pomigdzy personelem, publicznoscig i Srodowiskiem akademickim udaje sig¢
stworzy¢ lepsze materialy interpretacyjne.®’

Teorie uczenia si¢ skoncentrowane na zwiedzajacych sa pomocne w tworzeniu teorii
edukacji muzealnej. W zakresie wystaw wskazuje si¢ na trzy zasadnicze teorie uczenia sig,
ktére sg skoncentrowane na zwiedzajacych i podkreslaja dynamiczny proces uczenia si¢
zwiedzajacych: po pierwsze, uczenie si¢ na zasadzie wolnego wyboru; po drugie, uczestnictwo
peryferyjne; po trzecie, narracja. Szczegélnie trzecia teoria (uczenia narracyjnego) pozwala
na budowanie doswiadczenia i wspieranie niezaleznego  korzystania z muzeum
przez zwiedzajacych.®® Carissa DiCindio®, oceniajac, ze praktyki edukacyjne i kuratorskie
skupiajg si¢ coraz czgéciej na do§wiadczeniach skoncentrowanych na zwiedzajacych, probuje

odpowiedzie¢ na pytania, co muzea mogg zrobi¢, aby poprzez programowanie i oprowadzanie

stworzy¢ warunki dla interakcji pomiedzy zwiedzajacymi, muzeum i dzietami sztuki.

8 Kletchka D.C., Reconsidering the Art Museum in the 21st Century | TEDxPSU [nagranie video], 04.04.2016,
https://www.youtube.com/watch?v=iTdZn78u6pl (dostep: 22.06.2020)

% Kletchka D.C., Toward Post-Critical Museologies in U.S. Art Museums, Studies in Art Education, 2018, Vol.
59, No. 4, s. 297-310.

67 Bergman T., Exhibiting Patriotism: Creating and Contesting Interpretations of American Historic Sites,
Routledge, Walnut Creek 2012, s. 184.

8 EYEOFHAETIAROHERBEEICCHTT: EXLERZRIFZTROBNERE (Fi# BRIC
H1T5FRZKR) Additional Title: For Construction of Visitor Centered Theory of Museum Education : Introduction
and Proposal of Learning Theory Inspiring the Cross-cultural Understanding (Part 1l. Different Cultures
Represented in Exhibits), 2016, http://search-1ebscohost-1com-
100000eaedd49.han3.lib.uni.lodz.pl/login.aspx?direct=true&db=edsoai&AN=edsoai.ocn998124703&lang=pl &si
te=eds-live (dostgp: 21.06.2020)

% DiCindio C., Driven by Curiosity: Creating Opportunities for Exploration on Guided Tours in Art Museums,
Art Education, 2020, Vol. 73, No. 2, s. 43-48.
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Zaproponowata metody projektowania wycieczek muzealnych w duchu odkrywania i budzenia
cieckawosci. Ponizej przytoczono kilka wskazowek, ktére sg istotne z punktu widzenia
omawianego tematu:

1. Dobre przygotowanie personelu oprowadzajagcego po muzeum pozwala mu czué si¢
swobodnie w relacjach z grupami; wspiera to edukatora w elastyczno$ci W pracy
Z odwiedzajacymi i pozwala odwiedzajacym poczu¢ si¢ tak, jakby nie byli prowadzeni
przez galerie, ale byli czes$cig eksploracji.

2. Wskazuje si¢, ze kazda osoba bedzie chciata uczestniczy¢ w doswiadczeniu muzealnym
na swoj sposob. Dzigki mozliwosci szukania i zaproszeniom do praktycznych dziatan,
takich jak szkicowanie lub pisanie, kazdy z odwiedzajacych moze znalez¢ swoj wlasny
sposoOb na zaangazowanie si¢ w prace z edukatorami, innymi odwiedzajacymi i sztuka.

3. Kolejna wskazdéwka dotyczy zapewnienia potrzeb tym gosciom, ktorzy sa bardziej
skryci czy niesmiali w przestrzeni muzealnej. Sugeruje si¢ pozostawienie im pewnej
przestrzeni ciszy i kierowania pytan otwartych, niejako pozwolenia im na bycie
obserwatorami, pozostawienie im wyboru co do ich roli w oprowadzaniu.

4. Ciekawa propozycja na wiaczenie odwiedzajacych jest porozmawianie z nimi przed
rozpoczeciem zwiedzania przez przewodnika. Cho¢ wymaga to czasu, to pozwala
na zrozumienie ich oczekiwan i zainteresowan.

5. Wskazuje si¢ na kwestie dotyczace definiowania roli gosci juz na poczatku zwiedzania

jako wspotpracownikdw na trasie z przewodnikiem.

Praktyka ta polega na rezygnacji z kontroli nad rodzajem uczenia si¢, aby umozliwic¢
zwiedzajacym bycie przewodnikami wiasnych do§wiadczen, badanie dziet sztuki, ale i samego
muzeum.’® W takim ujeciu odwiedzajacy staja si¢ czescia zwiedzania, nie tylko odbiorcami,
ale tez osobami zaangazowanymi we wspottworzenie oprowadzania. Jednoczesnie wskazuje
si¢ na konieczno$¢ takiego budowania relacji z grupami, aby osoby, ktore mniej chetnie sie
angazuja, nie s3 ,,odkrywcami”, rowniez czuly si¢ komfortowo w tych relacjach i mogty
budowac swoje doswiadczenie zwigzane z wizyta w muzeum.

Na etapie rozwoju produktu organizacje powinny zwraca¢ uwage na budowanie silnych
relacji PR poprzez przeprowadzanie testow i grup fokusowych z koncowymi uzytkownikami.”
Nie nalezy jednak zapominac, Ze strategie wlaczenia publicznos$ci oraz podejs$cie do planowania

procesOw interpretacyjnych sg do$¢ czesto odrzucane, poniewaz podwazaja dotychczasowe

0 Szerzej na ten temat: DiCindio C., Driven by Curiosity: Creating Opportunities for Exploration on Guided Tours
in Art Museums, Art Education, 2020, Vol. 73, No. 2, s. 43-48.
! Gorbachev A., Vinogradov V., Customer..., op. cit.
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podejscie w planowaniu muzealnym. Jednak grupy fokusowe =z odwiedzajacymi
I Konsultantami pozwalaja poszerzy¢ perspektywe oraz identyfikowac i wypetni¢ pewng luke
narracyjna w ramach przygotowywania wystawy.’?

Stazysta Anthony Woodruff po swoich doswiadczeniach w The Ringling Museum
w Sarasota (Florida) podzielit si¢ swoimi spostrzezeniami dotyczacymi muzedow
skoncentrowanych na odwiedzajacych i wskazat, ze ,,obsesja na punkcie muzedéw, troska
0 zwiedzajacych 1 cheé stworzenia niezapomnianego do$wiadczenia to kryteria niezbedne

do tego, aby by¢ skutecznym pedagogiem muzealnym”’.

Opisal swoje doswiadczenia
doceniajac  kwestie wspoOlnej wsréd pracownikdéw muzeum postawy nastawionej
na zwiedzajacego, polegajacej na skupieniu si¢ na zwiedzajagcym i jego zwigzku z obiektem,
wspotpracy calego personelu, pewnym poziomie podejmowania ryzyka i otwarto$ci na ocene
dziatan. ,,Nie nalezy bac si¢ siega¢ po pomoc, spotykac si¢ z profesjonalistami i wspdipracowaé
z innymi w tej dziedzinie, gdyz ostatecznie doprowadzi to do powstania nowych pomystow.
Poza generowaniem nowych pomystéw, wspotpraca jest rowniez niezbgdna do tego, aby stac¢
sie bardziej zorientowanym na odwiedzajacych.”’*

Nie mozna jednak nie odnotowa¢ wynikow badan wskazujacych na negatywne
oddzialywanie orientacji na klienta na wyniki instytucji kultury. Badania prowadzone
w nienastawionym na zysk profesjonalnym sektorze teatralnym wykazaly, Ze orientacja
na klienta ma negatywny zwigzek ze sprzedaza biletow abonamentowych, catkowitym
dochodem oraz nadwyzka/deficytem netto.”

W zakresie zmiany podejécia do prowadzenia biznesu ze zorientowanego na produkcie
na zorientowanego na kliencie waznym aspektem jest zaangazowanie 1 wsparcie procesu przez
zespoly zadaniowe wewnatrz organizacji. Wyniki badan sugeruja, ze wydajnos¢ zespotu jest
W znacznym stopniu powigzana ze stopniem, w jakim zespoty doktadnie rozumiejg sytuacje
| stawiane przed nimi zadania. Niekoniecznie najwazniejsze jest t0, czy zgadzaja sie
co do érodowiska produkcyjnego i marketingowego, w ktorym dziataja.’® Jednak bez watpienia

dostgpnos¢ udogodnien w pracy dla edukatoréw muzealnych wptywa na to, ze stajg si¢ oni

2 Anila S., Inclusion Requires Fracturing, Journal of Museum Education, 2017, Vol. 42, No. 2, s. 108-119.

3 Woodruff A., The museum can be visitor-centered: an intern’s reflection, Reflective Practice, 2018, Vol. 19,
No. 2,s. 179-192.

™ 1bidem.

> Voss G.B., Voss Z.G., Strategic Orientation and Firm Performance in an Artistic Environment, Journal of
Marketing, 2000, Vol. 64, No. 1, s. 67-83.

6 Maynard M.T., Falcone E.C., Petersen K.J., Fugate B.S., Bonney L., Conflicting paradigms in manufacturing
and marketing decisions: The effects of situational awareness on team performance, International Journal of
Production Economics, 2020, Vol. 230, Art. 107801.
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bardziej nastawieni na zwiedzajacych.”” Wskazano réwniez na potrzebe przetamania
tradycyjnych silosow i pracy muzeow w réznych dziatach w celu zdefiniowania i wdrozenia

calo$ciowego i zintegrowanego do$wiadczenia zwiedzajacych.’®

1.3. Zaangazowanie konsumentéw w dziatania marketingowe przedsigbiorstw

1.3.1. Wielowymiarowo$¢ zagadnien dotyczacych zaangazowania konsumentow

Badania wskazuja na ztozona, wielowymiarowa i dynamiczng natur¢ zaangazowania
konsumentow, ktére moze w réznym czasie pojawiac si¢ na roznych poziomach intensywnosci,
odzwierciedlajac tym samym rozne stany zaangazowania. Proces zaangazowania konsumentow
obejmuje szereg podprocesow, takich jak dzielenie si¢, wspottworzenie, uczenie si¢, wspieranie
1 socjalizacja. Zaangazowani konsumenci wykazuja zwickszong lojalnos¢, satysfakcje,
upodmiotowienie, wiez emocjonalna, zaufanie i przywiazanie do marki’®. Ciekawym
zjawiskiem, ktore nalezy przeanalizowa poruszajac omawiany problem badawczy jest
crowdsourcing. ,.,Crowdsourcing to celowe wykorzystywanie thuméw do rozwiazywania
probleméw, tworzenia nowych produktow 1 poprawy doswiadczen konsumentow.
W przypadku wykorzystania przez marki, crowdsourcing angazuje konsumentow, proszac ich,
aby byli cze$cia Swiadomego wezwania do dziatania. Crowdsourcing zapewnia interesujace
i dynamiczne mozliwo$ci marketingowe dla marek, biorgc pod uwage zaangazowanie
konsumentow, jakie si¢ z tym wiaze.”®® Do tego zagadnienia jeszcze wrocimy.

Zaangazowanie konsumentow jest wielowymiarowa koncepcja, obejmujaca wymiar
poznawczy, emocjonalny i behawioralny, odgrywa kluczowa role w procesie budowania
dhugotrwatych relacji z obop6lnymi korzysciami dla firm i ich klientow. W kontekscie rozwoju
technologii cyfrowych konsumenci mogag wspottworzy¢ doswiadczenia i warto$¢ osobistg
poprzez zaangazowanie w dziatania, ktore wigzg si¢ z interaktywnoscig 1 nawigzywaniem
kontaktow z firmami w §rodowisku online.8! Konsumenci przyjmujg coraz aktywniejsza role
we wspottworzeniu tresci marketingowych z firmami 1 ich markami. Z kolei firmy i organizacje

poszukujg programéw 1 kampanii marketingu spotecznosciowego w celu dotarcia

" Woodruff, A., The museum..., op. cit.

78 Villaespesa E., Alvarez A., Visitor journey mapping at the Museo Nacional Thyssen-Bornemisza: bringing
cross-departmental collaboration to build a holistic and integrated visitor experience, Museum Management &
Curatorship, 2020, Vol. 35, No. 2, s. 125-142.

" Brodie R.J., llic A., Juric B., Hollebeek L., Consumer engagement in a virtual brand community: An exploratory
analysis, Journal of Business Research, 2013, Vol. 66, No. 1, s. 105-114.

8 Bal A.S., Weidner K., Hanna R., Mills A.J., Crowdsourcing and brand control, Business Horizons, 2017, Vol.
60, No. 2, s. 219-222.

8 Vinerean S., Opreana A., Tichindelean M., Analyzing Consumer Engagement Programs from the Perspective
of a Qualitative Research of Marketing Executives, Procedia Economics and Finance, 2014, Vol. 16, s. 621-630.
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do konsumentow w miejscach, w ktorych funkcjonuja oni w sieci online. Wyzwaniem stojacym
przed wieloma firmami jest jednak dostrzezenie, ze funkcjonujag w ekosystemie powigzanych
ze soba elementéw obejmujacych zarowno media cyfrowe, jak i tradycyijne.®? Z tej perspektywy
wazne wydaje si¢ rowniez wigczenie tak sformutowanego wyzwania do budowania modelu
angazowania konsumentow we wspottworzenie w instytucjach kultury. Wykorzystanie
wielokanatowych narzedzi komunikacji z konsumentami moze okaza¢ si¢ jednym
Z kluczowych czynnikoéw sukcesu. Pozwoli to bowiem prawdopodobnie na uzyskanie wickszej
reprezentatywnosci angazujacych si¢ 0sob.

Wyniki badan wykazaty, ze konsumenci zaangazowani w spoteczno$¢ marek moga
rozwijaé pozytywne postawy wobec marki, takie jak zaufanie i lojalno$é.®® Konsumenci
Z pozytywnym nastawieniem i wigkszym poziomem zaufania maja wigksza sktonnosc
do aktywnoéci i czuja sie bardziej zaangazowani.®* Jednym z kluczowych czynnikéw
wspotpracy pomiedzy konsumentami a przedsiebiorcami jest zatem zaufanie.®®> Konieczne jest
wzigcie pod uwage tych czynnikow, ktore moga wptywac na podwazenie zaufania i opracowac
propozycje, jak takie zaufanie pomiedzy stronami budowaé. Zaufanie konsumentow do marki
moze by¢ przeniesione na innych konsumentoéw zgrupowanych w ramach spoteczno$ci marek.

Zaufanie konsumenta do innego konsumenta oraz zaufanie konsumenta do rynku ma
pozytywny wplyw na zaangazowanie, ktore nastepnic wplywa na zaufanie do marki.®®
Co ciekawe, odwrotne wyniki uzyskano w przypadku badania marek luksusowych. Wysoki
poziom zaangazowania konsumentow w przypadku marki luksusowej spowodowat obnizenie
postrzegania warto$ci marki w trzech aspektach: spotecznym, unikalnos$ci i jakos$ci. Badacze
tego zagadnienia konkluduja, ze marki mody luksusowej powinny utrzymywac psychologiczny
dystans w mediach spotecznosciowych, aby chroni¢ podstawowe postrzeganie ich wartosci.®’
To zagadnienie wydaje si¢ Warte analizy w zakresie oferty kultury, ktora niekiedy moze mie¢

pewne cechy ,,snobistycznego” dobra. Dlatego tez w ramach kolejnych badan warto dokonaé

8 Hanna R., Rohm A., Crittenden V.L., We're all connected: The power of the social media ecosystem, Business
Horizons, 2011, Vol. 54, No. 3, s. 265-273.

8 Coelho P.S., Rita P., Santos Z.R., On the relationship between consumer-brand identification, brand community,
and brand loyalty, Journal of Retailing and Consumer Services, 2018, Vol. 43, s. 101-110.

8 Kujur F., Singh S., Engaging customers through online participation in social networking sites, Asia Pacific
Management Review, 2017, Vol. 22, No. 1, s. 16-24.

8 Mumford J.,Gray D., Consumer engagement in alternative energy-Can the regulators and suppliers be trusted?,
Energy Policy, 2010, Vol. 38, No. 6, s. 2664-2671.

% Lju L., Lee M.K.O,, Liu R., Chen J., Trust transfer in social media brand communities: The role of consumer
engagement, International Journal of Information Management, 2018, Vol. 41, s. 1-13.

8 park M., Im H., Kim H-Y., “You are too friendly!” The negative effects of social media marketing on value
perceptions of luxury fashion brands, Journal of Business Research, 2020, Vol. 117, s. 529-542.
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analizy literatury pod tym katem oraz sprawdzi¢ czy mechanizmy, ktdre zostaly opisane
w wynikach badan odno$nie do marek luksusowych maja zastosowanie do dobr kultury.

Identyfikacja konsumenta z dang spotecznoscig online zwigkszyla zaangazowanie
w media spoleczno$ciowe zwigzane z markg. To z kolei przektada si¢ na pozytywny wplyw
na lojalno$¢ behawioralng wobec marki.®® Jednym z wyzwan jest utrzymanie zaangazowania
konsumentow przez dtuzszy czas 1 zachecenie ich do powrotu do przegladania nowych tresci
prezentowanych przez marki w mediach spotecznosciowych. Badania pokazuja, ze wazne jest
posiadanie wérod fanoéw stawnych postaci w celu wspierania interakcji spotecznych.%®
Czy instytucje kultury moga sobie na to pozwoli¢? Wydaje si¢, ze maja w tym zakresie znaczny
potencjat. W §wiecie rosngcego wykorzystania mediow spoteczno$ciowych, organizacje musza
przyjac¢ dobrze ukierunkowane strategie funkcjonowania w ré6znych mediach w celu tworzenia
relacji z konsumentami.

Firmy angazujace konsumentow za posrednictwem mediow spotecznosciowych
(np. Facebook, Twitter, YouTube) sg w stanie czerpa¢ korzysci z dlugoterminowej przewagi
konkurencyjnej. Uzytkownicy mediéw spotecznosciowych daza do wigkszego zaangazowania
w preferowane przez siebie marki i angazuja si¢ — ze zgoda lub bez zgody firmy — w tworzenie
osobowos$ci marki. W 2011 roku zaproponowane zostato ciekawe przetransponowanie strategii
WTP (willingness to pay — gotowos$¢ do ptacenia) w kierunku gotowosci do uczestnictwa
(willingness to participate).®® Na bazie tego trendu firmy i organizacje moga budowaé swoje
przewagi konkurencyjne. Zaangazowanie konsumentoéw w kontekst medialny, w tym w tresci
dostepne na stronie internetowej, zwieksza skuteczno$é reklamy.®

Poziom zaangazowania konsumentow zwigzanych z markg jest uwazany za kluczowy
czynnik decydujacy o sukcesie dziatan w mediach spoteczno$ciowych. Zauwaza si¢ roOwniez,
ze konsumenci zaangazowani czg¢sto nie korzystaja z platform kontrolowanych przez dana
marke, lecz z platform tworzonych przez konsumentéw. Po przeprowadzeniu badan sugeruje
si¢, aby webcare (,,akt angazowania si¢ w interakcje online ze zglaszajagcymi skargi

konsumentami, poprzez aktywne przeszukiwanie sieci w celu uzyskania informacji zwrotnych

8 Yoshida M., Gordon B.S., Nakazawa M., Shibuya S., Fujiwara N., Bridging the gap between social media and
behavioral brand loyalty, Electronic Commerce Research and Applications, 2018, Vol. 28, s. 208-218.

8 Rosenthal B., Brito E.P.Z., How virtual brand community traces may increase fan engagement in brand pages,
Business Horizons, 2017, Vol. 60, No. 3, s. 375-384.

% Parent M., Plangger K., Bal A., The new WTP: Willingness to participate, Business Horizons, 2011, Vol. 54,
No. 3, s. 219-229.

%1 Calder B.J., Malthouse E.C., Schaedel U., An Experimental Study of the Relationship between Online
Engagement and Advertising Effectiveness, Journal of Interactive Marketing, 2019, Vol. 23, No. 4, s. 321-331.
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od konsumentdw, np. pytan, obaw i skarg”%) zostat wlaczony do strategii firmy jako skuteczne
narzedzie marketingowe wzmacniajagce che¢é zaangazowania si¢ konsumenta. Wyniki
wskazuja, ze ,,menedzerowie marek powinni opusci¢ swoje domowe zacisze 1 korzysta¢ z ustug
webcare na platformach mediéw spotecznosciowych tworzonych przez konsumentow, czyli
poza ich bezposredniag kontrolg”.®® Zaangazowanie konsumentow w dziatalno$¢ firmy
w mediach spotecznosciowych jest pozytywnie skorelowana z jej reputacja korporacyjnag i to
zaréwno wsrod klientow tej firmy, jak i osob niebedacych jej klientami.** Wraz z pojawieniem
si¢ gospodarki cyfrowej opartej na wiedzy, tworzenie wartosci opiera si¢ na zdolnosSci
do zwickszania dostepu, zaangazowania i interaktywnos$ci konsumentow. %

Na nieufno$¢ konsumentéw wobec opinii prezentowanych w Internecie moze wptywac
mozliwo$¢ wystepowania recenzenta pod falszywa tozsamoscig oraz ukryta motywacja tego
recenzenta. Ta nieufno$¢ z kolei powoduje dyskomfort psychiczny konsumentdw,
a to przeklada si¢ negatywnie na zaangazowanie konsumenta.%

Co do =zasady, nizsza czytelno$¢ komunikatow w mediach spotecznosciowych
zmniejsza zaangazowanie konsumentow (udostepnienia i polubienia). Jednak w przypadku
bardziej hedonicznych marek, nastawionych na zabawe i przyjemne doznania, komunikaty
postrzegane jako trudne do odczytania maja tendencje do wickszego zaangazowania.®’

Zaangazowanie konsumentow w spoteczno§¢ marki nie tylko zwigksza
prawdopodobienstwo  generowania opinii po zakupach, ale takze zwicksza
prawdopodobiefistwo zamieszczania pozytywnych opinii online.®® Potrzeby konsumentow
w zakresie samorealizacji oraz poziom ich zaangazowania sprawiaja, ze prezentuja oni
konkretne zachowania w sieci. Wyniki badania wskazuja na pozytywna zalezno$¢ pomiedzy

zaufaniem a liczbg postow, komentarzy i reakcji.?®

%2 Van Noort G., Willemsen L., Online Damage Control: The Effects of Proactive Versus Reactive Wehcare
Interventions in Consumer-generated and Brand-generated Platforms, Journal of Interactive Marketing, 2012,
Vol. 26, No. 3, s. 131-140.

9 Schamari J., Schaefers T., Leaving the Home Turf: How Brands Can Use Webcare on Consumer-generated
Platforms to Increase Positive Consumer Engagement, Journal of Interactive Marketing, 2015, Vol. 30, s. 20-33.
% Dijkmans C., Kerkhof P., Beukeboom C.J., A stage to engage: Social media use and corporate reputation,
Tourism Management, 2015, Vol. 47, s. 58-67.

% Lee S.-M., Ungson G.R., Russo M.V., What determines an engaging website?: An empirical study of website
characteristics and operational performance, Journal of High Technology Management Research, 2011, Vol. 22,
No. 1, s. 67-79.

% Ahmad W., Sun J., Modeling consumer distrust of online hotel reviews, International Journal of Hospitality
Management, 2018, Vol. 71, s. 77-90.

% Davis S.W, Horvath C., Gretry A., Belei N., Say what? How the interplay of tweet readability and brand
hedonism affects consumer engagement, Journal of Business Research, 2019, Vol. 100, s. 150-164.

% Wu J., Fan S., Zhao J.L., Community engagement and online word of mouth: An empirical investigation,
Information & Management, 2018, Vol. 55, No. 2, s. 258-270.

% Sharma R., Alavi S., Ahuja V., Generating trust using Facebook-A study of 5 online apparel brands, Procedia
Computer Science, 2017, Vol. 122, s. 42-49.
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Na zaangazowanie konsumentéw wpltyw ma rowniez przekaz, ktéry marki formutuja
poprzez media spoteczno$ciowe. Badania wskazuja, ze wiadomos$ci dotyczace spolecznej
odpowiedzialnosci  biznesu (CSR) dotykajace zarowno kwestii etycznych, jak
I ekonomicznych, majg wiekszy wptyw na zaangazowanie niz wiadomosci o charakterze stricte
etycznym.1% Badania wskazuja rowniez na pozytywny wptyw storytellingu na zaangazowanie

konsumentow. 0

Tworzenie historii, z ktorymi konsumenci si¢ identyfikuja albo
wywotujacych u nich emocje, moze mie¢ wptyw na ich glebsze zaangazowanie.

»Powaznie” zaangazowani konsumenci odgrywaja istotng role¢ w rozwoju spotecznosci
i firmy. Dlatego tez zaleca si¢, aby firmy tworzyly sprzyjajace warunki, aby sktoni¢ wigksza
liczbe konsumentoéw do powaznego zaangazowania. Potaczenie pracy i zabawy moze przynies¢
bardzo dobre wyniki. Motywacja konsumentoéw do utrzymania glebokiego zaangazowania
ptynie z checi rozwoju wiedzy, samorealizacji lub poszukiwania uznania zewnetrznego przez
danego konsumenta. Zar6wno bodzce kontekstowe (specyficzne dla rynku praktyki, zmiany na
rynku, postep socjotechniczny), jak i indywidualne (odpowiednie umiejetnosci i wiedza, wizja
przedsigbiorczos$ci, osobiste zaangazowanie), motywuja konsumentow, ktérzy byl
zaangazowani w dana marke lub dziatalno$¢ konsumpcyjng, do poglebienia zaangazowania.'%?

W literaturze dotyczacej angazowania konsumentow w branzach ustug publicznych
zwraca si¢ uwage, ze zaangazowanie wymaga dobrych umiejetno$ci komunikacyjnych,
ulepszonych portali internetowych, aplikacji mobilnych oraz umozliwienia wspolnego
podejmowania decyzji.!%® Relacje z innymi cztonkami spotecznoéci oraz sponsorem wptywaja
na zaangazowanie i uczestnictwo cztonkow spotecznosci marki online. Wskazuje si¢ na wazng
role informacji dotyczacych samego zaangazowania czlonka w spoteczno$¢ oraz jego
wcezesniejszych  doswiadczen, zaufania 1 identyfikacji ze spoteczno$cia. Ponadto

wykorzystywanie spotecznosci gtownie w celach komercyjnych ma negatywny wplyw

na zaangazowanie.'® Co ciekawe, zwraca si¢ tez uwage, ze samo silne zaangazowanie

10 Uzunoglu E., Tiirkel S., Akyar B.Y., Engaging consumers through corporate social responsibility messages on
social media: An experimental study, Public Relations Review, 2017, Vol. 43, No. 5, s. 989-997.

101 Dessart L., Pitardi V., How stories generate consumer engagement: An exploratory study, Journal of Business
Research, 2019, Vol. 104, s. 183-195.

102 De Almeida S.0., Scaraboto D., Dos Santos Fleck J.P., Dalmoro M., Seriously Engaged Consumers: Navigating
Between Work and Play in Online Brand Communities, Journal of Interactive Marketing, 2018, Vol. 44, s. 29-42.
103 Cerrato P., Halamka J., Patient and Consumer Engagement, [w:] Cerrato P., Halamka J., Realizing the Promise
of Precision Medicine : The Role of Patient Data, Mobile Technology, and Consumer Engagement, Academic
Press, Cambridge 2018, https://doi.org/10.1016/C2016-0-01772-2, s. 183-193.

104 Martinez-Lopez F.J., Anaya-Sanchez R., Molinillo S., Aguilar-lllescas R., Esteban-Millat I., Consumer
engagement in an online brand community, Electronic Commerce Research and Applications, 2017, Vol. 23,
s. 24-37.
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W dzialania spoleczno$ci nie jest ani wystarczajace, ani konieczne dla zachowania lojalnosci
wobec marki. %

Badane sg réwniez mechanizmy psychologiczne wspottworzenia marki. Powigzanie
wizerunku marki z samym sobg oraz postrzegane korzysci psychologiczne wynikajace ze
wspottworzenia marki utatwiajg konsumentom uczestnictwo w budowaniu marki. Wskazywane
sa trzy glowne korzysci psychologiczne: autonomia, kompetencja i przywigzanie.
Zaangazowanie we wspoltworzenie marki prowadzi do wzmocnienia relacji z marka.
Motywacje we wskazanych obszarach pozytywnie wptywajg na budowanie zaangazowania
wspottworczego marki.!%® Zaangazowanie konsumentéw w przedsiewzigcia spoleczne moze
by¢ zwickszone poprzez do§wiadczenia z serwiséw spolecznosciowych. Podmioty zajmujace
si¢ marketingiem przedsigwzig¢ spotecznych powinny dazy¢ do stworzenia mozliwosci
interakcji pomigdzy zwolennikami. Badania wskazuja na pozytywny wplyw zaangazowania
I atrakcyjnosci  na  identyfikacj¢ konsumenta z  przedsigwzigciem  spotecznym.
Dla konsumentow przedsigwzie¢ spolecznych wazne sa doswiadczenia pozwalajgce
na oderwanie si¢ od codziennos$ci oraz do$§wiadczenia edukacyjne i to one powinny byc¢
dostarczane w celu zwickszania zaangazowania.!®’ Przywigzanie spoleczne przyczynia sie
do zaangazowania konsumentow i budowania relacji z markg. Ma to szczegdlne znaczenie
dla konsumentow, ktorzy sg motywowani zewngtrznie, ich zaangazowanie zaspokaja potrzebe
w zakresie bycia czesécig spotecznosci.l%®

Badania pokazuja, ze nawet tak trudne dziedziny, jak przygotowanie i wdrazanie
programow rodzicielskich, moga by¢ bardziej efektywne przy zaangazowaniu konsumentow.
Perspektywa konsumenta moze w znacznym stopniu przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia
dopasowania interwencji, tak aby spelnialy one potrzeby rodzicow. Podejscie to polega
na budowaniu relacji z grupami konsumenckimi i zabieganiu o wklad konsumenta
w adekwatno$¢ i akceptacje interwencji, wyjasnianiu czynnikow 1 barier w zaangazowaniu oraz
wyjasnianiu zmiennych, ktore wptywaja na realizacj¢ programu przez rodzicéw. Podkresla si¢

rowniez, ze przyjecie bardziej wspolnego podejscia do pracy z konsumentami jest istotne

105 Raies K., Miihlbacher H., Gavard-Perret M.-L., Consumption community commitment: Newbies' and
longstanding members' brand engagement and loyalty, Journal of Business Research, 2015, Vol. 68, No. 12,
S. 2634-2644.

106 Hsieh S.H., Chang A., The Psychological Mechanism of Brand Co-creation Engagement, Journal of Interactive
Marketing, 2016, Vol. 33, s. 13-26.

107 Hall-Phillips A., Park J., Chung T-L., Anaza N.A., Rathod S.R., | (heart) social ventures: Identification and
social media engagement, Journal of Business Research, 2016, VVol. 69, No. 2, s. 484-491.

18 Kim E., Drumwright M., Engaging consumers and building relationships in social media: How social
relatedness influences intrinsic vs. extrinsic consumer motivation, Computers in Human Behavior, 2016, Vol. 63,
s. 970-979.
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dla osiagniecia znaczacych zmian na poziomie populacji w rozwigzywaniu powaznych
probleméw spotecznych.1%

W opracowaniach naukowych zidentyfikowano liczne bariery w skutecznym
angazowaniu konsumentow, poczawszy od spraw konsumenckich, technologicznych
I strategicznych, a skonczywszy na sprawach organizacyjnych. Wskazuje si¢, ze ogodlna
strategia firmy, jej struktura organizacyjna i kultura s3 najwazniejszymi barierami
decydujacymi o tym, czy zaangazowanie konsumentéw moze byé wdrozone z powodzeniem.**°

Dostrzec nalezy, ze w budowaniu zaangazowania konsumentow bardzo wazng role
odgrywa warstwa komunikacyjna. Co ciekawe potwierdzaja to nie tylko badania dotyczace
komunikacji w relacji czlowiek—czlowiek, ale rowniez z wykorzystaniem sztucznej inteligencji.
Podej$cie nastawione na uzytkownika moze wspiera¢ aktywne przetwarzanie informacji
I przyjmowanie nowych pomystéw. Natychmiastowo$¢ w komunikacji moze poprawic rowniez
dostep do informacji, zaufanie, dzielenie sig, motywacje i zmiany zachowan.'! Podkresla sie
potrzebe budowania zaufania konsumentow oraz opracowania ukierunkowanych kampanii
uwzgledniajacych rézne segmenty konsumentow. 12

Wskazuje si¢ na pozytywne skutki angazowania konsumentéw w obszarach, w ktérych
dos¢ rzadko uzywamy nawet stowa ,.konsument”. Dlatego tez kultura nie musi pozostawaé
poza obszarem tego zainteresowania. Swiadome ksztattowanie oferty muzeum, przy wsparciu
badan marketingowych oraz analizowaniu zmieniajacych si¢ potrzeb wspodtczesnego
konsumenta, jest kluczem do sukcesu placoéwki muzealnej, ktdra — w nowoczesnym $wiecie —
wcale nie musi rezygnowa¢ z realizacji swojej statutowej misji ochrony dziedzictwa
kulturowego.!®
W literaturze zwraca si¢ uwage, ze uwzglednienie preferencji konsumentéw ma sens

ekonomiczny, poniewaz jest powigzane z wynikami, jako$cig ustug i kontrolg kosztow.!**

Nalezy jednak pamigta¢, ze zaangazowanie konsumentéw w dziatalnos$¢ przedsigbiorcy

109 Sanders M.R., Kirby J.N., Consumer Engagement and the Development, Evaluation, and Dissemination of
Evidence-Based Parenting Programs, Behavior Therapy, 2012, Vol. 43, No. 2, s. 236-250.

10 Chathoth P.K., Ungson G.R., Altinay L., Chan E.S.W, Harrington R., Okumus F., Barriers affecting
organisational adoption of higher order customer engagement in tourism service interactions, Tourism
Management, 2014, Vol. 42, s. 181-193.

11 Kreps G.L., Neuhauser L., Artificial intelligence and immediacy: Designing health communication to
personally engage consumers and providers, Patient Education and Counseling, 2013, Vol. 92, No. 2, s. 205-210.
112 Gangale F., Mengolini A., Onyeji 1., Consumer engagement: An insight from smart grid projects in Europe,
Energy Policy, 2013, Vol. 60, s. 621-628.

113 Macalik J., Wspoétczesny odbiorca masowy jako wyzwanie dla ustlug muzealnych, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego We Wroclawiu, 2014, nr 354, s. 51-60.

114 Foster M.M., Earl P.E., Haines T.P., Mitchell G.K., Unravelling the concept of consumer preference:
Implications for health policy and optimal planning in primary care, Health Policy, 2010, Vol. 97, No. 2-3,
s. 105-112.
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oznacza rowniez, ze przedsigbiorca musi zaakceptowa¢ fakt utraty chociaz czesci kontroli.
Zwréci¢ w tym miejscu mozna uwage na badania dotyczace marek w obliczu rozwoju mediow
spotecznosciowych. Juz w 2011 roku zauwazono, ze strategie marketingowe skierowane
na dazenie do zaangazowania konsumentow w sieci stanowig pewien paradoks, poniewaz, aby
marka mogta uzyskaé pozadany odbior przez klientow, musi zrezygnowaé z petnej kontroli.**

Do zaangazowania konsumentéw w dzialalno$¢ instytucji kultury wrocimy jeszcze

w kolejnym rozdziale.

1.3.2. Kwestie terminologiczne zwigzane z zaangazowaniem konsumentow

Podejmujac kwestie zaangazowania klientow natykamy si¢ na dwa kluczowe
okreslenia: customer engagement (CE) oraz customer involvement (CI). Oba okreslenia
na jezyk polski sg najczesciej thumaczone jako ,,zaangazowanie konsumentéw”, co rodzi pewne
trudnosci terminologiczne.

Koncepcja customer engagement (CE), odnoszaca si¢ do wielu pozazakupowych
zachowan klienta, jest koncepcja szersza w stosunku do customer involvement (CI).11
Przyjmuje si¢, ze customer involvement stanowi podstawe do behawioralnej konceptualizacji
customer engagement.!” Kryterium rozrézniajacym obie koncepcje moze byé podmiot, ktory
inicjuje aktywno$¢. Przyjmuje si¢, ze w przypadku customer involvement, to najczeSciej
przedsigbiorca wiacza konsumenta lub klienta w swoje dzialania marketingowe, natomiast
w przypadku customer engagement strong aktywng jest sam klient lub konsument.'®
Ze wzgledu jednak na przenikanie si¢ obu teorii oraz na to, iz przyjmuje si¢, ze customer
involvement zawiera si¢ w customer engagement, podziat ten nie jest najdoskonalszy i trudno
uzna¢ go za klarowng o$ odr6zniajaca obie koncepcje.

Watek ten podejmuje réwniez Katarzyna Rupik!®

wskazujagc na dualny charakter
kategorii customer engagement odnoszacy si¢ zarowno do aktywnosci klienta i aktywnosci

przedsiebiorstwa. W konsekwencji (poprzez analogie do podziatu kategorii student engagement

115 Fournier S., Avery J., The uninvited brand, Business Horizons, 2011, Vol. 54, No. 3, s. 193-207.

116 Wiechoczek J., Kiezel M., Zaangazowanie (si¢) konsumentéw a ksztattowanie innowacji w sferze produktu
i komunikacji marketingowej, Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w
Katowicach, 2018, nr 357, s. 165-182.

117 Vivek S.D., Beatty S.E., Morgan R.M., Customer Engagement — Exploring Customer Relationships Beyond
Purchase, Journal of Marketing Theory and Practice, 2012, Vol. 20, No. 2, s. 122-146.

118 Wiechoczek J., Kiezel M., Zaangazowanie. .., op. cit.

119 Rupik K., Zastosowanie koncepcji customer engagement w branzy odziezowej, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, nr 875, Problemy Zarzgdzania, Finansow i Marketingu, 2015, nr 41, t 1,
s. 141-154,

47



dokonanej przez Colin Bryson'?) Rupik proponuje wyréznienie dwoch sfer customer
engagement: 1) angazowanie si¢ klienta (customer engaging), 2) angazowanie klienta
(engaging customer)*??,

Wywodzace sie¢ z psychologii okreslenie customer involvement (CI) rozumiane jako

122

stan motywacji lub zainteresowania konsumenta wobec produktu*<< albo oceniana osobiscie

123,124 -

przez konsumenta przydatnos¢ lub znacznie produktu jest przedmiotem badan naukowych

w zakresie zachowan i psychologii konsumenta.'?

Koncepcja customer engagement wigze si¢ rowniez z wicloma pokrewnymi
konstrukcjami teoretycznymi 1 praktycznymi. Wymaga to zatem odniesienia si¢
do funkcjonujacych w literaturze poje¢¢ i kwestii definicyjnych. W tabeli 1.2. przedstawiono

wybrane kategorie pokrewne do pojecia customer engagement (CE).

Tabela 1.2. Zaangazowanie konsumentéw (customer engagement, CE) i wybrane kategorie

pokrewne
Kategoria Rozumienie kategorii pokrewnej i poréwnanie jej do CE
pokrewna
Customer Cl, podobnie jak CE, w szerokim rozumieniu odnosi si¢ do postaw
involvement konsumentow.
(ChH Cl to zindywidualizowany poziom zainteresowania i osobistych relacji

klienta w stosunku do tzw. centralnego przedmiotu (produktu,
przedsigbiorstwa, marki). Dziatania klienta sg inicjowane przez podmiot
zewngtrzny. CI to proces wciagania klienta przez organizacj¢ do danych
aktywnosci, tj. angazowanie klienta w cos$. Klient w koncepcji CI jest
bierny.

Konstrukt CE, odwotujacy si¢ do pozazakupowych aktywnosci klienta,
jest szerszym pojeciem. CI jest niezbednym warunkiem powstania CE
(jej antecedencja). Zainteresowanie klienta nie jest zwigzane

z interakcjami, dotyczy bardziej zainteresowania oraz osobistego nadania
znaczenia obiektowi (ang. valence).

120 Bryson C., Clarifying the concept of student engagement, [w:] Bryson C. (red.), Understanding and developing
student engagement, Routledge, Abingdon-Oxon 2014, s. 17-18.

121 Rupik K., Zastosowanie..., op. cit.

122 Howcroft B., Hamilton R., Hewer P., Customer Involvement and Interaction in Retail Banking: An Examination
of Risk and Confidence in the Purchase of Financial Products, Journal of Services Marketing, 2007, Vol. 21, No.
7,s.481-491.

123 Cermak D.S.P., File K.M., Prince R.A., Customer Participation in Service Specification and Delivery, Journal
of Applied Business Research, 1994, Vol. 10, No. 2, s. 90-100.

124 Wiechoczek J., Kiezel M., Zaangazowanie. .., op. cit.

125 Rupik K., Zastosowanie..., op. cit.
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Customer
commitment

Prze$wiadczenie konsumenta o tym, iz relacja z przedsiebiorstwem jest
na tyle istotna, ze wymaga maksymalnego wysitku celem jej utrzymania
i checi podtrzymania warto$ciowej relacji.

Literatura wyr6znia normatywny i afektywny rodzaj zaangazowania:
normatywny dotyczy przekonania o utrzymaniu relacji, natomiast
afektywny dotyczy samej checi pozostania w relacji. W literaturze
przedmiotu customer commitment traktowany jest zarowno jako
uwarunkowanie, jak i konsekwencja CE.

Koprodukcja

Okresla poziom powigzania klienta z produkcja. Immanentny element
transakcji.

Uczestnictwo
klienta (ang.
participation)

Konstrukt wywodzacy si¢ z marketingu ustug, dotyczacy zarowno
transakcyjnego, jak i pozatransakcyjnego aktywizmu klienta.
Uczestnictwo nie zawsze jest dobrowolne.

CE jest pojeciem wezszym w relacji do uczestnictwa klienta.

Wspottworzenie | Klient kreuje warto$¢ we wspOlpracy z organizacjg oraz w kooperacji

wartos$ci (ang. Z innymi tzw. podmiotami relacji (np. innymi klientami badz

value co- organizacjami wspierajacymi). Tworzaca si¢ w ten sposob sie¢ wartosci

creation) lezy u podstaw koncepcji CE. Przyjmuje si¢ tez zatozenie o nadrz¢dnosci
teorii wspottworzenia warto$ci wobec customer engagement.

Prosumpcja W prosumpcji dochodzi do przejmowania przez nabywce rol producenta
I przenikanie si¢ sfery produkcji i konsumpcji. Klient staje si¢ w
pewnym zakresie producentem nabywanych dobr (tzw. prosumentem).
W prosumpcji widoczna jest dominacja dzialan inicjowanych przez
przedsiebiorstwa; brakuje przejawiania przez klientdw inicjujaco-
kreujacego aktywizmu, poprzedzajacego etap kreacji produktu lub
innego elementu oferty.

Doswiadczanie | Skrajnie subiektywny koncept — stymulacja zmystéw i odczu¢ klientow,

marki poszerzanie ich wiedzy i powodowanie zachowan poprzez dziatania

(ang. brand powigzane z marka. Zrédtem do$wiadczenia moze by¢ samo korzystanie,

experience)

konsumpcja czy uczestnictwo w wydarzeniach promocyjnych marki.
Doswiadczanie pojawia si¢ wtedy, gdy przedsigbiorstwo w sposob
celowy i zaplanowany korzysta z marki jako przestrzeni pobudzenia
zaangazowania klientow w tworzenie doznan 1 przezy¢.

Doswiadczenie
klienta

(ang. customer
experience

- CX)

Pochodna wszystkich kontaktow klienta z przedsigebiorstwem. Kontekst,
w ktorym klient styka si¢ z towarami i ustugami danej organizacji;
wrazenie tworzone przez kontakty ludzi z towarami, ustugami

| organizacjami. Doswiadczenie klienta jest w swojej naturze holistyczne
I wielowymiarowe — wyrézniamy afektywny, emocjonalny, kognitywny,
spoteczny 1 fizyczny wymiar CX. Doswiadczenia dotyczg informacji

0 przesztych odczuciach 1 mogg stanowi¢ o przysztych zachowaniach
nabywcy.

Na doswiadczenia sktadaja si¢ dziatania przedsiebiorstwa — CX nie
dotyczy aktywnosci klientow skierowanych do organizacji.
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Doswiadczenie klienta dotyczy wszystkich punktow styku z organizacja,
takze sytuacji zakupu.

Lojalnos¢ Stan umystu, zespot postaw, przekonan 1 pogladoéw, ktore skutkuja
klienta powtarzalnos$cig zakupoéw. Lojalno$¢ mierzy powtarzalno$é zakupow

i ukierunkowana jest na przychody firmy, a CE skupia si¢ na opiniach,
wptywie, rekomendacjach. Przedmiotem zainteresowania CE nie sg
przychody organizacji — CE zajmuje si¢ bardziej ogélnymi korzysciami
dla przedsigbiorstwa, rozumianymi holistycznie

Zrodto: Krowicki P., Konceptualizacja pojecia customer engagement, [w:] Lisinski M., Dziendziora J. (red.),
Wspotczesne uwarunkowania zarzqdzania organizacjami w kontekscie badan miodych naukowcow,
Wydawnictwo Naukowe Akademii WSB, Dabrowa Goérnicza 2021, s. 140-141; opracowano na postawie:

1) Wiechoczek J., Kiezel M., Zaangazowanie (si¢) konsumentéw a ksztaltowanie innowacji w sferze
produktu i komunikacji marketingowej, Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach, 2018, nr 357, s. 169-170;

2) Baruk A. I., Iwanicka A., Aktywno$¢ prosumpcyjna polskich nabywcoéw na rynku dobr konsumpcyjnych,
Handel Wewnetrzny, 2016, nr 3, s. 38-39;

3) Hollebeek L. D., Srivastavac R. K., Chen T., S-D logic-informed customer engagement: integrative
framework, revised fundamental propositions, and application to CRM, Journal of the Academy of
Marketing Science, 2016, Vol. 47, s. 163-164;

4) Janiszewska K., Implikacje doswiadczania marki w zachowaniach konsumentow, Konsumpcja i Rozwdyj,
2014, nr 1, s. 67,

5) Boguszewicz-Kreft M., Doswiadczenie jako propozycja wartosci dla klienta, Zeszyty Naukowe. Polityki
Europejskie, Finanse i Marketing, 2010, nr 3(52), s. 81-83;

6) Delinska, L., Koncepcja marketingu dos§wiadczen w nowych mediach, Zarzgdzanie i Finanse, 2017, tom
15, nr 1, s. 82.

J. Wiechoczek i M. Kiezel'?® wskazuja rowniez na uzywanie pojecia zaangazowania
W literaturze z zakresu marketingu w roéznych konotacjach i wymieniaja 4 najczesciej
wystepujace odnoszace si¢ do:
1) konsumenta — consumer engagement,?’
2) klienta — customer engagement,'?8
3) zachowan klientoéw — customer engagement behavior,?

4) zwiazku klientow z marka — customer brand engagement.**

126 Wiechoczek J., Kiezel M., Zaangazowanie..., op. cit. , s. 167

27 Vivek S.D., Beatty S.E., Morgan R.M., Customer Engagement — Exploring Customer Relationships Beyond
Purchase, Journal of Marketing Theory and Practice, 2012, Vol. 20, No. 2, s. 122-146.

128 3) Patterson P., Yu T., de Ruyer K., Understanding Customer Engagement in Services, Advancing Theory,
Maintaining Relevance, Proceedings of ANZMAC 2006 Conference, Queensland University of Technology,
School of Advertising, Marketing and Public Relations, Brisbane 2006, b) Brodie R.J., Hollebeek L.D., Juric B.,
llic A., Customer Engagement — Conceptual Domain, Fundamental Propositions, and Implications for Research,
Journal of Service Research, 2011, Vol. 14, No. 3, s. 252-271.

129 van Doorn J., Lemon K.N., Mittal V., Nass S., Pick D., Pirner P., Verhoef P.C., Customer Engagement
Behavior: Theoretical Foundations and Research Directions, Journal of Service Research, 2010, Vol. 13, No. 3,
s. 259-266.

130 3) Hollebeek L.D., Demystifying Customer Brand Engagement — Exploring the Loyalty Nexus, Journal of
Marketing Management, 2011, Vol. 27, No. 7/8, s. 785-807, b) Hollebeek L.D., Exploring Customer Brand
Management — Definition and Themes, Journal of Strategic Marketing, 2011, Vol. 19, No. 7, s. 555-573.
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Pojecie zaangazowanie konsumenta (CE) moze by¢ analizowane zaréwno w ujeciu

waskim, jak i szerokim, co prezentuje ponizsza tabela (1.3).

Tabela 1.3. Ujecia customer engagement

Ujecie CE Rok Autorzy Rozumienie zaangazowania klientow (CE)
2009 J.L.H. Proces psychologiczny odzwierciedlajacy
Bowden mechanizm lezacy u podstaw budowania
lojalno$ci nowych klientow oraz utrwalania
lojalnosci istniejacych klientow
przedsigbiorstwa.
2010 J. van Zachowania wzgledem marki
Doorn, I przedsiebiorstwa, ktore wykraczajg poza
K.N. zwykty zakup produktu i s3 wywotane przez
Waskie Le.mon, V. 0ddzia1ywa,nie okrf:s’l,onych
. Mittal, S. motywatorow/bodzcow.
(koncentracja . .
na wymiarze N.ass, D. CE spr‘owadza si¢ tu ‘do v‘vymlaru. ’
. Pick, P. behawioralnego, obejmujacego pie¢
behawioralnym) . . C s .
Pirner, P.C. | powigzanych ze sobg obszardw, tj. cele klienta
Verhoef oraz warto$ciowos¢, forme, zakres i naturg
zaangazowania.
2012 S.D. Vivek, | Uczestnictwo, o okreslonym natgzeniu,
S.E. Beatty, | aktualnego i potencjalnego klienta
R.M. W ksztattowaniu oferty 1 innych aktywnos$ciach
Morgan marketingowych firmy, a takze jego zwigzki z
tymi aktywno$ciami, tak inicjowanymi przez
samego Klienta, jak i przedsigbiorstwo.
2006 P. Poziom ,,obecnosci” klienta w jego relacji
Patterson, Z przedsigbiorstwem. Obecnos¢ ta dotyczy
T.Yu, aspektow fizycznych, emocjonalnych 1
K. de Ruyer | poznawczych. CE jest tu konstruktem
,»Wyzszego rzgdu”, sktadajacym si¢ z czterech
Szerokie elementow, tj. wigoru, po$wiecenia, absorpcji
(obejmuje i interakcji.
wymiary: 2010 C. Roberts, | Zaangazowany klient to wysoce lojalny klient,
behawioralny, F. Alpert ktory dodatkowo aktywnie poleca marke innym
kognitywny, nabywcom oraz inicjuje skuteczny marketing
afektywny) szeptany (word-of-mouth).
2011 R.J. Brodie, | Stan psychologiczny klienta ujawniajacy si¢
2013 L.D. pod wplywem jego przezy¢ i doswiadczen
Hollebeek, | z firma, marka czy produktem (zdobytych
B. Juric, np. w efekcie interakcji, wspottworzenia
A. llic wartosci).
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Zrodlo:

Wiechoczek J., Kiezel M., Zaangazowanie (si¢) konsumentow a ksztaltowanie innowacji w sferze

produktu i komunikacji marketingowej, Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, 2018, nr 357, s. 167; opracowano ha postawie:

1)

2)

3)
4)

5)

6)
7)
8)

9)

Bowden J.L.H, The Process of Customer Engagement — A Conceptual Framework, Journal of Marketing
Theory, 2009, Vol. 17, No. 1, s. 65,

Van Doorn J., Lemon K.N., Mittal V., Nass S., Pick D., Pirner P., Verhoef P.C., Customer Engagement
Behavior: Theoretical Foundations and Research Directions, Journal of Service Research, 2010, Vol. 13,
No. 3, s. 254,

Verhoef P.C., Reinartz W.J., Krafft M., Customer Engagement as a New Perspective in Customer
Management, Journal of Service Research, 2010, Vol. 13, No. 3, s. 248-250,

Vivek S.D., Beatty S.E., Morgan R.M. Customer Engagement — Exploring Customer Relationships
Beyond Purchase, Journal of Marketing Theory and Practice, 2012, Vol. 20, No. 2, s. 128-131,
Patterson P., Yu T., de Ruyer K. Understanding Customer Engagement in Services, Advancing Theory,
Maintaining Relevance, Proceedings of ANZMAC 2006 Conference, Queensland University of
Technology, School of Advertising, Marketing and Public Relations, Brisbane 2006, s. 493-494,
Hollebeek L.D., Exploring Customer Brand Management — Definition and Themes, Journal of Strategic
Marketing, 2011, Vol. 19, No. 7, s. 559,

Brodie R.J., Hollebeek L.D., Juric B., llic A., Customer Engagement — Conceptual Domain, Fundamental
Propositions, and Implications for Research, Journal of Service Research, 2011, Vol. 14, No. 3, s. 260,
Brodie R.J., llic A., Juric B., Hollebeek L.D., Customer Engagement in a Virtual Brand Community — An
Exploratory Analysis, Journal of Business Research, 2013, Vol. 66, No. 1, s. 105-114,

Roberts C., Alpert F., Total Customer Engagement: Designing and Aligning Key Strategic Elements to
Achieve Growth, Journal of Product and Brand Management, 2010, Vol. 19, No 3, s. 198-209.

W s$wietle przedstawionych definicji podkresli¢ nalezy, ze customer engagement nie

dotyczy obszaru aktywnos$ci zakupowej klienta.

Jaakkola i Alexander®®! podkreslaja, ze dotychczasowe badania koncentrujg sie gtéwnie

na dwoch rodzajach aktywnos$ci wynikajacych z zaangazowania konsumentow:

1)

2)

zaangazowanie klientow w rozwoj produktu i innowacje — klienci pomagaja
udoskonala¢ lub rozwija¢ oferte firmy poprzez dostarczanie informacji, pomystow
I informacji zwrotnych lub uczestniczac w projektowaniu lub montazu produktu.

komunikacja prowadzona przez klientow na temat przedsi¢biorstwa lub marki — klienci
mogg pozyskiwa¢ nowych klientow dla firmy poprzez programy polecefh motywowane
przez firm¢ lub z wilasnej inicjatywy wplywaé na postrzeganie firmy przez innych
klientow, poprzez marketing szeptany, prowadzenie blogdéw i inne formy interakcji

miedzy klientami.

Katarzyna Zyminkowska i Tomasz Zyminkowski uwzgledniajac rézne podejscia do CE

prezentowane w literaturze zwizualizowali 3 modele zaangazowania konsumentéw oraz

opracowali czwarty autorski model. Modele zostaty zaprezentowane na ponizszych rysunkach

(1.3-1.6). Model 1 prezentuje szerokie podejscie, obejmujace zarowno zachowania klientow jak

I ich uwarunkowania psychologiczne. Modele 2, 3 i 4 reprezentuja z kolei waskie ujecie CE.

131 Jaakkola E., Alexande M., The role of customer engagement behavior in value co-creation. A service system
perspective, Journal of Service Research, 2015, Vol. 17, No. 3, s. 247-261.
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Zaden z prezentowanych modeli nie ujmuje zachowan klienta zwigzanych bezpo$rednio
z aktem zakupu jako elementu customer engagement. Roéznica pomigdzy modelem 1
a pozostalymi modelami widoczna jest rowniez w kontek$cie analizowanych relacji. O ile
model 1 skupia si¢ wytacznie na relacji pomigdzy klientem a przedsigbiorstwem, to pozostate
trzy modele (2, 3, 4) analizujg rowniez relacje na linii klient-klient. Jak podkre$laja Autorzy*?
modelu 4 jest on najmocniej osadzony w nurcie menedzerskim. Pozostate modele prezentuja to
zagadnienie we¢ziej:
a) w modelu 3 zarzadzanie CE jest osadzone w koncepcji zarzgdzania wartoscig portfela
klientow;
b) w modelu 2 dochodzi do zréwnowazenia perspektywy zarzadczej z perspektywa
konsumenta;

c) model 1 jest zdominowany poprzez perspektywe konsumenta.

Rysunek 1.3. Antecedencje i konsekwencje CE wedlug Vivek, Beatty i Morgana (Model 1)

Wartoéé dla klienta
Value

Zaufanie klienta
o TR Trust

..... B Zaangazowanie klienta
Inmvolvement

ZaangaZowanie emocjonalne
klienta
Affective Commitment

Zaangazowanie w spolecznosé
marki

""" 4 Udziat klienta Brand Community Involvement

Customer Participation <

Rekomendacje ustne
Word of Mouth

Lojalnosé
Loyalty

Zrédto: Zyminkowska, K., Zyminkowski, T., Angazowanie (si¢) klientow we wspottworzenie wartosci — formy,
uwarunkowania i efekty, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2016, nr 459, s. 105,
opracowano na podstawie: Vivek S., Beatty S., Morgan M., Customer Engagement: Exploring Customer
Relationships Beyond Purchase, Journal of Marketing Theory and Practice, 2012, Vol. 20, No. 2, s. 133.

132 7yminkowska K., Zyminkowski T., Angazowanie (si¢) klientow we wspottworzenie wartosci — formy,

uwarunkowania i efekty, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2016, nr 459, s. 103-120.
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Rysunek 1.4. Antecedencje i konsekwencje CEB wedlug van Doorn, Lemon, Mittal, Nass,
Pick, Pirner, Verhoef (Model 2)
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Zrédto: Zyminkowska K., Zyminkowski T., Angazowanie (si¢) klientow we wspoltworzenie wartosci — formy,
uwarunkowania i efekty, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2016, nr 459, s. 107,
opracowano na podstawie: Van Doorn J., Lemon K.N., Mittal V., Nass S., Pick D., Pirner P., Verhoef P.C.,
Customer Engagement Behavior: Theoretical Foundations and Research Directions, Journal of Service Research,
2010, Vol. 13, No. 3, s. 256.
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Rysunek 1.5. Model koncepcyjny CE wedlug Verhoefa, Reinartza i Kraffta (Model 3)
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Zrédto: Zyminkowska K., Zyminkowski T., Angazowanie (si¢) klientow we wspottworzenie wartosci — formy,
uwarunkowania i efekty, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2016, nr 459, s. 110,
opracowano na podstawie: Verhoef P., Reinartz W., Krafft M., Customer Engagement as a New Perspective in
Customer Management, Journal of Service Research, 2010, Vol. 13, No. 3, s. 249
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kowskiego (Model 4)
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Rysunek 1.6. Model koncepcyjny CE wedlug Zym
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Zrédto: Zyminkowska K., Zyminkowski, T., Angazowanie (si¢) klient

,

uwarunkowania i efekty, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2016, nr 459, s. 114
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Przedsigbiorstwo poprzez zarzadzanie zaangazowaniem konsumentéw (CE) zaréwno
w zakresie aktywnosci inicjowanych przez siebie (angazowanie klientow), jak i aktywnosci
inicjowanych przez samych klientéw (angazowanie si¢ klientoéw) moze uzyskiwac okreslone

3

korzysci'®® ,w zakresie zarzadzania portfelem klientow (pozyskiwanie, utrzymywanie

I odzyskiwanie), 1 ich uporzadkowanie zgodnie z sekwencjg tancucha produktywnosci
marketingu (efekty widoczne w postawach klienta, efekty rynkowe oraz efekty finansowe)”.134

W dorobku literatury znajdziemy rozne skale pomiarowe dotyczace zjawiska
zaangazowania konsumentow. Dotycza one zaangazowania w kategori¢ produktowg i marke,

w reklame, w zakup, co wskazuje na wielowatkowos$¢ prezentowanego zjawiska. Wybrane

skale zaprezentowano w ponizszej tabeli.

Tabela 1.4. Wybrane skale mierzace zaangazowanie konsumenta

Nazwa skali Autorzy Opis skali Zastosowanie
Elementy J.L. Lastovicka | Dwa podstawowe komponenty Pomiar
zaangazowania | i D.M. Gardner | zaangazowania — normatywna zaangazowania
(Components | (1978) istotno$¢ produktu oraz przywigzanie | w kategori¢
of Involvement do marki; skala sktada si¢ z 22 produktowsg
—CP) stwierdzen w 7-stopniowej skali lub marke

Likerta
Profile G. LaurentiJ.- | Pig¢ podstawowych elementow Pomiar
zaangazowania | N. Kapferer zaangazowania: postrzegana waznos$¢ | zaangazowania
konsumenta (1985) i ryzyko zwigzane z kategoria w kategorie
(Consumer produktu, subiektywnie postrzegane | produktowa,
Involvement prawdopodobienstwo dokonania marke lub
Profiles — CIP) ztego wyboru marki, warto$¢ zakup

symboliczna produktu, hedonistyczna

wartos¢ produktu, zainteresowanie

kategorig produktu; skala sktada si¢ z

16 stwierdzen na 5-stopniowej skali

Likerta
Wskaznik P.H. Bloch, Trwale zaangazowanie jest Pomiar
trwalego D.L. Sherrell i | rozumiane jako stale zainteresowanie | zaangazowania
zaangazowania kategorig produktu lub marka; skala | w kategorie

138 7Zyminkowska K., Zyminkowski T., Angazowanie (si¢) klientow we wspottworzenie wartoéci — formy,
uwarunkowania i efekty, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2016, nr 459, s. 103-120.

134 |bidem, s. 119.
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(Enduring N.M. Ridgway | sktada si¢ z 5 stwierdzen mierzonych | produktowa
Involvement (1986) 7-stopniowg skalg Likerta lub marke
Index — EIN)
Nowy profil K. Jain, N. Podejscie nawigzujace do profili Pomiar
zaangazowania | Srinivasan zaangazowania konsumenta, pie¢ zaangazowania
(New (1990) elementow zaangazowania: istotnos¢, | w kategorie
Involvement przyjemnos¢, znaczenie, waga ryzyka | produktowa
Profile — NIP) i prawdopodobienstwo ryzyka; skala | lub marke
sktada si¢ z 15 stwierdzen na 7-
stopniowej skali Likerta
Wskaznik J.L. Zaangazowanie definiowane jako Pomiar
osobistego Zaichkowsky postrzegana istotno$¢ obiektu oparta | zaangazowania
zaangazowania | (1985) na potrzebach, warto$ciach i w kategorie
(Personal zainteresowaniach konsumenta. Skala | produktowa,
Involvement zawiera 20 par poje¢ wbudowanych | marke lub
Inventory — w 7-stopniowg skale dyferencjatu zakup
PII) semantycznego
Wskaznik J.L. Uproszczona skala Pl przystosowana | Pomiar
osobistego Zaichkowsky do pomiaru zaangazowania w zaangazowania
zaangazowania | (1994) reklame; skala sktada si¢ z 10 w reklame
w reklame stwierdzen na 7-stopniowej skali
(Personal dyferencjatu semantycznego
Involvement
Inventory for
Advertising —
PlIA)
Inteligencja S.A. Rijsdijk, Inteligencja produktu sktada si¢ z 6 Pomiar
produktu E.J. Hultink, A. | wymiaréw: autonomii, umiejetnosci | zaangazowania
(Product Diamantopoulos | uczenia si¢, reaktywnosci, zdolnosci | w kategorie
Intelligence — | (2007) do kooperacji, interakcji, osobowosci. | produktowa
PI) Skala opiera si¢ na 26 stwierdzeniach
na 7-stopniowej skali Likerta
Skala B. Mittal (1989, | Zaangazowanie jest definiowane jako | Pomiar
zaangazowania | 1995) zakres zainteresowania konsumenta | zaangazowania
w zakup podjeciem decyzji o zakupie danego | w zakup
(Purchase produktu. Skala opiera si¢ na
Decision 4 stwierdzeniach opisanych dualnymi

frazami w 7-stopniowej skali
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Involvement —

PDI)

Siatka B. T. Ratchford | Zmodyfikowana siatka FCB (firmy Pomiar
zaangazowania | (1987) konsultingowej Foote, Cone & zaangazowania
FCB (FCB Belding), oparta na 3 stwierdzeniach | w zakup
Involvement opisanych dualnymi frazami na 7-

Grid) stopniowej skali

Zrédto: Tkaczyk J., Poziom zaangazowania konsumenta w zakup produktu a sklonno$¢ do generowania
przekazéw w komunikacji nieformalnej, Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w
Katowicach, 2015, nr 236, s. 156-157; opracowano na podstawie Bearden W.O., Netemeyer R.G., Handbook of
Marketing Scales: Multi-item Measures for Marketing and Consumer Behavior Research, 2019,
https://scholar.google.pl/scholar?hl=pl&g=hanbook+of+marketing+scales&btnG=&Ir=#1, (dostep: 15.02.2015).

1.3.3. Wplyw osobowosci konsumenta na jego zaangazowanie

Badania zwigzane z zaangazowaniem konsumentow sg prowadzone w roznych
dziedzinach zycia spotecznego, uwzgledniajg czgsto aspekt psychologiczny. W modelu marek
opartym na psychologicznej analizie konsumentéw wyrozniono trzy poziomy zaangazowania
konsumenta: przedmiotowy, egocentryczny i spoteczny (object-centered, self-centered and
social) oraz pie¢ procesow: identyfikacja, doswiadczanie, integracja, oznaczanie i taczenie.1®
Zaprezentowany na rysunku 1.7 model uwzglednia istotne cechy marek takie, jak:

a) mozliwo$¢ objecia jedng markg réznych produktow lub ich kategorii,

b) przekazywanie informacji o marce odbywa si¢ poprzez stymulacj¢ wielozmystowa,
¢) marki mogg tworzy¢ relacje miedzy soba,

d) marki moga by¢ cenione jako symbole kulturowe,

e) konsumenci mogg organizowa¢ spotecznoéci wokot marek™3®.

W  modelu zaprezentowano trzy warstwy, ktore odzwierciedlaja poziomy
psychologicznego zaangazowania konsumenta w marki ze wzglgdu na rdzne potrzeby, motywy
1 cele. Najbardziej wewnetrzna warstwa reprezentuje zaangazowanie podmiotowe,
skoncentrowane na obiekcie i ukierunkowane na jego funkcje, to znaczy, ze konsument
zdobywa informacje o marce w celu uzyskania utylitarnych korzysci z jej posiadania. Warstwa
srodkowa reprezentuje zaangazowanie skoncentrowane na sobie (egocentryczne). Marka jest
tu postrzegana jako majgca osobiste znaczenie dla konsumenta. Warstwa zewnetrzna z kolei

przedstawia spoteczne zaangazowanie w marke, w ktorym jest ona postrzegana z perspektywy

135 Schmitt B., The consumer psychology of brands, Journal of Consumer Psychology, 2012, Vol. 22, No. 1,
s. 7-17.
136 |bidem.
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interpersonalnej i spoleczno-kulturowej oraz zapewniajacej poczucie wspolnoty. Znaczenie

marki dla konsumenta ro$nie wraz ze zmiang potozenia od $rodka na zewnatrz modelu. ¥’

Rysunek 1.7. Model marki w psychologii konsumenta

Identyfikacja

Relacje z marka

POfQCZenie

- Zaangazowanie przedmiotowe
[ | Zaangazowanie egocentryczne

[ | Zaangazowanie spoteczne
Zrodto: Schmitt B., The consumer psychology of brands, Journal of Consumer Psychology, 2012, Vol. 22, No. 1,

s. 9

Tworcy modelu okreslili pie¢ procesOw zachodzgcych w relacji konsument-marka.
Co istotne procesy te nie sa liniowe i mogg zachodzi¢ w r6znej kolejnosci. Proces identyfikacji
w zalezno$ci od poziomu zaangazowania psychologicznego konsumenta dotyczy przede

wszystkim kategoryzacji, skojarzeh z markg lub relacji miedzy markami. Obejmuje on

137 Ihidem.
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poszukiwanie, eksponowanie i gromadzenie informacji o marce, jej kategoriach i markach
pokrewnych. Doswiadczanie to proces zmystowego postrzegania marki przez konsumenta.
Proces doswiadczania obejmuje odczucia w stosunku do marki oraz doswiadczenia, ktorych
konsument moze poszukiwa¢ w kontakcie z marka. W procesie integracji z kolei konsumenci
tacza informacje o marce i podsumowuja je w postaci ogdlnej koncepcji marki, osobowosci lub
relacji z marka. Oznaczanie, czyli nadawanie znaczenia marce powoduje, ze moze ona dziata¢
jako wskazowka informacyjna, element tozsamosci osobistej lub symbol kulturowy.**

Aktywno$¢ konsumentéw wigze si¢ z doswiadczeniem pozytywnych i negatywnych
emocji w codziennym zyciu. Doswiadczenie pozytywnych emocji powoduje rozszerzenie
zakresu reakcji behawioralnych jednostki i zwigksza jej otwarto$¢ na nowe informacje. Niska
aktywno$¢ konsumentdow moze wynika¢ znegatywnego oddzialywania, jak roéwniez
negatywnego postrzegania samego siebie przez konsumenta.***

Wplyw na angazowanie si¢ klienta ma bez watpienia jego osobowos¢. Prowadzone
w Polsce w 2017 r. badania dotyczace zaangazowania klientow (proba: 1140 respondentéw)
wskazuja na ciekawe zwiazki osobowosci klienta i1 jego zaangazowania w dziatalno$¢

140 Osobowos¢ klienta nalezy uznaé za determinante jego angazowania sie

przedsigbiorstwa.
w relacje¢ z przedsigbiorstwem/markg. Wiedza o osobowosci klientdow pozwala
przedsiebiorstwom lepiej dopasowac strategi¢ dzialania ukierunkowang na pozyskanie wiedzy
od klientow. Wiedza ta stuzy rozwojowi nowych projektow oraz udoskonalaniu
dotychczasowych, a takze modyfikacji licznych procesow w przedsigbiorstwie (np. obstugi
klienta, reklamacji). Identyfikacja osobowosci klientow tworzacych poszczegoélne typy
klientow wyodrebnione ze wzgledu na poziom ich angazowania si¢ pozwala inicjowaé

i motywowa¢ angazowanie si¢ tych klientow w preferowang przez nich forme.”**! Whnioski

z tych badan przedstawiono w tabeli 1.5.

138 | bidem.

139 Hibbard J.H., Mahoney E., Toward a theory of patient and consumer activation, Patient Education and
Counseling, 2010, Vol. 78, No. 3, s. 377-381.

140 Kucia M., Osobowo$¢ jako determinanta angazowania sie klientow, Handel Wewnetrzny, 2018, nr 4 (375),
s. 166-175.

141 Ibidem.
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Tabela 1.5. Wplyw osobowosci klienta na angazowanie si¢ w dzialalnos$¢ przedsiebiorcy

- nie zgltaszaja nowych projektow
ani propozycji zmian do
istniejacych produktow lub ustug,

- nie zglaszaja propozycji
zwigzanych z rozwojem nowego
produktu,

- tylko w placoéwkach handlowych
sg nieco bardziej sklonni do
wyrazenia opinii,

- Nie angazuja si¢ W Sieci.

pracownikami sklepu,

- nie s3 sktonni do wyrazania opinii w
Internecie,

- nie poszukuja bezposredniego
kontaktu z przedsi¢biorcg /
producentem,

- Nie s3 zainteresowani udziatem w
wydarzeniach poszerzajacych ich
wiedze lub umiejetnosci,

- czasem tylko biorg udziat w
wydarzeniach organizowanych przez
przedsigbiorce w celach
rozrywkowych, cho¢ i to ma
charakter wyjatkowy.

Nazwa grupy / Kluczowe cechy w relacji z Kanaly komunikacji Motywacja do zaangazowania

Typ osobowosci przedsi¢biorstwem

(udzial w

grupie

badanych)
Widzowie / - nie angazuja si¢ w relacje, - opinie i uwagi formutuja raczej - motywacj¢ stanowig korzysci
introwertycy - nie wyrazaja opinii i nie W bezposrednich rozmowach z materialne (darmowy produkt,
(28,3%) komentuja, najblizszym otoczeniem badz rabat),

- dla wigkszosci tych osob
wynagrodzenie finansowe nie
stanowi zachety do wyrazenia
opinii badz zgloszenia
pomystu,

- Motywacji nie stanowig
rowniez korzysci niematerialne
o charakterze spotecznym,
poznawczym czy
hedonistycznym.

Recenzenci /
Ambiwertycy -
osoby o cechach

- wyrazajg opinie 1 zglaszaja
propozycje zmian, ale przede
wszystkim w zakresie czynnikow,

- opiniuja i oceniajg produkty i firmy
zarowno w Internecie, jak i w

- motywacj¢ stanowig korzysci
materialne (darmowy produkt,
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ekstrawertykow,
jaki

ktoére w sposob bardzo
bezposredni wptywaja na

rozmowach ze znajomymi, rodzina,
czy pracownikami sklepu,

rabat) jak rowniez
wynagrodzenie finansowe,

introwertykow uzyteczno$¢ produktu (np. - przez Internet oceniajg produkty na - Z grupy korzysci
(37,8%) trwatos¢, niezawodnose, skali punktowej, badZ umieszczaja niematerialnych wicksze
efektywnos¢ 1 wydajnosé opinie na forach internetowych czy znaczenie maja dla nich
produktu badz wygoda stronie sklepu internetowego, korzys$ci poznawcze (np.
uzytkowania), zwigzanych z - rzadziej dodaja komentarz zdobycie wigkszej ilosci
warunkami zakupu (np. cena do istniejacych juz w Internecie informacji) i hedonistyczne
produktu, promocja, dostgpno$¢ w | opinii innych konsumentow, (np. rozrywka, przyjemne
placowkach handlowych, zakup - nie wychodza z inicjatywa doswiadczenia z marka), nie
w Internecie), badz realizacja bezposredniego kontaktu z za$ spoleczne (np.
zamoOwienia i obstugg klienta (np. przedsiebiorstwem w celu przynalezno$¢ do spotecznosci
szybko$¢ realizacji zamowienia, przekazania swoich uwag i opinii, marki) czy symboliczne (np.
reklamacje, jako$¢ obstugi - chetnie biora udziat w wydarzeniach polepszenie statusu
klienta), nastawionych na rozrywke badz spotecznego).
- nie uczestniczg w dziataniach poszerzenie ich wiedzy.
firmy, dzieki ktorym moga stac
si¢ wspottworcami produktow i
innych elementoéw marki,
- jest to grupa wewnetrznie dos¢
zrbéznicowana, bez skrajnych
opinii.
Kreatorzy / - chetnie wyrazajg opinie 1 - opini¢ wyrazajg zarOwno W - silnie motywujg ich korzysci
Ekstrawertycy komentuja, Internecie, jak i poza nim, finansowe (rabaty, znizki,
(33,9%) - chetnie zglaszaja propozycje - z wlasnej inicjatywy kontaktujg sie z wynagrodzenie finansowe),

zmian i nowe projekty do firm,

producentami za posrednictwem
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- majg tendencj¢ do spontanicznego
wypowiadania sig,

- latwo nawiazuja relacje ze
sprzedawcami, sa wobec nich
ufni,

- cechuje ich niecierpliwos¢ i
szybkie, impulsywne dziatanie,

- zglaszane przez nich propozycje i
uwagi dotycza zar6wno rozwoju i
uzytecznos$ci produktu,
marketingu i promocji oraz
realizacji zamowien i obstugi
klienta,

- chetnie dzialaja w sieciach, np. na
portalach spotecznosciowych.

Internetu w celu przekazania opinii
na temat produktow,

- nie podejmuja raczej inicjatywy
kontaktu z producentem przy
wykorzystaniu innego kanatu niz
Internet,

- W zakresie udziatu w wydarzeniach /
akcjach firmy, dzigki ktérym sa
wspottworcami produktow 1 innych
elementéw marki (np. dziatan
promocyjnych), biorg udziat w tych
organizowanych przez Internet,

- w dziataniach poza Internetem
wybieraja jedynie te wydarzenia,
ktore zapewniajg im rozrywke, badz
dzigki ktorym poszerzaja swoja
wiedz¢ 1 umiejetnosci,

- nie biorg udziatu w takich
wydarzeniach, ktore stuza pozyskaniu
wiedzy od klienta.

- zachete do angazowania
stanowig rowniez korzysci o
charakterze materialnym
(darmowy produkt), jak i
niematerialnym (spoteczne,
poznawcze, hedonistyczne,
symboliczne).

Zrédto: Kucia M., Osobowos$é jako determinanta angazowania sie klientow, Handel Wewnetrzny, 2018, nr 4 (375), s. 166-175
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I.4. Wspottworzenie

1.4.1. Wspottworzenie warto$ci

Wspottworzenie wartosci definiowane jest jako interaktywne wyjasnianie wartosci
pomiedzy dostawcg a klientem. Warto$¢ jest postrzegana poprzez ustalenie zarowno celu, jak
i wykorzystania danego dobra w oparciu 0 znajomos$¢ produktu lub ustugi. Postrzeganie
produktu i informacje o nim sg istotne dla budowania warto$ci. Jednak badacze wskazuja,
ze informacja o postrzeganiu wartosci bywa ukryta i zr6znicowana. Identyfikujac i rozumiejac
asymetri¢ informacji poznawczych wsrdd zainteresowanych stron, projektant jest w stanie
poprawi¢ mechanizm wspottworzenia wartoéci.'#?
K. Ueda, T. Takenaka, J. Va'ncza i L. Monostori'*® zaproponowali w oparciu o synteze

emergentng wyroznienie trzech stadidw rozwoju zwigzanych z tworzeniem warto$ci

(rysunek 1.8.).

Rysunek 1.8. Klasyfikacja tworzenia wartosci
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Zrodto: Ueda K., Takenaka T., Va'ncza J., Monostori L., Value creation and decision-making in sustainable
society, CIRP Annals — Manufacturing Technology, 2009, No. 58, s. 692

W cytowanym artykule dokonano rozrdéznienia trzech modeli dotyczacych tworzenia

wartosci:

142 Ape S., Tsutsui Y., Mitake Y., Sholihah M., Hara N., Shimomura Y., An Asymmetry Analysis Method to
Support Value Co-creation in Product/Service Design, Procedia CIRP, 2019, Vol. 84, s. 442-446.

143 Ueda K., Takenaka T., Va'ncza J., Monostori L., Value creation and decision-making in sustainable society,
CIRP Annals — Manufacturing Technology, 2009, No. 58, s. 681-700.
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Model | — warto$¢ dostarczona. W tym modelu producenci i ustugodawcy sa
definiowani niezaleznie od ich wartosci, a strony transakcji funkcjonuja w zamknigtym
systemie, cele 1 srodowisko sg jasno okreslone. Wyzwaniem w tym modelu jest znalezienie
optymalnego rozwigzania ze wzglgdu na istniejacg duzg liczb¢ wykonalnych opcji. Do podjecia
decyzji wazne jest opracowanie skutecznych i solidnych metod poszukiwania optymalnego
rozwigzania. Ten model moze mie¢ zastosowanie do produktéw wytwarzanych masowo lub
rutynowych ustug.

Model Il — warto$é¢ adaptacyjna. Model ten przewiduje, ze mozna okresli¢ warto$¢
dla producenta lub uslugodawcy oraz klienta, ktorego cel jest zdefiniowany. System jest tu
jednak otwarty, a srodowisko si¢ zmienia, co utrudnia jego przewidywanie. Wskazano dwa
rodzaje zmian §rodowiskowych: zmiany przypisane do klientow (np. zréznicowanie preferencji
lub wpltywéw spotecznych) oraz zmiany przypisane do producentdw (np. zmiany technologii
I zasobow). Rozwigzaniem dla tak postawionego problemu jest strategia adaptacyjna, oparta na
uczeniu si¢ i dostosowywaniu. Model ten ma zastosowanie do zorientowanych na klienta
producentdéw 1 dostawcow ustug reagujacych na zmieniajace si¢ preferencje klienta.

Model 111 — warto$é¢ wspoltworzona. Wartos$¢ dla producenta lub ustugodawcy ani dla
klienta nie moze by¢ okre$lona samodzielnie. Dostrzega si¢ istotno$¢ obustronnych relacji,
poniewaz w tym podej$ciu producenci i klienci sa3 wzajemnie nieroztaczni pod wzglgdem
tworzenia wartosci. Srodowisko w tym modelu jest otwarte, cele klienta moga by¢
niejednoznaczne 1 nie mozna si¢ o nich dowiedzie¢ z wyprzedzeniem. Problemem
do rozwigzania w tym modelu jest wspottworzenie warto$ci oraz idgca za nim trudnosé
w kontrolowaniu tej wartos$ci 1 standardu ustugi lub produktu. Autorzy rekomenduja, aby w tym
modelu ustuge lub produkt traktowaé jako majacy swoje wilasne przeznaczenie oraz
samoorganizujace si¢ struktury. Temu modelowi tworzenia warto$ci moze odpowiadaé
oprogramowanie typu open source i tworzenie otwartych baz danych wiedzy.4

Na tamach Journal of Business Research w 2016 r.1*® ukazat sie artykut dokonujacy
szerokiego przegladu literatury poswigconej wspottworzeniu wartosci. Przeglad ten pozwala
na usystematyzowanie dokonan naukowych w tym zakresie i jest cennym punktem wyjscia
do rozwazan na temat wspottworzenia wartosci. Autorzy dokonali podzialu literatury
w zakresie wspottworzenia na cztery klastry (tabela 1.6): 1) wspottworzenie wartosci jako

logika biznesowa (co-creation as a business logic); 2) wspottworzenie i rozwoj nowego

143 Ibidem.
145 Alves H., Fernandes C., Mario Raposo M., Value co-creation: Concept and contexts of application and study,
Journal of Business Research, 2016, VVol. 69, No. 5, s. 1626-1633.
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produktu/ustugi (co-creation and new product/service development); 3) doswiadczenia

ze wspottworzeniem i lojalnos¢ (co-creative experiences and loyalty); 4) wspottworzenie

i relacje (co-creation and relationships).

Tabela 1.6. Przeglad literatury na temat wspoltworzenia wartoSci

Klaster 1 - wspoltworzenie wartosci jako
logika biznesowa

Logika biznesowa zwigzana

ze wspottworzeniem odnosi si¢ w tym podejsciu
do logiki ustug. Nastepuje wymiana w celu
uzyskania dostepu do zasobow (mozliwosci,
potencjatu i wiedzy), ktore maja potencjalng
wartos$¢ 1 poprawiaja wyniki przedsigbiorstw
poprzez procesy wspoltworzenia. Wskazuje sie
na relacje pomigdzy aktorami tego procesu oraz
na kontekst wptywajacy na wspottworzenie
wartosci, poniewaz zasoby moga mie¢ lub nie
mie¢ warto$ci dla konkretnego aktora.

Literatura:

Ballantyne D., Varey R.J., The service-dominant logic
and the future of marketing, Service Management,
2008, Vol. 36, s. 11-14.

Chandler J.D., Vargo S.L., Contextualization and
value-in-context: How context frames exchange,
Marketing Theory, 2011, Vol. 11, No. 1, s. 35-49.
Edvardsson B., Tronvoll B., Gruber T., Expanding
understanding of service exchange and value co-
creation : A social construction approach, Journal of
the Academy of Marketing Science, 2011, Vol. 39, s.
327-339.

Fyrberg A., Juriado R., What about interaction?
Networks and brands as integrators within service-
dominant logic, Journal of Service Management,
2009, Vol. 20, No. 3-4, s. 420-432.

George G., Bock A.J., The business model in practice
and its implications for entrepreneurship research,
Entrepreneurship Theory and Practice, 2011, Vol. 35,
No. 1, s. 83-111.

Gronroos C., Ravald A., Service as business logic:
Implications for value creation and marketing, Journal
of Service Management, 2011, Vol. 22, No. 1, s. 5-22.
Groénroos C., Value co-creation in service logic: A
critical analysis, Marketing Theory, 2011, Vol. 11, No.
3,s.279-301.

Gronroos C., Voima P., Critical service logic: Making
sense of value creation and co-creation, Journal of the
Academy of Marketing Science, 2013, Vol. 41, No. 2,
s. 133-150.

Klaster 2 - wspoltworzenie i rozwoj nowego
produktu/ustugi

W ramach tego klastra wskazuje si¢

na podejscie, w ktorym wspottworzenie jest
zrodlem wiedzy na rzecz innowacji w zakresie
rozwoju nowych produktéw i ustug, odnoszac
si¢ do sposobu, w jaki uzytkownicy jako
innowatorzy moga by¢ ostatecznymi
konsumentami, przedsigbiorcami lub
posrednikami pomig¢dzy kolejnymi
konsumentami. Podnosi si¢ tu rowniez aspekt
innowacyjnego Srodowiska, w ktorym
technologie utatwiaja udzial i zaangazowanie
konsumenta we wspottworzenie warto$ci.

Literatura:

Bogers M., Afuah A., Bastian B., Users as innovators:
A review, critique, and future research directions,
Journal of Management, 2010, Vol. 36, No. 4, s. 857—
875.

Bolton R., Saxena-lyer S., Interactive services: A
framework, synthesis and research directions, Journal
of Interactive Marketing, 2009, Vol. 23, No. 1, s. 91—
104.

Bonsu S.K., Darmody A., Co-creating second life
market-consumer  cooperation in  contemporary
economy, Journal of Macromarketing, 2008, Vol. 28,
No. 4, s. 355-368

Brodie R.J., Hollebeek L.D., Juric B., llic A,
Customer  engagement:  Conceptual  domain,
fundamental propositions, and implications for

research, Journal of Service Research, 2011, Vol. 14,
No. 3, s. 252-271.

Cova B., Dalli D., Working consumers: The next step
in marketing theory?, Marketing Theory, 2009, Vol. 9,
No. 3, s. 315-339.

Fournier S., Avery J., The uninvited brand, Business
Horizons, 2011, Vol. 54, No. 3, s. 193-207.

Fueller J., Refining virtual co-creation from a
consumer  perspective, California Management
Review, 2010, Vol. 52, No. 2, s. 98-122.

Hoyer W.D., Chandy R., Dorotic M., Krafft M., Singh
S.S., Consumer cocreation in new product
development, Journal of Service Research, 2010, Vol.
13, No. 3, s. 283-296.
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Heinonen K., Strandvik T., Mickelsson K.-J.,
Edvardsson B., Sundstrom E., Andersson P., A
customer-dominant logic of service, Journal of
Service Management, 2010, Vol. 21, No. 4, s. 531-
548.

Lee S.M., Olson D.L., Trimi S., Co-innovation:
Convergenomics, collaboration, and co-creation for
organizational values, Management Decision, 2012,
Vol. 50, No. 5, s. 817-831.

Michel S., Brown S.W., Gallan A.S., Service-logic
innovations: How to innovate customers, not products,
California Management Review, 2008, Vol. 50, No. 3,
S. 49-65.

Moller K., Rajala R., Westerlund M., Service
innovation myopia? A new recipe for customer—
provider value creation, California Management
Review, 2008, Vol. 50, No. 3, s. 31-48.

Ng I.C.L., Maull R., Yip N., Outcome-based contracts
as a driver for systems thinking and service-dominant
logic in service science: Evidence from the defence
industry, European Management Journal, 2009, Vol.
27, No. 6, s. 377-387.

Ostrom A.L., Bitner M.J., Brown S.W., Burkhard
K.A., Goul M., Smith-Daniels V., Demirkan, H.;
Rabinovich, E., Moving forward and making a
difference: Research priorities for the science of
service, Journal of Service Research, 2010, Vol. 13,
No. 1, s. 4-36.

Payne A.F., Storbacka K., Frow P., Managing the co-
creation of value, Journal of the Academy of
Marketing. Science, 2008, Vol. 36, No. 1, s. 83-96.
Spohrer J., Maglio P.P., The emergence of service
science: Toward systematic service innovations to
accelerate co-creation of value, Production and
Operations Management, 2008, Vol. 17, No. 3,
s. 238-246.

Vargo S.L., Lusch R.F., It's all B2B... and beyond:
Toward a systems perspective of themarket, Industrial
Marketing Management, 2011, Vol. 40, No. 2, s. 181—
187.

Vargo S.L., Maglio P.P., Akaka M.A., On value and
value co-creation: A service systems and service logic
perspective, European Management Journal, 2008,
Vol. 26, No. 3, s. 145-152.

Zhang X., Chen R., Examining the mechanism of the
value co-creation with customers, International
Journal of Production Economics, 2008, Vol. 116, s.
242-250.

Kohler T., Matzler K., Fueller J., Avatar-based
innovation: Using virtual worlds for real-world
innovation, Technovation, 2009, Vol. 29, No. 6-7, s.
395-407.

Kozinets R.V., Hemetsberger A., Schau H.J., The
wisdom of consumer crowds collective innovation in
the age of networked marketing, Journal of
Macromarketing, 2008, Vol. 28, No. 4, s. 339-354.
Kristensson P., Matthing J., Johansson N., Key
strategies for the successful involvement of customers
in the co-creation of new technology-based services,
International  Journal  of  Service  Industry
Management, 2008, Vol. 19, No. 4, s. 474-491.
Matthing J., Sanden B., Edvardsson B., New service
development: Learning from and with customers,
International ~ Journal  of  Service  Industry
Management, 2004, Vol. 15, No. 5, s. 479-498.
Nambisan S., Baron R.A., Interactions in virtual
customer environments: Implications for product
support and customer relationship management,
Journal of Interactive Marketing, 2007, Vol. 21, No.
2,s.42-62.

Nambisan S., Baron R.A., Virtual customer
environments: Testing a model of voluntary
participation in value co-creation activities, Journal of
Product Innovation Management, 2009, Vol. 26, No.
4, 20009, s. 388-406.

Oliveira P., von Hippel E., Users as service
innovators: The case of banking services, Research
Policy, 2011, Vol. 40, No. 6, s. 806-818.

Potts, J.; Hartley, J.; Banks, J.; Burgess, J.; Cobcroft,
R.; Cunningham, S.; Montgomery, L., Consumer co-
creation and situated creativity, Industry and
Innovation, 2008, Vol. 15, No. 5, s. 459-474.

Shaw G., Bailey A., Williams A., Aspects of service-
dominant logic and its implications for tourism
management: Examples from the hotel industry,
Tourism Management, 2011, Vol. 32, No. 2, s. 207-
214,

Thrift N., Re-inventing invention: New tendencies in
capitalist commaodification, Economy and Society,
2006, Vol. 35, No. 2, s. 279-306.

Witell L., Kristensson P., Gustafsson A., Lofgren M.,
Idea generation: customer co-creation versus
traditional market research techniques, Journal of
Service Management, 2011, Vol. 22, No. 2, s. 140-
159.

Zwass V., Co-creation: Toward a taxonomy and an
integrated research perspective, International Journal
of Electronic Commerce, 2010, Vol. 15, No. 1, s. 11—
48.

Klaster 3 - doswiadczenia ze
wspoltworzeniem i lojalno$¢

Ta cze¢$¢ literatury odnosi si¢ do doswiadczen w
zakresie wspottworzenia konsumentow,
zwlaszcza w odniesieniu do koprodukcji ustug.

Wyrdznia si¢ dwa komponenty:

Klaster 4 - wspoltworzenie i relacje

To podejscie koncentruje si¢ na relacjach
miedzy firmami i ich klientami (B2B i B2C)
oraz na projektowaniu tych relacji w celu
uzyskania zasobow i korzysci, ktore zwickszaja
wartosc.
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1) value-in-use — gdzie warto$¢ kreowana jest

poprzez konsumpcje, korzystanie z ushug
2) co-production — gdzie angazuje si¢

konsumenta w produkcje danej ustugi.
Konsument jest w tym klastrze definiowany jako
prosument, ktory taczy aktywnos$¢ fizyczna,
wysitek umystowy i doswiadczenia spoteczno-
psychologiczne w produkcji wlasnych
produktow.

Literatura:

Arnould E., Animating the big middle, Journal of
Retailing, 2005, Vol. 81, No. 2, s. 89-96.

Dong B., Evans K.R., Zou S. The effects of customer
participation in co-created service recovery, Journal
of the Academy of Marketing Science, 2008, Vol. 36,
s. 123-137.

Edvardsson B., Enquist B., Johnston R., Cocreating
customer value through hyperreality in the
prepurchase service experience, Journal of Service
Research, 2005, Vol. 8, No. 2, s. 149-161.

Etgar M., A descriptive model of the consumer co-
production process, Journal of the Academy of
Marketing Science, 2008, Vol. 36, s. 97-108.

Franke N., Schreier M., Product uniqueness as a driver
of customer utility in mass customization, Marketing
Letters, 2008, Vol. 19, No. 2, s. 93-107.

Liu Y., The long-term impact of loyalty programs on
consumer purchase behaviour and loyalty, Journal of
Marketing, 2007, Vol. 71, No. 4, s. 19-35.

Norton M.1., Mochon D., Ariely D., The IKEA effect:
When labor leads to love, Journal of Consumer
Psychology, 2012, Vol. 22, No. 3, s. 453-460.

Xie C., Bagozzi R.P., Troye S.V., Trying to prosume:
Toward a theory of consumers as co-creators of value,
Journal of the Academy of Marketing Science, 2008,
Vol. 36, No. 1, s. 109-122.

Wskazuje sig, ze przedsiebiorcy chcacC tworzy¢
warto$ci ze swoim klientami powinni dostarczac
okazji do budowania emocji, poznania oraz
dziatania. Do$wiadczenie to generuje warto$c¢
tylko wtedy, gdy nie istnieje odizolowanie
produkcji od konsumpcji. Podstawowy czynnik
wspottworzenia wynika z interakcji pomiedzy
firma a klientem.

Literatura:

Cheung M.-S., Myers M.B., Mentzer J.T., Does
relationship learning lead to relationship value? A
cross-national supply chain investigation, Journal of
Operations Management, 2010, Vol. 28, No. 6,
s. 472-487.

Cova B., Salle R., Marketing solutions in accordance
with the S-D logic: Cocreating value with customer
network actors, Industrial Marketing Management,
2008, Vol. 37, No. 3, s. 270-277.

Payne A., Storbacka K., Frow P., Knox S., Co-creating
brands: Diagnosing and designing the relationship
experience, Journal of Business Research, 2009, Vol.
62, No. 3, s. 379-389.

Pitelis C.N., Teece D.J., The (new) nature and essence
of the firm, European Management Review, 2009,
Vol. 6, No. 1, s. 5-15.

Sharma A., Sheth J.N., Web-based marketing — The
coming revolution in marketing thought and strategy,
Journal of Business Research, 2004, Vol. 57, No. 7, s.
696-702.

Sheth J.N., Sisodia R.S., Sharma A., The antecedents
and consequences of customer-centric marketing,
Journal of the Academy of Marketing Science, 2000,
Vol. 28, No. 1, s. 55-66.

Tynan C., McKechnie S., Chhuon C., Co-creating
value for luxury brands, Journal of Business Research,
2010, Vol. 63, No. 11, s. 1156-1163.

Zroédto: opracowano na podstawie: Alves H., Fernandes C., Mario Raposo M., Value co-creation: Concept and
contexts of application and study, Journal of Business Research, 2016, Vol. 69, No. 5, s. 1626-1633

Wskazuje si¢ na zalezno$ci pomigdzy tworzeniem wartosci dla dostawcy ustug

i dla klienta. Tworzenie wartosci dla dostawcy ustug, w szczegdlnosci warto$¢ niepieni¢zng

(np.

zwigkszong reputacj¢), powinno poprzedzi¢ generowanie wartosci

dla klienta

(np. rozwigzanie problemu biznesowego). Wzajemne relacje stron, ich wiedza i profesjonalizm
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196, Dobre relacje pomigdzy

oraz motywacja sprzyjaja wspottworzeniu wartosci dla obu stron
stronami zachecaja rowniez do aktywnosci prosumenckich!#’,

Wyniki badan dotyczace wspoditworzenia wartosci w atrakcjach dla zwiedzajacych
dziedzictwo kulturowe pokazuja, ze pozytywne i otwarte relacje pomiedzy kierownictwem
obiektéw 1 lokalnymi interesariuszami s3 korzystne dla procesu wspottworzenia.
Zaangazowanie interesariuszy we wspoOltworzenie wartosci buduje autentyczne, angazujace
doswiadczenia. W badaniu zwrdcono roéwniez uwage na aspekt mentalny, konkludujac,
ze sposob myslenia 0sob tworzacych warto$¢ ma duzy wptyw na proces jej wspottworzenia.'48
Biorac pod uwage pozytywne wnioski wynikajace ze wspottworzenia wartosci, firmy powinny
nauczy¢ si¢ jak wlasciwie zarzadzaé tym procesem. Partycypacja klientow pozytywnie wptywa
na ich satysfakcje oraz na postrzegang przez nich warto$¢. Pozytywne postrzeganie przez
klientow procesu wspottworzenia warto§ci wptywa na poziom zaangazowania klientdw oraz
na warto$¢ marki. 149

Badania branzy turystycznej i hotelarsko-gastronomicznej wskazuja na istnienie
pozytywnej korelacji pomigdzy trzema czynnikami: wspottworzenie warto$ci, zaangazowanie
si¢ w zachowania obywatelskie, zadowolenie go$ci. Zwigzek ten wyjasnia si¢ wykorzystujac
teori¢ wymiany spolecznej. Firmy wykorzystujac ten fenomen coraz czgséciej umozliwiajg
wspottworzenie wartosci w celu skorzystania z przejawdw zachowan obywatelskich klientéw,
takich jak wystawienie opinii, marketing szeptany, pomoc innym klientom oraz wigksza
tolerancja w przypadku mniej satysfakcjonujacych przysztych ustug. >

Badania pokazuja, ze firmy uslugowe 1 produkcyjne powinny stosowaé inne
instrumenty stuzgce angazowaniu klientow. Cho¢ wskazuje sie, ze zarowno producenci jak
I ustugodawcy osiagaja pozytywne efekty operacyjne i finansowe poprzez umozliwienie

wspottworzenia wartosci, to korzysci te wsrdd ustugodawcow sa bardziej wyrazne. Firmy

ustugowe odnosza korzysci z zaangazowania si¢ w dialog z klientami, podczas gdy producenci

146 Chih Y.-Y., Zwikael O., Restubog S.L.D., Enhancing value co-creation in professional service projects: The
roles of professionals, clients and their effective interactions, International Journal of Project Management, 2019,
Vol. 37, No. 5, s. 599-615.

147 Baruk A., Prosumeric activity of contemporary final purchasers vs. their relationships with offerors, Zeszyty
Naukowe SGGW. Polityki Europejskie, Finanse i Marketing, 2020, nr 24 (73), s. 7-19.

148 Mijnheer C.L., Gamble J.R., Value co-creation at heritage visitor attractions: A case study of Gladstone's Land,
Tourism Management Perspectives, 2019, Vol. 32, Art. 100567.

149 Gonzalez-Mansilla O., Berenguer-Contri G., Serra-Cantallops A., The impact of value co-creation on hotel
brand equity and customer satisfaction, Tourism Management, 2019, Vol. 75, s. 51-65.

150 Assiouras ., Skourtis G., Giannopoulos A., Buhalis D., Koniordos M., Value co-creation and customer
citizenship behavior, Annals of Tourism Research, 2019, Vol. 78, Art. 102742.
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wykazuja pozytywny wptyw zwigkszonej interakcji i wiekszej ilosci opcji wyboru.?>! Analizy
wspottworzenia wartosci z perspektywy réznych teorii dotyczacych ustug dokonata Anne

Vorre Hansen'®?; tabela 1.7. prezentuje podsumowanie tego przegladu.

Tabela 1.7. Podejscia do tworzenia uslug — roznice w odniesieniu do podstaw
teoretycznych
Podejscie Nurt badawczy Obszar analizy Rola konsumenta /
rola
przedsi¢biorstwa
Service Dominant | Koncentracja na sieci | Interakcje pomiedzy | aktor / aktor
Logic (S-D logic) aktorami a systemem
Customer Koncentracja Rzeczywistosé osoba / facylitator
Dominant Logic | na konsumentach konsumenta
(C-D logic)
Service logic Koncentracja na Potaczona sfera tworca i wspottworca
przedsiebiorstwie konsumenta / facylitator
| przedsi¢biorstwa

Zrédlo: Hansen A.V., Value co-creation in service marketing: A critical (re)view, International Journal of
Innovation Studies, 2019, Vol. 3, No. 4,s. 79

Rola konsumenta w kazdej z przywotanych perspektyw we wspottworzeniu pozwala
nakresli¢ ramy teoretyczne do dalszego analizowania zagadnienia:

Service Dominant Logic (S-D logic) — w tym ujeciu klient jest aktorem jako integrator
wiedzy 1 dziatan innych aktorow. Mowimy tu o réwnowaznej relacji. Aktorzy wspdlnie
uczestniczg w tworzeniu wartosci, wspolnie dokonujg oceny, tworzenia i1 okre§lania wartosci.
Spotkania 1 relacje dostawcy ustug oraz klienta sg rozumiane jako procesy przekazywania
wiedzy.>®

Customer Dominant Logic (C-D logic) — w tym ujgciu tworzenie warto$ci sprowadza
si¢ stricte do perspektywy klienta. Dostawca ustug staje si¢ tu facylitatorem, ktory moze zostac

zaproszony do procesu tworzenia wartosci, ale nie musi w nim uczestniczy¢. Jest to uzaleznione

151 Zaborek P., Mazur J., Enabling value co-creation with consumers as a driver of business performance: A dual
perspective of Polish manufacturing and service SMEs, Journal of Business Research, 2019, Vol. 104, s. 541-551.
152 Hansen A.V., Value co-creation in service marketing: A critical (re)view, International Journal of Innovation
Studies, 2019, Vol. 3, No. 4, s. 73-83

153 3) Koskela-Huotari K., Vargo S.L., Why service-dominant logic?, [w:] Vargo S.L., Lusch R.F. (red.), The SAGE
Handbook of Service-Dominant Logic, SAGE Publications Inc, London 2018, s. 40-57; b) Wieland H., Koskela-
Huotari K., Vargo S.L., Extending actor participation in value creation: an institutional view, Journal of Strategic
Marketing, 2015, Vol. 24, No. 3-4, s. 210-226; c) Lusch R.F., Vargo S.L., An overview of service-dominant logic,
[w:] R Vargo S.L., Lusch R.F. (red.), The SAGE Handbook of Service-Dominant Logic, SAGE Publications Inc,
London 2018; d) Lusch R.F., Vargo S.L., Service-dominant Logic: Premises, Perspectives, Possibilities,
Cambridge University Press, Cambridge 2014.
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od klienta. W literaturze podkresla sig, iz tworzenie warto$ci odbywa si¢ w bezposrednich
interakcjach pomiedzy klientem a przedsigbiorca, w tym obszarze przedsigbiorca moze
wplywaé na proces tworzenia wartosci klienta.'>*

Service logic —ta logika nie wskazuje na réwnorzedna role konsumenta i przedsi¢biorcy.
W tym nurcie przedsigbiorstwa musza bardziej koncentrowaé si¢ na swoim kliencie
I dochodzeniu jego potrzeb, aby lepiej dostarcza¢ mu wartos¢. Jednak poddaje si¢ pod dyskusje
fakt, ze najczgSciej firmy opierajg si¢ na pewnej statystyce dotyczacej zaobserwowanych
W przesztosci zachowan klientdw, co nie zawsze musi pozwala¢ na uchwycenie petlnego

spektrum roznorodnosci ich potrzeb. 1

1.4.2. Wspottworzenie produktow i ustug
Wspottworzenie (koprodukcja) definiowane jest jako konstruktywne uczestnictwo

156

W procesie tworzenia i dostarczania produktéw i1 ustug™>°, czyli wspolna produkcja, w ktorej

klienci i pracownicy wspotdziatajg i s3 wlaczeni w ten proces™’. Z tej perspektywy klient staje
si¢ aktywnym uczestnikiem pracy organizacji®®.

Wilaczenie konsumentéw w proces tworzenia produktow i ustug pozwala przedsigbiorcy
lepiej zrozumie¢ wymagania klientow™®, poniewaz znaczaco utatwia pozyskanie od nich

cennych informacji'®®. Wplywa to pozytywnie na jako$é produktow i ustug poprzez ich lepsze

154 a) Gronroos C., Value co-creation in service logic: a critical analysis, Marketing Theory, 2011, Vol. 11, No. 3,
S. 279-301; Gronroos C., On value and value creation in service: a management perspective, Journal of Creating
Value, 2017, Vol. 3, No. 2, s. 125-141; b) Gronroos C., Service logic revisited: who creates value? And who co-
creates?, European Business Review, 2008, Vol. 20, No. 4, s. 298-314; ¢) Gronroos C., Voima P., Critical service
logic: making sense of value creation and co-creation, Journal of the Academy of Marketing Science, 2013, Vol.
41, No. 2, s. 133-150; d) Anker T.B., Sparks L., Moutinho L., Grénroos C., Consumer dominant value creation:
A theoretical response to the recent call for a consumer dominant logic for marketing, European Journal of
Marketing, 2015, Vol. 49, No. 3/4, s. 532-560.

155 3) Heinonen K., Strandvik T., Voima P., Customer dominant value formation in service, European Business
Review, 2013, Vol. 25, No. 2, s. 104-123; b) Heinonen K., Strandvik T., Reflections on customers’ primary role
in markets, European Management Journal, 2017, Vol. 36, No. 1, s. 1-11.

1% Auh S., Bell S.J., McLeod C.S., Shih E., Co-production and customer loyalty in financial services, Journal of
Retailing, 2007, Vol. 83, No. 3, s. 359-370.

157 Bendapudi N. and Leone R.P., Psychological implications of customer participation in co-production, Journal
of Marketing, 2003, Vol. 67, No. 1, s. 14-28.

1%8 1 engnick-Hall C.A., Claycomb C., Inks L.W., From recipient to contributor: examining customer roles and
experienced outcomes, European Journal of Marketing, 2000, Vol. 34, No. 3/4, s. 359-383.

159 Wu L.W., Lii Y.S., Wang C.Y., Managing innovation through co-production in interfirm partnering, Journal
of Business Research, 2015, Vol. 68, No. 11, s. 2248-2253.

180 3) Lengnick-Hall C.A., Claycomb C., Inks L.W., From recipient..., op. cit.; b) van Beuningen J., de Ruyter K.,
Wetzels M., Streukens S., Customer selfefficacy in technology-based self-service: assessing between- and
withinperson differences, Journal of Service Research, 2009, Vol. 11, No. 4, s. 407-428.
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dostosowanie do potrzeb konsumentow'®® i sktonnos¢ klientéw do lepszej oceny produktow
i ustug!®?,

Ze wzgledu na odmienno$¢ pomiedzy produktami i wustugami ocenia sig,
ze wspottworzenie w ustugach ma szersze zastosowanie, poniewaz odbywa si¢ zawsze (cho¢by
na etapie §wiadczenia ustugi, gdzie strong zaangazowang jest rowniez konsument). Klienci sa
waznymi uczestnikami $wiadczenia ushugi 1 czgsto wnosza cenny wktad w postaci pomystow
na jej ulepszenie'®s,

Proces tej wspolpracy redefiniuje tradycyjne role przedsigbiorcow i konsumentow!®,
Po obu stronach wystepuje nastawienie na interakcje. Konsumenci i pracownicy wspétpracuja
ze soba w celu dostarczenia produktow i ustug lepszej jakosci i ucza sie od siebie nawzajem?*®°.
Wymaga to wysitku i po$wiecenia czasu przez obie strony®®. Mozna powiedzie¢, ze z tej
perspektywy konsumenci staja sie¢ po czesci ,,pracownikami”?®’. Trzeba mie¢ na uwadze,
Ze zaangazowani w proces wspoltworzenia konsumenci mogg formutowaé wyzsze oczekiwania
w stosunku do produktu lub ustugi®®®.

Jednak na uwage zastuguje fakt, ze koprodukcja moze wymagaé wysitku i by¢
jednoczesnie przyjemna’®. Ze wzgledu na ztozono$¢ powigzan dotyczacych wspottworzenia
i satysfakcji klienta w 2021 r. przeprowadzono badanial’® majace na celu opracowanie

| przetestowanie modelu zlozonych mechanizméw satysfakcji klienta, poddajac analizie

korzysci 1 koszty dla klientéw 1 pracownikow. W badaniu wykazano, Zze rados$¢ z koprodukcji

161 Claycomb C., Lengnick-Hall C.A., Inks L.W., The customer as a productive resource: a pilot study and strategic
implications, Journal of Business Strategies, 2001, Vol. 18, No. 1, s. 47-69.

162 Millissa F.Y., Cheung W.M. To, Customer involvement and perceptions: The moderating role of customer co-
production, Journal of Retailing and Consumer Services, 2011, Vol. 18, No. 4, s. 271-277.

163 3) Claycomb C., Lengnick-Hall C.A., Inks L.W., The customer..., op. cit.; b) Andreu L., Sanchez 1., Mele C.,
Value co-creation among retailers and consumers: new insights into the furniture market, Journal of Retailing and
Consumer Services, 2010, Vol. 17, No. 4, s. 241-250.

184 Wu L.W., Lii Y.S., Wang C.Y., Managing innovation through co-production in interfirm partnering, Journal
of Business Research, 2015, Vol. 68, No. 11, s. 2248-2253.

165 Jung J.H., Yoo J., The effects of deviant customer-oriented behaviors on service friendship: the moderating
role of co-production, Journal of Retailing and Consumer Services, 2019, Vol. 48, s. 60-69

186 3) Mills P.K., Morris J.H., Clients as ‘partial’ employees of service organizations: role development in client
participation, Academy of Management Review, 1986, Vol. 11, No. 4, s. 726-735; b) Lengnick-Hall C.A.,
Customer contributions to quality: a different view of the customer-oriented firm, Academy of Management
Review, 1996, Vol. 21, No. 3, s. 791-824; c) Bettencourt L.A., Customer voluntary performance: customers as
partners in service delivery, Journal of Retailing, 1997, Vol. 73, s. 383-406; d) Auh S., Bell S.J., McLeod C.S.,
Shih E., Co-production..., op. cit.

167 Stokburger-Sauer N.E., Scholl-Grissemann U., Teichmann K., Wetzels M., Value cocreation at its peak: the
asymmetric relationship between coproduction and loyalty, Journal of Service Management, 2016, Vol. 27, No.
4,s. 563-590.

168 |hidem.

189 Wu L.-W., Rouyer E., Wang C.-Y., Value co-creation or value co-destruction: co-production and its double-
sided effect, International Journal of Bank Marketing, 2022, VVol. 40, No. 4, s. 842-864.

170 Ibidem.
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I wysitek zwigzany z obstuga zwigkszaja wspottworzenie wartosci, natomiast intensywnos¢
koprodukg;ji i stres zawodowy zwigkszaja wspoiniszczenie (Co-destruction) wartosci. Autorzy
badania przyjmuja, ze wspdiniszczenie wartosci to wspolne niszczenie lub obnizenie wartosci
spowodowane przez ustugodawcow i klientow w procesie interakcji.l”* Zwraca si¢ rowniez
uwage na problem zachowan destrukcyjnych w przestrzeni on-line, kiedy to wspottworzenie
moze przynie$¢ odmienny od zaktadanego skutek. Zdarza si¢, ze konusumenci wySmiewaja
jaka$ inicjatywe lub wnosza destrukcyjny wktad do dyskusji. Dodatkowo moze to przyciggac
nasladowcow lub osoby kibicujgce takim zachowaniom. Badania wykazaty, ze istotne dla
przeciwdziatania takiemu zjawisku jest zapewnienie poczucie sprawstwa konsumentom, dzieki
czemu jest mniej prawdopodobne, ze przylacza si¢, kiedy zobacza innych wspottworcow
angazujacych sie w dewiacyjne lub destrukcyjne zachowania.!’

Badania zachowan prosumenckich prowadzonych dla innych rynkéw wskazuja
na wcigz jeszcze niskie zaangazowanie konsumentdéw w powstawanie produktu. Wnioski
Z badan prowadzonych na rynku uslug finansowych wskazuja, ze najpopularniejsza forma jest
prosumpcja o charakterze informacyjnym. Konsumenci do$¢ chetnie dzielg si¢ informacjami
pomiegdzy sobg. Nie przejawiaja juz jednak tak duzej aktywnosci w zakresie kontaktowania si¢
z podmiotem $§wiadczacym ustugi w celu przekazania swoich sugestii. Tylko nieliczna grupa
konsumentow angazuje si¢ w samodzielne wykreowanie ustugi dostosowanej do ich osobistych
potrzeb.!® Jednoczesnie prosumpcja jest zjawiskiem, ktére wynika ze zmiany preferencji
konsumentow i odejscia od tradycyjnego podziatu aktywnosci na role odbiorcy i rolg

dostawcy. 1’4

Warto podkresli¢, ze dla konsumentow w tych relacjach szczegdlnie wazne
znaczenie majg niematerialne korzysci, obejmujace nabycie nowej wiedzy i umiejetnosci oraz

budowanie relacji z innymi osobami.}’

1.4.3. Metody rozwoju nowego produktu uwzgledniajgce wspottworzenie
Tematyka pracy koncentruje si¢ na rozwoju nowego produktu (rysunek 1.9), dlatego tez

pominigte zostaja caloSciowe rozwazania dotyczace cyklu zycia produktu. Zagadnienie to

1 Wu L.-W., Rouyer E., Wang C.-Y., Value co-creation or value co-destruction: co-production and its double-
sided effect, International Journal of Bank Marketing, 2022, Vol. 40, No. 4, s. 842-864.

172 5chweitzer F., Mai R., Does one rotten apple always spoil the barrel? The role of perceptions of empowerment
when consumers observe destructive others in online co-creation activities, Journal of Business Research, 2022,
Vol. 152, s. 436-446.

173 Kiezel E., Smyczek S., Model zachowan prosumenckich konsumentéw na rynku ushig finansowych,
Konsumpcja i Rozwoj, 2013, tom 5, nr 2, s. 94-107.

174 Baruk A.l., Wspotdziatanie nabywcoéw finalnych z oferentami a preferencje dotyczace $rodowiska tej
wspotpracy i osiaganych dzigki niej korzysci, Przeglgd Organizacji, 2021, nr 5, s. 11-19.

175 |bidem.
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bedzie przedmiotem analizy tylko w zakresie, w jakim powigzane jest z rozwojem nowych
produktéw i1 wprowadzaniem ich na rynek. Nie jest rOwniez zakresem pracy analiza form

organizacyjnych rozwoju produktu.

Rysunek 1.9. Proces rozwoju nowego produktu

Selekcja pomystow Wybdr pomystu

Generowanie

Testowanie

A 4

A 4

Przewidywanie

pomystow sprzedazy, koncepcji,
szacowanie zwrotu weryfikacja zwrotu
kapitatu kapitatu

Y

Komercjalizacja Projektowanie produktu

Wyprodukowanie prototypu, Badania i rozwdj, budowa
opracowanie planu marketingowego, | modelu, test rynkowy, analiza
ostateczna ocena zwrotu kapitatu, h ekonomiczna produkg;ji,
rozpoczecie produkcji, wdrazanie korekta cech produktu
planu marketingowego, petna skala
produkcji

Zrédto: Michalski E., Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 206

W literaturzel’® wskazywane sa nastepujace metody generowania pomystéw na nowy
produkt: 1) analiza potrzeb nabywcow, 2) sporzadzenie listy atrybutow produktu, 3) analiza
zalezno$ci komplementarnej istniejacych produktow, 4) identyfikacja potrzeb nabywcow,
5) burza m6zgow, 6) analiza morfologiczna, 7) inicjatywy pracownikow, 8) analiza produktow
konkurentow.

G. Baran'’’ przedstawil w oparciu o prace Prahalada i Ramaswamy’ego zestawienie
podstawowych cech tworzenia warto$ci w modelu tradycyjnym i modelu wspoéttworzenia. Jako
gtéwne cechy pierwszego modelu wskazano:

1. Cala wartos¢ jest tworzona wewnatrz organizacji.

176 Michalski E., Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 207-208.
177 Baran G., Marketing wspoltworzenia warto$ci z klientem jako instrument tworzenia innowacji, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2017, nr 458, s. 12.
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2. Podstawg warto$ci sg produkty i ustugi.

3. Klienci reprezentujg popyt na to, co oferuje firma.

Z kolei przy wspoélttworzeniu wyrozniono nastepujace cechy:
1. Warto$¢ wspottworza klient i organizacja.
2. Podstawg warto$ci s3 do§wiadczenia wspottworzenia.

3. Aktywna rol¢ w doswiadczeniu wspottworzenia odgrywaja poszczegdlne osoby.

Badania dotyczace zaangazowania konsumentéw poszerzaja nasza perspektywe
W zakresie wspottworzenia wartosci w relacji klient-klient (C2C). Spoteczne zaangazowanie
pozwala na tworzenie wartosci.

Zgodnie z badaniami zorientowanymi na ustugi, klienci i dostawcy wspoitworza
warto$¢ w wyniku przej$cia od firmowego i produktowego podejécia do tworzenia wartosci,
ktore koncentruje si¢ na spersonalizowanych doswiadczeniach marki. Ponadto relacje
wilascicieli marek, ich klientéw oraz cztonkow ich sieci wspottworza ,,doskonaly” propozycje
wartoéci.l’®

W szeroko zakrojonym badaniu dotyczacym 243 firm réznej wielkosci z 14 réznych
branz potwierdzono, ze udzial klientéw w tworzeniu produktu jest pozytywnie skorelowany
Z osigganymi przez produkty wynikami; wskazano rowniez, ze efekt ten jest pochodng
innowacyjnosci. W badaniu zwrocono uwage na jeszcze jeden istotny rezultat, a mianowicie,
ze wyniki te sg uwarunkowane zdolno$ciami firmy do rozpoznania warto$ci nowych
informacji, ich przyswojenia i zastosowania w celach komercyjnych. Przedsi¢biorstwa
0 wysokich zdolno$ciach absorpcyjnych moga zyska¢ wigcej na zaangazowaniu swoich
klientow w rozwoj nowych produktow niz przedsigbiorstwa, ktore nie posiadaja tej
kompetencji.l’

Wspottworzenie tresci z klientami angazuje ich do rozpowszechniania propozycji
warto$ci marki.’®® Wspottworzenie przez klientéw nowych produktow lub ustug moze co do

zasady zwigkszy¢ sukces oferty. Jednak badania wskazujg rowniez na pewien istotny aspekt,

178 Tynan C., McKechnie S., Chhuon C., Co-creating value for luxury brands, Journal of Business Research, 2010,
Vol. 63, No. 11, s. 1156-1163.

179 Morgan T., Obal M., Anokhin S., Customer participation and new product performance: Towards the
understanding of the mechanisms and key contingencies, Research Policy, 2018, Vol. 47, No. 2, s. 498-510.

180 Koivisto E., Mattila P., Extending the luxury experience to social media — User-Generated Content co-creation
in a branded event, Journal of Business Research, 2020, Vol. 117, s. 570-578.
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ktéry moze mie¢ wptyw na ten ,,sukces”. Relacja pomigedzy wspottworzeniem z klientami
a wydajnoscig nowych produktow zalezy od kultury organizacyjnej i jakosci komunikacji.'8!

Niekiedy wspottworzenie produktéw przez klientow przedstawia sie jako proces
wymagajacy wieloaspektowych negocjacji i kompromisow. W literaturze proponowane sa
mechanizmy prowadzenia takich negocjacji. Klienci sa reprezentowani przez ,.gtownego
uzytkownika”. W ten sposdb prowadzone sg negocjacje pomi¢dzy gldéwnym uzytkownikiem
a projektantem.*8?

Sposéb, w jaki uczestnicy tworza wspdlne zrozumienie nowych produktow, jest
wskaznikiem jakosci wspottworzenia tych produktow. Badania pokazuja czynniki wptywajace
na tworzenie wspolnego zrozumienia na trzech réznych poziomach: na poziomie uczestnika,
projektu i firmy.83 Nalezy zatem zadbaé o whasciwy przeptyw informacji oraz zaplanowaé czas
niezbedny wszystkim uczestnikom procesu wspottworzenia na zapoznanie si¢ z nimi oraz
stworzenie warunkow do ugruntowania informacji pomiedzy tymi uczestnikami. ,,Kiedy
uczestnicy doswiadczaja  inspirujagcego, wewngtrznie motywujacego, angazujacego
i zabawnego do$wiadczenia wspottworzenia, uczestnicza w nim bardziej intensywnie.”184

Coraz cze$ciej zwraca si¢ uwage na wspottworzenie wartosci za pomocg mediow
spoteczno$ciowych pomigdzy klientami indywidualnymi a organizacjami biznesowymi
W procesie rozwoju nowych produktéw. Badania prowadzone w tym zakresie sugeruja, ze efekt
transferu wiedzy oraz zdolno$¢ absorpcyjna maja znaczacy wplyw na mechanizmy
wspottworzenia i efektywnosé takiego procesu.'®

Badania przeprowadzone na 296 wegierskich firmach pokazuja, ze zaangazowanie
Klientow czesciowo przektada si¢ na sukces finansowy przedsiebiorstwa. Wskazano ponadto,

ze sukces rynkowy jest w petni zwigzany z zaangazowaniem klientow. '8

181 Tseng F.-M., Chiang L.-L., Why does customer co-creation improve new travel product performance?, Journal
of Business Research, 2016, Vol. 69, No. 6, s. 2309-2317.

182 por.: a) Altun K., Dereli T., Baykasoglu A., Development of a framework for customer co-creation in NPD
through multi-issue negotiation with issue trade-offs, Expert Systems with Applications, 2013, Vol. 40, No. 315,
s. 873-880; b) Altun K., von Zedtwitz M., Dereli T., Multi-issue negotiation in quality function deployment:
Modified Even-Swaps in new product development, Computers & Industrial Engineering, 2016, Vol. 92,
s. 31-49.

18 Kleinsmann M., BuijsJ., Valkenburg R., Understanding the complexity of knowledge integration in
collaborative new product development teams: A case study, Journal of Engineering and Technology
Management, 2010, Vol. 27, No. 1-2, s. 20-32.

184 Kohler T., Fueller J., Stieger D., Matzler K., Avatar-based innovation: Consequences of the virtual co-creation
experience, Computers in Human Behavior, 2011, Vol. 27, No. 1, s. 160-168.

185 Zhang H., Gupta S., Sun W., Zou Y., How social-media-enabled co-creation between customers and the firm
drives business value? The perspective of organizational learning and social Capital, Information & Management,
2020, Vol. 57, No. 3, Art. 103200.

186 Keszey T., Biemans W., Sales—marketing encroachment effects on innovation, Journal of Business Research,
2016, Vol. 69, No. 9, s. 3698-3706.
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Z kolei na przyktadzie jednej z amerykanskich marek odziezowych opisano, jak przy
udziale klientow prognozuje si¢ popyt na nowe produkty. Metoda zmniejszania wskaznika
niepowodzen nowych produktow opiera si¢ na idei wiaczenia klientow W proces innowacji.
Rozpoczyna si¢ on od otwartego wezwania do udziatu spotecznosci projektantow 1 hobbystow
do przedstawienia nowej koncepcji produktu. Nastepnie na forach internetowych $ledzi si¢
reakcje 1 oceny innych konsumentdéw, prowadzi si¢ réwniez badania opinii publiczne;.
Koncepcja produktu jest przedstawiana spolecznosci klientow do oceny. Produkt zostaje
zaakceptowany do produkcji i rozpoczecia sprzedazy tylko wtedy, gdy liczba zainteresowanych
konsumentéw przekroczy minimalny prog.’®” Czy to dobra metoda? W przypadku instytucji
kultury mozna stwierdzi¢, ze do$¢ kontrowersyjna. Jednak zaangazowanie konsumentow
na duza skalg w rozwdj nowych produktow i1 procesow produkcyjnych, moze pozwoli¢ sprosta¢
dwém wyzwaniom: 1) zdolno$¢ do szybkiego okreSlenia potrzeb i1 preferencji rdéznych
segmentow rynku; 2) zdolno$¢ do szybkiego i elastycznego reagowania na te potrzeby.
Z sukcesem wykorzystywane sg do tego narzedzia informatyczne. Jednak nalezy stworzy¢
narzedzie, ktore bedzie bardziej angazujace niz ankiety i kwestionariusze, np. poprzez
wykorzystanie cech charakterystycznych dla gier. ,,Klient jako wspottworca produktow jest
wielkim wyzwaniem dla catego przemystu produkujacego produkty konsumenckie.
Projektowanie, wytwarzanie i dostarczanie masowych zindywidualizowanych produktow
konsumenckich musi nie tylko spetnia¢ preferencje klienta, ale takze by¢ wytwarzane w sposob
ekonomiczny i zréwnowazony.”188

Innowacje 1 zmiany staly si¢ glownymi zagadnieniami w agendzie zarowno
komercyjnych, nienastawionych na zysk organizacji rzadowych, jak i lokalnych organizacji
publicznych 1 sa uwazane za kluczowe dla naszej przysztosci. ,,Ré6wnoczesnie z rosngcym
uznaniem potrzeby zmian systemowych ros$nie presja finansowa na instytucje kulturalne
finansowane ze §rodkodw publicznych ze wzglgdu na napigte budzety publiczne. Nalezy znalez¢
sposOb, aby prywatne przedsigbiorstwa 1 instytucje kulturalne moglty opracowaé¢ wzajemnie
korzystne systemy wsparcia w celu promowania trwatych zmian spotecznych we wszystkich

dziedzinach.”18°

187 Piller F.T., Lindgens R.E., Customer co-creation: moving beyond market research to reduce the risk in new
product development (chapter 10), [w:] Horne L. (red.), New Product Development in Textiles, Woodhead
Publishing, Sawston 2012, https://doi.org/10.1533/9780857095190.2.175, s. 175-189.

188 Jreissat M., Isaev S., Moreno M., Makatsoris C., Consumer Driven New Product Development in Future Re-
Distributed Models of Sustainable Production and Consumption, Procedia CIRP, 2017, Vol. 63, s. 698-703.

189 Ernst D., Esche C., Erbsloh U., The art museum as lab to re-calibrate values towards sustainable development,
Journal of Cleaner Production, 2016, Vol. 1351, s. 1446-1460.
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Badanie skoncentrowane na roli instytucji kultury w inspirowaniu i ulatwianiu
zmian kulturowych w kierunku zréwnowazonego rozwoju zostalo przeprowadzone
w Van Abbemuseum, muzeum sztuki wspotczesnej w Eindhoven w Holandii; koncentruje si¢
ono na tym, jak muzeum moze znalez¢ sposoby na produktywne uzupeklnienie innowacji
biznesowych i programow zrownowazonego rozwoju. W tym finansowanym ze $rodkow
publicznych muzeum od 2004 r. przeprowadzono wiele réznych eksperymentow w zakresie
programowania artystycznego 1 mediacji publicznej, majacych na celu poglebienie
i odnowienie jego celow iznaczenia. Na szczegolng uwage zastuguje projekt zrealizowany
w 2014 r. oparty o ide¢ "sztuka jako narzedzie — muzeum jako laboratorium” (“art as tool —
museum as lab”). Miat on na celu ulatwienie wdrozenia zrownowazonej innowacji spoteczne;.
Sktadat si¢ z czterech etapow: 1) propozycja warto$ci, 2) tworzenie wartosci,
3) przechwytywanie wartosci, 4) test uzytkownika wiodacego. To biznesowe podejscie zostato
celowo wybrane, aby stworzy¢ §rodowisko "uczenia si¢ przez dziatanie". Podstawowym celem
bylo opracowanie przez pracownikow muzeum nowego podej$cia do tworzenia wartosci oraz
nauczenie si¢ nowych sposobow dzialania, aby skutecznie zaangazowac¢ nowg grupe docelowa:
liderow, decydentow i moderatoréw zmian.'*

Ciekawe spojrzenie na potaczenie proceséw projektowania ustug z tworzeniem sztuki
zaprezentowano w 2018 r. Mianowicie wskazano korzystng zaro6wno dla sektora kultury, jak
| przedsigwzig¢ biznesowych, relacje dla potaczenia tych procesoéw. Wykazano, ze:

1. Przeksztalcenie kazdej formy procesu tworzenia sztuki w ofert¢ uslug moze pomoéc
firmom pracowac z ich klientami 1 wspottworzy¢ z nimi zrdwnowazong wartosc.
2. Myslenie artystyczne zacheca do tworzenia programdéw praktycznych i uczenia si¢

w oparciu 0 problemy, ktore sg korzystne dla edukacji na rzecz zrownowazonego

rozwoju.

3. Nalezy opracowa¢ wigcej programOw tworzenia 1 uczenia si¢ sztuki dla obywateli

I spotecznosci w celu powigzania myslenia artystycznego ze zmiang zachowan

spotecznych.

4. Polaczenie proceséw tworzenia sztuki z projektowaniem ustug moze wzmocnié

wspoltworzenie wartosci. !9

W ramach badan terenowych prowadzonych w miescie Santarcangelo di Romagna

(Wlochy) przeanalizowano rewitalizacj¢ nieczynnego kamieniolomu, gdzie stowarzyszenie

190 Ibidem.
191 Chen C.-W., Incorporating artistic thinking into sustainability, Journal of Cleaner Production, 2018, Vol. 198,
s. 1007-1012.
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artystow Mutoid Waste Company stworzyto park rozrywki z dzietami sztuki wykonanymi
Z materiatow z recyklingu. Badaniu poddano proces administracyjny prowadzony od konca lat
dziewigcédziesiagtych, obecne postrzeganie wartosci tego obszaru i jego ewentualny rozwoj
W przysztosci. Wskazano na korzys$ci wynikajace z oddolnego podej$cia angazujacego roznych
interesariuszy poprzez narz¢dzie planowania urbanistycznego dostosowane do danego miejsca
pod wzgledem ochrony krajobrazu, rewitalizacji miast, dobrobytu spoteczno$ci oraz
materialnych i niematerialnych efektow zewnetrznych. Zaangazowanie ro6znych
zainteresowanych stron wyzwala zréwnowazony proces wspottworzenia wartosci.
W omawianym przyktadzie dziatania rewitalizacyjne rozpoczgty si¢ jako proces oddolny,
jednak zaangazowanie na kolejnych etapach wszystkich stron przyniosto dobre efekty.!%

Jako punkt w dyskusji nalezy przytoczy¢ réwniez badania, ktore pokazuja,
ze ograniczenie na pewnych etapach koprodukcji moze ostatecznie przetozy¢ si¢ na poprawe
jakosci produktu koficowego. Dotyczy to bardzo kreatywnych przedsiewzieé.!®® Dlatego tez
wazne jest uwzglednienie w calym procesie roli 1 potrzeb konsumenta, a takze
przeanalizowanie, w ktorych fazach projektowania zaangazowanie klienta moze przynies$é
najlepsze efekty, a ktore fazy moga zosta¢ przeprowadzone bez jego bezposredniego udziatu.
Tak jak przedsi¢biorstwo ksztattujace doswiadczenie klienta musi zarzadzaé wszystkimi
punktami kontaktu!®* zwigzanymi ze $wiadczong ustuga!®, tak tez w zakresie wiaczania
konsumentéw w proces projektowania ustug niezbedne jest zdefiniowanie tych punktow oraz
przemyslane i umiejetne zarzadzanie nimi.

W badaniach podejmuje si¢ pewng polemike z metodami segmentacji klientow,
szczegblnie w kontek$cie wystepowania w przedsigbiorstwie grup interesu o réznej sile.
Zwraca si¢ uwage, ze segmentacja ma co do zasady na celu wsparcie ogoélnej propozycji

wartosci firmy. Jednak w niektérych badaniach!®

wskazuje sie, ze moze ona rowniez
ograniczy¢ dazenie do bycia bardziej zorientowanym na klienta. Przejrzystos¢, wspottworzenie

wartosci, zindywidualizowana segmentacja i empatia sg sugerowane jako czynniKi

192 Cerquetti M., Nanni C., Vitale C., Managing the landscape as a common good? Evidence from the case of
“Mutonia” (Italy), Land Use Policy, 2019, Vol. 87, Art. 104022.

193 _ehrer M., Ordanini A., DeFillippi R., Miozzo M., Challenging the orthodoxy of value co-creation theory:
A contingent view of co-production in design-intensive business services, European Management Journal, 2012,
Vol. 30, No. 6, s. 499-509.

194 Punkt kontaktu z klientem to wszystkie integracje klienta z firma, do ktérych dochodzi przed zakupem,
w trakcie i po zakupie. Dotyczy to bytych, obecnych i przysztych klientow.

19 Dhebar A., Toward a compelling customer touchpoint architecture, Business Horizons, 2013, Vol. 56, No. 2,
s. 199-205.

1% Kannisto P., “I'M NOT A TARGET MARKET”: Power asymmetries in market segmentation, Tourism
Management Perspectives, 2016, Vol. 20, s. 174-180.
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rekompensujace niekorzystng roznice sit w przedsiebiorstwie i budowania dlugoterminowych
relacji z klientami.

Badanie majace na celu zrozumienie doswiadczen zwigzanych z ustugami, w ktérych
wspottworzenie odgrywa wazng role, przeprowadzono na 276 zwiedzajagcych muzea
w Londynie. W ramach tego badania zidentyfikowano dwa segmenty odwiedzajacych:

1) emocjonalny, charakteryzujacy si¢ nizszym stopniem wspottworzenia, rownomiernie
roztozony wedtug wieku i narodowosci,
2) racjonalny, wykazujacy wyzszy stopien wspottworzenia, obejmujacy gltownie
mtodszych i krajowych gosci.
Wskazano na istotne rdznice pomigdzy tymi dwoma segmentami w zakresie takich zmiennych
jak: satysfakcja, lojalno$¢, doswiadczenie plyngce z ustugi muzealnej, emocje i cheé
do ptacenia wyzszych cen lub za wieksza liczbe ustug.'®’

Innowacyjne mozliwosci tworzenia tresci przeksztalcaja dziedzictwo archeologiczne
w cenne zasoby turystyki kreatywnej, ktore moga by¢ wykorzystane do zwigkszenia
atrakcyjnosci rynkowej lokalnych produktow i zasobow poprzez ich tematyke i1 kreatywne
opowiadanie historii. Badanie dotyczace wspottworzenia dziedzictwa archeologicznego
w ramach zanikajgcych stanowisk w Portugalii wykazato, ze wspottworzenie jest skutecznym
sposobem na tworzenie warto$ciowych doswiadczen.%

Badanie dotyczace sposobu, w jaki organizacje non-profit, takie jak galerie sztuki,
uczestniczg we wspoltworzeniu wartosci dla odwiedzajacych (klientow), dostawcoéw 1 innych
interesariuszy oraz w jaki sposob procesy te mogg by¢ konceptualizowane w ramach logiki
ustug, wskazuje na cztery formy tworzenia warto$ci: finansowa, dzielenia si¢ wiedza, spoteczng
1 kulturowg oraz zawodowa. Australijskie galerie sztuki majg silng orientacj¢ na zwiedzajacych
i stosujg procesy wspoOltworzenia skoncentrowane na Wwzbogacaniu doswiadczenia
zwiedzajacych. Jednak wskazuje sig¢, ze barierg w tworzeniu wartosci jest brak wiedzy z zakresu
badan marketingowych 1 uzytecznych danych o odwiedzajacych. Doglebne badania
odwiedzajacych moga pomoc w stworzeniu bardziej wciggajacych 1 konkurencyjnych

do$wiadczen. %

197 Ruiz-AlbaJ.L., Nazarian A., Rodriguez-Molina M.A., Andreu L., Museum visitors’ heterogeneity and
experience processing, International Journal of Hospitality Management, 2019, Vol. 78, s. 131-141.

19 Ross D., Saxena G., Participative co-creation of archaeological heritage: Case insights on creative tourism in
Alentejo, Portugal, Annals of Tourism Research, 2019, Vol. 79, Art. 102790.

199 Williams M., Biggemann S., Téth Z., Value creation in art galleries: A service logic analysis, Australasian
Marketing Journal, 2020, Vol. 28, No. 1, s. 47-56.
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Wriasciciele atrakcji, menedzerowie, badacze turystyki, a co najwazniejsze, faktyczni
I potencjalni odwiedzajacy byli zaangazowani we wspolny proces rebrandingowy, dotyczacy
marki lokalnej atrakcji turystycznej na Florydzie. Wykorzystano narzgdzie aktywnie
angazujace konsumentéw i uwzgledniajace ich perspektywe.??® Studium pokazuje pewne
innowacyjne podej$cia metodologiczne w zakresie gromadzenia danych i analizy, ktére moga
pomoc w podejmowaniu decyzji w ramach badan nad wspottworzeniem marki.

Interakcje pomiedzy czlonkami rodziny stanowig wazny element zaangazowania
W obiekty turystyczne, prowadzacy do zwiekszenia wartosci dodanej. Zidentyfikowano siedem
praktyk, poprzez ktére rodziny angazuja si¢ w atrakcje turystyczne, w tym: przyswajanie,
interakcje, dzielenie si¢ informacjami, wyjasnianie, konstruowanie znaczenia, konkurowanie
i odchodzenie. Rodziny kojarza te praktyki z efektami do§wiadczenia: tgczeniem, tworzeniem
wspomnien, rozrywka i uczeniem sie.?%!

Glownymi determinantami innowacyjnosci doswiadczenia turystycznego postrzeganej
przez jego uczestnikoOw sg: poziom wspottworzenia, autentycznosé, potencjalne negatywne
zdarzenia, takie jak nieoczekiwane dtugie kolejki oraz efekty niespodzianki np. w postaci
nieoczekiwanych prezentéw. W ramach badania?’? przeanalizowano wptyw tych czynnikéw
na oczekiwania klientow, zamiar zakupu i1 gotowo$¢ do placenia. Potwierdzono pozytywnag
korelacj¢ pomiedzy wszystkimi determinantami a dwoma czynnikami: oczekiwaniami
I zamiarem zakupu. Natomiast gotowos$¢ do ptacenia nie zmienia si¢ znaczaco pod wptywem
analizowanych zmiennych. Wyniki badan dotyczace produktow turystycznych i rozrywkowych
wskazuja na zréznicowanie wpltywu czterech wymiarow warto$ci danego dos$wiadczenia
(tj. atmosfery, zabawy, ,zwrotu z inwestycji” 1 doskonalosci ustug) na postawe
wspottworzenia. Postawy wspottworeze, czyli interakcja, dzielenie si¢ wiedza 1 postawy
reaktywne, wptywaja rowniez na dobrowolne zachowania wobec marki.?%® Zwraca sie uwage
na konieczno$¢ rozszerzenia koncepcji wspoOltworzenia dos$wiadczen turystycznych
0 doswiadczenia zwigzane z fizycznym obiektem turystycznym, srodowiskiem lokalnym oraz

kulturowym aspektem turystyki.?%4

20 Kim H., Stepchenkova S., Babalou V., Branding destination co-creatively: A case study of tourists' involvement
in the naming of a local attraction, Tourism Management Perspectives, 2018, Vol. 28, s. 189-200.

201 Melvin J., Winklhofer H., McCabe S., Creating joint experiences — Families engaging with a heritage site,
Tourism Management, 2020, Vol. 78, Art. 104038.

202 Veréb V., Azevedo A., A quasi-experiment to map innovation perception and pinpoint innovation opportunities
along the tourism experience journey, Journal of Hospitality and Tourism Management, 2019, Vol. 41, s. 208-
218.

208 Ahn J., Lee C.-K., Back K.-L., Schmitt A., Brand experiential value for creating integrated resort customers’
co-creation behaviour, International Journal of Hospitality Management, 2019, Vol. 81, s. 104-112.

204 Suntikul W., Jachna T., The co-creation/place attachment nexus, Tourism Management, 2016, Vol. 52,
s. 276-286.
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Badania roli spotecznosci lokalnej w odnowie miejsc prowadzone w Szkocji (dotyczace
zaangazowania spotecznego w regeneracj¢ stacji kolejowych pod nazwa ,,Adoptuj stacje”)
pokazato, ze wspottworzenie pozwala mieszkancom budowacé lub odbudowywac istnienie
spotecznosci lokalnej. Poczucie wlasnosci 1 upodmiotowienia utatwia proces tworzenia
znaczenia dla danego miejsca, a korzysci z takiego zaangazowania moga rozprzestrzenia¢ si¢
na inne obszary.?%

Wyniki badan pokazuja, ze rozszerzenie modelu opartego o teori¢ planowanych
zachowan (theory of planned behavior — TPB) o doswiadczenie wspottworzenia moze mieé
znaczenie dla intencji konsumentow co do ponownego skorzystania z oferty turystyczne;j.
»Zachowania wspoltworcze turystow odgrywaja role moderujaca pomiedzy samym
dos$wiadczeniem a czynnikami wewnetrznymi  klientow  (postrzegang = wartoscia,
zapamietywalnoscig i nastawieniem)”.2%®

Wyniki badah powinny zachg¢ci¢ zarzadzajacych atrakcjami dziedzictwa kulturowego
do uznania, ze priorytety w zakresie rozrywki i konserwacji nie stanowig alternatywy, lecz sa
komplementarne i mozna je pogodzi¢ z aktywnym zaangazowaniem zwiedzajacych, tworzac
ich wlasne do$wiadczenia zwigzane z ustugami. Wskazuje si¢, ze nie musi dochodzi¢
do naruszenia dziedzictwa aby przycigga¢ odwiedzajacych. W oparciu o badanie ankietowe
przeprowadzone w ponad 184 obiektach dziedzictwa kulturowego w Anglii, Walii i Irlandii
Potnocnej oraz na probie 109 tys. respondentow wykazano, ze wiedza odwiedzajacych nie ma
wigkszego wptywu na odczucie przyjemnosci przez odwiedzajacego ani na jego zachowania.
Natomiast zadowolenie zwiedzajacych wynika ze wspoltworzenia na terenie obiektu
zabytkowego.2’

Procesy wspoéltworzenia przyczyniaja si¢ do budowania postaw obywatelskich
I demokratycznych oraz do promowania turystyki kreatywnej. Technologie cyfrowe moga
odegra¢ rolg¢ we wspottworzeniu miasta, ozywiajac zardwno jego tkanke materialng, jak

I spoteczno-kulturows, poprzez procesy wspottworzenia z udzialem roéznych interesariuszy.

Stymuluja one wigksze zaangazowanie zarowno mieszkancow jak i turystow, tworzac lepsza

205 Hamilton K., Alexander M., Organic community tourism: a co-created approach, Annals of Tourism Research,
2013, Vol. 42, s. 169-190.

206 Meng B., Cui M., The role of co-creation experience in forming tourists' revisit intention to home-based
accommodation: Extending the theory of planned behaviour, Tourism Management Perspectives, 2020, Vol. 33,
Art. 100581.

207 Calver S.J., Page S.J., Enlightened hedonism: Exploring the relationship of service value, visitor knowledge
and interest, to visitor enjoyment at heritage attractions, Tourism Management, 2013, Vol. 39, s. 23-36.
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synergi¢ dla miasta. Dodatkowo wigczenie technologii moze sprawiaé, ze dziatania staja si¢
bardziej interaktywne i zabawne, przez co rowniez bardziej angazujace.?%

Obecne rozumienie "inteligentnych miast™ (smart cities) sugeruje, aby postawi¢ ludzi
W centrum uwagi, aktywnie angazujac obywateli we wspottworzenie innowacyjnych ustug
miejskich. Mimo ze korzysci ptynace z procesOw uczestnictwa w zarzadzaniu miastami
sa dobrze znane, nadal powszechna jest niska otwarto$¢ na nie, co moze w znacznym stopniu
ogranicza¢ skuteczno$¢ interwencji. W jednym ze szwajcarskich miast, w ktorym widoczna
byta niech¢¢ wobec proceséw partycypacyjnych, postanowiono przeprowadzi¢ pewien
eksperyment, ktorego celem bylo wspottworzenie aplikacji majacej wspomagaé zmiang
zachowan ukierunkowang na ograniczenie ruchu samochodowego. Eksperyment uruchomit
zbiorowy proces uczenia si¢ wsrdd jego uczestnikéw (mieszkancow 1 przedstawicieli
administracji), rozwingta si¢ roéwniez otwarta 1 wieloaspektowa dyskusja. Bezpieczna
»przestrzen laboratorium” sprzyjata wzmocnieniu wzajemnego zaufania miedzy obywatelami
I decydentami politycznymi, otwierajac mozliwosci przyjecia praktyk partycypacyjnych
rowniez w przysztych procesach decyzyjnych.?%®

Wspottworzenie pomiedzy turystami i dostawcami ustug turystycznych ma kluczowe
znaczenie dla tworzenia tworczych doswiadczen i dostarczania niezapomnianych wrazen.?*
Badania w zakresie wykorzystania rozszerzonej rzeczywistosci (augmented reality — AR)
w muzeach wskazuja na jej pozytywny wplyw na wzbogacenie do$wiadczenia klienta.
Konieczne jest jednak lepsze zrozumienie zarowno przez naukowcow, jak i kadrg zarzadzajaca,
jak skutecznie wspottworzy¢ warto$¢ poprzez zaangazowanie roznych zainteresowanych stron
i ich wzajemne relacje. Podkre$la si¢ potrzebe identyfikacji rdl i interakcji interesariuszy
muzeum.?!

Konsumenci sg gotowi wykorzystywa¢ swoje wiasne zasoby kulturowe, ktore sa
wspomagane przez zasoby dostarczane przez przedsigbiorcow, do realizacji swoich osobistych

potrzeb i wspolnych projektow.L?

208 Marques L., Borba C., Co-creating the city: Digital technology and creative tourism, Tourism Management
Perspectives, 2017, Vol. 24, s. 86-93.

209 Cellina F., Castri R., Simdo J.V., Granato P., Co-creating app-based policy measures for mobility behavior
change: A trigger for novel governance practices at the urban level, Sustainable Cities and Society, 2020, Vol. 53,
Art. 101911.

210 Ross D., Saxena G., Correia F., Deutz P., Archaeological tourism: A creative approach, Annals of Tourism
Research, 2017, Vol. 67, s. 37-47.

211 Serravalle F., Ferraris A., Vrontis D., Thrassou A., Christofi M., Augmented reality in the tourism industry:
A multi-stakeholder analysis of museums, Tourism Management Perspectives, 2019, Vol. 32, Art. 100549.

212 Arnould E., Animating the big middle, Journal of Retailing, 2005, Vol. 81, No. 2, s. 89-96.
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Badania dotyczace wspottworzenia, ktore zostato zdefiniowane jako subiektywne
przezycie turysty na miejscu, obejmujace aktywne uczestnictwo i interakcj¢, wskazuje,
ze wspottworzenie znaczaco wptywa na uwage i zaangazowanie, a takze, ze wyzszy poziom
uwagi i zaangazowania przektada sie na mozliwo$¢ zapamietania i uczenia sig.?*®

Niektérzy badacze wskazuja, ze rozczarowani konsumenci, ktorzy kiedy$ tworzyli
odnoszace sukcesy marki, rowniez je niszczyli. Szczeg6lnie przy silnych zwigzkach z marka
i wysoka identyfikacja z firma.?** Wspolne dziatania mieszkancow moga z jednej strony byé
bardzo pozytywne i faktycznie wspottworzy¢ marke miasta. Z drugiej strony niektore badania
identyfikuja réwniez zagrozenie zwigzane ze ,,wspoldestrukcja” marki miasta przez jego

mieszkancow.?®

1.4.4. Przeglad wybranych przypadkow z rynku kultury

Tradifon

W Szwajcarii jako element rozpoczynajacy konsultacje aktualizacji listy ,,zywych
tradycji”, szczegolnie w kontekscie zgtaszanych zastrzezen, ze utworzona w 2012 r. lista odnosi
si¢ gtownie do tradycji ludowych, pomijajac tradycje miejskie, stworzono narzedzie zwane
Hradifonem” w celu zbierania opinii od mieszkancéw i angazowania ich w tworzenie
produktéw kultury. ,, Tradifon” jest pewnego rodzaju wideofonem, mobilnym urzadzeniem
ustawianym w miejscach czesto odwiedzanych (np. centra handlowe, urzedy, biblioteki).

Biuro Groenlandbasel, ktore stworzyto ,tradifon” okreslito go jako: ,,stluchawka,
rezonator, automat fotograficzny, melodia przysztosci, urzadzenie dzwigkowe, gramofon,
wehikut czasu, miniaturowe kino, megafon, klakson, pochtaniacz opinii, kabina wyborcza,
kontener, beczka, walizka z kruchg zawarto$cig”?®.

Uzytkownicy moga obejrze¢ video o wybranych tradycjach miejskich, jak 1 nagrac¢
w formie audio swoje propozycje do wprowadzenia na list¢ zywych tradycji. Nastgpnie

te propozycje sa oceniane przez ekspertow. Opini¢ mozna pozostawi¢ rowniez na kartkach

213 Campos A.C., Mendes J., do Valle P.O., Scott N., Co-creating animal-based tourist experiences: Attention,
involvement and memorability, Tourism Management, 2017, Vol. 63, s. 100-114.

214 Warren A., Gibson C., Subcultural enterprises, brand value, and limits to financialized growth: The rise and
fall of corporate surfing brands, Geoforum, 2017, Vol. 86, s. 177-187.

215 vallaster C., von Wallpach S., Zenker S., The interplay between urban policies and grassroots city brand co-
creation and co-destruction during the refugee crisis: Insights from the city brand Munich (Germany), Cities, 2018,
Vol. 80, s. 53-60.

216 Koslowski S., Blizsze spojrzenie na kulture miejska. Wystawy jako fora przedstawiajace wspotczesno$é [w:]
Kwiecinska M. (red. nauk.), Niematerialne dziedzictwo miasta. Muzealizacja, ochrona, edukacja, Muzeum
Historyczne Miasta Krakowa, Krakow 2016, s. 180.

85



pocztowych. Tradifon zostat dodatkowo wykorzystany podczas tworzenia wystaw. Mieszkancy
mogli nagra¢ swoje skojarzenia z danym rytuatem, nastgpnie wybrane okreslenia zostaty

wiaczone do wystawy.?t’

Stapferhaus

Stapferhaus w Lenzburg w Szwajcarii to zatozona w 1960 r. instytucja poruszajaca
w swoich wystawach ciekawe wyzwania zycia wspotczesnego. Instytucja nie posiada kolekcji
dziet materialnych, dlatego wypracowata swojg autorskg misje ,.,konfrontacji idei” zachgcajac
do dyskusji na temat probleméw wspolczesnego §wiata. Przyktady wystaw organizowanych
przez Stapferhaus:

1) Wystawa “Matter of Faith. An Exhibition for Believers and Non-Believers” [Kwestia
wiary. Wystawa dla wierzacych i niewierzacych] (2006) — odwiedzajacy przy wejsciu
na wystawe podejmowali decyzje (pewna deklaracje) wybierajac drzwi
dla ,,wierzacych” albo drzwi dla ,,niewierzacych”.

2) Wystawa ,,Nonstop. The Fast Pace of Life” [Bez ustanku. Szybkie tempo zycia] (2009)
— celem bylo pozbawienie mozliwosci sprawdzenia przez zwiedzajacych, ktéra jest
godzina. Przed wejSciem pozostawiali zegarki, telefony, etc. Byly one chowane
do specjalnego sejfu, ktorego jedna strona byta przezroczysta i widoczna z wystawy,
dzieki temu pozostawiony sprzet stawat sie jednoczesnie eksponatem.

3) Wystawa ,,Money. Beyond Good and Evil” [Pienigdze. Poza dobrem i ztem] (2014) —
kasa biletowa wyjatkowo =zostata umieszczona w ostatniej czgéci ekspozycji.

Po zwiedzeniu wystawy odwiedzajacy decydowat, ile zaptaci za bilet.?!®

Muzeum Migracji w Londynie

Muzeum Migracji w Londynie wskazuje jako jeden z kluczowych aspektéw swojego
istnienia zaangazowanie spotecznosci w jego rozw0j na wszystkich etapach. Podkresla si¢ fakt
tworzenia muzeum przez i1 dla ludzi. Strona internetowa zacheca do czynnego udziahu.
Celem pracownikow jest docieranie do odbiorcéw, szukanie i weryfikowanie pomystow, ktore
nastepnie sg wiaczane do oferty muzeum. Muzeum przeprowadzito np. konkurs dla zespolow

uczniowskich na projekt wystawy w Muzeum Migracji. W literaturze podkresla si¢, ze w tej

27 Ipidem, s. 178-184.

218 Koslowski S., Stadtleben unter der Lupe. Ausstellungen als Foren der Gegenwartsvergegenwirtigung,
[w:] Rupprecht 1., Stabler W., Wapenhensch S. (red.), Der Spiegel der Stadtkultur. Stadtmuseen vor neuen
Herausforderungen, Miinchner Stadtmuseum, Miinchen 2016, S. 65-71.
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placowce znakomicie realizowane jest nowe podejscie do muzealnictwa, a kadra muzeum
to profesjonalisci, ktorzy dostrzegaja istote wspotpracy z réznymi grupami i jednostkami, w
tym rowniez zapraszajg ich do wspottworzenia przestrzeni muzealnej. Jest to ciekawy przyktad
przemiany w pojmowaniu muzeum jako strefy dynamicznej, otwartej na aktywnos$ci

i wspotprace z osobami i podmiotami zewnetrznymi.?®

Biblioteka w Aarhus

Ciekawym przyktadem zastosowania myslenia projektowego w sektorze kultury jest
biblioteka Dokkl w dufskim miescie Aarhus?’. Kluczowa wytyczng przy projektowaniu
biblioteki bylo to, ze ma by¢ ona miejscem dla ludzi, a nie tylko dla ksiazek. Zdecydowano si¢
zatem na zastosowanie partycypacyjnego podejscia przy jej projektowaniu i budowie. Uznano,
ze nalezy wspottworzy¢ przestrzen z uzytkownikami, stucha¢ ich potrzeb oraz testowaé
innowacyjne pomysty. Dzigki takiemu podej$ciu przesunieto punkt cigzkosci z zasobow
(ksigzek) na obywateli.

Whnioski plynace od personelu biblioteki zaangazowanego w proces my$lenia
projektowego przy przygotowywaniu oferty sg bardzo optymistyczne. Pracownicy wskazuja,
ze nauczyli si¢ projektowac ustugi; dowiedzieli si¢ wielu nowych rzeczy o uzytkownikach
I sposobach korzystania przez nich z biblioteki dzigki wywiadom oraz prototypowaniu
i testowaniu; odkryli, Ze problem czasami tkwi w sposobie oferowania danej ustugi, a nie w niej
samej; poznali nowe metody koncentracji na zachowaniach uzytkownikéw i dzigki temu
odkryli, Ze najwazniejszym zrodtem informacji nie sa dane demograficzne, takie jak wiek czy
pte¢. Z przedstawionego powyzej opisu wynika, ze pracownicy zobaczyli bardzo istotne
korzy$ci ptynace z takiego sposobu projektowania ustug. Biblioteka Dokk1 nadal wykorzystuje
te narzedzia w swojej codziennej dziatalno$ci. Dzigki wiaczeniu uzytkownikow w proces

tworzenia oferty wzrosto poczucie wiasnosci spotecznej oraz ich zaangazowanie na rzecz

biblioteki.

219 Walter M., Migration Museum Project [w:] Kwiecinska M. (red. nauk.), Niematerialne dziedzictwo miasta.
Muzealizacja, ochrona, edukacja, Muzeum Historyczne Miasta Krakowa, Krakéw 2016, s. 191-201.

20 Dokkl: Wspottworzenie jako nowy sposéb pracy w bibliotekach, http://web-1b-1ebscohost-1com-
1002d1dw107f2.han3.lib.uni.lodz.pl/ehost/detail/detail ?vid=0&sid=b9747164-0178-4156-a08b-
fd658f09cb54%40sessionmgrl03&bdata=InNpdGU9ZWhvc3QthGI2ZQ%3D%3D#AN=125533825&db=Ixh
(dostep: 24.09.2019).
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1.4.5. Crowdsourcing

W tej czgséci skoncentrowano si¢ na udziale klientow w procesie rozwoju produktu
poprzez praktyki crowdsourcingu. Przeanalizowano badania dotyczgce zwigzku miedzy
nowatorstwem pomystow pochodzacych z thumu a decyzjami firm o ich przyjeciu. Zyskujace
coraz wigksza uwage naukowcoéw 1 praktykow pozyskiwanie nowych pomystéow z thumu
stanowi zmiang¢ podej$cia do innowacji. Firmy angazujg klientéw w generowanie pomystow,
aby utrzymac¢ swoja przewage konkurencyjng, korzystajac z madrosci thumu. Jednym
ze sposobOw, w jaki organizacje starajg si¢ usprawni¢ proces rozwoju nowych produktow, jest
wykorzystanie madro$ci thumoéw poprzez docieranie do réznych spotecznosci w poszukiwaniu
pomystow na produkty i ustugi. W ostatnich latach coraz wiecej firm zaczeto wykorzystywaé
kreatywny potencjat spotecznosci uzytkownikow do napgdzania swoich nowych produktow.

Zwraca si¢ jednak uwage, ze wiaczenie crowdsourcingu do procesu rozwoju nowego
produktu moze stanowi¢ wyzwanie dla menedzeréw i kierownikow zarzadzajacych tym
procesem. Z badania??! dotyczacego uchwycenia wewnetrznej perspektywy menedzerow
i kierownikow zarzadzajacych procesem tworzenia nowych produktow wynika, ze wktad
od wewngtrznych ,.thumow” (pracownikow) jest zwykle wykorzystywany w procesie
identyfikowania mozliwos$ci 1 opracowywania koncepcji przed przystapieniem do formalnego
procesu opracowywania produktu, natomiast pomysty wygenerowane na zewnatrz s3
zazwycza] wykorzystywane w wigkszym stopniu na etapie komercjalizacji. Pomysty
generowane na zewnatrz zazwyczaj skutkowaly rozszerzeniem linii produktow 1 stopniowym
ich udoskonalaniem, a nie radykalnymi innowacjami. Wskazuje si¢ na pewne bariery
operacyjne zwigzane z wykorzystaniem wiedzy pochodzacej od ,thumu”, takie jak brak
formalnego procesu i infrastruktury dla crowdsourcingu, brak zgodnos$ci pomigdzy
budzetowaniem i harmonogramem projektu a dziataniami crowdsourcingu oraz niejasna
odpowiedzialno$¢ za zarzadzanie i walidacj¢ pomystow. Podnosi si¢ tez, ze platformy
internetowe, ktore sag wykorzystywane do crowdsourcingu (np. media spotecznosciowe), moga
nie by¢ postrzegane jako wiarygodne narzedzia do generowania pomystow. W zwigzku z tym
pomysly pochodzace ,,od thumu” sa nadal uwazane za uzupelnienie bardziej tradycyjnych

badan rynku i ciesza si¢ mniejszym zaufaniem niz pomysty wewnetrzne.?%2

221 Zahay D., Hajli N., Sihi D., Managerial perspectives on crowdsourcing in the new product development
process, Industrial Marketing Management, 2018, Vol. 71, s. 41-53.
222 |bidem.
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W literaturze wskazuje si¢ cztery kategorie crowdsourcingu: wewnetrzny;
spotecznoéciowy; otwarty; poprzez posrednika.??® Badania istotne dla zrozumienia decyzji firm
o przyjeciu pomystu pochodzacego z crowdsourcingu opublikowano w 2018224, Podkresla sie
w nich konieczno$¢ wypracowania metod efektywnego zarzadzania pozyskiwaniem pomystow
w celu rozwoju 1 ulepszania nowych produktow lub ustug. Ocena wykonalno$ci danego
pomyshu wewnatrz firmy jest kluczowym czynnikiem wplywajacym na podjecie decyzji o jego
przyjeciu do wdrozenia.

W jednych z nowszych badan (2020) w zakresie crowdsourcingu postanowiono
przeanalizowaé, jak ludzie reagowali na dzialania wymagajace zbiorowego zaangazowania
przed era Internetu. Z analizy, w jaki sposob ludzie byli zmotywowani do wsparcia odbudowy
dziedzictwa kulturowego zniszczonego podczas powodzi we Florencji w 1966 r.,
wyprowadzono cztery gtowne czynniki, ktore motywowaly ludzi do przekazywania datkow:
1) wezwanie do udziatu, 2) media, 3) influencerow oraz 4) pamig¢ o miescie. Kluczowe
znaczenie ma to, jak zainicjowa¢ kampani¢ ""crowdsourcing” na rzecz odbudowy dziedzictwa
kulturowego, kto wniesie lub najprawdopodobniej wniesie swoj wkiad i jak zmotywowac¢ ludzi
do whniesienia tego wktadu.??® Zwraca si¢ uwage, ze to, co lezy u podstaw zaangazowania
w procesie crowdsourcingowym, to rodzaj relacji istniejacych pomiedzy jego uczestnikami®?®,

Wyniki badan sugeruja, ze realizacja dziatan crowdsourcingowych wpltywa na elementy
istniejacego modelu biznesowego 1 wymaga przemyslenia pod katem funkcji marketingowe;.
Pomimo pewnych ograniczen organizacyjnych i obaw, crowdsourcing generuje relacje
win-win, tworzac warto$¢ zarowno dla firm, jak i klientéw. Wyniki badan ujawniajg jednak
dwie negatywne reakcje konsumentéw na praktyki crowdsourcingowe, tj. poczucie wyzysku
i bycia oszukanym.??” Czes¢ autorow dokonuje roéwniez analizy  dziatalnosci
crowdsoursingowej z etycznego punktu widzenia. Podnoszone sg kwestie ewentualnego
wyzysku oraz braku mechanizméw dotyczacych ochrony praw o0sob zaangazowanych
w crowdsourcing, w szczegolnosci dotyczace wilasnosci i dostepu do informacji i wiedzy

wygenerowanych dzigki crowdsourcingowi oraz dobra uczestnikow i wynikajacych z tego

22 Simula H., Ahola T., A network perspective on idea and innovation crowdsourcing in industrial firms,
Industrial Marketing Management, 2014, Vol. 43, No. 3, s. 400-408.

224 Chan K.W., Li S.Y., Zhu J.J., Good to Be Novel? Understanding How ldea Feasibility Affects Idea Adoption
Decision Making in Crowdsourcing, Journal of Interactive Marketing, 2018, Vol. 43, s. 52-68.

225 Kumar P., Crowdsourcing to rescue cultural heritage during disasters: A case study of the 1966 Florence Flood,
International Journal of Disaster Risk Reduction, 2020, Vol. 43, Art. 101371.

226 Hedges M., Dunn S., Roles and communities (Chapter 5), [w:] Hedges M., Dunn S., Academic Crowdsourcing
in the Humanities, Chandos Publishing, Sawston 2018, s. 71-85. https://doi.org/10.1016/C2015-0-04363-5.

227 Djelassi S., Decoopman 1., Customers' participation in product development through crowdsourcing: Issues
and implications, Industrial Marketing Management, 2013, VVol. 42, No. 5, s. 683-692.
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obowiagzkow organizatorow procesu. Wskazuje si¢ jednak, ze crowdsourcing moze by¢ etyczny
z uwagi na to, Ze mozemy go uznaé za forme badan partycypacyjnych.??®

W badaniu??® prowadzonym dla japonskiej marki Muji poréwnano rzeczywiste wyniki
rynkowych produktow wytwarzanych dzigki pomystom uzytkownikow z tymi wytwarzanymi
przez projektantow. Okazato sie, ze przychody ze sprzedazy produktow pochodzacych od
uzytkownikdéw oraz marze tych produktow byly kilkukrotnie wyzsze niz przychody i marze
produktow generowanych przez projektantow. Dodatkowo produkty pochodzace od
uzytkownikéw dhluzej utrzymywaty si¢ na rynku niz ich odpowiedniki pochodzace od
projektantow. ,,Wyniki te wyraznie sprzyjaja zmianie paradygmatu zidentyfikowanego w
badaniach marketingowych 1 przemawiaja do menedzerow rozwazajacych wlaczenie
pomystow uzytkownikow w proces rozwoju nowych produktow.”?%

Crowdsourcing zostat tez uzyty jako sposob na zaangazowanie lokalnej ludnos$ci
W zarzadzanie krajobrazem. W Danii zaangazowano na szerokg skale spoleczno$¢ do analizy
zdje¢ lotniczych z lat 1930-1990 pod katem zmian krajobrazu. Zastosowanie takiego podejscia
w generowaniu danych oznacza, ze szersza publiczno$¢ jest zaangazowana zarOwno
w tworzenie danych, jak 1 w dyskusje na temat zaobserwowanych zmian. Wskazuje sie
na korzysci ptynace z takiego podejscia:

a) tworzenie pomostu komunikacyjnego pomiedzy '"abstrakcyjng" wiedzg naukowa

0 zmianach krajobrazu a postrzeganiem lokalnej przestrzeni, w ktorej zyja ludzie;

b) stworzenie warunkéw do demokratycznego procesu uczenia si¢ i dzieki temu lepszego
rozumienia kwestii naszego wptywu na otaczajace nas $rodowisko.?!

Jak juz kilkukrotnie podkres§lono, rozwoj technologii cyfrowych i1 dostep do Internetu
rozszerzyty mozliwosci zwigzane z pozyskiwaniem wiedzy od konsumentow. Naukowcy
analizujg oraz proponuja roézne modele obliczeniowe i aplikacje storytellingowe, ktore
nap¢dzaja zaangazowanie spoteczefnstwa i wspotprace organizacji kulturalnych. Wskazuje si¢
na istotnos¢ nie tylko samego narzgdzia (np. aplikacji) pod katem akceptacji przez

uzytkownikéw, ale rowniez jego powigzanie z towarzyszaca mu strategig i planowaniem

228 Hedges M., Dunn S., Ethical issues in humanities crowdsourcing (Chapter 7), [w:] Hedges M., Dunn S.,
Academic  Crowdsourcing in  the Humanities, Chandos Publishing, 2018, s. 105-125.
https://doi.org/10.1016/C2015-0-04363-5.

229 Nishikawa H., Schreier M., Ogawa S., User-generated versus designer-generated products: A performance
assessment at Muji, International Journal of Research in Marketing, 2013, Vol. 30, No. 2, s. 160-167.

230 |bidem, s. 160.

231 Svenningsen S.R., Brandt J., Christensen A.A., Dahl M.C., Dupont H., Historical oblique aerial photographs
as a powerful tool for communicating landscape changes, Land Use Policy, 2015, Vol. 43, s. 82-95.
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polityki.?®2 Pojawienie si¢ mediow spotecznoéciowych rzucito wyzwanie firmom, ktére do tej
pory w zasadzie byly jedynymi twoércami przekazow marketingowych. Uzytkownicy,
$wiadomie i celowo oraz nieSwiadomie, stajg si¢ ambasadorami produktow i marek poprzez
tworzenie irozpowszechnianie tre$ci na ich temat. Moze to budzi¢ pewne watpliwosci
wewnatrz przedsiebiorstwa, poniewaz jest to obszar pozostajacy poza kontrolg firmy. Obawy
co do obnizenia jako$ci moga nieco tagodzi¢ badania?®® dotyczace materiatdw zamieszczanych
przez klientow w Internecie. Co do zasady na ocen¢ wiarygodnos$ci danego zrodia nie wptywa
jego jakos¢ techniczna (np. jakos$¢ nagrania). Filmy wideo generowane przez uzytkownikow sa
oceniane wyzej niz filmy generowane przez agencje bez wzgledu na ich jakos$¢ techniczna.
Interakcje online znaczaco wpltywaja na pozniejsze generowanie pomystow przez
klientow. Co ciekawe, wczesniejsze uczestnictwo w generowaniu pomystow wzmacnia
na przyszto$¢ relacje klienta z firma w zakresie kolejnych pomystoéw, ostabia jednak relacje

klient-klient.234

1.4.6. Design thinking

Wykorzystanie design thinking (myslenia projektowego) W doswiadczeniach
zwigzanych z kulturg i turystyka moze osigga¢ dobre rezultaty, dodatkowo moze mie¢ walor
aplikacyjny dla innych tego typu instytucji i miejsc.?%

W ramach koncepcji wspottworzenia, produkt i ustuga jako takie przestaly byc¢
uznawane za warto$¢. W nowym podejsciu warto$cig sg do§wiadczenia klienta, ktorych on sam
jest wspottworca. Analizujgc zaprezentowane opracowania oraz uwzgledniajac trendy rynkowe
mozna zauwazy¢, ze nie chodzi juz o sam produkt, ale o rozwigzanie konkretnego problemu
klienta albo zaspokojenie jego konkretnej potrzeby. W zakresie koncepcji rozwoju nowego
produktu podejScie takie przejawia si¢ w metodyce design thinking. Ktadzie ona bowiem nacisk

na empatyczne spojrzenie na klienta i zrozumienie jego potrzeb.

232 psomadaki O.l., Dimoulas C.A., Kalliris G.M., Paschalidis G., Digital storytelling and audience engagement in
cultural heritage management: A collaborative model based on the Digital City of Thessaloniki, Journal of
Cultural Heritage, 2019, Vol. 36, s. 12-22.

233 Hautz J., Fiiller J., Hutter K., Thiirridl C., Let Users Generate Your Video Ads? The Impact of Video Source
and Quality on Consumers' Perceptions and Intended Behaviors, Journal of Interactive Marketing, 2014, Vol. 28,
No. 1, s. 1-15.

234 Chan K.W., Li S.Y., Zhu J.J., Fostering Customer Ideation in Crowdsourcing Community: The Role of Peer-
to-peer and Peer-to-firm Interactions, Journal of Interactive Marketing, 2015, Vol. 31, s. 42-62.

2% Hlee S., Yhee Y., Chung N., Koo C., Service Innovation by Design Thinking Methods: A Case of Seoul
Children's Grand Park (SCGP), E-review of Tourism Research, 2019, Vol. 17, No. 2, s. 271-291.
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Design thinking mozna zdefiniowa¢ jako ,badawcze podejscie do rozwigzywania

problemow, ktére zawiera i réwnowazy analityczne i kreatywne procesy myslowe”?%,

W literaturze?®’

etapy projektowania w metodyce design thinking prezentowane sg na kilka
sposobow; jednak zasadniczo mozna wyrdznié nastepujace fazy: 1) zrozumienie / empatyzacja,
2) definiowanie problemu, 3) ideacja / generowanie pomystow, 4) prototypowanie,
5) testowanie, 6) wdrozenie. W ramach design thinking pracuje interdyscyplinarny zespot,
ktory wspdlnie wypracowuje innowacyjne rozwigzanie danego problemu. Design thinking
pozwala na tworzenie i projektowanie wspolnie z klientami, a nie tylko dla nich. Metoda
wpisuje si¢ w trendy zwigzane z budowaniem z klientami relacji jeden na jeden, kastomizacjg
I klientocentryzmem. W ramach angazowania uzytkownikéw w proces tworzenia produktu lub
ustugi niezwykle wazne jest uSwiadomienie sobie, Ze pytanie uzytkownika o jego potrzeby jest
niewystarczajace. Nalezy prowadzi¢ obserwacje, angazowaé¢ uzytkownikéw w dziatania,
I testowa¢ wymyslone rozwigzania. Kluczowym elementem zwigzanym ze spelnieniem
oczekiwan klienta jest okreslenie jego potrzeb juz na etapie projektowania produktu lub ustugi,
ktére zamierzamy wprowadzi¢ na rynek. Cho¢ takie podejscie wymaga czasu i zaangazowania
oraz otwarto$ci na przyjecie punktu widzenia klienta, to wydaje si¢, ze warto ten wysiltek
poczynié, poniewaz korzysci z takiego dziatania zdecydowanie moga przewyzszy¢ jego koszty.
Mozemy wykreowac sytuacje ,,win-win”, kiedy wygrywa i instytucja kultury, i jej klient.

Korzysci te sg juz wyraznie dostrzegane w sektorze prywatnym. Badania pokazuja,
ze W opinii zdecydowanej wigkszosci menedzeréw wspottworzenie wartosci z Klientami
prowadzi miedzy innymi do: wzrostu satysfakcji klientow, zwigkszenia powtarzalnosci
zakupow, poprawy jakosci produktow i ustug, wzrostu rekomendacji wéréd konsumentow.?%
Wszystkie te aspekty sa rowniez istotne z perspektywy ustug $§wiadczonych przez instytucje
kultury.

W literaturze?3®

wskazuje si¢ na rosngcg role Kklienta jako zrodlta wiedzy
dla przedsigbiorstwa, w tym szczegdlnie w procesie tworzenia produktu. Poznanie

doswiadczen klienta zwigzanych z dostarczanym produktem lub uslugg daje przewage

2% Ingle B.R., Design Thinking dla przedsiebiorcow i matych firm: potega myslenia projektowego w codziennej
pracy, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2015, s. 16.

237 Por.: a) Liedtka J., Ogilvie T., Designing for Growth: A Design Thinking Tool Kit for Managers, Columbia
Business School Publishing, Nowy Jork 2011; b) Brown T., Wyatt J., Design Thinking for Social Innovation,
Stanford Social Innovation Review, Development Outreach, 2010, Vol. 12, No. 1, s. 29-43; c) Ingle B.R., Design...,
op. cit.

238 t aszkiewicz A., Value Creation by Engaging Customers in the Process of Product and Business Design in
a Virtual Environment, Handel Wewnetrzny, 2018, nr 4(375), tom 11, s. 165.

239 Sobolewska S., Pozyskiwanie i wykorzystanie wiedzy klienta - mozliwosci i ograniczenia, Studia i Materiaty
Polskiego Stowarzyszenia Zarzqdzania Wiedzq, 2011, Vol. 50, s. 155-166.
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konkurencyjng w zakresie lepszego speiienia potrzeb klienta. Powodem tego moze by¢
zmieniajacy si¢ rynek i nowe trendy zwigzane z marketingiem kolejnej generacji. W dobie
globalizacji, informatyzacji 1 wysokich zdolnos$ci produkcyjnych zwraca si¢ uwage na to,
ze gdyby producenci i ustugodawcy wiedzieli, czego chcg klienci, to oferowaliby tylko takie
produkty i ustugi, ktore wychodza naprzeciw tym oczekiwaniom?%,

Rekomenduje si¢ wlaczenie danych dotyczacych mediéw spotecznosciowych do badan
konsumenckich. Brak wykorzystania mediow spotecznosciowych moze skutkowaé wiekszymi
wydatkami na rozwdj produktu w porownaniu z wykorzystaniem wylgcznie tradycyjnych
narzedzi do badan konsumenckich i badan produktow. Co wazniejsze, badacze moga stracic¢

spostrzezenia, ktore sa trudne do uzyskania za pomoca tradycyjnych narzedzi badawczych.?#

I.5. Uwarunkowania decyzji dotyczacych portfela produktow

Dzisiejszym wyzwaniem dla przedsigbiorstw, ale réwniez dla instytucji kultury jest
skuteczne zarzadzanie portfelem produktéw, polegajace na dokonywaniu strategicznych
wyboréw co do dostarczanych produktow i $wiadczonych ustug, rynkéw, stosowanych
technologii i modeli dziatalno$ci. Wigze si¢ to §cisle z zasobami, ktéore mamy do dyspozycji
i dazeniem do tego, aby jak najskuteczniej je wykorzystaé. Zarzadzanie portfelem produktow
ma na celu optymalizacj¢ wykorzystania zasoboéw, jakimi dysponujemy. W tym zakresie
instytucje kultury wydaja si¢ nie by¢ w innej sytuacji niz przedsiebiorstwa, poniewaz kazda
ze stron ma ograniczong ilos¢ zasobow, ktorg moze wykorzystywac. Inne moze by¢ natomiast
podejscie do osigganych wynikow 1 okreslenie wskaznikow efektywnosci danej dziatalnosci.

Zarzadzanie portfelem produktow kieruje nie tylko projektowaniem nowych
produktow, ale rowniez decyzjami o rewizji, aktualizacji lub zaprzestaniu produkcji
| komercjalizacji produktow, ktore sg obecnie produkowane i sprzedawane. Zarzgdzanie
portfelem produktoéw pozwala firmom lepiej oceniac, wybierac 1 przydziela¢ zasoby do r6znych
produktéw zaréwno w zakresie projektowania, jak i wdrazania.?*? Zwraca sie uwage na trzy
glowne obszary zarzadzania portfelem produktow w konteks$cie jego rdznorodnosci.
Po pierwsze relacja kosztow 1 korzy$ci w odniesieniu do utrzymywania réznorodnosci

produktéw. Z drugiej strony podkresla si¢, ze r6znorodnos¢ portfela produktow jest istotna

240 Florea N.V., Tanisescu D.A., Duicd A., Enabling Customer-Centricity and Relationship Management Using
Net Promoter Score, Valahian Journal of Economic Studies, 2018, Vol. 9., No. 2, s. 115-126.

241 Carr J., Decreton L., Qin W., Rojas B., Rossochacki T., Wen Yang Y., Social media in product development,
Food Quality and Preference, 2015, Vol. 40, Part B, s. 354-364.

242 Jugend D., Leoni J.N., Product Portfolio Management in Brazilian Technology-based Companies: Case Studies
in Medium and Large Companies, Procedia Manufacturing, 2015, Vol. 3, s. 6528-6535.
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dla klientow. Po trzecie zaleca si¢ branie pod uwage dziatalnosci konkurencji ze wzgledu na to,
ze wickszo$¢ podmiotoéw dziala na rynkach konkurencyjnych.?4

»otrategia produktowa taczy si¢ z rozwojem nowych produktéw poprzez zarzadzanie
nowym portfelem produktow. Ten dynamiczny proces decyzyjny odnosi si¢ do kwestii
zwigzanych z wdrazaniem strategii, polegajacych na okre$leniu, jakie nowe pomysty
produktowe nalezy realizowaé i jakie s ich wzgledne priorytety.”?** Zwraca si¢ uwage na role
zarzadzania portfelem produktow jako $rodka zarzadzania wydajnoscig 1 efektywnoscia.
Wskazuje sie konieczno$é systematycznego definiowania portfela produktow.?4®

Analiza praktyk zarzadzania portfelem produktow pokazuje, ze w procesie
podejmowania decyzji dotyczacych portfela produktow na realizacj¢ celow w zakresie
wynikOw maja znaczacy wplyw praktyki zwigzane z formalizacja, systematyzowaniem
| przejrzystoscig. Firmy wskazuja rowniez na trudnosci, jakie napotykaja w osiagnieciu
zbalansowanego portfela produktow i jako jeden z gtéwnych powodow tej trudnosci wskazuja
koncentracj¢ 1 ponoszenie duzych wysitkow przedsiebiorstwa na rozwdj nowych,
innowacyjnych produktow.?40

,»Wspolne zarzadzanie produktami ma znaczacy pozytywny wptyw na catkowity zysk,
zmniejszajac ilos¢ wykorzystanego kapitatu obrotowego na jeden produkt.”?*’ Decyzje
dotyczace zarzadzania portfelem maja znaczacy wptyw na wyniki na kazdym etapie cyklu zycia
produktu. Okreslajac 1 nadajac priorytety zrdwnowazonym portfelom nalezy stosowa¢ spdjne
kryteria. Zarzadzanie portfelem produktow pozwala na lepsza dystrybucje zasobow.?48

Nawet badania dotyczace dziatalnosci stricte biznesowej (spotek w USA w koncu lat
90. XX w.) wykazaly, ze stosowanie metod strategicznych wraz z podejSciami scoringowymi

daje najlepsze portfele, natomiast metody finansowe daja gorsze wyniki portfelowe. Jednym

z czynnikow sukcesu zdefiniowanym w ramach tych badan jest wskazanie, Ze znacznie lepsze

243 Sadeghi A., Zandieh M., A game theory-based model for product portfolio management in a competitive
market, Expert Systems with Applications, 2011, Vol. 38, No. 7, s. 7919-7923.

244 McNally R.C., Durmusoglu S.S., Calantone R.J., Harmancioglu N., Exploring new product portfolio
management decisions: The role of managers' dispositional traits, Industrial Marketing Management, 2009,
Vol. 38, No. 1, s. 127-143.

245 Arto Tolonen A., Shahmarichatghieh M., Harkonen J., Haapasalo H., Product portfolio management — Targets
and key performance indicators for product portfolio renewal over life cycle, International Journal of Production
Economics, 2015, Vol. 170, Part B, s. 468-477.

246 Jugend D., da Silva S.L., Salgado M.H., Miguel P.A.C., Product portfolio management and performance:
Evidence from a survey of innovative Brazilian companies, Journal of Business Research, 2016, Vol. 69, No. 11,
s. 5095-5100.

247 geifert R.W., Tancrez J.-S., Bicer 1., Dynamic product portfolio management with life cycle considerations,
International Journal of Production Economics, 2016, Vol. 171, Part 1, s. 71-83.

248 Ramalingam P.S., Muthunayagam S., Medical device portfolio cleanup (chapter 9), [w:] Srinivasan P.,
Shanmugam T., Chokkalingam L., Bakthavachalam P. (red.), Trends in Development of Medical Devices,
Academic Press, Cambridge 2020, s. 155-176. https://doi.org/10.1016/B978-0-12-820960-8.00012-5.
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wyniki osiagaja przedsigbiorstwa stosujagce bardziej formalna, jednoznaczng metode
zarzadzania swoim portfelem. Polegaja one na jasnych, dobrze zdefiniowanych procedurach,
konsekwentnie stosuja metode portfelowa do wszystkich przedsiewzigé.?4°

Planowanie portfela produktow uznawane jest zatem za kluczowa decyzje, przed ktora
stoja wszystkie firmy z roznych branz. Ma ono na celu wybdr niemalze optymalnego zestawu
produktéw 1 okreslenie oferty na rynku docelowym. W literaturze wskazuje si¢ na pewien
problem z tym zwigzany dotyczacy niepewnosci wynikajacej z natury nowych produktow.>°
Wybor nowego portfela produktow jest decyzjg podejmowang w oparciu o wielokryteriowe
analizy. Ustalenie tych kryteriow nie jest zadaniem tatwym i jednoznacznym ze wzgledu
na niepewnos¢ i ztozonos¢ zwigzang z projektami rozwoju nowych produktéw. Proponuje si¢
wykorzystanie nastgpujacych kryteriow przy tej ocenie: kryteria zwigzane z marketingiem,
kryteria zwigzane z zespotem projektowym, kryteria zwigzane z wydajnoscia projektu, kryteria
zwigzane z ryzykiem i kryteria zwiazane ze strategia.?®® Wskazuje sig, ze bardziej ptaskie
struktury hierarchiczne wspieraja proces uczenia si¢ i podejmowania decyzji, a tym samym
zwiekszaja szybkos$¢ rozwoju, co pozwala na budowanie i rozszerzanie optymalnego portfela
produktéw.?%? W literaturze opisany zostat model wspélnego podejmowania decyzji. Prezentuje

go rysunek 1.10.

249 Cooper R.G., Edgett S.J., Kleinschmidt E.J., New product portfolio management: practices and performance,
Journal of Product Innovation Management, 1999, Vol. 16, No. 4, s. 333-351.

20 Jiao J.(R.), Zhang Y., Wang Y., A heuristic genetic algorithm for product portfolio planning, Computers &
Operations Research, 2007, Vol. 34, No. 6, s. 1777-1799.

21 Relich M., Pawlewski P., A fuzzy weighted average approach for selecting portfolio of new product
development projects, Neurocomputing, 2017, Vol. 231, s. 19-27.

252 gchmitt R., Heine 1., Jiang R., Giedziella F., Basse F., Voet H., Lu S., On the future of ramp-up management,
CIRP Journal of Manufacturing Science and Technology, 2018, Vol. 23, s. 217-225.
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Rysunek 1.10. Model wspoéttworczego podejmowania decyzji

System podejmowania decyzji:

» sklada sie z wielu podmiotow, z ktorych kazdy ma
swoj wlasny cel

*  osigga swoj cel jako calos¢

*  wyznacza wykonalne rozwigzanie w okreslonym
srodowisku

Jednak czgsto:
»  Srodowisko jest nieprzewidywalne

*  cel jest niejednoznaczny

* racjonalne zachowania podmiotow sg
ograniczone

* mniej informacji daje lepsze wyniki

Dlatego:
*  niezbedne jest wspoltworzenie procesu

decyzyjnego w warunkach niepelnej
informacji

Wspoltworzenie jest "procesem emergentnym", ktory tworzy skuteczne
rozwigzanie, dotychezas nieosiagalne dla zadnego niezaleznie dzialajgcego
podmiotu, poprzez interakcje podmiotow skladajacych sie na caly system

Zrédlo: Ueda K., Takenaka T., Va'ncza J., Monostori L., Value creation and decision-making in sustainable
society, CIRP Annals — Manufacturing Technology, 2009, Vol. 58, s. 691

Wspottworcze podejmowanie decyzji jest zbiorowym procesem decyzyjnym, ktory
tworzy efektywne rozwigzanie jako calo$¢ poprzez wzajemne oddzialywanie pomig¢dzy

réznymi czynnikami.

I.6. Podsumowanie

1. Literatura dostarcza wielu rozstrzygnig¢ teoretycznych i wynikéw badan empirycznych
zwigzanych z zaangazowaniem konsumentow 1 wspottworzeniem. Coraz czgscie)
opracowania dotyczace zagadnien marketingowych w sektorze kultury poruszaja tematyke
orientacji rynkowej, angazowania zwiedzajacych i ich roli w tworzeniu oferty.

2. Orientacja na klienta obejmuje wiele obszarow dziatalnosci: obstuge klienta, budowanie
jego satysfakcji, wiaczanie klientow w proces tworzenia produktéw i ustug, sprzedaz
produktow. Wszystkie te obszary wymagajg przemyslanej strategii i zarzgdzania nimi.

3. Badania wskazuja na ztozong, wielowymiarowa i dynamiczng natur¢ zaangazowania
konsumentow, ktore moze w rdéznym czasie pojawia¢ si¢ na rdznych poziomach

intensywnos$ci, odzwierciedlajgc tym samym roézne stany zaangazowania. Proces
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zaangazowania konsumentéw obejmuje szereg podprocesow, takich jak dzielenie sie,
wspoltworzenie, uczenie si¢, wspieranie i socjalizacje.

Glownymi determinantami decydujacymi o tym, czy zaangazowanie konsumentow moze
by¢ wdrozone z powodzeniem, sg: ogolna strategia organizacii, jej struktura organizacyjna
I kultura. Czynnikiem niezbednym do zaangazowania konsumentéw jest zaufanie
do organizacji, jednocze$nie zaangazowanie wplywa na wzrost zaufania i na wigksza
lojalnos¢.

Widoczna jest rosngca rola konsumentéw w dziatalnosci dostawcoOw produktow i ushug,
przejawia si¢ ona glownie w obszarze kreowania tresci w mediach spotecznosciowych.
Konsument coraz czgsciej staje si¢ rowniez wspottworcea, aktywnym uczestnikiem procesu
projektowania produktow i ushug.

Generalnie wspottworzenie z konsumentami zaréwno w zakresie wartos$ci jak 1 produktow
i ustug przynosi pozytywne efekty. Jednak przystepujac do takich dziatan warto mieé
swiadomos$¢ wysitku, jaki musi zosta¢ wniesiony przez przedsi¢biorstwo czy podmiot
kultury i ich pracownikow.

W dzisiejszym $wiecie, w projektowaniu produktu nie chodzi juz o sam produkt tylko
0 rozwigzanie konkretnego problemu klienta lub o zaspokojenie jego konkretnej potrzeby.
Korzystanie z metod crowdsourcingowych oraz design thinking wptywa na budowanie
przewagi konkurencyjnej rowniez w sferze kultury, dzieki korzystaniu z madrosci ttumu
| koncentracji na potrzebach koncowego odbiorcy.

Zarzadzanie portfelem produktow pozwala lepiej ocenia¢, wybiera¢ 1 przydziela¢ zasoby
do réznych produktow zarowno w zakresie projektowania, jak i wdrazania. Bardziej
ptaskie struktury hierarchiczne wspierajg proces uczenia si¢ i podejmowania decyzji, a tym
samym zwigkszaja szybko$¢ rozwoju, co pozwala na budowanie 1 rozszerzanie

optymalnego portfela produktow.
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Rozdzial 11 Specyfika produktu na rynku kultury

Ze wzgledu na konieczno$¢ uwzglednienia specyfiki rynku kultury w konteksScie
analizowanych zagadnien marketingowych w rozdziale przedstawiono charakterystyke tego
rynku, ze szczegdlnym uwzglednieniem roli muzedéw i instytucji paramuzealnych, oraz
odniesiono si¢ do definicji produktu na rynku kultury i doswiadczenia klienta zwigzanego
Z korzystaniem z oferty kulturalnej. Dokonano przegladu zagadnien zwigzanych
Z zachowaniami konsumentéw na rynku kultury oraz ich wplywu na zaangazowanie
w dziatalnos¢ instytucji kultury. W ostatniej czesci rozdziatu przeanalizowano uwarunkowania,
ktore wplywaja na ksztatltowanie oferty w instytucjach kultury. Rozdzial stanowi przeglad
literatury dotyczacy przedstawionych zagadnien i1 sluzy za tlo teoretyczne dla badan

empirycznych prezentowanych w dalszej czesci pracy.

I1.1. Charakterystyka rynku kultury

Analizujac zagadnienia dotyczace rynku kultury nalezy wyjs¢ od definicji rynku jako
takiego. W literaturze wystepuje mnogos¢ definicji rynku. Na potrzeby pracy podazono
za definicjg sformulowang przez Jerzego Hausnera, zgodnie z ktoéra ,,rynek to w istocie
niezwykle skomplikowany uktad spotecznych zachowan i relacji, uksztaltowany na bazie
wczesniejszych form gospodarowania i ciagle si¢ ksztaltujacy w powiazaniu z innymi, réwnie
ztozonymi mechanizmami spotecznymi, takimi jak panstwo, kultura czy spoleczenstwo
obywatelskie. Kazdy z tych mechanizméw, o ile zachowuje wzgledng odrebnos¢ 1 autonomig,
zazgbia si¢ z innymi mechanizmami 1 posredniczy w relacjach miedzy nimi. W ten sposob
wplywa na ich ksztalt i sam sie pod takim wptywem ksztattuje.”?®® Zgodnie z ta perspektywa
rynek to uklad wielu powigzan i relacji bedacy w nieustajacym procesie transformacji. Rynek
to przestrzen, w ktorej dochodzi do wymiany dobr.

W definiowaniu rynku kultury wszystkie te cechy pozostajg aktualne, sg one jednak
dostosowane do jego specyfiki. Mozemy zatem uzna¢, ze ,,rynek kultury jest faktem zaréwno
spotecznym, jak i ekonomicznym. Wystepuje na nim wymiana dobr i ustug, rzadzi nim prawo
popytu i podazy. Wszystkie te kategorie maja jednak swoje specyficzne odrgbnosci, dlatego tez
rynek kultury jest rynkiem o szczegdlnym charakterze i cechach wyjatkowych. Wystepuje na

nim wielo$¢ podmiotéw zarowno po stronie podazy, jak i popytu, co wplywa na ich wzajemne

258 Hausner J., Rozwo6j spoteczno-gospodarczy, [w:] Hausner J., Karwinska A., Purchla J. (red. nauk.), Kultura
a rozwoj, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2013, s. 36.
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relacje oraz réznorodno$¢ oferowanych produktow i ustug.”?>* Sektor kultury jest przestrzenig
podlegajaca dynamicznym zmianom, przybierajaca rozmaite formy i aktywnosci rozszerzajace
si¢ na nowe obszary. ,Sektor kultury: w perspektywie najszerszej: zbidor podmiotdéw
prowadzacych dziatalnos¢ kulturalng, dla ktorych jest ona podstawowym celem
funkcjonowania (Knas 2012); w perspektywie wezszej: czes¢ sektora kultury i sektora
kreatywnego, w ramach ktdrej tworzone s3 konsumpcyjne dobra i ustugi kultury, bedace dla
zwiazanej z nimi dziatalnoéci celem samym w sobie (Gtowacki 2013).”2%
David Throsby?® przyjmujac definicje kultury w sensie funkcjonalnym, a wigc takim,
w ktorym o dziataniach kulturowych méwimy w kontekscie generowania produktéw i ustug,
zastanawia si¢ nad odréznieniem produktéw i ustug kulturalnych od ,,zwyktych” dobr.
Formuluje on definicj¢ dobr kultury opierajac si¢ o pewne cechy, ktore odrdzniaja je
od ,,zwyktych” dobr. Sa to: wymaganie kreatywnosci dla stworzenia takiego dobra,
generowanie i przekazywanie tresci symbolicznych oraz przypisanie im cech wiasnosci
intelektualnej. Dodatkowo podkresla, ze ,,dobra kultury uciele$niajg lub generujg wartos¢
kulturowa i ekonomiczng podczas, gdy ,,zwykle” dobra ekonomiczne maja jedynie warto$¢
ekonomiczng”?®’. Nie przeceniajac ekonomicznego znaczenia przemystow kultury David
Throsby wskazuje, ze maja one wptyw na rozwdj gospodarczy i wymienia kilka §wiadczacych
o tym czynnikow:
e _zmieniajace si¢ wzory konsumpcji oraz rosngce realne dochody skutkuja sekularnym
wzrostem popytu na dobra i ustugi kulturalne,
e przemysty kultury sa waznymi dostawcami tresci dla nowo rozwijajacych si¢
technologii informacyjnych i komunikacyjnych,
e przemysty kultury sprzyjaja generowaniu kreatywnych mysli i ekspresji tworczej, ktore

sg istotne dla procesow innowacji i zmiany technologicznej,

24 Twaszkiewicz M., (we wspotpracy z Okupnik M.), Uwarunkowania i odrebnos$ci w zarzadzaniu podmiotami na

rynku kultury, Zarzqdzanie w kulturze, 2008, tom 9, s. 9-16.

2% Kosinska O., Sektor kultury w Polsce. Organizacja, finanse, otoczenie [w:] Pluszyniska A., Konior A., Gawel
L. (red. nauk.), Zarzqdzanie w kulturze. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2020, s. 26; zrodta przywotane w
tek$cie: Kna$ P., Sektor kultury. Ujecie instytucjonalne i znaczenie gospodarcze, 2012, http://badania-w- -
kulturze.mik.krakow.pl/2012/02/22/sektor-kultury-ujecie-instytucjonalne-i-znaczenie-gospodarcze/index.html
(dostep: 12.02.2020) oraz Gtowacki J., Przemysly kreatywne i ich wplyw na gospodarke, 2013,
https://bon.edu.pl/media/ book/pdf/Przemysly_kreatywne_i_ich-JG.pdf (dostep: 28.03.2020).

2% Throsby D., Ekonomia i kultura, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 141-142.

27 |bidem, s. 142
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e przemysty kultury moga mie¢ powazny wplyw na poziom zatrudnienia i w miar¢
swojego rozwoju pomoc w absorpcji sity roboczej zwalnianej z upadajacych sektorow
gospodarki.”?*8

Throsby analizujac kwestie powiazan kultury i ekonomii stworzyt model przemystow kultury

w formie okregoéw. Model koncentruje si¢ wokot zrodia, ktoérym jest tworcza idea i1 rozszerza

si¢ w kolejnych warstwach, gdy idea ta poprzez polagczenie z kolejnymi naktadami tworzy coraz

wicksza game dobr.?® Ukazal tym samym, jak dziatalno$¢ kulturalna moze sie rozszerzaé i jak
wigze si¢ 1 przenika z innymi rynkami.

»Warunkiem funkcjonowania rynku kultury, tak jak kazdego rynku, jest wystepowanie
po stronie podazowej podmiotdw oferujagcych przedmioty wymiany (w tym wypadku sg to
dobra i ustugi kultury), a po stronie popytowej odbiorcéw oferty kulturalnej, ktorzy maja srodki
finansowe na zakup produktow sfery kultury.”?®® Czynnikami zdefiniowanymi przez
Magdalen¢ Sobocinska wplywajacymi na rynek kultury 1 jego strukture sa:

»dzialania podejmowane przez instytucje kultury, ktérych efektem jest ich oferta

rynkowa;

» zachowania konsumentow kultury;

* dziatania 1 produkty firm spoza sektora kultury, ktorych konsumpcja, podobnie jak
produktéw rynku kultury, odbywa si¢ w czasie wolnym;

» procesy globalizacji oraz integracji europejskiej;

* polityka panstwa, w tym polityka kulturalna.”?®

Charakterystyke sektora kultury w Polsce z uwzglednieniem podzialu dotyczacego
catego rynku na trzy sektory przedstawita Olga Kosinska w tekscie ,,Sektor kultury w Polsce.
Organizacja, finanse, otoczenie.”?®2, Pierwszy sektor to instytucje kultury prowadzone przez
panstwo lub samorzad, czyli publiczne instytucje kultury. Sektor drugi obejmuje organizacje
Kultury prowadzone przez podmioty prywatne. Z kolei sektor trzeci to dziatalno$¢ kultury

prowadzona przez organizacje pozarzadowe. Poréwnanie cech instytucji kultury dziatajacych

w trzech sektorach gospodarki prezentuje ponizsza tabela.

258 |bidem, s. 122.

2% |bidem, s. 103-105.

260 Sobocinska M., Zachowania nabywcéw na rynku dobr i ustug kultury, PWE, Warszawa 2008, s. 19.

261 1bidem, s. 19.

262 K osinska O., Sektor kultury w Polsce. Organizacja, finanse, otoczenie [w:] Pluszyfiska A., Konior A., Gawel
L. (red. nauk.), Zarzgdzanie w kulturze. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2020, s. 25-37.

100



Tabela II.1. Porownanie cech dzialalnosci kulturalnej w trzech sektorach gospodarki

PUBLICZNY |

PRYWATNY

OBYWATELSKI

Cechy i wartosci, ktorymi kieruja si¢ organizacje w sektorach:

warto$ci tradycyjne
wiedza akademicka

budowanie tozsamosci
bazowanie na elitach

wartosci nowoczesne
wiedza pragmatyczna

wliczanie ryzyka
elity przywodcze w biznesie

wartosci spoteczne
pami¢¢ / doswiadczenie
wspolnoty
angazowanie spoteczne
réwny dostep — interes

spoteczny
instytucjonalno$é organizacja biznesowa ruch
muzea, biblioteki, domy firmy, agencje przemystu stowarzyszenia, fundacje,
kultury, teatry, filharmonie kultury Kluby
przesztosé¢ przysztosé terazniejszos¢

W dzialaniu:

profesionalizm w sferze kultury | profesionalne standardy nowe standardy w dziataniu

zarzadzania
wysoki poziom rutyny innowacja eksperyment spoteczny
Pojmowanie kultury:
dzieto produkt proces

warto$¢ sama w sobie inwestycja ekonomiczna,

miejsca pracy

narzedzie zmiany spotecznej

Zagrozenia / deformacje:

sklerotyczno$¢, utrata celu
biurokratyzacja

propaganda, ideologizacja
amatorstwo

komercjalizacja, banat
uproszczenie

Zrodto: Kieliszewski, P., Proba przejécia do rynkowego modelu zarzadzania publiczna instytucja kultury na
przyktadzie Teatru Muzycznego w Poznaniu, Prakseologia, 2015, Wol. 157/2, s. 283.

Z tej perspektywy prezentowana praca dotyczy przede wszystkim sektora pierwszego.
Badania oraz wdrozenie realizowane byly w instytucjach publicznych. Jednak wnioski
w zakresie wykorzystania angazowania konsumentéw w projektowanie oferty moga by¢
przydatne i podlega¢ aplikacji we wszystkich trzech sektorach.

Z punktu widzenia przepisOw prawa obowigzujacych w Polsce nalezy zauwazy¢, ze
dziatalno$¢ kulturalna, zgodnie z ustawg z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu
I prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej (t.j. Dz. U. z 2018 r. poz. 1983; z 2019 r. poz. 115, 730),
polega na tworzeniu, upowszechnianiu i ochronie kultury. Instytucje kultury sa tworzone przez
ministréw oraz kierownikow urzgdow centralnych (panstwowe instytucje kultury), przez

jednostki samorzadu terytorialnego (samorzadowe instytucje kultury), podmioty prywatne
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(prywatne instytucje kultury). Podmiot powotujacy instytucje jest jej organizatorem. Instytucje
kultury moga by¢ tez wspoltworzone przez wymienione podmioty w kazdej konfiguracji
(wspdlne instytucje kultury). Instytucje kultury posiadajg osobowo$¢ prawng i sg wpisane
do odpowiedniego rejestru prowadzonego przez organizatora. Zgodnie z art. 2 przywolanej
ustawy ,,formami organizacyjnymi dzialalnosci kulturalnej sa w szczeg6élnosci: teatry, opery,
operetki, filharmonie, orkiestry, instytucje filmowe, kina, muzea, biblioteki, domy kultury,
ogniska artystyczne, galerie sztuki oraz osrodki badan i dokumentacji w réznych dziedzinach
kultury.”

Ustawa w art. 11 ust. 2 wyr6znia szczegodlny rodzaj instytucji kultury — instytucje
artystyczng. Jest to instytucja powotana do prowadzenia dziatalno$ci artystycznej w dziedzinie
teatru, muzyki, tanca, z udzialem twoércéw 1 wykonawcoéw, w szczegoOlnosci: teatry,
filharmonie, opery, operetki, orkiestry symfoniczne i kameralne, zespoty piesni i tanca oraz
zespoty choéralne. Ze wzgledu na specyfike produktu na rynku kultury oraz przyjeta definicje
tego produktu w pracy nie koncentruj¢ si¢ na dziatalnosci prowadzonej przez instytucje
artystyczne. Kluczowy obszar zainteresowania dotyczy bowiem dziatalno$ci wystawienniczej
oraz edukacji kulturalnej, a zatem w relacji do ustawowej definicji dziatalno$ci kulturalnej —
upowszechniania kultury.

Rodzajem instytucji kultury sg muzea. Zostaly one uregulowane w odrgbnym akcie
prawnym, ustawie z dnia 21 listopada 1996 r. 0 muzeach (Dz. U. z 2019 r. poz. 917). Zgodnie
z definicja legalng sformutowana w art. 1. muzeum jest jednostka organizacyjng nienastawiong
na osigganie zysku, ktorej celem jest gromadzenie i trwata ochrona dobr naturalnego
I kulturalnego dziedzictwa ludzkosci o charakterze materialnym 1 niematerialnym,
informowanie o wartoSciach 1 treSciach gromadzonych zbioréw, upowszechnianie
podstawowych warto$ci historii, nauki i kultury polskiej oraz $wiatowej, ksztaltowanie
wrazliwos$ci poznawcze] 1 estetycznej oraz umozliwianie korzystania ze zgromadzonych
zbiorow. Szczegdlowe cele realizowane przez muzea okresla art. 2 ustawy:

1) gromadzenie zabytkow w statutowo okreslonym zakresie;

2) katalogowanie i naukowe opracowywanie zgromadzonych zbiorow;

3) przechowywanie gromadzonych zabytkéw w warunkach zapewniajacych im wtasciwy
stan zachowania 1 bezpieczenstwo, oraz magazynowanie ich w sposob dostgpny
do celow naukowych;

4) zabezpieczanie i konserwacje zbioréw oraz, w miar¢ mozliwosci, zabezpieczanie
zabytkow archeologicznych nieruchomych oraz innych nieruchomych obiektoéw kultury

materialnej i przyrody;
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5) urzadzanie wystaw statych i czasowych;

6) organizowanie badan i ekspedycji naukowych, w tym archeologicznych;

7) prowadzenie dziatalnosci edukacyjnej;

8) popieranie i prowadzenie dziatalnoSci artystycznej i upowszechniajgcej kulture;

9) udostepnianie zbioréw do celow edukacyjnych i naukowych;

10) zapewnianie wilasciwych warunkéw zwiedzania oraz korzystania ze zbiorow
i zgromadzonych informaciji;

11) prowadzenie dziatalno$ci wydawniczej.

W niniejszej pracy skoncentrowano si¢ na: dzialalno$ci zwigzanej z urzadzaniem

wystaw stalych i czasowych, prowadzeniu dziatalnosci edukacyjnej, popieraniu i prowadzeniu

dzialalno$ci upowszechniajacej kulture, udostgpnianiu zbioréw do celéw edukacyjnych,

zapewnianiu wiasciwych warunkow zwiedzania oraz korzystania ze zbioréw i zgromadzonych

informacji.

Ponizej zaprezentowano podstawowe pojecia zgodnie z definicjami stosowanymi przez

Glowny Urzad Statystyczny?3,

Tabela 11.2. Definicje stosowane przez GUS

Podmiot kultury

Nazwa angielska: Cultural entity

dziatalnos¢ kulturalng.

Definicja: panstwowa lub samorzadowa instytucja kultury lub inna jednostka prowadzaca

Instytucja kultury

Nazwa angielska: Cultural institution

gospodarczej), prowadzona w szczegdlnoSci w formie: muzedéw, biur wystaw
artystycznych, galerii i centrow sztuki, bibliotek, domow 1 osrodkow kultury, $wietlic

Definicja: panstwowa lub samorzagdowa osoba prawna, dla ktorej dziatalnos$¢ kulturalna jest
podstawowym celem statutowym (niestanowigcym jednocze$nie — dziatalnosci

i klubow.

Zrédto definicji: ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu
dzialalnosci kulturalnej (Dz. U. z 2012 r. poz. 406, z pdzn. zm.)

Muzeum

Nazwa angielska: Museum

sprawowanie opieki nad zabytkami, informowanie o wartosciach i tresciach gromadzonych
zbioréw, upowszechnianie podstawowych wartosci historii, nauki i kultury polskiej oraz

Definicja: jednostka organizacyjna, nienastawiona na osigganie zysku, ktorej celem jest

263 Definicje pochodza ze stownika pojec zamieszonego na stronie GUS:
https://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-statystyce-publicznej/ (dostep
27.07.2021).
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https://stat.gov.pl/en/metainformation/glossary/terms-used-in-official-statistics/4281,term.html
https://stat.gov.pl/en/metainformation/glossary/terms-used-in-official-statistics/128,term.html
https://stat.gov.pl/en/metainformation/glossary/terms-used-in-official-statistics/216,term.html
https://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-statystyce-publicznej/

Swiatowej, ksztaltowanie wrazliwosci poznawczej i estetycznej oraz umozliwianie kontaktu
ze zbiorami.

Instytucja paramuzealna

Nazwa angielska: Institution related to museum

Definicja: Jednostka organizacyjna nieb¢dgca muzeum, nienastawiona na osigganie zysku,
ktorej celem jest trwata ochrona dobr kultury, nauki i techniki oraz przyrody, ktora uznaje
si¢ za posiadajaca charakter muzealny. Zgodnie z rekomendowang przez UNESCO
klasyfikacja Migdzynarodowej Rady ds. Muzeow (ICOM — International Council of
Museums) instytucja paramuzealng moze by¢: ogrdd zoologiczny (wszystkie jego formy
takie, jak akwaria, terraria, itp.), ogrod botaniczny, rezerwat przyrody (udost¢pniany
zwiedzajacym w sposob rejestrowany, na ogot prezentujacy réwniez zestaw zbiorow lub
opracowane wystawy tematyczne; w szczegolnosci sg to: groty, jaskinie, akweny, parki),
pomnik historii (zabytek) lub inna jednostka — m.in. planetarium, miasteczko czy centrum
nauki i techniki, a takze niebedaca muzeum ekspozycja stala ukazujaca osiagni¢cia,
odkrycia i ciekawostki z dziedziny historii, archeologii, kultury, przyrody, techniki, itp.

Wystawiennictwo

Nazwa angielska: Exhibiting

Definicja: sztuka prezentowania (eksponowania) dziet sztuki, przedmiotéw, towarow,
dokumentow, zjawisk, idei.

Ekspozycja

Nazwa angielska: Exposition

Definicja: kazdorazowe wystawieniec w roznych miejscach tego samego zestawu
eksponatéw pod tym samym tytulem. Wystawa eksponowana tylko w jednym miejscu
stanowi tylko jedng ekspozycjg.

Wystawa

Nazwa angielska: Exhibition

Definicja: zorganizowane na czas okreslony udost¢pnianic dla publicznosci (0sob
zwiedzajacych) zestawu dziet sztuki lub eksponatow muzealnych, objetych odpowiednim
tytutem. Jeden tytul stanowi jedng wystawe.

Zwiedzajacy

Nazwa angielska: Visitor

Definicja: osoba, ktora odwiedzita muzeum, prezentowang odrgbnie wystawe muzealng lub
inng wystawe badz zabytek, ktorej obecnos¢ zarejestrowano na podstawie biletu wstepu lub
W inny Sposob.

Zrédlo: Opracowano na podstawie: https://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-
statystyce-publicznej/ (dostep 27.07.2021)

Na polskim rynku?®* w 2020 r. byto 15.509 podmiotéw dzialajacych w obszarze kultury.

Najliczniejszg grupe (59,2%) stanowily biblioteki i placéwki biblioteczno-informacyjne,

264

Dane statystyczne prezentowane w tej czesci pochodza z nastgpujacych raportow GUS (dostep: 20.01.2022

i 17.03.2022):
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https://stat.gov.pl/en/metainformation/glossary/terms-used-in-official-statistics/127,term.html
https://stat.gov.pl/en/metainformation/glossary/terms-used-in-official-statistics/2092,term.html
https://stat.gov.pl/en/metainformation/glossary/terms-used-in-official-statistics/2106,term.html
https://stat.gov.pl/en/metainformation/glossary/terms-used-in-official-statistics/628,term.html
https://stat.gov.pl/en/metainformation/glossary/terms-used-in-official-statistics/678,term.html
https://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-statystyce-publicznej/
https://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-statystyce-publicznej/

a nastepnie centra kultury, domy kultury, osrodki kultury, kluby i §wietlice (26,0%). Muzea
I instytucje paramuzealne stanowily 8,2% ogoélnej liczby podmiotow dziatajacych w obszarze

kultury (patrz wykres 11.1). Srednio na wojewddztwo przypadato 80 takich jednostek.

Wykres I1.1. Struktura podmiotow dzialajacych w obszarze kultury w 2020 r.

W biblioteki i placéwki biblioteczno-
informacyjne

M centra kultury, osrodki kultury, domy
kultury, kluby i Swietlice

B muzea i instytucje paramuzealne
kina

M galerie i salony sztuki

M teatry i instytucje muzyczne

Zrédto: Kultura w 2020 r., Gtéwny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, Osrodek Statystyki
i Kultury, Warszawa, Krakow 2021, s. 111, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-
sport/kultura/kultura-w-2020-roku,2,18.html (dostep: 19.01.2022).

Uwzgledniajac specyfike projektowania oferty w réznych instytucjach kultury (muzea,
teatry, domy kultury, biblioteki, kina, etc.), do analizy wytypowano instytucje kultury

1.  Kultura w2013 r., Gtowny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, Os$rodek Statystyki
i Kultury;  Warszawa,  Krakow 2014,  https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-
sport/kultura/kultura-w-2013-r-,2,11.html

2. Kultura w2014 r., Glowny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, O$rodek Statystyki
i Kultury;  Warszawa,  Krakow 2015,  https:/stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-
sport/kultura/kultura-w-2014-r-,2,12.html

3. Kultura w2015 r., Gtéwny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, Osrodek Statystyki
i Kultury; ~ Warszawa,  Krakow 2016,  https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-
sport/kultura/kultura-w-2015-roku,2,13.html

4. Kulturaw 2016 r., Gléwny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie; Warszawa, Krakow 2017,
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2016-roku,2,14.html

5. Kultura w2017 r., Gtéwny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, Os$rodek Statystyki
i Kultury;  Warszawa,  Krakow 2018,  https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-
sport/kultura/kultura-w-2017-roku,2,15.html

6. Kulturaw 2018 r., Glowny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, Warszawa, Krakéw 2019,
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2018-roku,2,16.html

7. Kulturaw 2019 r., Glowny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, Warszawa, Krakow 2020,
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2019-roku,2,17.html

8.  Kulturaw 2020 r., Gléwny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, Warszawa, Krakow 2021,
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2020-roku,2,18.html
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prowadzace dziatalno$¢ wystawiennicza, czyli posiadajace ekspozycje 1 prowadzace
jednoczes$nie dziatalno$¢ kulturalno-edukacyjna.
Kryteria te spetniaja nastgpujace jednostki:?®°

*  Muzeum — instytucja kultury, ktorej celem jest gromadzenie i trwata ochrona dobr
naturalnego 1 kulturalnego dziedzictwa ludzkosci o charakterze materialnym
| niematerialnym, informowanie o warto$ciach i tre$ciach gromadzonych zbiordw,
upowszechnianie podstawowych warto$ci historii, nauki i kultury polskiej oraz
Swiatowej, ksztattowanie wrazliwo$ci poznawczej 1 estetycznej oraz umozliwianie
korzystania ze zgromadzonych zbiorow.

« Paramuzeum - jednostka organizacyjna zblizona swoim charakterem do muzeum,
ktorej celem jest trwata ochrona dobr kultury, nauki i techniki oraz przyrody.
Do instytucji paramuzealnych zaliczamy: ogrody zoologiczne, ogrody botaniczne,
rezerwaty przyrody i parki kulturowe (o ile — oprocz udostepniania zwiedzajacym —
prowadza takze dziatalno$§¢ wystawiennicza) oraz inne jednostki obejmujace, m.in.
planetaria, centra nauki i techniki, a takze niebedace muzeami ekspozycje stale
przedstawiajace osiaggniecia, odkrycia i ciekawostki z dziedziny historii, archeologii,

kultury, przyrody, techniki, itp.

Analizujac dane dotyczace liczby dziatajacych muzedéw i oddziatow muzealnych mozna
zaobserwowaé wzrost liczby takich jednostek oraz rozwdj ich oferty. W latach 2013-2020 ich
liczba wzrosta o 13% i to uwzgledniajac zmiang metodologiczng wprowadzona w 2020 r.2%¢,
W roku 2013 w Polsce dziataty 822 muzea (acznie z oddziatami), w 2016 r. bylo ich 944,
a na koniec 2020 r. — 932. W okresie 2013-2019 podwoita si¢ liczba paramuzedéw. Ponadto
nalezy odnotowac bardzo istotny, ponad dwukrotny, kolejny wzrost liczby paramuzedéw w roku
2020 w stosunku do roku 2019 (i to przy odliczeniu réznic zwigzanych ze zmianami
metodologicznymi GUS, o ktorych mowa w przypisie). W roku 2013 dziatato 81 instytucji
paramuzealnych, w 2016 r. bylo ich 113, natomiast w 2020 r. — 345 (po odjeciu ogrodow

285 W oparciu o raport: Kultura w 2016 r., Gtéwny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, O$rodek
Statystyki i Kultury; Warszawa, Krakdéw, 2017, https:/stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-
sport/kultura/kultura-w-2016-roku,2,14.html (dostep: 17.05.2018)

266 Uwaga: poczawszy od danych za 2020 r. do muzedw zaliczane sa wylacznie jednostki, ktore dziataja w oparciu
0 uzgodniony z ministrem wtasciwym do spraw kultury i ochrony dziedzictwa narodowego statut badz regulamin,
zgodnie z art. 6 ustawy z dnia 21 listopada 1996 r. o muzeach (Dz. U. z 2012 r. poz. 987, z p6zn. zm.). W zwigzku
z tym, w tablicach z danymi zaszly istotne zmiany w liczbach muze6éw i instytucji paramuzealnych, a w
konsekwencji w liczbie organizowanych imprez. Jednostki, ktore dziataja bez uzgodnionego z ministrem
wlasciwym do spraw kultury i ochrony dziedzictwa narodowego statutu badz regulaminu zostaty zaliczone do
instytucji paramuzealnych.
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zoologicznych i botanicznych — 290 podmiotow). Zmiany w strukturze wlasnosci instytucji

paramuzealnych wskazuja, ze za znaczny ich wzrost w roku 2020 odpowiadaja nowe podmioty

utworzone gléwnie przez sektor prywatny. W 2020 r. 67% instytucji nalezato do sektora

publicznego, podczas gdy w roku 2019 udzial ten wynosit 76,4%. Widoczny jest znaczacy

wzrost liczby podmiotéw prowadzacych dzialalno$¢ wystawiennicza i1 W oparciu o nig

dziatalno$¢ edukacyjna.

Tabela I1.3. Dzialalno$¢ muze6éw i paramuzeow

2013 [2014 [2015 |2016 [2017 [2018 |2019 |2020
Muzea i ich oddzialy
Muzea i 822 844 926 945 949 945 959 932
oddziaty
muzealne
Wystawy 4968 |[4935 [5159 |5392 [5707 |5476 |4996 |3000
czasowe, W tys.
Wystawy state, | 2009 |2230 [2386 |2530 [2636 |2704 |2677 |2445
W tys.
Zwiedzajacy, | 29044 | 30609 | 33271 | 36331 | 37503 | 38 124 | 40218 | 16 629
W tys.
Paramuzea

Paramuzea 81 71 96 113 125 125 157 345
Wystawy 299 232 266 344 | 471 571 601 761
czasowe
Wystawy state | 95 70 152 171 485 228 248 548
Zwiedzajacy, |8500 |9243 |11232 12169 |11890 | 12882 | 14025 | 9007
W tys.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie:
Kultura w2013 r., Gtowny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, Os$rodek Statystyki
i Kultury;  Warszawa,
sport/kultura/kultura-w-2013-r-,2,11.html (dostep: 20.01.2022)
Kultura w2014 r., Gtowny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, Os$rodek Statystyki
i Kultury;  Warszawa,
sport/kultura/kultura-w-2014-r-,2,12.html (dostep: 20.01.2022)
Kultura w2015 r., Gtowny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, Osrodek Statystyki
i Kultury;  Warszawa,
sport/kultura/kultura-w-2015-roku,2,13.html
Kultura w 2016 r., Glowny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie; Warszawa, Krakow 2017,
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2016-roku,2,14.html

Kultura w2017 r., Gtowny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, Os$rodek Statystyki
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-

1.

i Kultury;  Warszawa,
sport/kultura/kultura-w-2017-roku,2,15.html (dostep: 20.01.2022)
Kultura w 2018 r., Gléwny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, Warszawa, Krakéw 2019,
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2018-roku,2,16.html

(dostep: 20.01.2022)
Kultura w 2019 r., Gléwny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, Warszawa, Krakow 2020,
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2019-roku,2,17.html

(dostep: 20.01.2022)
Kultura w 2020 r., Glowny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, Warszawa, Krakow 2021,
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2020-roku,2,18.html

(dostep: 20.01.2022)

Krakéw

Krakow

Krakow

Krakow

2014,

2015,

2016,

2018,

https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-

https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-

https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-
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Liczba wystaw statych i czasowych zmienia si¢ w czasie, co prezentuje tabela 11.3.
Zarowno w muzeach jak i paramuzeach ro$nie liczba zwiedzajacych. Wyjatkiem jest rok 2020,
czyli pierwszy rok pandemii Covid-19. W roku 2019 taczna liczba zwiedzajgcych przekroczyta
44 min, w roku 2020 — 25 mlIn. Najwig¢kszg frekwencjg w Polsce (tabela 11.4) moze pochwalié
si¢. Muzeum Lazienki Krolewskie w Warszawie (ponad 4 miln). Na drugim miejscu
pod wzglgdem liczby zwiedzajacych jest Muzeum Patacu Krola Jana 111 w Wilanowie (ponad
1,3 min).

Tabela I1.4. Lista 10 muzeow w Polsce o najwyzszej frekwencji w 2020 r.

L.p. Muzeum Liczba
zwiedzajacych
1 Muzeum Lazienki Krolewskie w Warszawie 2 4023417
2 Muzeum Patacu Kroéla Jana III w Wilanowie 1334234
3 | Zamek Krolewski na Wawelu — Panstwowe Zbiory Sztuki * 635 290
4 | Muzeum Zup Krakowskich Wieliczka 582 782
5 | Panstwowe Muzeum Auschwitz-Birkenau w O$wigcimiu 502 060
6 | Muzeum Narodowe w Warszawie 2 420 614
7 | Muzeum Zamkowe w Malborku 2 352 170
8 Zamek Krolewski w Warszawie - Muzeum 337 451
9 | Muzeum Historyczne Miasta Krakowa ? 333973
10 | Muzeum Narodowe w Krakowie 264 258

& Lgcznie z oddziatem/oddziatami; ® Dane czesciowo szacunkowe

Zrédto: Kultura w 2020 r., Gtowny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, Warszawa, Krakow
2021, S. 152. https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2020-
roku,2,18.html (dostep: 17.03.2022).

Wykres I1.2. Struktura dzialalno$ci o§wiatowej muzeéw i ich oddzialéw w 2020 r.

UCZESTNICY 44,30% 6,50% 31,60%

IMPREZY ‘ ‘ 58,00% ‘ ‘

lekcje muzealne seanse filmowe
odczyty / prelekcje / spotkania koncerty
M imprezy plenerowe konkursy

B sesje i seminaria naukowe / sympozja

Zrodto: Kultura w 2020 r., Gtowny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Krakowie, Warszawa, Krakow
2021, s. 89. https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/kultura-w-2020-roku,2,18.html
(dostgp: 17.03.2022).
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Poza dzialalno$cig wystawienniczg muzea prowadza réwniez rézne formy dziatalnosci
edukacyjnej (wykres 11.2). Zaliczamy do nich: lekcje muzealne, seanse filmowe, odczyty,
prelekcje, spotkania, koncerty, imprezy plenerowe, sesje i seminaria naukowe, sympozja.
W 2020 r. muzea zorganizowaty 48,9 tys. imprez i zaje¢, w ktorych uczestniczyto 7,1 mln oséb
(w 2019 r. odpowiednio 155,3 tys. i 8 mln). Najpopularniejszg forma byty lekcje muzealne,
ktorych zorganizowano 28,4 tys. (w 2019 r. — 80,9 tys.). Instytucje paramuzealne réwniez
prowadzg dziatalno$¢ edukacyjna. W 2020 r. zorganizowaly tacznie 15,3 tys. imprez 1 zajec
(27,7 tys. w 2019 r.), w ktorych uczestniczyto 567,5 tys. oséb (2 min w 2019 1.).

Podsumowujac przytoczone dane statystyczne nalezy uznaé, ze w tej grupie podmiotéw
istnieje znaczny potencjal w zakresie projektowania nowej oferty. Uwage zwraca rowniez
réznorodno$¢ form aktywnosci muzeodw i1 paramuzedw. Ta wtasnie cecha wyrdznia instytucje
tradycyjne od instytucji hybrydowych, czyli nowej generacji instytucji kultury, nauki
I rozrywki, ktore stosujg innowacyjne rozwigzania dotyczace wystawiennictwa, edukacji
i dzialalnosci rozrywkowe;j.?®” Tomasz Domanski zwraca uwagg, ze dla tradycyjnych instytucji
w S$wietle rosnacej konkurencji wyzwaniem staje si¢ znalezienie roOwnowagi pomiedzy
zakorzeniong formulg organizacji a potrzeba orientacji rynkowej. Podczas gdy nowa generacja
instytucji hybrydowych musi budowaé¢ mocne podstawy dla swojej orientacji rynkowe;j,
a jednoczeénie utrzymywaé wysoka warto$¢ dla dziatalnosci kulturalne;j.?%®

Coraz czg$ciej zarowno w literaturze, jak 1 wsrdd organizatordw 1 zarzadzajacych
instytucjami kultury dostrzega si¢ potencjat rynkowy tego sektora. Juz na poczatku lat 90.
XX wieku Rada Sztuki Wielkiej Brytanii opracowala "Narodowa strategie dla sztuki"?®°,
w ktorej wskazata kluczowe elementy marketingu istotne dla organizacji kultury na calym
Swiecie:

1. Nalezy poprawi¢ rozumienie narz¢dzi marketingowych i udowodni¢ naukowo,
€O dziala, a co nie.
2. Nalezy wypracowacé spojne podejscie do analizy rynku w celu poprawy wiedzy

0 obecnej 1 potencjalnej publicznosci.

267 Domanski T., New generation cultural and scientific institutions — dilemmas and strategic challenges, [w:]
Domanski T. (red.), The Role of Cultural Institutions and Events in the Marketing of Cities and Regions,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.odz 2016, s. 167-180.

288 |bidem, s. 167-180.

269 Arts Council of Great Britain, National Strategy for the Arts, ACGB, 1992, za: Hill E., O’Sullivan C.,
O’Sullivan T., Creative Arts Marketing, wyd. 2, Routledge, London 2003, s. 6.
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3. Organizacje kulturalne i artystyczne musza skupi¢ si¢ na kliencie (komunikacja
I obstuga) rowniez z perspektywy wewnetrzne;j.
4. Nalezy uwzgledni¢ konieczno$¢ poprawy infrastruktury i zasoboéw dla marketingu

(finansowych, ludzkich i technicznych).2”

»Marketing sztuki jest zintegrowanym procesem zarzadzania, ktory postrzega
wzajemnie satysfakcjonujgce relacje wymiany z klientami jako droge¢ do osiggniecia celow
organizacyjnych i artystycznych.”?’* Zgodnie z ta definicja wokot konsumenta harmonizowane
sa wszystkie dzialania organizacji kultury. Organizacja kultury przejmujgca perspektywe
marketingowa dba o to, aby wprowadza¢ odbiorce w caty proces, od jego poczatkowych faz
projektowania az po jego kulminacyjna faze, czyli np. spektakl, wystawe czy wydarzenie.?’

Po analizie ewolucji teorii marketingu kultury E. Hill, C. O’Sullivan, T. O’Sullivan
dochodza do wniosku, ze ,,wspodtczesne rozumienie marketingu ujawnia wigcej podobienstw
niz réznic pomiedzy marketingiem komercyjnym a marketingiem sztuki. Oba musza
rownowazy¢ potrzeby organizacji i klientow, oba musza bra¢ pod uwage szeroki wachlarz
interesariuszy obok bezposredniego klienta, i oba skupiaja si¢ na tworzeniu i1 utrzymywaniu
dlugoterminowych relacji o wzajemnej wartosci. Zamiast odrzuca¢ marketing jako ptytkie
ustepstwo na rzecz populizmu czy mody, organizacje artystyczne mogg skorzystaé¢ z jego
tworczej wartosci jako strategicznej perspektywy planowania i dziatania.”?”® Kierujacy
muzeami stoja przed wyzwaniem utrzymania wyrdzniajacego si¢ zbioru, bedacego
przedmiotem badan, ekspozycji, konserwacji 1 edukacji, a z drugiej strony podnoszeniem
popularnos$ci i konkurencyjnosci kierowanej przez nich jednostki. Zbiory w muzeach byty 1 sg
stawiane na pierwszym miejscu. Jednak coraz czgéciej zwraca si¢ uwage, ze istnieja one po to,
aby stuzy¢ spoteczenstwu.?’*

T. Smolen wskazuje, Ze ,stosowanie efektywnych dziatan marketingowych przez
instytucje oferujace produkty kultury wymaga zrozumienia specyfiki samych produktow, ktore
stanowig punkt wyjscia formutowania strategii marketingowych i doboru adekwatnych do nich
narzgdzi oddziatywania na konsumentow. Konieczne jest rowniez wskazanie potrzeb

zaspokajanych przez potencjalnych konsumentéw produktami kultury, oczekiwan grup

270 Hill E., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing, wyd. 2, Routledge, London 2003, s. 6.

271 Ipidem, s. 1.

272 Ipidem, s. 2.

213 bidem, s. 4.

214 Kotler N., Kotler P., Can Museums be All Things to All People?: Missions, Goals, and Marketing’s Role,
Museum Management and Curatorship, 2000, Vol. 18, No. 3, s. 271-287.
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potencjalnych nabywcéw wobec oferty, a takze wiasciwosci tych odbiorcow.”?"

M. Sobocinska podkresla konieczno$¢ dostosowania koncepcji marketingowych do specyfiki
rynku kultury i formutuje przestanki adaptacji i wdrazania koncepcji marketingowych do strefy
kultury?'®, ktore przedstawia ponizsza tabela.

Z perspektywy prezentowanych w pracy zagadnien kazda z zaprezentowanych
koncepcji marketingowych znajduje swoje uzasadnienie do wdrozenia, na szczeg6lng uwage
zasluguja jednak koncepcje: marketingu relacji, marketingu doswiadczen i1 marketingu

warto$ci.

Tabela ILI.5. Przestanki adaptacji i wdrazania koncepcji marketingowych do strefy

kultury

Typ koncepcji Przestanki adaptacji i wdrazania koncepcji marketingu do strefy kultury

Klasyczna e gloéwnag przestankg wdrazania koncepcji marketingu w obszarze kultury jest potrzeba

koncepcja zwigkszenia zakresu uczestnictwa w kulturze

marketingu e modyfikacja klasycznej koncepcji marketingu, wynikajaca z funkcji spelnianych
przez strefe kultury, wyraza si¢ w sformutowaniu zasady, zgodnie z ktora rola
marketingu jest znalezienie wasciwych odbiorcow dla produktéw kreowanych przez
tworcow, a nie tworzenie produktéw zgodnie z oczekiwaniami klientow

e Scisle zwigzane z orientacja rynkowg rozumienie zachowan uczestnikow kultury i ich
uwarunkowan pozwala instytucjom kultury na osiaganie celéw, gdyz nie tylko
odbiorca potrzebuje tworcow i ich dziet, ale rowniez tworcy potrzebuja odbiorcow

e dazenie do budowania zadowolenia klienta nie stoi w sprzeczno$ci z wysoka jakoS$cia
artystyczng dziet

Koncepcja e na poziomie ministerstw lub regionow formulowane sg wieloletnie strategie rozwoju

marketingu dotyczace wprost strefy kultury i jej dziedzin, a takze strategie rozwoju kraju /

strategicznego regionu, w ktorych znajduja sie odniesienia do strefy kultury

e wystepuje duzy potencjat tej koncepcji z punktu widzenia zarzadzania podmiotami
sektora kreatywnego, a w szczegdlnosci transnarodowymi korporacjami medialnymi
zaliczonymi do przemystow kultury

e istnieje potrzeba dokonywania segmentacji rynku ze wzgledu na wzrost
zréznicowania zachowan uczestnikow kultury

e wdrazanie zalozen koncepcji marketingu strategicznego przez instytucje kultury
moze zwigkszaé ich szanse w poszukiwaniu sponsorow, ktorzy oczekuja
uwzglednienia w zarzadzaniu instytucja kultury dtugiego horyzontu czasowego

o specyfika sfery kultury wyrazajaca si¢ w dazeniu do wspotpracy wielu teatréw,
muzedw i innych rdzennych dziedzin kultury sprawia, ze istnieje potrzeba
modyfikacji zatozen koncepcji marketingu strategicznego w zakresie zastgpowania
kategorii walki konkurencyjnej kategoria wspotpracy czy tez kooperacji

Koncepcja e instytucje kultury funkcjonuja w ramach sieci relacji tworzonych z aktualnymi i
marketingu przysztymi artystami oraz innymi pracownikami, uczestnikami kultury,

relacji przedsigbiorstwami wystepujacymi np. w roli sponsoréw, mecenasoéw, innymi

215 Smolen T., Produkt kultury — charakterystyka marketingowa, Zeszyty Naukowe / Akademia Ekonomiczna
w Krakowie, 2006, tom 53, nr 720, s. 99.

218 Sobocinska M., Uwarunkowania i perspektywy rozwoju orientacji rynkowej w podmiotach sfery kultury,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2015, s. 89-92.

111



instytucjami kultury, wtadzami miast / regionéw / kraju, réznego typu szkotami,
przedstawicielami mediéw, wolontariuszami

e ze wzgledu na role kultury i partycypacji kulturalnej zarowno z perspektywy
jednostki, jak i grup spotecznych istnieje potrzeba traktowania udziatu w kulturze nie
jako incydentalnego aktu, lecz waznego elementu stylu zycia

e wielu artystow odczuwa potrzebe tworzenia i poglgbiania relacji z odbiorcami
kultury, stajacymi si¢ ich fanami

e rozwoj sfery kultury jest immanentnie zwigzany z podnoszeniem jakosci oferty jako
kategorii stanowigcej jeden z fundamentéw marketingu relacji

e w kontekscie zagrozen zwigzanych z niskim poziomem uczestnictwa w Kulturze
istnieje konieczno$¢ adaptacji zatozen koncepcji marketingu relacji do specyfiki
sfery kultury, ktora wynika z tego, ze ciagle oprdcz potrzeby poglebiania relacji z
lojalnymi uczestnikami kultury duze znaczenie odgrywa pozyskanie nowych
odbiorcow, ktorzy dotychczas w kulturze nie uczestniczyli

Koncepcja e ushugi kulturalne wymieniane sa w klasyfikacji ushug i posiadaja ich typowe cechy,

marketingu ustug takie jak: niematerialnos¢, nietrwato$¢, niejednorodnos¢, nierozdzielnos¢ procesu ich
kreowania i konsumpcji oraz nierozdzielnos$¢ ustugi z osobg wykonawcy

e poszerzenie ,,4P” o kolejne trzy instrumenty: o proces ustugowy, ludzi oraz
materialne artefakty jest adekwatne takze do sfery kultury

o sfera kultury podlega serwicyzacji, a wyrazem tego jest wprowadzenie roznego typu
ushug nie tylko przez instytucje swiadczace ustugi, ale rowniez przez podmioty
zajmujace si¢ wytwarzaniem dobr kultury

Koncepcja e rozwo0j miast i regiondw nie jest mozliwy z pominigciem ich funkcji kulturalnej
marketingu e dobra i ustugi kreowane przez instytucje kultury sa subproduktem produktu
terytorialnego terytorialnego

e rozwdj oferty tworzonej przez instytucje kultury jest istotny z punktu widzenia
potrzeb mieszkancow, turystow, inwestoréw, stanowigcych istotne grupy docelowe —
adresatow dziatan z zakresu marketingu terytorialnego

e 7 perspektywy procesow kreowania marek miejsc ro$nie znaczenie komunikacji
przez kulture

Koncepcja o aktywa marketingowe, a w tym np. marka oraz wynikajaca z relacji lojalno$¢
marketingu odbiorcow, stanowig istotne kategorie nie tylko dla biznesu, ale rowniez dla
wartosci instytucji kultury, ktorych gtdéwnym celem nie jest osigganie zysku

o w sferze kultury funkcjonujg réwniez prywatne podmioty, dla ktorych cel
marketingu mozna rozpatrywac¢ w kontekscie dostarczania warto$ci dla wtascicieli

Koncepcja e doznania i doswiadczenia sg wpisane w procesy kreacji oraz odbioru sztuki
marketingu e stosowanie zalozen koncepcji marketingu doswiadczen zwigksza warto$¢ i
doswiadczen atrakcyjno$¢ oferty kreowanej przez podmioty zaliczane do strefy kultury dla jej

odbiorcow i pozwala oddziatywaé na wiele zmystéw podczas roznych kontaktow
odbiorcy z instytucja kultury

e wdrazanie koncepcji marketingu doswiadczen w sferze kultury przektada si¢ na
wzrost kapitatu symbolicznego osigganego przez konsumenta

e wdrazanie koncepcji marketingu doswiadczen przektada si¢ na estetyzacje dziatan
podejmowanych na etapie komunikacji i dostarczania wartosci

e przenoszenie zatozen koncepcji marketingu do§wiadczen na grunt sztuki bez
uwzglednienia jej specyfiki grozi nadmiernym rozwojem kultury opartej na eventach

Zrédto: Sobocinska M., Uwarunkowania i perspektywy rozwoju orientacji rynkowej w podmiotach sfery kultury,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2015, s. 91-92
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Muzea wcigz gromadza, zabezpieczajg 1 prezentujg artefakty w celach niezarobkowych,
zwigzanych z nauka i rozrywka. Mamy jednak do czynienia ze zmianami kreujagcymi nowe
rodzaje dziatalnosci, ktore stuzg przyciagnigciu roznych grup odbiorcow, co z kolei przyczynia
sie ,,do ich przysztej rownowagi ekonomicznej i spotecznej.”?’” W zmieniajacych sie czasach
dawne warto$ci muzealnictwa sg kwestionowane, a nowy nacisk ktadzie si¢ na relacje miedzy
muzeum a publicznoscig. Muzea maja dzi§ mozliwo$¢ przekraczania istniejacych granic
| wprowadzenia zmian, aby umozliwi¢ szersze, bardziej ,,inkluzywne podejscie do bardziej
inkluzywnego spoteczefistwa”.?’® Otwarcie muzedéw na S$wiecie na spoleczefistwo
spowodowato radykalne zmiany w praktyce muzealnej. Obecnie celem nie jest juz tylko
udostgpnianie eksponatow, ale takze kontakt z publicznos$cia. Zgodnie z tym pogladem muzea
starajg si¢ dotrze¢ do szerszej publicznos$ci, zapewniajac jej mozliwos$¢ spersonalizowanego
korzystania z informacji i aktywnego tworzenia treéci w zabawny i interaktywny sposob.?”
Nie do przecenienia s3 tu media spotecznosciowe, ktore pozwalajg na stala komunikacje
I interakcje z publiczno$cia. Analizujac przypadki waznych muzeéw w Australii, Ameryce
i Europie, wida¢, ze media spoteczno$ciowe (Facebook, Twitter, Flickr, LinkedIn) staty si¢
podstawowym narzedziem komunikacji dla ekspozycji 1innych aktywno$ci muzealnych,
podkreslajac ich edukacyjny i rozrywkowy wymiar.?8

Omoéwione w ponizszej tabeli przyklady $wiadcza o zmianie w sposobie interakcji
muzeodw z publicznoscia. Juz w pierwszym dziesiecioleciu XX w. na §wiecie istniaty dowody
na to, ze media spotecznosciowe moga by¢ wykorzystywane do:

a) tworzenia nowych modeli uczestnictwa i informacji zwrotnej,
b) promowania dziatalno$ci muzedw,
C) zwigkszania autentycznosci i wiarygodno$ci muzeum,
d) ksztaltowania tresci wystawy. !
Jednak wciaz jeszcze potencjal ten nie jest wykorzystywany w wystarczajacym stopniu.

Ksztattowanie $wiadomosci instytucji kultury co do tych form interakcji z publicznos$cig jest

wcigz bardzo potrzebne.

21" Barron P., Leask A., Visitor engagement at museums: Generation Y and ‘Lates’ events at the National Museum
of Scotland, Museum Management and Curatorship, 2017, Vol. 32, No. 5, s. 473-490, DOI:
10.1080/09647775.2017.1367259.

278 Hooper-Greenhill E., Changing Values in the Art Museum: Rethinking Communication and Learning,
International Journal of Heritage Studies, 2000, Vol. 6, No. 1, s. 9-31, DOI:10.1080/135272500363715.

279 Marakos P., Museums and Social Media: Modern Methods of Reaching a Wider Audience, Mediterranean
Archaeology & Archaeometry, 2014, Vol. 14, No. 4, s. 75-81.

280 |hidem.

281 |bidem.
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Tabela I1.6. Wykorzystanie mediow spolecznosciowych przez muzea na swiecie (wybrane

przyklady)

Australian Museum w Sydney

W ramach jednej z wystaw czasowych (,,All
About Evil”, 2006) stworzono grupe na FB,
aby sprawdzi¢ czy stanie si¢ ona miejscem
dyskusji i generowania kontentu. W
pierwszych trzech tygodniach grupa liczyta
200 cztonkow 1 stata si¢ forum aktywnosci i
dyskusji pomigdzy jej cztonkami a
personelem muzeum oraz pomiedzy samymi
cztonkami. W ocenie muzeum uzycie
medidw spolecznos$ciowych jest efektywnym
sposobem wiaczenia si¢ w aktywny dialog

Z publicznoscia.

Na podstawie: Jensen B., Kelly L., Exploring Social
Media for Front-End Evaluation, Exhibitionist, 2009,
Vol. 28, No. 2, s. 19-25; Kelly L., The Impact of
Social Media on Museum Practice, [w:] Proceedings
of the Social Media and Museum Education
Workshop, 2009, s. 1-14,
http://australianmuseum.net.au/document/The-Impact-
of-Social-Media-onMuseum-Practice (dostgp
18.02.2014).

Powerhouse Museum of Australia
w Sydney

Starszy kurator obserwatorium bedacego
czes$cig Powerhouse Museum of Australia
zareagowal w mediach spotecznosciowych
na plotke dotyczaca wyjatkowej bliskosci
Ziemi i Marsa. W ten sposob rozpoczety
zostal dialog, dzigki ktéremu wzmocniono
wiarygodno$¢ wiedzy pochodzace;j

z muzeum. Wptynetlo to pozytywnie

na interakcje¢ z publicznoscia i jej
doswiadczenie kontaktu z muzeum oraz
na autorytet muzeum.

Na podstawie: Russo A., Watkins J., Kelly L., Chan
S., Social media and cultural interactive experiences
in museums, Nordic Museology, 2007, Vol. 1, s. 19-
29.
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Currier Museum of Art w Manchesterze

Podczas otwarcia wystawy ,,The Secret Life
of Art: Mysteries of the Museum Revealed”
(2010), muzeum poprosito gosci, aby swoje
przemyslenia na temat otwarcia i same;j
wystawy zamies$cili na Twitterze. Pomogto
to nie tylko nagtosni¢ informacje

0 wystawie, ale réwniez wplyneto na
wicksza §wiadomo$¢ istnienia konta muzeum
na Twitterze. W ciaggu czterech miesiecy,

W ciggu ktorych wystawa byta otwarta dla
publicznosci, liczba obserwujacych muzeum
na Twitterze wzrosta o 49%, liczba polubien
strony na Facebooku zwigkszyta si¢ 0 24%,
a ponad 700 os6b zapisato sie do listy
e-mailowej muzeum.

Na podstawie: Stern A., How the Currier Museum is
using social media, 2011,
http://www.socialbrite.org/2011/05/05/how-the-
currier-museum-is-usingsocial-media/, (dostep:
15.02.2014).

Smithsonian Institution w Washingtonie

Od wielu lat wykorzystuje crowdsourcing

I treSci generowane przez uzytkownikow.
Pierwszym przyktadem takiej akcji w latach
50. XIX wieku bylo zaangazowanie
wolontariuszy z catych Stanéw
Zjednoczonych do zbierania obserwacji
zjawisk pogodowych. Pomogto to

W tworzeniu wzorcow pogodowych i map.
Instytucja wykorzystata rowniez media
spotecznosciowe (2009), aby zaangazowac
spoteczenstwo i pomoéc zidentyfikowac kilka
kobiet na fotografiach z poczatku XX wieku,
ktére zamieszczono na portalu Flickr.

W wyniku tych prac zidentyfikowano

i zweryfikowano w wiarygodnych zrodtach
4 7 8 kobiet. Jednoczes$nie zwigkszono liczbe
odbiorcow Archiwum Smithsonian oraz
dzieki Flickr Commons udato si¢ zwigkszy¢
ruch i zasoby Science Service Finding Aid.

Na podstawie: Olson E., Smithsonian Uses Social
Media to Expand Its Mission, 2011,
http://www.nytimes.com/2011/03/17/arts/design/smit
hsonian-expands-itsreach-through-social-media-and-
the-public.html, (dostep: 15.02.2014).

Zrédto: opracowano na podstawie Marakos P., Museums and Social Media: Modern Methods of Reaching a Wider
Audience, Mediterranean Archaeology & Archaeometry, 2014, Vol. 14, No. 4, s. 75-81

Dostgp do nowych technologii rewolucjonizuje sposéb komunikacji i interakcji
z konsumentami, a instytucje kultury nie sa tu wyjatkiem. Wykorzystuja one rdzne narzedzia
komunikacji cyfrowej, aby ulepszy¢ doswiadczenie uzytkownika i wygenerowa¢ wigkszy ruch
odwiedzajacych. Analiza potagczonego wplywu stron internetowych, sieci spotecznosciowych
I spotecznosci wirtualnych przeprowadzona w 17 migdzynarodowych muzeach wykazata, ze
sieci spotecznos$ciowe i spotecznosci wirtualne razem odgrywaja znaczaca role w odwiedzinach
w muzeach.?®2 Z kolei badanie przeprowadzone w Polsce w2018 roku na probie 1021
konsumentow oferty kulturalnej ujawnity, ze aktywnosci on-line uzytkownikow mediow

spoteczno$ciowych maja wplyw na §wiadomos$¢ marki instytucji kultury oraz na postrzeganie

282 Fernandez-Lores S., Crespo-Tejero N., Fernandez-Hernandez R., Driving traffic to the museum: The role of
the digital communication tools, Technological Forecasting and Social Change, 2022, Vol. 174, art. 121273,
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2021.121273.
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jej jakosci, rownoczesnie nie wykazaty ich wpltywu na lojalnos¢ wobec marki instytucji
Kultury?®3,

Neil Kotler i Philip Kotler?®* oceniaja, ze bez wzgledu na powod, dla ktérego muzea
skupiaja si¢ na publicznosci (np. dotacja publiczna 1 odpowiedzialno$¢, koniecznos¢
generowania dochodéw, presja na wilaczenie nowych grup), szukaja one sposobow dotarcia
do szerszej publiczno$ci, nawigzania wiezi spotecznych i skutecznego konkurowania
Z alternatywnymi dostawcami ustug rekreacyjnych i edukacyjnych. Muzea kilkadziesiat lat
temu zadowalaly si¢ dotarciem do matlej, waskiej i samodzielnie wybranej publiczno$ci.
Ich waskie programowe ukierunkowanie w przesztosci (tj. skupienie si¢ na zbiorach
I dziatalnosci naukowej i zawodowej) odzwierciedlato ich matg i stosunkowo jednolita baze
odbiorcow. Dzi§ muzea nie tylko docieraja do szerszej publiczno$ci i buduja popyt wsrod
nowych grup, ale proaktywnie projektuja aranzacje, ustugi i1 oferty, ktore beda generowac
satysfakcje i pozytywne efekty dla zwiedzajacych.”28

,Ekonomika kultury pomaga dostrzec w polskich instytucjach kultury wtasciwg range
innowacyjnosci i przedsiebiorczosci w dzialaniach ekonomicznych.”?® Szerzej zagadnienie
to prezentuje w formie przegladu literatury oraz badan nad przedsigbiorczo$cig w instytucjach
kultury Wojciech Witkowski.?®” Instytucje kultury, pomimo Ze nie sa wprost nastawione
na zysk, to maja cele strategiczne, operacyjne, spoleczne i ekonomiczne. W zwigzku z tym
posiadajg potencjat do aplikowania do nich narzedzi funkcjonujgcych na rynku stricte

komercyjnym?238

. Udostepnianie i upowszechnianie kultury w omawianym w pracy zakresie
dziatalnosci wystawienniczej i edukacyjnej instytucji kultury bez watpienia podlega prawom
rynku.

Analizujac zaproponowane w dalszej czgsci pracy modele wdrozeniowe nalezy

pamigtaé, ze nie ma jednego uniwersalnego podejscia do kazdego produktu czy ustugi na rynku

283 3) Wroblewski L., Bilinska-Reformat K., Grzesiak M., Wptyw potencjatu internetowego thumu na kapitat marki

instytucji kultury, Przeglgd Organizacji, 2020, Vol. 9, Issue 5, s. 35-44, doi:10.33141/p0.2020.05.05;
b) Wroblewski L., Rola i znaczenie aktywnos$ci online uzytkownikoéw mediow spoleczno$ciowych w
ksztattowaniu wizerunku instytucji kultury, Zarzgdzanie w Kulturze: Gry wizerunkéw w przestrzeni kultury, 2019,
Vol. 22, 5. 221-239, DOI 10.4467/208439767K.19.014.10531.

284 Kotler N., Kotler P., Can Museums be All Things to All People?: Missions, Goals, and Marketing’s Role,
Museum Management and Curatorship, 2000, Vol. 18, No. 3, s. 271-287.

285 | bidem.

286 Witkowski W., Ekonomika kultury i zasady budowania innowacyjnej przedsiebiorczoéci w instytucjach kultury
w Polsce, [w:] Brzozowska A., Klobukowski P. (red. nauk.), Przedsigbiorczos¢: technologia i ludzie,
Wydawnictwo Naukowe Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2015, s. 139.

287 |bidem, s. 129-145.

288 por, Wasilewski W., Prerequisites for Using the Balanced Scorecard in Cultural Institutions, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2013, nr 290, s. 136-144.
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kultury, nawet w omawianym tu obszarze wystawienniczym i oferty edukacji kulturalnej.
Kazda instytucja i miejsce maja swoja specyfike, swoje grupy klientéw i konsumentow.
Do tego dochodzi jeszcze szeroki kontekst historyczny i polityczny. Dlatego konieczne jest

indywidualne, krytyczne podejscie do rozwigzywania konkretnych problemow.

11.2. Definicja produktu na rynku kultury

W literaturze wskazuje si¢ na dwa przeciwstawne podejscia do produktu. Pierwsze
okresla produkt jako zbior elementow, z ktorych sie¢ sklada. Drugie uznaje, ze produkt
to funkcjonalnosci i jakos¢, ktore zapewniaja nabywcy satysfakcje i dostarczaja mu korzysci.
Podobnie punkty widzenia na produkt na rynku kultury sg bardzo réznorodne. Z jednej strony
mamy grupe skupiajaca si¢ na obiektach, zabytkach i ich ochronie, materialnych (rzezby,
obrazy, zabytki techniki) i niematerialnych (tradycje ludowe) dobrach kultury; z drugiej — grupe
skoncentrowang na wynikach ekonomicznych, spotecznych i politycznych.?8

Zgodnie z definicja Philipa Kotlera produkt to: ,,wszystko, co moze zosta¢ zaoferowane
na rynku w celu zaspokojenia jakiej$ potrzeby”, jako przyktady wskazano: ,,dobra fizyczne,
ushugi, przezycia, wydarzenia, osoby, miejsca, organizacje, informacje oraz idee”??°. Natomiast
Eugeniusz Michalski definiuje produkt jako ,,skierowany na rynek wytwor ludzkiej pracy,
mogacy wzbudzi¢ zainteresowanie nabywcy, ktéry moze go kupié¢, uzy¢ lub skonsumowac w

5291

celu zaspokojenia swoich potrzeb i pragnien”<”*. ,Jako$¢ produktu oznacza stopien lub

standard doskonatosci lub zdolnosci do zaspokojenia szczegdélnych potrzeb i wymagan
nabywcow.”2%2
Sprobujmy przetozyé te definicje uwzgledniajac specyfike rynku kultury. Ashworth?®®

wskazuje na 4 wspoélgrajace ze sobag elementy, ktorych wspotistnienie jest konieczne
dla powstania produktu dziedzictwa:

1) istnienie zasobu,

2) interpretacja (wybor, kombinacja i tworzenie pakietow z tych zasobow),

3) powstanie roznorodnych produktow dziedzictwa,

4) istnienie r6znych rynkow, na potrzeby ktorych tworzy sie¢ te produkty.

289 por. Ashworth G., Planowanie dziedzictwa, Miedzynarodowe Centrum Kultury, Krakéw 2015, s. 6-13.
2% Kotler P., Marketing, Wyd. "Rebis", Poznan 2005, s. 409.

291 Michalski E., Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 167.
292 1hidem, s. 168.

293 Ashworth G., Planowanie..., op. cit., s. 148.
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L. Hill, C. O’Sullivan i T. O’Sullivan®* prezentujg produkt kultury w formie okregoéw
obejmujgcych cztery poziomy (rysunek I11.1). Wewnatrz znajduje si¢ rdzen produktu,
odpowiadajacy za podstawowe korzysci. Nastepnie mowimy o rzeczywistym doswiadczeniu,
ktore obejmuje m.in. takie cechy jak tatwos$¢ dostepu, postawa personelu, cena, atmosfera.
Kolejny krag koncentruje si¢ na rozszerzonym doswiadczeniu zwigzanym z dodatkowymi
produktami i ustugami, systemem ptatnosci, sponsoringiem. Wszystko zamyka potencjalne
doswiadczenie, ktore moze wigzaé si¢ z korzystaniem z produktu, zogniskowane wokot

budowania spotecznosci dla danej oferty kulturalne;.

Rysunek 11.1. Produkt kultury

Podstawowe korzysci

Estetyczne
Emocjonalne

Rzeczywiste doswiadczenie

tatwosc dostepu Marka
Postawa Personelu Cena
Otoczenie miejsca, gdzie oferowano produkt
Otoczenie fizyczne produktu
Procesy Konwencje Atmosfera

Rozszerzone doswiadczenie

Dodatkowe produkty (ustugi) Sposob ptatnosci
Pamiatki Nagrania (rejestracja wydarzenia)
Sponsaoring Udostepnienie zywnosci

Potencjalne doswiadczenie

Przynaleznos¢ Promocyjne zwiedzanie Praktyk
Darczynca Ochotnik

Zrédto: Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing, Elservier Butterworth-Heinemann, Oxford
1997, s. 106, cyt. za: Smolen T., Produkt kultury — charakterystyka marketingowa, Zeszyty Naukowe / Akademia
Ekonomiczna w Krakowie, 2006, tom 53, nr 720, s. 89

2% Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing, Elservier Butterworth-Heinemann, Oxford
1997, s. 106, cyt. za: Smolen T., Produkt kultury — charakterystyka marketingowa, Zeszyty Naukowe / Akademia
Ekonomiczna w Krakowie, 2006, tom 53, nr 720, s. 89.
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Nina Gatuszka przyjeta, ze ,,produkt kultury, dziedzictwa cechuje si¢ wyjatkowoscia,
unikalno$cia 1 brakiem modyfikacji, ma pierwotng warto$¢, co jest jego podstawa

i wyréznikiem (zabytkowy drewniany patac, pomnik przyrody itd.)?%.

Wydaje sie,
ze W kontek$cie wymogow wspoOlczesnosci  takie okreslenie produktu kultury jest
zdecydowanie zbyt waskie.

Anna Pluszynska oraz Marcin Laberschek wskazuja nastepujaca definicje: ,,produkt
kultury: dobra materialne, ustugi oraz osoby, miejsca, doznania, wydarzenia i wszystko to,
co moze by¢ oferowane na rynku w celu zaspokojenia potrzeb ludzkich, takich jak: rozrywka,
relaks, edukacja, emocje, estetyka czy cheé posiadania®.?®® W innym tekécie Marcin
Laberschek definiuje produkt kultury jako ,,wszelkie materialne i niematerialne wytwory,
U podstaw ktorych tkwi artystyczny, kreatywny 1 duchowy potencjat cztowieka. Moga to by¢:
utwory muzyczne, rzezby, ksigzki, czasopisma, programy telewizyjne czy tez wydarzenia
artystyczne jako calos¢ (np. festiwale muzyczne, konkursy literackie). Przyktadow produktow
kultury jest bardzo wiele, a ich lista jest otwarta i ustawicznie si¢ powigksza. Oprocz bowiem
tradycyjnie pojmowanych kategorii artystycznych coraz cze$ciej dotaczaja nowe, ktore
zwigzane sg z tworczoscig wykorzystujaca mozliwos$ci, jakie stwarzaja nowe technologie.
Do produktow kultury coraz czesciej zalicza si¢ takze wytwory kreatywne z kregu mody,
dizajnu, architektury czy tez reklamy.”%%’

Analize produktu kultury z perspektywy koncepcji marketingu mix przedstawili Anna
Pluszynska oraz Marcin Laberschek?®, definiujac marketing mix organizacji kultury jako
,.kompozycje czterech podstawowych elementow marketingowych (produktu, ceny,
dystrybucji i promocji), pozwalajacych na sprawne 1 profesjonalne funkcjonowanie organizacji
kultury w otoczeniu.”?® Przywotywani Autorzy wskazuja, Ze marketing kultury powinien by¢
postrzegany jako aktywnos$¢, ktora shuzy glebszej wspolpracy pomiedzy artystami,
organizacjami kultury oraz publiczno$cig, co ma na celu dazenie do ,,wzajemnych korzysci,
przy jednoczesnym budowaniu dtugotrwalej relacji opartej na zaufaniu i poszanowaniu swoich

I‘aCji 95300

2% Gatuszka N., Turystyka dziedzictwa. Poradnik dla organizacji pozarzqdowych (pod redakcja B. Kazior i D.
Zargby), Biblioteka Partnerstwa, Krakoéw 2008, s. 35.

2% Pluszynska A., Laberschek M., Marketing w organizacjach kultury. Zastosowanie koncepcji marketingu mix
na przyktadach, [w:] Pluszynska A., Konior A., Gawel L. (red. nauk.), Zarzgdzanie w kulturze. Teoria i praktyka,
PWN, Warszawa 2020, s. 183.

297 Laberschek M., Identyfikacja pél wartoéci produktu kultury, Zarzqgdzanie w Kulturze, 2017, nr 18, z. 3, s. 286-
287.

298 Patrz: Pluszynska A., Laberschek M., Marketing..., op. cit., s. 182-195

299 |bidem, s. 183.

300 Ibidem, s. 194.
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Produkty i ushugi kultury zaspokajaja potrzeby i pragnienia publiczno$ci. Poniewaz te

ostatnie podlegaja ciaglej zmianie i aktualizacji, pojawia si¢ konieczno$¢ ciaglej otwartosci

na zmiany w Kierunku ich zaspokojenia. Wymaga to wysitku od instytucji kultury i powoduje

okreslone implikacje w ich dziataniach i decyzjach, wskazane w publikacji ,,Creative Arts

Marketing”:

»Elementy produktu musza by¢ stale weryfikowane pod katem ich przydatnosci
dla odbiorcow.

Nalezy podja¢ trudne decyzje o porzuceniu inicjatyw, ktore przestaty odpowiadac
potrzebom nowych segmentoéw odbiorcéw w kolejnych cyklach zycia produktu.

W przeciwnym razie bedg one bezuzytecznie pochtania¢ czas i zasoby, ktére moglyby
by¢ lepiej wykorzystane gdzie indziej.

Organizacja musi koncentrowac si¢ na zmianach w srodowisku zewnetrznym.

W  biznesie, ktory w tak duzym stopniu polega na swoich pracownikach
reprezentujagcych produkt, ich umiejetno$ci i postawy musza by¢ dostosowane
do zmieniajacych si¢ okolicznosci poprzez autentyczne zaangazowanie w szkolenia

i rozw6j.”30

302

Magdalena Sobocinska®"* wskazujac, ze specyfika rynku kultury wynika z funkcji, jakie

petnig produkty kultury oraz zachowania odbiorcow oferty instytucji kultury, opracowata

na podstawie ,,Stownika poje¢ i tekstow kultury” oraz artykutu ,,.Swiatta na widownie” zestaw

takich funkcji (tabela 11.7).

Tabela I1.7. Rodzaje funkcji dobr i uslug kultury

Funkcje Istota funkcji

Estetyczna produkty sfery kultury umozliwiaja konsumentowi osiagnigcie

przyjemnosci, satysfakcji z kontaktu z atrakcyjna pod pewnym
wzgledem forma; jest to mozliwe, jezeli odbiorca zaakceptuje estetyke,
ktora proponuje tworca; dziatanie tej funkcji przejawia si¢ w
uaktywnieniu estetycznym, pogtebieniu wrazliwosci konsumentow
dobr 1 ustug kultury; w ksztattowaniu wrazliwosci odbiorcow wazng
rolg odgrywa wychowanie estetyczne, ktére umozliwia krytyczng
oceng 1 warto$ciowanie zjawisk artystycznych

%01 Hill E., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing, wyd. 2, Routledge, London 2003, s. 140.
302 Sobocinska M., Zachowania nabywcéw na rynku dobr i ustug kultury, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2008, s. 15.
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Komunikacyjna | dobra i ustugi kultury, pelniac funkcj¢ komunikacyjng utatwiaja
porozumiewanie si¢ ludzi; z jednej strony wzorce komunikacyjne sa
nasladowane i odtwarzane w filmie, w teatrze, a z drugiej — sztuka
tworzy odrebne konwencje komunikacji, ktére w swoisty sposob
budujg zwigzek migdzy nadawcg a odbiorcg; ponadto ,,powiedzonka”
Z filméw, ksiazek staja si¢ takze niekiedy sktadnikiem kodu
jezykowego

Impresywna poprzez funkcje impresywna dobra i ustugi kultury oddziatuja na
odbiorce, wywolujac reakcje emocjonalng, a czasami takze zmieniajac
postawy i zachowania; w sytuacji, w ktorej tworca wyrazajac swoj
swiatopoglad, co czesto aczy sie z krytyka spoteczng, polityczna,
zamierza ksztattowac postawy, funkcja ta przyjmuje postac ideologii

Poznawcza pehiace funkcje poznawcza dobra i ustugi kultury stuzg ukazywaniu
rzeczywistos$ci jako jej odbicie; w zwigzku z tym podobienstwo §wiata
przedstawionego w ksigzkach, filmach do rzeczywisto$ci moze by¢
zroédtem wiedzy historycznej, etnograficznej, psychologicznej

Integracyjna produkty sfery kultury, ktére petnig funkcje integracyjng, wytwarzaja
poczucie wspdlnoty konsumentdéw z innymi odbiorcami,

W konsekwencji wytwarza si¢ wi¢z dzieki wspdlnemu uczestnictwu
W kulturze; powstata wig¢z ma podwdjne znaczenie, jezeli dotyczy nie
tylko relacji odbiorca-odbiorca, ale takze tworca-odbiorca
Dydaktyczna teksty kultury ukazujg wzorce i negatywne przyktady bohaterow,
postaw, zachowan i zawieraja swego rodzaju wskazoéwki
postgpowania; petnienie funkcji dydaktycznej oznacza, ze odbiorca
staje si¢ obiektem dziatan wychowawczych

Ludyczna dobra i ustugi kultury, ktore petnia funkcje ludyczna, sg kreowane
przede wszystkim z mys$la o dostarczeniu odbiorcy rozrywki, zabawy;
niejednokrotnie sprawia to, iZ mniejsze znaczenie majg wtedy
pozostale funkcje

Terapeutyczna produkty kultury petnigc funkcje terapeutyczna, dajg odbiorcy
mozliwo$¢ zapomnienia o problemach; poprzez identyfikowanie si¢

z fikcyjnymi bohaterami jednostka moze realizowac swoje pragnienia
bycia kim$ innym; funkcja terapeutyczna przejawia si¢ takze tym, ze
uczestnictwo w kulturze moze by¢ dla niektorych odbiorcow forma
odpoczynku

Zrédlo: Sobocinska M., Zachowania nabywcéw na rynku dobr i ustug kultury, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 14-15; tabela opracowana na podstawie: Sfownik pojec¢ i tekstow kultury, pod
red. E. Szczesnej, WSiP, Warszawa 2002, s. 79-82; Zimnica-Kuziota E., Swiatla na widownie. Socjologiczne
studium publicznosci teatralnej, Wydawnictwo Uniwersytetu .odzkiego, £.6dz 2003, s. 130-145

Produkty kultury skladaja si¢ z elementéw materialnych i niematerialnych.
W zalezno$ci od produktu mozemy analizowaé rozny stopien jego nasycenia tymi dwoma

rodzajami elementow.
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Rysunek I1.2. Przykladowe produkty rynku kultury o réznym udziale elementow

materialnych i niematerialnych

przewaga
elementow
niematerialnych

o Spektakl teatralny

o Koncert w filharmonii
o Telewizja, radio

o Wystawa w muzeum
e Obraz

e Plyta CD

o Ksigzka

przewaga
elementow
materialnych

Zrédlo: Sobocinska M., Zachowania nabywcéw na rynku dobr i ustug kultury, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 25. Rysunek opracowany na postawie: Payne A., Marketing ustug, PWE,
Warszawa 1997, s. 22

Jak mozemy odczytaé z zaprezentowanego powyzej rysunku, wystawy plasuja si¢ mniej
wigcej w potowie skali w zakresie udzialu w nich elementow materialnych 1 niematerialnych.
Zajecia edukacyjne znajdowalyby si¢ zdecydowanie po stronie przewagi elementow
niematerialnych.

W 2017 r. opracowano schemat produktu kultury zlozony z trzech po6l wartosci
(tabela 11.8) odnoszacych sie do symbolicznych korzysci: uzytecznoscei, spekulacji i estetyki®%®.
Pola te dotykajg warstw niematerialnych. Wskazano, jakie wartos$ci symboliczne odpowiadaja
za to, ze produkty kultury sa doceniane przez klientow. Autor dodaje rowniez, zZe ,,przez
zglebienie tego, co ,,ukryte” w produkcie, uzyska¢ mozna wewngtrzny portret nabywcy;
utworzy¢ nie tyle persone, ile profil jej uswiadomionych i nieuswiadomionych potrzeb,

pragnien, wartosci etc.””3%4

303 Laberschek M., Identyfikacja pol warto$ci produktu kultury, Zarzqgdzanie w Kulturze, 2017, nr 18, z. 3, s. 283~
305.
%04 1bidem, s. 283.
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Tabela I1.8. Pola wartosci produktu kultury

Odnosi si¢ do symbolicznych znaczen ujawniajacych
si¢ w $wiadomosci konsumenta, ktore wiaza si¢ z jego
0sobistymi korzysciami, ktorych jednak dozna w innej
sytuacji: gdy stanie si¢ uzytkownikiem spotecznej
warto$ci produktu.

Pytanie konsumenta: ,,Dlaczego ze spolecznego
punktu widzenia produkt ten jest dla mnie
warto$ciowy?”

Pole Opis Swiadomos¢
Pole Nawiazuje do ,,uzytkowej”, czy tez ,,materialnej” Pola odnoszg si¢
uzytecznosci | ptaszczyzny produktu. do $wiadomych

Dotyka symbolicznych znaczen produktu, ktore jawig | obszarow jazni
si¢ w §wiadomosci konsumenta, a ktore wigzg si¢ cztowieka, ktory
Z jego osobistymi korzys$ciami, jakich dozna, gdy moze zupetnie
spozytkuje produkt. $wiadomie
Pytanie konsumenta: ,,Dlaczego z mojego punktu okresli¢ to,
widzenia produkt ten jest dla mnie wartosciowy?” dlaczego jeden
Pole Zwigzane jest ze ,,spoteczng” czy ,.kulturowg” produkt jest
spekulacji przestrzenia. bardziej

warto§ciowy niz
inny.

Pole estetyki

W $wiadomosci odbiorcy produktu kultury nie
pojawiajg si¢ jego czytelne znaczenia. Nie potrafi on
sprecyzowac, dlaczego produkt jest dlan wartosciowy,
jakie przedstawia korzysci. Nieokreslone ,,co$”
przyciaga jednak jego uwage (albo przeciwnie,
wzbudza nieched).

Na plaszczyZnie doswiadczenia estetycznego odbiorca
moze jedynie stwierdzié: ,,Z pewnego powodu produkt
ten jest dla mnie wartosciowy”. Ten powod ma jednak
wymiar wieloznaczny. Mozna go odczu¢, ale nie
sprecyzowac.

Pole
umiejscowione
jest poza
$wiadomoscig
cztowieka.

Zrodlo: tabela opracowana na podstawie cytatow z tekstu Laberschek M., Identyfikacja pol wartoéci produktu
kultury, Zarzgdzanie w Kulturze, 2017, nr 18, z. 3, s. 283-305

Wymogi wspotczesnosci nakazujg nam mysle¢ juz nie tylko o produkcie samym

W sobie, ale zdecydowanie szerzej o catoSciowym doswiadczeniu zwigzanym z obcowaniem

z oferta kulturalng. Ponizszy rysunek przedstawia wymiary do$wiadczenia muzealnego,

obrazujac, z jak skomplikowanym i wielowgtkowym zagadnieniem mamy tu do czynienia.

123



Rysunek I1.3. Wymiary doSwiadczenia muzealnego
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Zrédto: Kotler N., Kotler P., Can Museums be All Things to All People?: Missions, Goals, and Marketing’s Role,
Museum Management and Curatorship, 2000, Vol. 18, No. 3, s. 280

Przedstawia on trzy wymiary do$wiadczenia zwigzanego ze zwiedzaniem muzeum.
Os$ pozioma wskazuje zakres doswiadczen zwiedzajacych obejmujacy doswiadczenia wizualne
1 sensoryczne, zwigzane z rekreacja, spoteczne, edukacyjne oraz zwigzane ze §wigtowaniem
I zachwytem. O$ pozioma okresla poziomy do$wiadczenia muzealnego od dos$¢ biernego
po aktywny. Okrag prezentuje poziom ksztaltowania doswiadczenia klienta, poprzez
dodawanie réznych elementéw do oferowanych ustug, ktore stuza utatwieniu i wzmocnieniu
doswiadczenia muzealnego dla szerszej publicznoéci®®.

Wyzwaniem dla instytucji funkcjonujacych na rynku kultury jest konieczno$é

przetamywania stereotypow dotyczacych ich ofert. Z jednej strony postrzegane sa jako miejsca

305 Kotler N., Kotler P., Can Museums be All Things to All People?: Missions, Goals, and Marketing’s Role,
Museum Management and Curatorship, 2000, Vol. 18, No. 3, s. 271-287.
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nudne, staro$wieckie, z drugiej oczekuje si¢, ze ich oferta bedzie zupelie nieodptatna, lub
przynajmniej ,tania”.

Pomimo wskazanych trudnosci i watpliwosci w zakresie stosowania W sektorze kultury
modeli zarzadzania portfelem produktow przyjetych w biznesie, warto mie¢ ich swiadomos¢
I brac je pod uwage ksztaltujac oferte. W literaturze wskazuje si¢ rowniez powody, dla ktoérych
wykorzystanie tych modeli jako pomocy w planowaniu oferty kulturalnej moze znajdowacé
swoje uzasadnienie:

e ,czyni zatlozenia jasnymi,

e zacheca do kwantyfikacji,

e ulatwia zrozumienie sposobu, w jaki program pasuje do siebie,

e umozliwia wyrazne zmierzenie przewidywanej pracy organizacji w odniesieniu do jej
misji i priorytetow,

e pomaga zidentyfikowa¢ luki w $wiadczeniach.”3%

Zbyt wygoérowane oczekiwania co do potencjatu ekonomicznego produktu na rynku

kultury wigza si¢ z szeregiem trudnosci, ktore mozemy sklasyfikowaé w nastgpujacy sposob:

1) Model drzwi obrotowych
Wiele instytucji kultury przyjmuje, ze potrzeby i motywy réznych typow uzytkownikow nie
majg znaczenia.>%’

2) Model nieoczekiwanych zyskow
Przyjmuje si¢ zalozZenie, Ze oferta kulturalna nie ma celow gospodarczych i bedzie istnie¢ bez
wzgledu na popyt. W takim ujeciu wszelkie przychody traktowane sg jako nadzwyczajny zysk,
w takim rozumieniu, ze s3 czyms$ mile widzianym, ale jednak dodatkowym i niekoniecznym
do funkcjonowania instytucji.’®
3) Model samofinansowania

Oczekiwania organizatorow w zakresie samofinansowania si¢ dziatalnosci kulturalne;.

4) NieadekwatnoS$ci ustroju publicznych instytucji kultury do aktualnych wyzwan.

306 Hill E., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing, wyd. 2, Routledge, London 2003, s. 145.

307 Por. Simansone . Z. (kierownik projektu), NEMO Working Group, Muzea i przemysty kreatywne (praca
w toku), 2017, https://www.nck.pl/badania/raporty/raport-muzea-i-przemysly-kreatywne (dostep 20.10.2018).

308 por. Ashworth G., Prawdziwy potencjat, ukryte problemy. Opowiesé o pieciu miastach Europy Srodkowej i ich
dziedzictwie, [w:] Ashworth, G., Planowanie dziedzictwa, Migdzynarodowe Centrum Kultury, Krakow 2015,
S. 66.
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LFormy organizacyjne takiej dziatalno$ci winny ewoluowa¢ w kierunku rynkowym,
prokonsumenckim, a nawet prosumenckim, co nie musi wykluczaé artyzmu i wyrafinowania
tego rodzaju tworczosci.” 3%

Nie mozna roéwniez nie doceni¢ roli, jaka odgrywa odbiorca w ostatecznym
ksztattowaniu produktu, a raczej szerzej doswiadczenia w ramach oferty kulturalne;.
»Produktem jest doswiadczenie tworzone przez interpretacje, a zatem kazda grupa
uzytkownikéw ma do czynienia z innym produktem, mimo ze uzytkuje go w tej samej
przestrzeni i za pomoca tych samych zasobow.”*!0 Instytucje kultury realizujac projekty
kreatywnego doswiadczania dziedzictwa kultury, komunikujg si¢ z klientem za pomoca
niekonwencjonalnych form i kanatow, w ciekawy, czesto zabawny sposob wciagaja odbiorce
W swoje aktywnos$ci. Charakteryzuja si¢ rowniez otwarto$cia na dziatania tworcze zar6wno
pracownikow, jak i klientow.>!* Budowanie do$wiadczenia klienta, ktore pozwala zaangazowaé
i pokaza¢ warto$ci ptyngce z nowych rozwigzan, moze przynies¢ wymierne efekty w postaci
zaangazowanego Srodowiska pracy, bardziej zadowolonych i utozsamiajacych si¢ z markg
klientow, kreatywnych i che¢tnych do dziatania pracownikdéw, ale rowniez pozwoli opracowac
nowe modele biznesowe, poprawi¢ komunikacje we wszystkich punktach styku, projektowaé
nowe i innowacyjne rozwiazania w strefie oferowanej, jak tez organizacyjnej. 32

Punkty styku konsumentéw z marka lub ofertg instytucji kultury powinny przektadaé
si¢ na budowanie doswiadczenia. Konieczne jest zarowno zarzadzenie punktami styku
W $wiecie rzeczywistym (m.in. przestrzen instytucji, dojazd, parking, pracownicy), jak rowniez
w $wiecie wirtualnym (m.in. strony internetowe, media spotecznosciowe) i wykorzystywanie
synergii pomiedzy tymi §wiatami (crossmarketing, crossmedia).’'®
O budowaniu doswiadczenia klienta i zarzadzaniu warto$cig dla klienta w instytucjach

teatralnych 1 filharmoniach pisze Wioletta Krawiec zestawiajac wartosci proponowane przez

instytucje kultury z oczekiwaniami uczestnikow kultury .34

399 Kieliszewski P., Proba przejscia do rynkowego modelu zarzgdzania publiczng instytucjg kultury na przyktadzie
Teatru Muzycznego w Poznaniu, Prakseologia, 2015, Wol. 157/2, s. 273.

310 Ashworth, G., Prawdziwy..., op. cit., s. 66.

311 Krawiec W., Kreatywno$¢ jako determinanta tworzenia wartoéci i poglebiania do§wiadczen jej odbiorcow,
Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2018, nr 529, s. 129-139.

%12 Ipidem, s. 137.

313 Krawiec W., Szymanska K., Marketing do$wiadczen w instytucjach teatralnych na przyktadzie Teatru Lalek
Arlekin w Lodzi, Handel Wewnetrzny, 2016, nr 2, s. 255-256.

314 Zob. Krawiec W., Zarzqdzanie wartoscig dla klienta a marketing dosSwiadczer w instytucjach kultury.
Dziatania wspolczesnego teatru i filharmonii, Wydawnictwo Uniwersytetu £odzkiego, £.6dz 2020.
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I1.3. Zachowania klientéw i konsumentéw na rynku kultury

Zachowania konsumentéw (odbiorcow do$wiadczenia) s3 determinowane przez
proponowane im ustugi i1 dobra kulturalne, ich profile psychologiczne, spoteczne
i demograficzno-ekonomiczne,  dzialania  marketingowe oraz rozwdj technologii
informatycznych.3!® Nie bez znaczenia jest rowniez sytuacja ekonomiczna, ktéra przeklada sic
na wydatki na kulture, a tym samym na sposob korzystania z niej.3'® Widoczne sa zmiany
zachowan konsumentéw, ktore wynikajg zarowno z uzytkowania mediow spotecznos$ciowych,
ustug mobilnych, zmian w stylu Zycia, jak i dziatan samych przedsigbiorstw.3’ Czynniki te
wplywaja rowniez na wspolczesne postrzeganie kultury oraz uczestnictwo w kulturze.3!8

Wazna rolg w ksztaltowaniu zachowan wspotczesnych gospodarstw domowych petni
czas wolny. A zwickszona iloéé czasu wolnego zwieksza konsumpcje.3® W omawianym
temacie szczegdlnie istotng role odgrywa ilo$¢ czasu wolnego, ktéra cztowiek moze
zagospodarowac zgodnie ze swoja swobodng decyzja. W tej bowiem grupie znajduja si¢
elementy wptywajace na rozwdj czlowieka (edukacja, udziat w kulturze, sport, rekreacja, etc.).

Ponizej zaprezentowano piramide potrzeb zaadaptowang przez L. Hill, C. O’Sullivan
oraz T. O’Sullivan®*?® do do$wiadczenia produktu kultury. Aby mozliwe bylo realizowanie
potrzeb wyzszego rzedu, zwigzanych z rozwojem, bezwzglednie konieczne jest zadbanie przez

instytucje kultury o potrzeby zwigzane z wygoda, komfortem, bezpieczenstwem i dostepem.

815 Krawiec W., Szymanska K., Marketing. .., op. cit., s. 256

316 Kosiada-Sylburska M., Bryla P., Zalezno$¢ miedzy wybranymi wskaznikami makroekonomicznymi
a wydatkami gospodarstw domowych na kulture w Polsce w latach 2000-2017, Studia Prawno-Ekonomiczne,
2019, tom CXIlI, s. 285-301.

317 Bartosik M., Zachowania konsumentow, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018.

318 7abinska T., Turystyka kreatywna. Koncepcja i mozliwosci rozwoju w Polsce, Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, 2012, nr 258, s. 260-270.

319 Bywalec Cz., Ekonomika i finanse gospodarstw domowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012,
s. 55-58.

320 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing, Butterworth-Heinemann, Oxford 1997, s. 119,
cyt. za: Smolen T., Produkt kultury — charakterystyka marketingowa, Zeszyty Naukowe / Akademia Ekonomiczna
w Krakowie, 2006, tom 53, nr 720, s. 94.
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Rysunek 11.4. Hierarchia potrzeb A. Maslowa zaadaptowana do doswiadczenia

produktow kultury
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Zrédto: Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing, Elservier Butterworth-Heinemann, Oxford
1997, s. 119, cyt. za: Smolen T., Produkt kultury — charakterystyka marketingowa, Zeszyty Naukowe / Akademia
Ekonomiczna w Krakowie, 2006, tom 53, nr 720, s. 94

Z badan przeprowadzonych w Polsce wynika, ze czynniki wptywajace na satysfakcje
odbiorcéw z wizyty w muzeum to przede wszystkim: liczba 1 stan eksponatow; sposob ich
ekspozycji, dopasowanie oferty muzeum do indywidualnych zainteresowan oraz, w dalszej
kolejnosci, zachowanie personelu muzealnego i og6lna atmosfera muzeum (m.in. brak thumow,
cisza 1 spokoj, mozliwos¢ kontemplacji). Respondenci zwracaja rowniez uwage na kwestie
praktyczne zwigzane z wizyta w muzeum, sg to mozliwos¢ zakupu biletu online, wygoda
zaparkowania samochodu oraz w przypadku osob posiadajacych dzieci — udogodnienia

dla rodzicow.3

321 Macalik J., Komunikacja marketingowa polskich muzeéw w opinii ich publicznoéci — wnioski z badan
empirycznych, Zarzqdzanie w Kulturze, 2019, tom 20, nr 4, s. 481.
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Joanna Macalik®?? okreslita kluczowe trendy, ktore znajduja swoje odzwierciedlenie

U konsumentéw kultury z perspektywy wyzwan dla muzedéw. Prezentuje je ponizsza tabela.

Tabela I1.9. Preferencje wspolczesnego konsumenta i trendy w jego zachowaniu

a wyzwania dla muzeow

Cechy konsumenta Wyzwanie dla muzeow

podleganie wielu

koniecznos$¢ przebicia si¢ z ofertg przez clutter reklamowy

roznorodnym konieczno$¢ budowania spojnego i trwatego wizerunku
bodzcom instytucji muzealnej, w tym konsekwentnej identyfikacji
wizualnej
koniecznos¢ dostarczenia odbiorcom unikalnych bodzcow
brak czasu dostosowanie godzin i dni otwarcia do potrzeb

zwiedzajacych

organizacja krotkich, intensywnych spotkan, ekspozycji
mozliwych do zwiedzania w krotszym niz przeci¢tnie czasie
mozliwos¢ polaczenia zwiedzania z positkiem,
odpoczynkiem, spedzeniem czasu z rodzing i przyjaciotmi

poszukiwanie
intensywnych

wrazen

nawigzywanie organizowanymi ekspozycjami do waznych,
aktualnych tematéw spotecznych

laczenie zwiedzania ekspozycji z udziatem w grach,
symulacjach, rekonstrukcjach historycznych itp.
poszukiwanie nowych metod prezentacji eksponatow
tworzenie czasowych ekspozycji tematycznych
dopasowanych do zainteresowan wybranych grup
odbiorcow

digitalizacja zycia
codziennego

wprowadzenie kioskow multimedialnych, kodow QR,
aplikacji mobilnych

digitalizacja zbiorow

nowe formy
komunikacji

rozbudowana i zgodna z kryteriami usability strona
internetowa

uzywanie do komunikacji z odbiorcami mediow
spotecznosciowych, mailingdw, kampanii internetowych

wysoka swiadomos$¢

konsumencka

racjonalne i uczciwe budowania oferty
wyksztatcenie mechanizmow lojalnosci odbiorcow (znizki,
programy lojalno$ciowe, karnety)

nastawienie na efekt,

skutek

podkreslenia walorow edukacyjnych ekspozycji i wydarzen
organizowanych przez muzeum
umozliwianie na terenie muzeum relaksu i rozrywki

322

Macalik J., Wspoétczesny odbiorca masowy jako wyzwanie dla ustug muzealnych, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2014, nr 354, s. 51-60, https://doi.org/10.15611/pn.2014.354.05.
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indywidualizm e umozliwianie zwiedzania w sposob indywidualny,
preferowany przez odbiorce

e umozliwianie odbiorcom wspoéldecydowania
0 ekspozycjach czasowych, wydarzeniach, eventach

Zrédto: Macalik J., Wspoltczesny odbiorca masowy jako wyzwanie dla ustug muzealnych, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2014, nr 354, s. 54-55

W tabeli wyrdzniono te wyzwania, ktorym w znacznej mierze odpowiadajg zagadnienia
prezentowane w niniejszej pracy. Dotycza one wprowadzania rozwigzan w zakresie
wspotdecydowania o ofercie, racjonalnego i uczciwego budowania tej oferty, poszukiwania
wspolnie z odbiorcami nowych form prezentacji oraz odpowiadania na ich potrzeby zaréwno
w zakresie organizacyjnym, utatwiajagcym korzystanie z oferty, jak i tematycznym.

Spojrzmy réwniez na klientow i konsumentoéw oferty kulturalnej z perspektywy teorii
dyfuzji innowacji. E. Hill, C. O’Sullivan, T. O’Sullivan®?® dokonali adaptacji teorii Everetta
M. Rogersa®?* w zakresie podziatu spoteczenstwa na pieé¢ grup w zaleznosci od ich sktonnosci
do popierania nowych idei lub nowych produktow. Proces zaprezentowano na ponizszym

wykresie.

Wykres 11.3. Proces dyfuzji (zaadaptowany od Rogersa, 1962)

—

2
0
g Wczesna
S wiekszose
\% 34%
£ |Innowatorzy L Pona Maruderzy
° 2.5% 4 Wezesni wiekszosé 16%
nasladowcy 34%
13.5%
f Czas —=
Niezbedna publicznos¢
dla nowe;j oferty

Zrédto: Hill E., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing, wyd. 2, Routledge, London 2003, s. 40

323 Hill E., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing, wyd. 2, Routledge, London 2003, s. 40-42.
324 Rogers E., Diffusion of Innovations, The Free Press, New York 1962.
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Ponizej przedstawiono opis poszczegoélnych grup zaczerpnigty z E.M. Rogersa®® oraz

E. Hill, C. O’Sullivan, T. O’Sullivan®?®:

1.

Innowatorzy - stanowig mniej niz 3 procent populacji, ze wzgledu na zamoznos$¢ moga
sobie pozwoli¢ na bycie pierwszymi w korzystaniu z nowych produktow czy ustlug.
Sa selektywni i majg nastawienie na wlasny wizerunek. Maja duza tolerancje na ryzyko;
sg raczej podekscytowani niz zaniepokojeni perspektywa tego, co nieznane.

Weczesni nasladowcey — to mniej odwazna grupa od innowatoréw, wchodzg na rynek
po nich. Sg wyksztatceni 1 pewni siebie, otwarci na nowe idee. Zazwyczaj s3 juz
zainteresowani dziedzing, w ktorej wprowadzana jest innowacja. Na przyktad pierwsi
odbiorcy form tanca wspodlczesnego beda pochodzi¢ z istniejagcej publicznosci
tanecznej. Pozyskanie tej grupy jest kluczowe dla wdrozenia innowacji. Jesli oni nie
skorzystaja z ustugi kulturalnej, nie ma szans, by zadziatat najpopularniejszy kanat
komunikacji w kulturze, jakim jest marketing szeptany (obecnie rowniez rozszerzony
na media spotecznos$ciowe). Istnieje $Scista korelacja miedzy ta grupa a liderami opinii,
czyli osobami, ktorych postawy i1 zachowania wplywaja na czlonkéw ich grup
spotecznych i rodzinnych.

Wezesna i pozna wiekszo$¢ — to wickszos¢ klientow, zachecona przyktadem
wczesnych nasladowcow, staje si¢ sklonna przyjaé pomyst do realizacji. Lacznie grupy
te stanowig ponad dwie trzecie catego rynku. Wczesna wigkszo$¢ to ludzie stateczni
i nalezacy do klasy s$redniej. Czlonkowie pdznej wickszos$ci sa starsi i bardziej
tradycyjni w swoich warto$ciach, co czyni ich naturalnie konserwatywnymi. Niechetnie
podchodza do innowacji, ale w koncu si¢ do nich przekonuja, gdy wszyscy inni to
zrobig.

Maruderzy —znajduja si¢ na peryferiach §wiata sztuki, ale w koficu zdaja sobie sprawe,
ze do$wiadczenie sztuki ma im co$ wyjatkowego do zaoferowania i zaczynajg korzystac
z oferty kulturalnej.

Nieadaptujacy — bez wzgledu na to, jaki produkt lub ustuga jest rozwazana, nadal
bedzie istniata grupa ludzi, do ktorych nigdy nie dotrze. W sztuce "wrogim" segmentem
spoteczenstwa sg zdecydowani nieadaptujacy. By¢ moze probowali oni sztuki 1 uznali
ja za niewystarczajaca, albo tez ich samoocena lub kultura osobista zniechgcity ich do
tej perspektywy. Zwlaszcza dla sektora subsydiowanego osoby nieche¢tne sztuce

stanowig dylemat, poniewaz juz przyczynity si¢ do jej rozwoju poprzez podatki krajowe

325 Rogers E., Diffusion of Innovations, The Free Press, New York 1962, s. 252-278.
326 Hill E., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing, wyd. 2, Routledge, Londyn 2003, s. 40-42.

131



1 lokalne. Moze si¢ zdarzy¢, na przyktad, ze dzien otwarty teatru przyciaga ludzi, ktorzy
nigdy nie wrdca na widownig, ale ich doswiadczenie zostato wzbogacone przez kontakt

z dziatalnos$cig artystyczna.

Na wzorce uczestnictwa w kulturze wplyw maja czynniki: spoteczne, osobiste,

psychologiczne®?’, ktore przedstawiono w tabeli 11.10.

Tabela I1.10. Czynniki wplywajace na wzorce uczestnictwa w kulturze

Czynniki spoteczne

e uwarunkowania kulturowe
e wplyw grup odniesienia (rodzina, znajomi,

wspolpracownicy)

e klasa spoleczna

e dochody

e poziom wyksztalcenia
Czynniki osobiste oraz w mniejszym stopniu:

e wiek

e ple¢

e percepcja

- . e przekonania i postawy

Czynniki psychologiczne e o0sobowoid

e motywacja

Zrédlo: Opracowano na podstawie: Hill E., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing, wyd. 2,
Routledge, London 2003, s. 43-48

Autorzy®?® opisali rowniez, w jaki sposob podejmowana jest decyzja o skorzystaniu

z oferty kultury i kto te decyzj¢ podejmuje. Wskazali nastepujace role w podjeciu decyzji

0 uczestnictwie w wydarzeniu:

Inicjator to osoba, ktora jako pierwsza proponuje wizyte w galerii, muzeum lub wyjscie
do teatru.

Rada osoby wywierajacej wptyw (influencer) ma znaczenie w ocenie alternatyw, a jej
opinia jest ceniona przez innych cztonkow grupy.

Osoba decydujaca dokonuje ostatecznego wyboru miejsca i czasu.

Kupujacy realizuje transakcj¢ zakupu biletow.

Uczestnik bierze udziat w wydarzeniu.®?°

327 |bidem, s. 43-48.
328 |bidem, s. 49-54.
329 |bidem, s. 53.
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Wszystkie wskazane role moga by¢ skupione w jednej osobie. Najczgsciej jednak proces
decyzyjny jest bardziej zlozony, dlatego sugeruje si¢, ze instytucje kultury musza dostrzegac
wszystkie osoby biorgce udzial w procesie podejmowania decyzji oraz rozumie¢ ich wptyw
na ostateczny wybor.3%

Proces podejmowania decyzji zakupu przez konsumenta zostal zobrazowany przez
Magdaleng Sobocinska (rysunek [1.5), ktéora wskazuje na uksztaltowanie potrzeby,
uwarunkowania uczestnictwa w kulturze, motywacje oraz etapy podejmowania decyzji.

Czynniki wplywajgce na proces podejmowania decyzji, ktory prowadzi do uczestnictwa
rodziny w programie kulturalnym to aspiracje, wczesniejsze do$wiadczenia i role matek.3!
Na decyzj¢ dotyczaca odwiedzin danego muzeum wptyw maja:

a) indywidualne zainteresowania (71%),

b) rekomendacja rodziny lub znajomych (38%),

¢) informacje w mediach (31%),

d) marka muzeum (30%),

e) reklama (13%),

f) informacje otrzymywane bezposrednio od danego muzeum, np. poprzez newsletter,

mailing, media spotecznosciowe (8%).3%?

Wisréd zrodet, z ktorych respondenci dowiaduja si¢ o ofercie muzedw, dominuja media
cyfrowe, nastgpnie opinie znajomych lub rodziny, a w dalszej kolejno$ci informacje uzyskane
w stacjonarnej informacji turystycznej miasta, ktore odwiedza, media tradycyjne (prasa,
telewizja 1 radio) zamykajg stawke. Biorgc pod uwage, jak wazna jest rekomendacja, warto
zauwazy¢, ze az 92% ankietowanych przynajmniej raz polecilo muzeum lub wystawe
znajomym lub rodzinie.3*

Wsrod narzedzi marketingowych wplywajacych najsilniej na odczucie potrzeby
skorzystania z centrum nauki wskazano rekomendacj¢ znajomych (52,5%), reklameg
telewizyjng (31,6%), rekomendacje rodziny (26,6%), reklam¢ w portalu spotecznosciowym
(18,7%) oraz banery, plakaty, reklame na przystankach (15,7%)%**. Z kolei w znalezieniu oferty

centréw nauki jako najbardziej przydatne respondenci oceniaja: reklam¢ telewizyjng (31,3%),

330 Ihidem, s. 54.

331 Sperjoatmodjo G.W.L., Kaihatu V.A.M., Family Decision-Making Process on Cultural Heritage Appreciation
in AkhirPekan@MuseumNasional, Procedia - Social and Behavioral Sciences, 2016, Vol. 222, s. 539-547.

332 Macalik J., Komunikacja marketingowa polskich muzeéw w opinii ich publicznoéci — wnioski z badaf
empirycznych, Zarzqdzanie w Kulturze, 2019, tom 20, nr 4, s. 481-482.

333 |bidem, s. 481-482.

334 Gotwald B., Komunikacja marketingowa w srodowisku omnikanatowym. Potrzeby i zachowania konsumentow
na rynku centrow nauki, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2020, s. 102.
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rekomendacj¢ znajomych (27,2%), informacj¢ w wyszukiwarce (21,8%) oraz reklam¢ w

portalu spotecznosciowym (21%).3%

Rysunek 11.5. Proces podejmowania decyzji zakupu przez konsumenta débr i uslug
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Zrédlo: Sobocinska M., Zachowania nabywcéw na rynku dobr i ustug kultury, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 127

335 |bidem, s. 104.
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Konsumenci oferty kulturalnej wskazuja, zZe najwazniejszym czynnikiem
marketingowym wptywajacym na wybor przez nich oferty jest produkt; mniejsze znaczenie
maja cena, promocja i lokalizacja®®. Satysfakcja i lojalno§¢ konsumenta wobec podmiotu
udostepniajacego oferte kultury sg efektem jego poczucia bliskosci w réznych wymiarach:
fizycznym (dogodna lokalizacja, godziny otwarcia instytucji), psychologicznym (wi¢z

Y337, Konsumenci dobr

emocjonalna, postawy klienta) i wirtualnym (dostepnos¢ w Internecie
i ustug kultury wskazuja na nastepujace powody uczestnictwa w kulturze: rozwdj wiasnej
osobowosci, cheé odprezenia sie, rozrywka, sposob na spedzenie czasu ze znajomymi®3®, a ich
dobrostan psychiczny jest powiazany z zaangazowaniem w do§wiadczenie kulturalne®3,

Nie bez znaczenia sg przyzwyczajenia konsumentow zwigzane z korzystaniem z ustug
1 kupowaniem produktéw poza rynkiem kultury. W zakresie komunikacji marketingowej
uwzgledni¢ nalezy przyzwyczajenie konsumentéw do wykorzystywania réznych kanatow
w celu wejscia w interakcje z dostawcg oferty (kanat rzeczywisty i mobilny). Omnikanatowos¢
w kontekscie centrow nauki w Polsce zostata przedstawiona w pracy Beaty Gotwald3*, ktora
wyrdznila trzy grupy: omnikanatowcéw, multikanatlowcdéw 1 monokanalowcoOw. Pierwsza
grupa jest przyzwyczajona do korzystania w kilku kanaléw w tym samym czasie i swobodnego
przetaczania si¢ migdzy nimi. Multikanatowcy z kolei korzystajg z wielu kanatow, jednak bez
logicznego powigzania miedzy nimi. Wykorzystuja rézne kanaly do poszukiwania réznych,
niepowigzanych ze sobg tresci. Trzecia grupa jest przywiazana do korzystania z jednego
urzadzenia, ktore wykorzystuje do pozyskiwania informacji i komunikacji.3*

Wrazenia towarzyszace aktywnosciom kulturalnym Polakow byly analizowane
w ramach badania segmentacyjnego uczestnikow kultury®*? (patrz wykres 11.4). Widoczne sa
istotne roznice w postrzeganiu na tym tle wyj$¢ do muzeum. Najwigce] respondentow

po wizycie w muzeum uznalo, ze pozytecznie spedzito czas (60%) oraz dowiedzialo si¢ czego$

336 Sobocinska M., Zachowania nabywcéw na rynku dobr i ustug kultury, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2008, s. 108.

337 Ibidem, s. 110-111.

338 1bidem, s. 96-98.

339 Fan Y., Luo J. M., Impact of generativity on museum visitors' engagement, experience, and psychological well-
being, Tourism Management Perspectives, 2022, Vol. 42, art. 100958, https://doi.org/10.1016/j.tmp.2022.100958.
340 Gotwald B., Komunikacja marketingowa w srodowisku omnikanatowym. Potrzeby i zachowania konsumentow
na rynku centrow nauki, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2020.

1 1bidem, s. 89-90.

32 Muzeum Historii Polski, Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN, Narodowy Instytut Fryderyka Chopina /
Smartscope, Badanie segmentacyjne uczestnikéow kultury, 2017, https://nck.pl/badania/raporty/raport-badanie-
segmentacyjne-uczestnikow-kultury (dostep: 08.08.2018).
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nowego (52%). Muzea wypadaja stabiej od calosci aktywnos$ci kulturalnej w obszarze

pozwalajacym na oderwanie si¢ od codziennos$ci, odpoczynek i dobrg zabawg.

Wykres I1.4. Wrazenia towarzyszace aktywnosciom kulturalnym

DOBRZE SIE BAWILEM(AM) I 59 % @ 26%
E Wyniki statystycznie ODERWALEM(AM) SIE OD coDzIENNOSCI I 56% E’"‘ 32%
istotnie rézne w przypadku -
=00 ODPOCZALtEM(AM) NN 47% @ 27%
wyjscia do muzeum (czerwone
— nizsze, zielone — wyzsze) POZYTECZNIE SPEDZILEM|AM TAM czAs N 40% l ‘@ 60%
" istotna statystycznie DOWIEDZIALEM(AM) SIE CZEGOS NOWEGO [N 22% yiing 52%
réznica pomigdzy CZULEM(AM) WIEZ, BLISKOSC Z INNYMI UCZESTNIKAMI [ 21% l,
Warszawgq a catg Polska :
DOSWIADCZYLEM(AM) SILNYCH EMoc) I 17%
WYCISZYtEM(AM) SIE I 16% o 7%
NAUCZYLEM(AM) SIE CZEGOS NOWEGO H 12% ] lejf 31%
WZRUSZYLEM(AM) SIE [l 11%
POCZULEM(AM) SIE ZAINSPIROWANY(A) | ZMOTYWOWANY(A) DO ZROBIENIA CZEGOS W 11%
DUZO O TYM MYSLALEM|AM, ZASTANAWIALEM | AM SIE NAD TYM, CO OBACZYtEM/AM I 8% ]
ZROZUMIALEM(AM) COS, CO WCZESNIEJ NIE BY£O DLA MNIE CALKIEM JASNE B 5% ‘@ 15%

NUDZILEM(AM) SIE W 4%

Podstawa: wydarzenia wykonano ZIRYTOWALEM(AM) SIE 1 2%

ostatnio, N=1485,
Dane dla Warszawy, N=310 POCZULEM(AM) SIE ZDEZORIENTOWANY(A) | POGUBIONY(A) 1 1%

Zrédto: Muzeum Historii Polski, Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN, Narodowy Instytut Fryderyka
Chopina /  Smartscope,  Badanie = segmentacyjne  uczestnikéw  kultury, 2017, s.  87.
https://nck.pl/badania/raporty/raport-badanie-segmentacyjne-uczestnikow-kultury (dostep: 08.08.2018).

Polscy respondenci uwazaja muzea za ciekawe i1 warto$ciowe, jednak odbieraja
atmosfere w nich panujaca jako nieprzyjazna, a same muzea jako nieprzyjemne.3** Joanna
Macalik wskazuje tu na ,,pewnego rodzaju dysonans, sklaniajagcy do dalszej diagnozy
czynnikéw, waznych z punktu widzenia museum experience — doswiadczenia muzealnego.”3*

Dostrzegane sg juz pewne symptomy transformacji roli konsumenta w funkcjonowaniu
instytucji kultury z postawy biernej do aktywnej**®. Cho¢ rola widza wciaz jest dominujaca,
to widoczna jest coraz aktywniejsza postawa konsumentow kultury, ktorzy chcg stawac sig

wspottworcami oferty. Konsument chee posiada¢ wplyw na ofertg 1 oczekuje, ze bedzie ona

dostosowana do jego potrzeb.346

343 Macalik J., Komunikacja..., op. cit., S. 479

344 Ibidem, s. 479.

345 por. Dellaert B.G.C., The Consumer Production Journey: Marketing to Consumers as Co-producers in the
Sharing Economy, Journal of the Academy of Marketing Science, 2019, Vol. 47, s. 238-254.

346 Kosiada-Sylburska M., Dlaczego konsumenci angazuja si¢ w przygotowanie ustug w muzeach? Wstep do
badan, [w:] Borodako K. (red.), Turystyka w okresie pandemii, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2021,
s. 219-227.
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Segmentacja klientow w oparciu o dane metryczkowe i o podziat na 2 grupy klientow
(indywidualnych 1 klientow grupowych, w ramach ktorych szczegodlng kategorie stanowia
szkoty) jest czgstym modelem przyjmowanym przez instytucje kultury. Szczegdlnie na analize
danych we wskazany sposob pozwalajg systemy sprzedazy biletow, z ktorych fatwo pozyskaé
te dane. Warto jednak zwroci¢ uwage, ze w literaturze oraz w réznego rodzaju raportach
opracowano typologie i segmentacj¢ klientow, ktora moze by¢ bardzo przydatna dla instytucji
kultury.

Pierwsza z typologii, ktérg chciatabym zaprezentowac, jest oparta gtéwnie o to, czym

347 'w ramach

dla obiorcéw jest uczestnictwo w kulturze, autorstwa Magdaleny Sobocinskiej
ktérej wyodrebniono 3 grupy: mitosnicy kultury; zorientowani na edukacj¢ oraz poszukujacy
odpoczynku. Kolejnym przykladem s3 badania segmentacyjne uczestnikow kultury®*
przeprowadzone w 2016 roku przez Smartscope na wspdlne zlecenie Muzeum Historii Zydéw
Polskich POLIN, Muzeum Historii Polski oraz Narodowego Instytutu Fryderyka Chopina
(tabela 11.11). Przygotowano klasyfikacj¢ uczestnikow kultury uwzgledniajac ich potrzeby,
wydatki na cele kulturalne i sposoby spgdzania wolnego czasu. W oparciu o zebrane dane
wyrdzniono nastepujace grupy: Ludowi Tradycjonalisci, Aspirujacy Mainstream, Wycofani,
Przymusowi Domatorzy, Zdobywcy Wiedzy, Mtodzi Uciekinierzy, Konsumenci Kultury

Instytucjonalnej, Sensualni oraz Poprawni Konformisci.

Tabela II.11. Segmenty uczestnikow kultury

Udzial
segmentu
Segment Opis segmentu w populacji
uczestnikow

kultury

o Wybieraja niewymagajace formy kultury: festyn,
piknik, koncert na $wiezym powietrzu. Ich ulubiony
gatunek muzyczny to disco-polo.

e (zgsciej starsi, gorzej wyksztatceni, mieszkancy wsi.

e Potrzeby dotyczace czasu wolnego to odpoczynek i
bycie z innymi. 23%

e Potencjalnie zainteresowani duzymi bezptatnymi
imprezami typu piknik, najlepiej niedaleko ich miejsca
zamieszkania.

e  Glowny przekaz powinien koncentrowac si¢ na tradycji
i rodzinie.

Ludowi
Tradycjonali$ci

347 Sobocifska M., Zachowania..., op. cit., s. 142-153
38 Muzeum Historii Polski, Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN, Narodowy Instytut Fryderyka Chopina /
Smartscope, Badanie..., 0Op. Cit.
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Najlepsze kanaly komunikacji to tradycyjne media, a
zwlaszcza lokalne zrodta informacji (plakaty, prasa
lokalna, WOM).

Aspirujacy
Mainstream

Wybieraja aktywnosci zaspokajajace roznorodne
potrzeby rodziny. Chodzg do kina, zwiedzaja zabytki,
biorg udziatl w festynach, imprezach plenerowych,
odwiedzaja zoo — w sumie tych aktywnosci jest duzo
(dotyczy to rowniez kultury domowej).

Czesciej mtodsi, przecietnie wyksztatceni, mieszkancy
miast, rodziny z dzie¢mi.

Maja roznorodne motywacje: zdobywanie wiedzy,
spedzanie czasu razem, przezywanie, ale takze zabawa,
wypoczynek.

Zainteresowani uniwersalnymi atrakcjami, ofertg dla
rodzin, interaktywnym i multimedialnym zwiedzaniem.
Glowny przekaz powinien koncentrowac si¢ na
roznorodnosci (,,kazdy u nas co$ znajdzie”), odwotywac
si¢ zarowno do wartosci poznawczych, jak i rozrywki.
Najlepsze kanaly komunikacji to Internet (Facebook) i
prasa.

21%

Wycofani

Segment ludzi pasywnych o niskiej motywacji do
uczestnictwa w kulturze. Jesli deklaruja jakies potrzeby,
to dotycza one odpoczynku i wspdlnego czasu z rodzing
i znajomymi. Rzadko wychodza i jezeli juz, to
wybieraja festyn, zoo, kino lub koncert. Wolg zosta¢ w
domu i oglada¢ telewizje.

To osoby starsze, stabiej wyksztatcone, mieszkancy wsi.
Potencjalnie niska efektywnos$¢ dziatan przede
wszystkim ze wzgledu na mata aktywno$¢ kulturalng
segmentu.

Ewentualna komunikacja powinna dotyczy¢
odpoczynku, lekkiej rozrywki z innymi.

Kanaty komunikacji to gtéwnie media tradycyjne i
lokalne.

12%

Przymusowi
Domatorzy

Deklaruja wiele potrzeb zwigzanych z kultura, ale i tak
siedzg w domu. Angazuja si¢ gtdéwnie w aktywnosci
domowe: programy kulturalne, czytaja ksiazki i prase.
Rzadko wychodzg — jesli juz to do biblioteki lub na
festyn. Rownoczesnie to co ich wyr6znia, to
zdecydowane otwarcie na uczestnictwo w réznych
aktywnosciach, takze w kulturze niemasowe;j (balet,
wyktad, musical).

Osoby w srednim wieku, nieco czesciej ze wsi.

Z jednej strony chca odpoczaé, spedzic czas z rodzing i
znajomymi, ale z drugiej oczekuja wybicia z
codziennego rytmu, nowych przezy¢, wzruszen.

Trafi do nich przekaz, ktory pokaze, jak zerwac z rutyng
— ale w bezpieczny sposob. Komunikacja powinna
podkresla¢ wyjatkowos¢, ekskluzywno$¢ tematyki
prezentowanej przez muzeum, ale nie w sposob
dystansujacy (,.elitarnos¢ dla kazdego”).

12%
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Kanaty komunikacji to: WOM i Internet.

Zdobywcy
Wiedzy

Wybieraja aktywnosci, ktore umozliwiaja zdobywanie
wiedzy i do$wiadczanie przezy¢: zwiedzanie
historycznych miejsc, parki tematyczne, skanseny,
rekonstrukcje historyczne, ale takze muzea.

Czgsciej mhodsi, lepiej wyksztatceni, mieszKancy miast.
Czesciej tez maja dzieci, z ktérymi uczestniczg w
kulturze.

Nastawieni na wiedze i zdobywanie nowych wrazen;
pragmatyczni, traktujacy kulture uzytecznie.
Potencjalnie zainteresowani rekonstrukcjami,
interaktywnym zwiedzaniem i tematami odwotujacymi
si¢ do historii.

Glowny przekaz powinien koncentrowac si¢ na
warto$ciach poznawczych i nowoczesnej, interaktywne;j
formie zwiedzania (,,wiedza przez do$wiadczenie™).
Najlepsze kanaly komunikacji to Internet, ewentualnie
prasa.

11%

Mtodzi
Uciekinierzy

Kultura to dla nich mozliwo$¢ oderwania od
codzienno$ci i zanurzenia we wlasnym §wiecie. Chodza
do kina, na pikniki, festyny, koncerty, zwiedzaja
historyczne budynki, ale czes$ciej angazuja sie¢ w kulture
domowa: duzo czytaja i duzo czasu spgdzaja przed
komputerem (gry / Internet).

To osoby mtodsze, lepiej wyksztatcone, mieszkancy
srednich i duzych miast.

Zaangazuja si¢ tylko, jesli dana aktywnos¢ jest
dopasowana do ich zainteresowan.

Przyciagniecie ich wymagatoby bardzo atrakcyjnej i
nowoczesnej formy — nie tyle multimedialnej i
interaktywnej (chociaz wigkszos$¢ spodziewa sig takiego
zwiedzania), ale umozliwiajacej ,,zanurzenie”,
doswiadczenie czego$ osobiscie, na wlasnej skorze —

i to ten aspekt powinien by¢ przede wszystkim
komunikowany.

Kanaly komunikacji to Internet, zwtaszcza social media.

8%

Konsumenci
Kultury
Instytucjonalnej

To trzon uczestnictwa w kulturze. Najczesciej ze
wszystkich segmentéw chodza do opery, galerii sztuki,
filharmonii, teatru, na balet. Ale to nie tylko kultura
wysoka — to takze Kino, koncerty, muzea.

Segment aktywny mimo nieco starszego wieku; to
osoby znacznie lepiej wyksztatcone, mieszkancy
srednich i duzych miast.

Nie majg specyficznych potrzeb zwigzanych z czasem
wolnym, ale to, co wyrdznia ten segment, to sposob ich
zaspokajania: oni wybieraja kulturg.

Komunikacja powinna podkresla¢ ,kulturalny”
charakter wyj$cia do muzeum (,,kulturalny cztowiek
musi tu by¢”), mozliwo$¢ uczestnictwa w czyms
wyjatkowym, nie dla kazdego. Blizszy jest im przekaz

7%
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odwotujacy sie do historii jednostek, niz historii
wspolnot, narodow.

Preferujg tradycyjne kanaty komunikacji: prase, radio,
ale takze Internet.

Sensualni

Nastawieni na emocje, przezycia i poszukiwanie
wewngtrznego wzbogacenia, rownocze$nie poszukujg
tych przezy¢ w dos¢ tradycyjnych aktywnosciach (to nie
odbiorcy alternatywy). Duzo wychodza, najczesciej do
bibliotek, centrow kultury, na koncerty, do kina lub by
pozwiedzaé. A jeszcze czesciej z kultury korzystaja w
domu: czytajac, ogladajac sztuki teatralne, stuchajac
koncertow, sami rowniez tworzg (najczesciej pisza).
Nieco cze$ciej mezczyzni, osoby starsze, mieszkancy
miast. To dojrzali uczestnicy kultury, ktérzy znaja swoje
preferencje i je realizuja.

Mimo glebokiego zainteresowania tresciami
kulturalnymi, w tym segmencie muzeum nie jest
instytucja kultury pierwszego wyboru. Do muzeum
moga ich przyciagna¢ wystawy czasowe, tematyczne,
ktorych profil stwarza okazje do refleks;ji, przezyc¢,
poglebionego poznania i zrozumienia.

Nalezy si¢ z nimi komunikowa¢ poprzez Internet i prasg
(zwlaszcza poswiecong tematyce kultury).

3%

Poprawni
Konformisci

W kulturze uczestnicza ,,przy okazji”. Wybieraja
aktywnosci, ktore robig inni w ich otoczeniu, chca po
prostu zapetni¢ wolny czas — a przy okazji chetnie
zrobig zakupy. Wybieraja festyny, imprezy plenerowe,
kino, zoo, koncerty. W domu gléwnie ogladaja TV (w
tym czasem takze programy kulturalne).

Sa nieco starsi, nieco gorzej wyksztalceni, mieszkancy
matych i §rednich miast. Ich potrzeby koncentruja si¢ na
byciu poprawnym (,,co ludzie powiedza”) i walce z
nuda.

Ze wzgledu na mala aktywnos$¢ kulturalng segmentu
trudno bedzie do nich dotrze¢ z komunikacja.
Ewentualny przekaz powinien podkresla¢ wygode,
dostepnos¢, tatwos¢ zwiedzania, redukowaé dystans
migdzy odbiorcg a ,,powazng instytucja”, akcentowaé
codzienny, powszechny charakter wizyty w muzeum
(social proof).

Kanaty komunikacji to gtownie radio, WOM, ale takze
Internet.

3%

Zrédto: Muzeum Historii Polski, Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN, Narodowy Instytut Fryderyka
Chopina / Smartscope, Badanie segmentacyjne uczestnikéow kultury, 2017, https://nck.pl/badania/raporty/raport-

badanie-segmentacyjne-uczestnikow-kultury (dostep: 8.08.2018)

W badaniach Agaty Niemczyk zaproponowano klasyfikacje uczestnikow turystyki

kulturowej w oparciu o typologie McKercher - Du Cros w kontek$cie polskim, na podstawie

140




badan przeprowadzonych na turystach odwiedzajacych Krakéw. Okreslono 5 gléwnych
skupisk: "Celowe", "Przypadkowe", "Zwiedzanie", "Incydentalne" i "Dorazne". Stwierdzono
roOwniez, ze motywy uczestnictwa w turystyce kulturowej opierajg si¢ na dwoéch wymiarach,
znaczeniu kultury dla odwiedzajacego oraz prezentacji kultury w miejscu docelowym. Turysta
"celowy" okazal si¢ najliczniejszy, wskazujac tym samym na znaczenie motywu kulturowego
jako determinanty podrézy w tej probie.34®

W badaniu prowadzonym na zlecenie Urzgdu m.st. Warszawy przez Danae Sp. z 0.0. +

Realizacja Sp. z 0.0. w 2017 r.3®

, podzielono warszawianki 1 warszawiakéw na nastepujace
segmenty:

1. Tradycyjni Nieuczestnicy — 22%. Mato aktywni w sferze kultury oprocz ogladania
filmow 1 seriali. Bardzo rzadko sa zainteresowani innymi dziedzinami sztuki. Filmy
i seriale ogladaja przewaznie w telewizji. W niewielkim stopniu korzystaja z dostgpu
do kultury przez Internet. Sztuke traktuja jako dziedzing odrebng od codziennego zycia.
Religia jest dla nich wazniejsza od zabawy.

2. Masowi Konsumenci — 18%. Konsumenci kultury masowej. Zazwyczaj wybieraja
tredci, ktore nie wzbudzaja w nich wigkszego zaangazowania. Bierni odbiorcy. Lubig
zaszy¢ si¢ w domowym zaciszu, $ciggajac za darmo filmy czy seriale z Internetu.
Ich kontakt z kultura polega gtoéwnie na ogladaniu filméw i seriali oraz szczegdlnie
czestym stuchaniu muzyki. Nie przejawiajg zainteresowania mniej popularnymi
dziedzinami sztuki.

3. Odkrywcy — 12%. Zaangazowani widzowie filmow i seriali oraz stuchacze r6znych
gatunké4w muzycznych. Uczestnicy koncertow 1 seansow filmowych. Do$¢ licznie
zainteresowani rowniez wystawami, pomimo ze dotychczas uczestniczyli w nich bardzo
rzadko, a takze przedstawieniami. Wydarzenia kulturalne cenig szczegdlnie jako szansg
poznania czego$ nowego. Kontakt z dzietami kultury czgsto zmienia ich sposob
myslenia lub porusza emocje.

4. Konwencjonalni Bibliofile — 11%. Interesuja si¢ gtownie popularnymi tre$ciami.
Najchetniej siegaja po literaturg, bywaja na przedstawieniach 1 wystawach, natomiast
kompletnie stronia od muzyki. Sa jednak gotowi poszerza¢ swoje doswiadczenia

Z kulturg artystyczng. Akceptuja podejmowanie przez artystow aktualnych problemow

349 Niemczyk A., Cultural tourists: “An attempt to classify them”, Tourism Management Perspectives, 2013, Vol.
5, s. 24-30.

30 Miasto Stoteczne Warszawa, Aktywnosé kulturalna warszawiakéw. Segmentacja. Podsumowanie na podstawie
wynikow badania uczestnictwa w kulturze w 2017 roku, 2018,
http://kulturalna.um.warszawa.pl/Broszura Segmentacja_e.pdf (dostgp: 28.01.2022).
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spotecznych. Natomiast przedstawienia i wystawy rzadko zmieniajg ich sposob
mys$lenia lub poruszaja emocje.

Niewzruszone (opiekujg si¢ dzie¢mi) — 9%. Brakuje im powodu do giebszego
zaangazowania si¢ w uczestnictwo w kulturze. Kultura ich nie porusza. Dajg jej do tego
niewiele okazji, zajete obowigzkami zawodowymi i nauka. Tylko w niewielkim stopniu
zapoznaja ze sztuka dzieci, ktérymi sie opiekuja.

Superkulturalni — 9%. ,,Wszystkozerni” konsumenci oferty kulturalnej. Wrazliwi
na sztuke. Kontakt z nig cze¢sto wptywa na ich emocje, a takze zmienia sposéb myslenia.
Uczestniczg w wydarzeniach kulturalnych przede wszystkim, zeby pozna¢ co§ nowego.
Weciaz nienasyceni — pragng zwigksza¢ aktywno$¢ we wszystkich dziedzinach.
Dotknigci mordega wyboru miedzy fajnym a jeszcze fajniejszym. Nie ustepuja innym
warszawiakom czestotliwoscig kontaktow z najbardziej powszechnymi dziedzinami
sztuki. Natomiast w dziedzinach mniej popularnych biorg udziat znacznie czg$ciej niz
pozostali. Sa wszystkozerni wobec dziedzin, gatunkow i form korzystania z kultury
artystycznej. W ciagu ostatniego roku podobnie wielu Superkulturalnych ogladato filmy
1 stuchato muzyki, co odwiedzito wystawe. Podobnie wielu ogladato seriale, co czytato
ksigzki.

Towarzyscy Nieuczestnicy — 7%. Ogladaja filmy i seriale oraz stuchaja muzyki.
Niektorych interesuje jeszcze literatura. Natomiast pozostale rodzaje sztuki moglyby
dla nich nie istnie¢. Telewizor i radio towarzysza im szczegOlnie czesto. Rzadko
korzystaja z dostgpu do kultury przez Internet. Nie bywajag w salach teatralnych,
kinowych ani koncertowych. Nie ma ws$rdd nich o0s6b zajmujacych si¢ wilasng
tworczoscig. Szczegdlnie wazne sg dla nich relacje z innymi. Chetnie rozmawiaja
0 obejrzanych filmach. Jezeli co§ mogtoby ich zachgci¢ do udzialu w wydarzeniach
kulturalnych, to prawdopodobnie wzgledy towarzyskie.

Dzieciosterowne (opiekuja si¢ dzie¢mi) — 5%. Wielbicielki filmu i literatury.
Wszystkozerne muzycznie. Muzyka, filmy 1 ksigzki wplywaja na ich sposob myslenia
i emocje. Z wiekszosci dziedzin sztuki korzystaja co najmniej tak samo czgsto, jak
pozostali warszawiacy. Wolatyby znacznie cze¢$ciej, niz im si¢ to udaje, chodzi¢
na wystawy 1 oglada¢ przedstawienia. Stosunkowo wiele z nich chciatoby znalez¢ czas
rowniez na wlasng tworczos¢ lub udziat w zajeciach artystycznych. Angazuja swoje
dzieci w to, co same lubig. Zarazem same s3 przez nie mobilizowane do korzystania

z kultury.



9. Kaulturalne Specjalistki (opiekuja si¢ dzie¢mi) — 4%. Angazuja si¢ w wiele réznych
dziedzin kultury artystycznej. Poswigcaja czas rowniez na szereg innych aktywnosci.
Sa wcigz zajete, ale zainteresowane dalszym poglebianiem kontaktu ze sztuka.
Bywalczynie instytucji kultury. W uczestnictwo w kulturze artystycznej chetnie
wiaczaja dzieci.

10. Indywidualni Koneserzy — 3%. Malo zaangazowani w popularne dziedziny sztuki, takie
jak filmy 1 seriale. Natomiast ponadprzeci¢tnie w elitarne, takie jak przedstawienia,
rowniez operowe 1 baletowe. Sklonni do wybierania mniej popularnych gatunkéw.
Czesto korzystaja ze ,,zdalnego” dostepu do sztuki, by¢ moze z oszczednos$ci. Chetnie
uprawiajg wlasng tworczo$¢ oraz biorg udzial w zajeciach i kursach artystycznych.
Odbioru sztuki nie wigza z relacjami spotecznymi, ktore — jak deklarujg — nie majg dla

nich szczegdlnego znaczenia. *°

W 2018 roku na zlecenie Narodowego Centrum Kultury®? zidentyfikowano i opisano
5 segmentow uczestnikow kultury: zdystansowani pragmatycy; podiaczeni wszystkozercy;
pozostajacy w strefie komfortu; bywalcy esteci; zanurzeni w kulturze. Szczegoty

przedstawiono na rysunku I1.6.

351 Miasto Stoteczne Warszawa, Aktywnos¢ kulturalna warszawiakéw. Segmentacja. Podsumowanie na podstawie
wynikow badania uczestnictwa w kulturze w 2017 roku, 2018,
http://kulturalna.um.warszawa.pl/Broszura_Segmentacja_e.pdf (dostep: 28.01.2022).

%2 Narodowe Centrum Kultury / Centrum Badania Opinii Spolecznej, Kogo (nie)interesuje kultura
instytucjonalna. Segmentacja uczestnikow kultury, 2019, https://nck.pl/badania/aktualnosci/segmentacja-
uczestnikow-kultury (dostgp: 28.01.2022).
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Rysunek IL.6. Pi¢¢ segmentow uczestnikow kultury

IDYSTANSOWANI PRAGMATYCY

Mam 65 lat i jestem emerytem
zasadniczym

ym. Ostatnio bytem ne BYWALCY ESTECI
gdzie przy okazj

wystepu zespotu disco polo. Mam 55 lat | wyksztatcenie wyisze.

Czesto odwiedzam jarmarki,
biblioteke, kino... w zasadzie

to nieustannie jestem w ruchu.
Odpoczywam stuchajac muzyki.

559

PODLACZENI WSZYSTKOZERCY

Mam 30 lat | wyksztatcenie wyzsze.
Pracuje jako kierownik dziatu

w startupie. Ostatnio bytem w kinie
na filmie Bohemian Rhapsody oraz na ) . ZANURZIONE W KULTURE
koncercie mojego ulubionego zespotu \

grajacego rap.

Mam 32 lata i wyksztatcenie wyisze.
Jestem dyrektorem kreatywnym

w matej firmie marketingowej. Czesto
odwiedzam muzeaq, kino, biblioteki.

POZOSTAJACE W STREFIE KOMFORTU Relaksuje sie stuchajac muzyki

) o ) klasycznej w domu.
Mam 40 lat i wyksztatcenie srednie. yeme] r

Pracuje jako fakturz / dysk

Ostatnio pod
wstgpitam na jarma ie kupitam
ptyte mojej ulubionej wokalistki pop.

Zrédto: Narodowe Centrum Kultury / Centrum Badania Opinii Spotecznej, Kogo (nie)interesuje kultura
instytucjonalna. Segmentacja uczestnikow kultury, 2019, https://nck.pl/badania/aktualnosci/segmentacja-
uczestnikow-kultury (dostgp: 28.01.2022)

Z perspektywy prezentowanego tematu warto siegna¢ do typologii Johna H. Falka®?,

ktora dotyczy odwiedzajacych muzea. Wyrdzniono 5 typdéw: odkrywcy; facylitatorzy (dbajacy
o innych); profesjonalisci/ hobbisci; poszukiwacze wrazen; potrzebujacy regeneracji.

Zaprezentowano je w ponizszej tabeli.

Tabela I1.12. Pi¢¢ typow odwiedzajacych muzea wg Johna H. Falka

Odkrywcy
Zwiedzajacy, ktorzy kieruja sie ciekawo$cig 1 sa ogOlnie zainteresowani zawarto$cig
muzeum. Oczekuja, ze znajda co$, co przyciagnie ich uwage i pobudzi do nauki.

,, Pamietam, Ze pomyslatem, Ze chciatbym znow nauczy¢ si¢ podstaw nauk Scistych, takich
jak biologia i tym podobne rzeczy. (...) Pomyslatem [przed przyjsciem], ze nie dowiesz sig
wszystkiego, ale na pewno nauczysz sig kilku rzeczy.”

Facylitatorzy (dbajacy o innych)

Odwiedzajacy, ktorzy sa zmotywowani spotecznie. Ich wizyta koncentruje si¢ przede
wszystkim na umozliwieniu zdobycia doswiadczenia 1 nauki innym osobom
Z towarzyszacej im grupy spoteczne;.

353 Falk J.H., Understanding Museum Visitors’ Motivations and Learning,
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/KS/institutioner/museer/Indsatsomraader/Brugerundersoegelse
/Artikler/John Falk Understanding museum_visitors motivations and learning.pdf (dostep: 28.01.2022).

144



., [Przyjechatem], zeby da¢ dzieciom szanse zobaczenia, jak wyglgdatlo wczesne zycie (...)
To dobry sposob na spedzenie czasu z rodzing w niekomercyjny sposob. Zawsze wiele sie
uczq’”.

Profesjonalisci / hobbysci

Zwiedzajacy, ktorzy czuja $cisty zwigzek miedzy treScia muzeum a swoimi pasjami
zawodowymi lub hobbystycznymi. Ich wizyty sa zazwyczaj motywowane checig
zaspokojenia konkretnego celu zwigzanego z trescia.

., Zaczynam budowe zbiornika rafowego z wodg stong, wigc bardzo interesuje si¢ Zyciem
morskim. Mam nadzieje, Ze uda mi si¢ zebra¢ kilka pomystow [tutaj w akwarium] ™.

Poszukiwacze wrazen

Zwiedzajacy, ktorzy sa zmotywowani do odwiedzenia muzeum, poniewaz postrzegaja je
jako wazny cel podrozy. Ich satysfakcja wynika przede wszystkim z samego faktu, ze ,,juz
tam byli i to zrobili”.

., Przyjechalismy z zagranicy i szukalismy czegos fajnego, co nie zajetoby nam catego dnia.
To wydawalo si¢ dobrym pomystem; w koncu jestesmy w Los Angeles i ktos nam powiedzial,
ze to miejsce wlasnie zostato otwarte i jest naprawde fajne”.

Potrzebujacy regeneracji

Zwiedzajacy, ktorzy szukaja przede wszystkim wrazen kontemplacyjnych, duchowych lub
regenerujacych. Traktuja muzeum jako schronienie przed codzienng praca lub jako
potwierdzenie swoich przekonan religijnych.

., Lubig muzea sztuki. Sq bardzo ciche i relaksujqce, tak rozine od hatasu i bataganu
panujgcego w innych czesciach miasta’.

Zrodto: Falk JH., Understanding Museum Visitors’ Motivations and Learning,
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/KS/institutioner/museer/Indsatsomraader/Brugerundersoegelse
/Artikler/John_Falk Understanding_museum_visitors _motivations_and_learning.pdf (dostep: 28.01.2022), s.
116

Segmentacja odwiedzajacych muzea uwzgledniajagca ich motywacje zostata
opracowana na podstawie badan prowadzonych w Edynburgu. Wyr6zniono 10 segmentéw
I zwrdcono uwagg, ze cechy i motywacje poszczeg6élnych segmentow powinny by¢ brane pod
uwage przy przygotowywaniu kampanii promocyjnych dotyczacych oferty w muzeach®%,

Juz w latach 90. ubieglego wieku krytykowano podejscie przyjmowania cech

spoteczno-demograficznych do segmentacji rynku i budowania w oparciu o to dziatan

354 Prentice R., Davies A., Beeho A., Seeking Generic Motivations for Visiting and Not Visiting Museums and
Like Cultural Attractions, Museum Management and Curatorship, 1997, Vol. 16, No. 1, s. 45-70.
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marketingowych®®, Ten trend jest jednak widoczny do dzisiaj w badanych przeze mnie
instytucjach, a pamigtajmy, ze to i tak instytucje wykazujace si¢ na polskim rynku
ponadprzeci¢tng orientacja na klienta. ,,Niewatpliwie, jesli chcemy dokonywa¢ dobrych zmian
w zakresie uczestnictwa Polakoéw w kulturze i poszerza¢ ich kompetencje kulturowe, konieczne
jest stworzenie sensownego systemu zbierania danych, opartego na diagnozie, monitoringu,
ewaluacji i1 dialogu z teorig oraz upowszechnianiu dobrych praktyk i dostosowywania ich
do lokalnych warunkéw dziatania.”®*® Skoncentrowanie dziatan na odbiorcach nie jest mozliwe
bez sprawnie dziatajacego systemu przeptywu informacji w instytucji kultury, ktory zapewnia
zarzadzanie relacjami z nabywcami uwzgledniajac ich indywidualne cechy i preferencje’.

Warto zwréci¢ uwage na jeszcze kilka trendow zwigzanych ze zmianami zachowan
klientow 1 konsumentéw w odniesieniu do oferty kulturalne;.

Ian Yeoman przewidywal, ze juz w latach 20. XXI wieku nastapi kluczowa zmiana
w zachowaniach uczestnikow wydarzen kulturalnych w kierunku “’spoteczenstwa bez wieku”.
Zgodnie z tym zatozeniem, wiek nie bedzie juz przeszkoda przy wyborze wydarzenia, a normg
dla pokolenia Baby Boomer stanie si¢ wybor uczestnictwa w aktywnosciach, ktore moga by¢
uwazane za atrakcyjne tylko dla mtodszych grup zwiedzajacych, takich jak generacja Y38

39 Wecigz niewiele

Nastgpny trend dotyczy ekologii i zréwnowazonego rozwoju
wiadomo o proekologicznych zachowaniach zwiedzajacych muzea. W badaniu z 2018 r.
przeanalizowano proces podejmowania decyzji o wyborze muzeéw odpowiedzialnych
ekologicznie. Wykazano, ze zaproponowany model zawieral wystarczajacy poziom mocy
wyjasniajagcej dla prosrodowiskowych intencji odwiedzajacych, oraz ze rola pozadania w
podejmowaniu decyzji byta maksymalna, gdy poziom emocjonalnego zaangazowania byt
wysoki i gdy postrzegana nieekologiczna atrakcyjnos¢ alternatywy byta niska.>®

Kolejng kwestia jest korzystanie z nowych technologii. Odbiorcy do$wiadczen
muzealnych wspomaganych przez AR (augmented reality — rozszerzong rzeczywisto$¢) sa

sktonni ptaci¢ wiecej. Efekt ten mozna wyjasni¢ za pomocg psychologicznego mechanizmu

355 Ibidem, s. 67.

3% Janicka-Olejnik E., Uczestnictwo Polakéw w kulturze w $wietle aktualnych raportéw, Studia BAS, 2016,
nr 2(46), s. 74.

357 Sobocifiska M., Zachowania..., 0Op. Cit., s. 62.

%8 Yeoman 1., A Futurist’s Thoughts on Consumer Trends Shaping Future Festivals and Events, International
Journal of Event and Festival Management, 2013, Vol. 4, No. 3, s. 249-260.

359 Wréblewski E., Gaio A., Rosewall E., Sustainable Cultural Management in the 21st Century, Sustainability,
2019, 11(17), 4665, https://doi.org/10.3390/su11174665.

%0 Heesup H., Wansoo K., Sanghyeop L., Stimulating visitors’ goal-directed behavior for environmentally
responsible museums: Testing the role of moderator variables, Journal of Destination Marketing & Management,
2018, Vol. 8, s. 290-300.
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wyobrazen mentalnych.®! Dodatkowo badanie przeprowadzone w mocno nasyconym
technologiami Muzeum Wina (la Cité du Vin) w Bordeaux wskazuje, ze technologie cyfrowe
wspierajg personalizacj¢ doswiadczen turystycznych, oraz ze pasywne i1 aktywne technologie
maja rézny wptyw na doswiadczenie spoteczne odwiedzajacych. Technologie, ktore wymagaja
od odwiedzajacych aktywnego uczestnictwa, daja mozliwos¢ werbalnych i fizycznych
interakcji z innymi odwiedzajacymi. Z kolei technologie pasywne, dostarczajace zwiedzajacym
tresci rekreacyjnych i artystycznych bez konieczno$ci wchodzenia przez nich w interakcje
z technologia, maja tendencje do wykluczania interakcji spotecznych.3%? Ciekawe wyniki
badania dotyczace stron internetowych, ktore symulujg konsumpcje doswiadczen (np. wizyty
w muzeach) opublikowano w 2019 r. Odkryto, ze cho¢ motywacja do stosowania stron w stylu
VR (virtual reality — wirtualnej rzeczywisto$ci) jest zachecenie ludzi do konsumpcji
do$wiadczenia w rzeczywistosci, takie strony w poroOwnaniu z tradycyjnymi moga zniechecaé
do przysztej konsumpcji. Jesli podobienstwo doswiadczenia realnego i wirtualnego jest zbyt
duze, wywoluje to negatywny efekt dotyczacy checi odwiedzenia realnego miejsca. Ten
negatywny efekt odwraca si¢ w przypadku doswiadczen, w ktorych postrzegane podobienstwo
bylo niskie.

Zwraca si¢ roéwniez uwage na ryzyka zwigzane z wkraczaniem regut gry rynkowej
do sfer zycia dotychczas opierajacych si¢ komercjalizacji. Wzorce ekspansywnego
konsumpcjonizmu oraz komercjalizacji roznych sfer zycia wywotuja skutki ekonomiczne,
spoteczne, kulturowe i psychologiczne, ktore sa przedmiotem badan. Wskazuje si¢ rowniez
nanowe zjawiska zwiastujgce zmiany w zachowaniach konsumentow (takie jak

np. konsumpcja kolaboratywna — sharing economy?®4, freeganizm®®, smart shopping®®, slow

%61 He Z., Wu L., Li X. (R.), When art meets tech: The role of augmented reality in enhancing museum experiences
and purchase intentions, Tourism Management, 2018, Vol. 68, s. 127-139.

362 ponsignon F., Derbaix M., The impact of interactive technologies on the social experience: An empirical study
in a cultural tourism context, Tourism Management Perspectives, 2020, Vol. 35, Art. 100723.

363 Deng X., Unnava H. R., Lee H., “Too true to be good?” when virtual reality decreases interest in actual reality,
Journal of Business Research, 2019, Vol. 100, s. 561-570.

364 Konsumpcja kolaboratywna — sharing economy oznacza ekonomie wspoétdzielenia, w ktérej konsumenci majg
mozliwo§¢ wypozyczenia dobr nalezacych do innych; dostep jest nowa forma posiadania, konsumenci nie musza
juz by¢ wiascicielem dobr, aby z nich korzystaé. Zrodto: Zgiep L., Sharing economy jako ekonomia przysztosci,
Mysl Ekonomiczna i Polityczna, 2014, nr 4 (47), s. 193-205.

35 Freeganizm to antykonsumpcyjny styl Zycia, ktorego nazwa pochodzi od stow free (wolny) i veganism
(weganizm); zasady osob kierujacych si¢ filozofig dziatania to: odzyskiwanie odpadéw, minimalizacja ilo$ci
produkowanych odpadéw, korzystanie z ekologicznego transportu, samowystarczalno$¢ i ograniczenie pracy.
Najbardziej rozpoznawalng praktyka freegan jest korzystanie z produktow, ktore zostaly wyrzucone przez innych,
a nadajg sie do przygotowania positku i jego spozycia. Zrodto: Rostek A., Zalega T., Freeganizm — trend czy styl
zycia?, Handel Wewnetrzny, 2015, nr 5 (358), s. 262-279.

366 Smart shopping to podejscie konsumentéw, ktorych celem jest minimalizacja czasu, pieniedzy lub energii w
celu uzyskania hedonicznej lub utylitarnej wartosci w zyciu. Zrédto: Green Atkins K., Kim Y., Smart shopping:
conceptualization and measurement, International Journal of Retail & Distribution Management, 2012, Vol. 40,
No. 5, s. 360-375. https://doi.org/10.1108/09590551211222349.

147


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517718300475
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517718300475
https://www.sciencedirect.com/science/journal/02615177
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2211973620300908
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2211973620300908
https://www.sciencedirect.com/science/journal/22119736
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296318305617
https://www.sciencedirect.com/science/journal/01482963

life*®’, simple living®®®).%®° Stanowi to bez watpienia wyzwanie dla instytucji kultury, ktorych

nie powinno si¢ traci¢ z pola widzenia projektujac oferte.

I1.4. Zaangazowanie konsumentéw w sektorze kultury

Uczestnictwo w kulturze rozumiane jako ,,zywy, aktywny udzial cztowieka w tych
obszarach zycia, ktore on sam odczuwa jako ,kulture” (...) Uczestnictwo polega wigc
na wiasnym wyborze i na wasnej ekspresji”®’°. Chodzi tu zatem o che¢ wlaczenia sie i udziatu,
a nie tylko socjologiczne ujecie udziatu w kulturze (czyli korzystanie z kina, teatru, muzeum,

etc.). Wojciech Ktosowski®"*

wskazuje réwniez, ze uczestnictwo i dost¢p nie sg pojgciami
symetrycznymi i nie mozna mowi¢ o podziale odpowiedzialno$ci polegajacym na tym,
ze instytucja kultury tworzy oferte (czyli odpowiada za dostgp), a ludzie dbaja o wlasne
uczestnictwo w kulturze. Nie moze by¢ tu mowy o symetrii, poniewaz ,,dostep do kultury,
za ktéorym nie posztoby uczestnictwo, to nie potowa sukcesu, tylko cala porazka”®’2. Sam
dostep z tej perspektywy jest bezwarto$ciowy, jesli instytucje nie potrafig zadbac¢ o to, aby ktos
na ten dostep odpowiedziat. Celem dziatan animacyjnych nie jest sktonienie ludzi, aby polubili
to, co oferujg im instytucje kultury. Celem tych dziatan jest zainicjowanie procesu dialogu
i wlhaczenia publicznosci do wspottworzenia.3”® | Szerokie do$wiadczenia instytucji kultury
na swiecie pokazuja, ze migdzy bajki nalezy wtozy¢ obawy przed ,,splyceniem” repertuaru
[oferty] wskutek otwarcia si¢ na taki dialog. Ludzie nie po to rozpoczynaja rozmowe ze swoim
muzeum, by zada¢ przerobienia go na supermarket z tandetng kulturg; ludzie chca tylko
lepszego muzeum, a wigc W najogoélniejszym sensie tego samego, co muzealnicy.”3’*

Wykorzystanie metody wspottworzenia pozwala na zmiang perspektywy, spojrzenie

na oferowane przez instytucje kultury produkty z perspektywy konsumenta. Budowanie relacji

%7 Slow life oznacza styl zycia w wolniejszym tempie, takie dziatanie ma na celu odzyskanie kontroli nad wtasnym
zyciem oraz whasng tozsamoscia, a takze jest narzedziem ,,wzbogacania” czasu codziennego. Zrédto: Kramarczyk
J., Zycie we wlasnym rytmie. Socjologiczne studium slow life w dobie spolecznego przyspieszenia, rozprawa
doktorska, Uniwersytet Adama Mickiewicza, Poznan 2019, http://hdl.handle.net/10593/24377 (dostep:
17.06.2022).

388 Simple living oznacza praktyki, ktére promujg prostote w stylu Zycia, do ktoérych zalicza sie: ograniczanie liczby
posiadanych dobr, mniejsze uzaleznienie od technologii i ushug oraz wydawanie mniejszej ilosci pieniedzy.
Zrodto: Mroz B., Odwrét od konsumpcjonizmu?: nowe tendencje w zachowaniach wspotczesnych konsumentow,
Marketing i Rynek, 2015, 2(8(CD)), s. 439-446.

369 Mroz B., Wszystko na sprzedaz? Putapki i manowce konsumpcjonizmu, Psychologia Ekonomiczna, 2015, nr 7,
s. 25-36.

370 Klosinski W., Kierunek kultura. W strone Zywego uczestnictwa w kulturze, Mazowieckie Centrum Kultury
i Sztuki, Warszawa 2011, s. 43.

371 1bidem, s. 50.

372 1bidem, s 50.

%73 |bidem, s. 53-55.

374 1bidem, s. 54.
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z klientami pozwala na osiggniecie stanu, w ktorym obie strony wygrywaja, zarowno
organizacja jak i klient. Kazda ze stron moze realizowa¢ swoje cele dzigki drugiej stronie, a nie
jej kosztem. Takie podejScie w sektorze kultury nabiera szczegdlnego znaczenia.

Partycypacja spoteczna jest pozagdanym trendem w docieraniu do publiczno$ci instytucji
kultury oraz budowaniu jej lojalnoéci.’”®> W wytycznych dla statystyki kultury okre§lonych
przez UNESCO w 2009 r. partycypacj¢ w kulturze okre$lono jako ,.konsumpcj¢ i dziatania
podejmowane w danej spotecznosci, odzwierciedlajgce jej jakos¢ zycia, tradycje i wierzenia.
W zakres tego pojecia nalezy wiaczy¢ uczestnictwo w formalnych wydarzeniach, takich jak
wizyta w kinie, na koncercie, ale tez nieformalne dziatania organizowane przez spotecznos¢,
amatorskie produkcje artystyczne czy czytanie ksigzek. (...) Partycypacja w kulturze moze by¢
czynna i bierna. Dotyczy zaréwno tych, ktérzy stuchaja muzyki, jak i tych, ktorzy ja tworza.”3'

W badaniach prezentowanych szeroko w literaturze polskiej i zagranicznej®’’
potwierdzono zasadno$¢ stosowania procesOw partycypacyjnych oraz wiaczania obywateli
w ramach zarzadzania dziatalnoscia instytucji kultury.3’® W ramach prezentowanej rozprawy
skoncentrowano si¢ na cze$ci tego szerokiego spektrum partycypacji polegajacego
na wiaczeniu publicznos$ci w proces projektowania oferty w instytucjach kultury. Prezentowane
zagadnienie wpisuje si¢ w marketing relacji, ktérego cechg jest budowanie wigzi pomiedzy
odbiorcami a instytucjg kultury, poprzez dazenie do zrozumienia odbiorcy i jego potrzeb oraz

9

wspolpracy z odbiorca®”®. Bez watpienia dziatania zarzadcze muzeéw ukierunkowane

na uczestnictwo, interakcje i odpowiedzialno$é wymagaija ulepszen. 3
Badania doswiadczenia w muzeum, w ktorym wspottworzenie odgrywa wazng role,

pokazujg znaczace roznice pomiedzy segmentami klientow: emocjonalnym (o nizszym stopniu

375 Anders-Morawska J., Partycypacyjne praktyki z zakresu sztuki jako element zarzgdzania widownig w
kontek$cie rozwoju miasta kreatywnego [w:] Domanski T. (red. nauk.), Strategie budowania marki i rozwoju
handlu. Nowe trendy i wyzwania dla marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Wydawnictwo
Uniwersytetu £odzkiego, L.odz-Warszawa 2020, s. 85.

376 UNESCO, The 2009 UNESCO Framework for Cultural Statistics, Montreal, 2009, s. 45, cyt. za: Anders-
Morawska J., Partycypacyjne..., op. cit., s. 88.

877 a) Hryniewicz J. (red.), Spofecznosci lokalne u progu przemian ustrojowych, Uniwersytet Warszawski, Instytut
Gospodarki Przestrzennej, Warszawa 1990; b) Lewenstein B., Wspdlnota spoteczna a uczestnictwo lokalne,
Instytut Stosowanych Nauk Spotecznych Uniwersytet Warszawski, Warszawa 1999; ¢) Warowicki M., Wozniak
Z. (red.), Aktywnos¢ obywatelska w rozwoju spolecznosci lokalnej. Od komunikacji do wspdipracy,
MUNICIPIUM, Warszawa 2001; d) Kurczewski J. (red.), Lokalne spofecznosci obywatelskie, Osrodek Badan
Spotecznych ISNS Uniwersytet Warszawski, Warszawa 2003; e) Gawkowska A., Glinski P., Koscianski A. (red.),
Teorie wspolnotowe a praktyka spoleczna. Obywatelskosé, Polityka, Lokalnosé, IFIS PAN, Warszawa 2005; za:
Kowalik W., Matlak M., Nowak A., Nowordl K., Nowordl Z., Kultura lokalnie. Miedzy uczestnictwem w kulturze
a partycypacjq w zarzgdzaniu, Matopolski Instytut Kultury, Krakow 2011, s. 12.

378 Kowalik W., Matlak M., Nowak A., Noworol K., Nowordl Z., Kultura..., op. cit., s. 12.

379 Otto J., Marketing relacji. Koncepcija i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 35-43.

380 Moreno-Mendoza H., Santana-Talavera A., Boza-Chirino J., Perception of governance, value and satisfaction
in museums from the point of view of visitors. Preservation-use and management model, Journal of Cultural
Heritage, 2020, Vol. 41, s. 178-187.
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wspottworzenia, réwno roztozony wedlug wieku i narodowosci) i racjonalnym (wyzszy stopien
wspottworzenia, mlodsi i krajowi goscie) w odniesieniu do takich zmiennych, jak satysfakcja,
lojalnos$¢, doswiadczenie ustug, emocje, pozytywne nastawienie i gotowos$¢ do zaptacenia
wigcej za oferowane ustugi. !

Umiejetno$¢ skutecznego zarzadzania relacjami z klientami daje organizacjom
turystycznym réwniez w branzy muzealnej mozliwos¢ zwigkszenia ich warto$ci 1 uzyskania
przewagi konkurencyjnej. Badajac klientow 6 najwazniejszych muzeow w Hong Kongu
wykazano, ze nowe ustugi oferowane przez muzea zwigkszaja doswiadczenie zwiedzajacych
i ich zamiar ponownego odwiedzenia muzeum.382 Spedzenie wickszej ilosci czasu w muzeum
1 przewidywanie przez zwiedzajacego tresci, z ktorymi si¢ spotka, moze wplynaé na jego
zadowolenie z wizyty. Poziom uwagi spada w przypadku krotkich wizyt 1 gdy tre$¢ nie jest
przewidywana. Odwiedzajacy, ktorzy podazaja uporzadkowang §ciezka, jak rowniez ci, ktorzy
oczekuja okreslonych tresci, sg bardziej usatysfakcjonowani. Podazanie wolng trasg zmniejsza
zadowolenie, przy czym zwiedzajacy stosujg proces samoregulacji i dostosowujg czas
spedzony w muzeum do poziomu satysfakcji.

Wyniki analizy 10 lat dyskusji na forach internetowych dotyczacych pigciu
europejskich muzeéw sugeruja natomiast, ze wahania w postrzeganiu marki odpowiadaty
zmianom w liczbie odwiedzajacych muzea, oraz ze w celu przyciagnigcia wigkszej liczby
zwiedzajacych, menedzerowie muzeéw powinni skupi¢ si¢ na zwigkszeniu ilosci postow
w sieci 1 bogactwa informacji generowanych przez uzytkownikéw wokoét marki, a nie
na kontrolowaniu ogdlnego pozytywnego lub negatywnego wydzwieku postow.3®*
Technologie informacyjne daja muzeom duze mozliwosci tworzenia bardziej angazujacych
doswiadczen dla zwiedzajacych. Wiele muzeéw zdecydowato si¢ zaadaptowac technologie
podcastingu, aby zapewni¢ bardziej interesujaca i efektywna kosztowo oferte wycieczek audio.

Badania pokazuja, ze wprowadzenie podcastow jest oceniane jako wzbogacajace zwiedzanie

381 Ruiz-Alba J.L., Nazarian A., A. Rodriguez-Molinac M.A., Andreu L., Museum visitors’ heterogeneity and
experience processing, International Journal of Hospitality Management, 2019, Vol. 78, s. 131-141.

32 SjuN.Y.M., Zhang T.J.F., Dong P., Kwan H.Y., New service bonds and customer value in customer relationship
management: The case of museum visitors, Tourism Management, 2013, Vol. 36, s. 293-303.

383 Carmen A., Carmen C., Garrido M.J., A journey through the museum: Visit factors that prevent or further
visitor satiation, Annals of Tourism Research, 2018, Vol. 73, s. 48-61.

384 Fronzetti Colladon A., Grippa F., Innarella R., Studying the association of online brand importance with
museum visitors: An application of the semantic brand score, Tourism Management Perspectives, 2020, Vol. 33,
Art. 100588.
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muzeum. Jednak kompetencje cyfrowe zwiedzajacych wplywaja na postawy wobec nowo
pojawiajacych sie technologii internetowych.38°

Utatwienia w korzystaniu z ustug muzeum majg pozytywny wpltyw na postrzeganie
inwestycji w relacje, a wysitek wtozony przez muzeum w budowanie relacji ma pozytywny
i znaczacy wplyw na lojalnos¢. 3%

Przytoczone powyzej przyktady pokazuja, jak szerokiego spektrum zagadnien dotycza
badania nad angazowaniem odbiorcéw w instytucjach kultury. Cho¢ ilo$¢ perspektyw jest
znaczaca, to instytucje kultury w Polsce wcigz jeszcze wydaja si¢ nie dostrzegad
W wystarczajacym stopniu korzysci plynacych z partycypacyjnego podejscia, z postawienia
czlowieka w centrum uwagi oraz z poznania i wyjscia naprzeciw jego potrzebom. A przeciez
budowanie doswiadczenia klienta, ktére pozwala zaangazowa¢ i pokaza¢ wartosci ptynace
Z nowych rozwigzan, moze przynie$¢ wymierne efekty w postaci zaangazowanego srodowiska
pracy, bardziej zadowolonych i1 utozsamiajacych si¢ z marka klientow, kreatywnych i chetnych
do dzialania pracownikéw, ale rowniez pozwoli¢ opracowa¢ nowe modele biznesowe,
poprawi¢ komunikacje we wszystkich punktach styku z firma, projektowac nowe i innowacyjne
rozwigzania w zakresie oferty i organizacji.>®’

Badania prowadzone w Polsce, Litwie i Islandii®®® pokazuja bardzo niski stopien
angazowania odwiedzajacych w dziatalnos¢ instytucji kultury. W Polsce 18,9% badanych
muzeow (n=36) przeprowadza ankiety albo organizuje grupy fokusowe z konsumentami kilka
razy w roku, 13,5% — raz w roku, natomiast 37,8% nie robi tego nigdy. Tylko 3 z 24 badanych
litewskich muzedéw przeprowadza ankiety albo organizuje grupy fokusowe z konsumentami
kilka razy w roku. Po 8 robi to raz w roku lub rzadziej niz raz w roku, natomiast 5 — nie robi
tego nigdy. Na Islandii tylko 1 z 23 badanych muze6w prosi konsumentéw o wyrazenie opinii
czesciej niz raz W roku, 4 z nich — raz w roku, a 8 nie robi tego nigdy. Ponad potowa polskich
muzedw na pytanie o powody braku prowadzenia ankiet lub grup fokusowych z konsumentami
odpowiedziato, ze ich nie potrzebuje. Prawie 43% muzedéw w Polsce wskazato na brak srodkéw

finansowych. Nieco inaczej przedstawiajg si¢ wyniki badan wsréd muzedéw z catej Europy.

35 Kang M., Gretzel U., Perceptions of museum podcast tours: Effects of consumer innovativeness, Internet
familiarity and podcasting affinity on performance expectancies, Tourism Management Perspectives, 2012, Vol. 4,
s. 155-163.

386 Recuero Virto N., Gomez Punzon J., Blasco Lopezc M.F., Figueiredo J., Perceived relationship investment as
a driver of loyalty: The case of Conimbriga Monographic Museum, Journal of Destination Marketing &
Management, 2019, Vol. 11, s. 23-31.

387 Krawiec W., Kreatywno$¢ jako determinanta tworzenia wartoéci i poglebiania do§wiadczen jej odbiorcow,
Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocfawiu, 2018, nr 529, s. 137.

388 Simansone 1. Z. (kierownik projektu), NEMO Working Group, Muzea i przemysty kreatywne (praca w toku),
2017, https://www.nck.pl/badania/raporty/raport-muzea-i-przemysly-kreatywne (dostgp 20.10.2018).
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Ponad 50% muzedéw wskazato jako przyczyne nieprzeprowadzania takich badan brak srodkow
finansowych. Okoto 30% nie widzi takiej potrzeby. Na skomplikowane procedury zwrécito
uwage co czwarte badane muzeum. 3%

Badania przeprowadzone przez Wiolett¢ Krawiec w teatrach i filharmoniach w Polsce
pokazuja, ze instytucje te nie realizuja co do zasady regularnych badan marketingowych
oczekiwan widzow lub stluchaczy wzgledem oferty produktowej. W badanej probie (n=39)
12 instytucji wskazato, ze prowadzi takie badania, pozostatych 27 nie robi tego. Badano
rowniez obszary dziatalnosci teatréw 1 filharmonii, w ktorych moga uczestniczy¢ klienci.
28 sposrod 39 badanych instytucji potwierdzito, ze klienci nie majg wptywu na ich dziatania.
Z badanej grupy jedna filharmonia wskazata, ze klienci moga uczestniczy¢ w opracowaniu
scenariusza przedstawienia, wydarzenia lub koncertu oraz jedna filharmonia poinformowata,
ze moga angazowac si¢ w decydowanie o obsadzie danego przedstawienia, wydarzenia lub
koncertu. W badanej grupie 4 teatry potwierdzily, ze odbiorcy moga angazowaé si¢
W planowanie biezacego zakonczenia przedstawienia, wydarzenia lub koncertu na przyktad
poprzez utwor na bis lub wybor wariantu zakonczenia spektaklu. W jednym teatrze odbiorcy
majg rowniez mozliwos¢ wyboru miejsca wystawienia przedstawienia (na przykiad:
przedstawienie w plenerze)®.

Z badania ,Kultura lokalnie. Miedzy uczestnictwem w kulturze a partycypacija

391 wynika, ze:

W zarzadzaniu

1. Mieszkancy maja mozliwo$¢ zglaszania sugestii dotyczacych oferty oraz pomystow
na nowe formy dziatalnos$ci instytucji kultury.

2. Pracownicy instytucji deklarowali jej otwartos¢ na uwagi i sugestie ze strony
spotecznosci lokalne;.

3. W instytucjach kultury istnieje $wiadomo$¢ konieczno$ci wyjscia z inicjatywa
zachgcajaca do partycypacji; nie przeklada si¢ to jednak na podejmowanie dziatan
polegajacych na zaproszeniu do dyskusji roznych srodowisk 1 grup spotecznych;

4. Powodem braku angazowania spotecznos$ci przez instytucje jest obawa przed krytyka

i negatywng oceng oraz nieche¢ do ingerowania 0sob z zewnatrz w jej prace.3%

%89 1hidem.

390 Krawiec W., Zarzqdzenie wartoscig dla klienta a marketing doswiadczen w instytucjach kultury. Dzialania
wspélczesnego teatru i filharmonii, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, 1.6dZ 2020, s. 152-157.

391 Kowalik W., Matlak M., Nowak A., Nowor6l K., Nowordl Z., Kultura..., 0p. Cit.

392 bidem, s. 81-85.
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Autorzy raportu wskazuja jednocze$nie, ze brakuje ,,opartego na jasnych zasadach modelu
uczestnictwa mieszkancow w konsultowaniu lub podejmowaniu decyzji”3%. Podkreslaja,
ze waznym narzedziem partycypacji spotecznosci w procesie decyzyjnym jest diagnoza
preferencji odbiorcow oraz ewaluacja prowadzonych dzialan, co przyczynia si¢
do dostosowania oferty do potrzeb spotecznosci.3%

Najciekawsze wnioski z badania zwigzane z tematyka prezentowanej pracy dotyczace
zbiorowosci gminy scharakteryzowanej jako posiadajaca ,,stosunkowo duzg instytucje kultury
o szerokim profilu dziatalno$ci” przedstawiaja si¢ nastepujaco®®:

1. Zdaniem respondentéw o sposobie dzialania i programie instytucji kultury powinni
decydowac¢ gléwnie mieszkancy, kierownik instytucji oraz wszyscy pracownicy
instytucji. Rada gminy i przedstawiciele lokalnych stowarzyszen wymieniani sg
na dalszych miejscach.

2. Zglaszanie propozycji 1 sugestii dotyczacych oferty jest glownym sposobem
oddziatywania na instytucj¢ wskazywanym przez respondentow.

3. Ponad polowa respondentow aktywnie wiaczylaby si¢ w proces wspoldecydowania
0 dziatalnosci instytucji kultury, gdyby istniala taka mozliwos¢.3%

Autorzy podsumowuja, ze ,,badana zbiorowos¢, niezaleznie od rzeczywistego zaangazowania,
wykazuje zatem duza ch¢é partycypacji w tworzeniu oferty i wplywaniu na funkcjonowanie
osrodka. Widoczna jest tu takze $wiadomo$¢ celu istnienia instytucji i jej przeznaczenia,
cowyraza si¢ w podkreSleniu roli mieszkancow jako najwazniejszego podmiotu
decyzyjnego.”*®” W celu analizy tych watkéw dotyczacych mniejszych o$rodkéw warto
zapoznac si¢ z catoscig raportu.

Te wyniki wypadaja niezwykle interesujaco, gdy zestawimy je z badaniem
prowadzonym wsrod 750 prezesow (CEO) globalnych przedsigbiorstw, z ktorego wynika, ze
az 36% nowych pomystow na produkty generowanych jest przez konsumentow (wykres 11.5).
Dodatkowo menedzerowie firm dostrzegaja szereg korzysci plynacych ze wspoitworzenia
warto$ci w procesie projektowania produktu z klientami (wykres 11.6.). Potencjat w tym
zakresie tylko w niewielkim stopniu jest obecnie wykorzystywany przez instytucje prowadzace

dziatalno$¢ muzealng w Polsce.

3% Ibidem, s. 83.

394 |bidem, s. 84.

395 |bidem, s. 119.

3% |bidem, s. 121-122.
397 |bidem, s. 121-122.

153



Wykres IL.5. Zrédla generowania nowych pomyslow

inne; 9%

‘ pracownicy; 41%

konsumenci; 36%

dzialy R&D; 14%

Zrédto danych: Giirbiiz E., Theory of New Product Development and Its Applications, [w:] Oflazoglu S. (red.),
Marketing, IntechOpen, London 2018, http://dx.doi.org/10.5772/intechopen.74527.

Wykres I1.6. Korzysci ze wspéltworzenia wartosci z konsumentami — opinie menedzerow
dotyczace wplywu wspoéltworzenia wartosci z konsumentami na poszczegolne obszary
zwiazane z pozycja firmy na rynku
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Zrédto danych: Laszkiewicz A., Value Creation by Engaging Customers in the Process of Product and Business
Design in a Virtual Environment, Handel Wewnetrzny, 2018, tom I, nr 4(375), s. 165
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Procesy partycypacji wptywaja na otwarto$¢ instytucji kultury na ré6znorodnos¢ oraz
wplywaja tym samym na poszerzenie publiczno$ci poza te ,,tradycyjna”3%. Jedng z glownych
konsekwencji wdrazania projektow partycypacji spotecznej w instytucjach kultury jest
wzmacnianie tych instytucji dzigki wigkszemu wsparciu ze strony spoteczenstwa i instytucji
publicznych, a takze wickszej kreatywnosci w ramach procesu decyzyjnego>%°.

400 5dniost sie do pieciu stopni

Istniejg rdzne stopnie uczestnictwa publicznos$ci. Sterner
zaproponowanych wczeéniej przez Brown, Novak-Leonard i Gilbride*®*: spectator (widz),
enhanced engagement (rozszerzone =zaangazowanie), crowdsourcing, co-creation
(wspoéttworzenie) oraz audience as artist (publiczno$¢ jako artysta). Kazda z nich wymaga innej
uwagi i wiekszego scedowania wtadzy w dyskursie instytucji na publiczno$é¢*®2,

W literaturze wskazuje si¢ na trzy gtowne czynniki wptywajace na zaangazowanie

zwiedzajacych. Stanowia je: wczesniejsza wiedza, motywacja oraz kapitat kulturowy. Czynniki

te zostaly zaprezentowane w ponizszej tabeli.

Tabela I1.13. Czynniki stymulujgce zaangazowanie zwiedzajacych

Rodzaj Opis Autorzy
czynnika
Wezesniejsza | Obeznanie, wiedza specjalistyczna, Baloglu, 2001; Gursoy &
wiedza w tym wiedza i umiej¢tnosci oraz McCleary, 2004; Ho et
dotychczasowe doswiadczenie zwigzane | al., 2012; Kerstetter &
z danym miejscem Cho, 2004; Mitchell &
Dacin, 1996;

Moore & Lehmann, 1980;
Park & Lessig, 1981;
Prentice, 2004a

3% a) Sterner B. L., The Story Slam Model: Leveraging Autobiography in Participatory Arts for Audience
Diversification, Journal of Arts Management Law and Society, 2016, Vol. 46, No. 5, s. 274-281; b) Werner B.L.,
Hayward J., Larouche C., Measuring and Understanding Diversity is not So Simple: How Characteristics of
Personal Identity Can Improve Museum Audience Studies, Visitor Studies, 2014, Vol. 17, No. 2, s. 191-206;
c¢) Ayala ., Cuenca-Amigo M., Cuenca J., Examining the state of the art of audience development in museums
and heritage organisations: a systematic literature review, Museum Management and Curatorship, 2020, Vol. 35,
No. 3, s. 306-327

399 Jancovich L., Breaking Down the Fourth Wall in Arts Management: The Implications of Engaging Users in
Decision-Making, International Journal of Arts Management, 2015, Vol. 18, No. 1, s. 14-28.

400 Sterner B.L., The Story Slam Model: Leveraging Autobiography in Participatory Arts for Audience
Diversification, Journal of Arts Management Law and Society, 2016, Vol. 46, No. 5, s. 274-281,
DOI:10.1080/10632921.2016.1229641.

401 Brown A.S., Novak-Leonard J.L., Gilbride S., Getting in on the Act: How Arts Groups are Creating
Opportunities for Active Participation, James Irvine Foundation, San Francisco 2011.

402 strachan A., Mackay L., Veiled Practice: Reflecting on Collaborative Exhibition Development Through the
Journey of One Potentially Contentious Object, Museum Management and Curatorship, 2013, Vol. 28, No. 1, s.
73-90, DOI:10.1080/09647775.2012.754981.

155



Réznorodne Samoekspresja, samorealizacja, Ballantyne et al., 2011;

motywacje wizerunek wlasny, atrakcyjnos$¢ grupy, | Baloglu & Uysal, 1996;
przyjemnos¢, satysfakcja, rekreacja Black, 2005; Falk et al.,
I rozw0j osobisty 2011;

Iso-Ahola, 1982;

Kolar & Zabkar, 2010;
Park & Yoon, 2009;
Prentice, 2004b; Stebbins,

2009
Kapitat Pochodzenie spoteczne, nagromadzenie | Bourdieu, 1984; Holt, 1998;
kulturowy do$wiadczen w udziale w kulturze, Peterson, 2005;
gusta, edukacja Stringfellow et al., 2013

Zrédto: Taheri B., Jafari A., O’Gorman K., Keeping your audience: Presenting a visitor engagement scale, Tourism
Management, 2014, Vol. 42, s. 322.
Zrodta wskazane w tabeli:

1.

2.

3.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.

19.
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Baloglu S., Image variations of Turkey by familiarity index: informational and experiential dimensions,
Tourism Management, 2001, Vol. 22, s. 127-133.

Gursoy G., McCleary K.W., An integrative model of tourist’s information search behavior, Annals of
Tourism Research, 2004, Vol. 31, No. 2, s. 353-373.

Ho C.1., Lin M.H., Chen H.-M., Web users’ behavioural patterns of tourism information search: from
online to offline, Tourism Management, 2012, VVol. 33, No. 6, s. 1468- 1482.

Kerstetter D., Cho M.-H., Prior knowledge, credibility and information search, Annals of Tourism
Research, 2004, Vol. 31, No. 4, s. 961-985.

Mitchell A., Dacin P., The assessment of alternative measures of consumer expertise, Journal of
Consumer Research, 1996, Vol. 23, s. 219-239.

Moore W., Lehmann D., Individual differences in search behavior for a nondurable, Journal of Consumer
Research, 1980, Vol. 7, s. 296-307.

Park C.W., Lessig V.P., Familiarity and its impact on consumer decision biases and heuristics, Journal
of Consumer Research, 1981, Vol. 8, No. 2, s. 223-231.

Prentice R., Tourist familiarity and imagery, Annals of Tourism Research, 20044, Vol. 31, No. 4, s. 923-
945,

Ballantyne R., Packer J., Falk J., Visitors’ learning for environmental: testing short- and long-term
impacts of wildlife tourism experiences using structural equation modelling, Tourism Management, 2011,
Vol. 32, No. 6, s. 1243-1252.

Baloglu S., Uysal M., Market segments of push and pull motivations: a canonical correlation approach,
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 1996, Vol. 8, No. 3, s. 32-38.

Black G., The engaging museum: Developing museums for visitor involvement, Routledge, London 2005.
Falk J.H., Dierking L. D., Adams M., Living in a learning society: museums and free-choice learning,
[w:] Macdonald S. (red.), A companion to museum studies, Blackwell Publishing, Oxford 2011, s. 323-
339.

Iso-Ahola S. E., Toward a social psychological theory of tourism motivation: a rejoinder, Annals of
Tourism Research, 1982, Vol. 9, No. 2, s. 256-262.

Kolar T., Zabkar V., A consumer-based model of authenticity: an oxymoron or the foundation of cultural
heritage marketing?, Tourism Management, 2010, Vol. 31, No. 5, s. 652-664.

Park D.-B., Yoon, Y.-S., Segmentation by motivation in rural tourism: a Korean case study, Tourism
Management, 2009, Vol. 30, No. 1, s. 99-108.

Prentice R., Tourist motivation and typologies, [w:] Lew A.A., Hall M.C., Williams M.A. (red.),
A companion to tourism, Blackwell Publishing, Oxford 2004b, s. 498-5009.

Stebbins R., Leisure and consumption: Common ground / separate worlds, Palgrave, Londyn 2009.
Bourdieu P., Distinction: A social critique of the judgment of taste, Harvard University Press, Cambridge,
MA, 1984.

Holt D. B., Does cultural capital structure American consumption?, Journal of Consumer Research, 1998,
Vol. 25, No. 1, s. 1-25.



20. Peterson R.A., Problems in comparative research: the example of omnivorousness, Poetics, 2005,
Vol. 33, No. 5-6, s. 257-282.

21. Stringfellowb L., Maclaren A., Maclean M., O’Gorman K., Conceptualizing taste: food, culture and
celebrities, Tourism Management, 2013, Vol. 37, s. 77-85.

W ramach badan opublikowanych w 2014 roku prowadzonych w Muzeum Kelvingrove
w Glasgow analizowano zwigzek pomiedzy poziomem zaangazowania zwiedzajacych
a wymienionymi czynnikami. Udokumentowano silny predykcyjny wplyw wcze$niejszej
wiedzy na poziom zaangazowania. Dostarczono rowniez dowodow empirycznych na zwigzek
pomiedzy posiadanym kapitatlem kulturowym a zaangazowaniem podczas pobytu w muzeum.
W trakcie badania wyrézniono dwie podskale motywacji: ,rekreacyjng” dotyczacy
doswiadczen opartych na przyjemnosci i ,refleksyjng” dotyczaca kwestii osobistych,
samorealizacji i tozsamosci. Wykazano zwigzek pomiedzy zaangazowaniem a motywacja
rekreacyjng zwiedzajacych i — co moze wydac si¢ zaskakujace — wyniki ujawnity, ze motywacja
refleksyjna nie miata zadnego istotnego wptywu na zaangazowanie w trakcie wizyty w muzeum
(nalezy jednak uwzgledni¢ fakt, Ze Autorzy wskazuja na ograniczenie dotyczace uogdlnien
ze wzgledu na specyfike muzeum, w ktérym prowadzone byto badanie).*%

W oparciu o przeglad literatury, wywiady prowadzone z konsumentami oraz
menedzerami w instytucjach kultury okre$lono nastepujace rodzaje angazowania
W projektowanie oferty, rozwdj nowego produktu lub modyfikacje istniejacych:

1) WIDZ - korzystanie z oferty instytucji kultury, udziat w organizowanych przez
instytucje kultury wydarzeniach,

2) OPINIODAWCA - opiniowanie, recenzowanie skierowane do instytucji kultury,
wykorzystywane sg rozne kanaty komunikacji,

3) RECENZENT - opiniowanie, wyrazanie opinii, 0ceny skierowane do innych klientow

1 konsumentéw za posrednictwem réznych kanatow komunikac;ji,

4) WSPOLTWORCA - wspétudziat w tworzeniu produktu, ustugi, funkcjonalnosci
produktu, marketingu, obstugi klienta.

Z racji zakresu pracy nie analizuj¢ udzialu publicznosci jako artysty. Nie dotykam tu
bowiem tworzenia dziet sztuki, a projektowania oferty, jaka jest wystawa (na ktorej oczywiscie
dzieta sztuki mogg by¢ prezentowane) czy dziatalnos¢ edukacyjna.

Kazda ze wskazanych grup wymaga innego budowania relacji i zarzadzania nimi.
Watek ten zostal szerzej przedstawiony w kolejnych rozdziatach prezentujacych badania

empiryczne oraz model wdrozenia.

403 Taheri B., Jafari A., O’Gorman K., Keeping your audience: Presenting a visitor engagement scale, Tourism
Management, 2014, Vol. 42, s. 321-329.
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W literaturze naukowej dostrzega si¢ coraz czgstsze angazowanie odbiorcéw
w tworzenie wystaw. Przeglad badan empirycznych nad partycypacyjnym rozwojem wystaw,
w odniesieniu do metod, stopnia uczestnictwa, przestanek, przeszkod i czynnikow
ulatwiajacych zostal opublikowany w 2015 r. na tamach Museum Management and
Curatorship®®. W artykule tym, inspirujac si¢ spektrum zaangazowania uzytkownika
opracowanym przez Carmel, Whitaker i George?®, zaproponowano trzy Kkategorie
zaangazowania w tworzenie wystaw w muzeach odnoszace si¢ do poziomu uczestnictwa

(tabela 11.14).

Tabela 11.14. Kategorie zaangazowania

Kategoria Poziom Obis
zaangazowania | uczestnictwa P
konsultacyjne | niski e uczestnicy zewnetrzni dostarczajg i otrzymujg

informacje w zwigzku z procesem rozwoju wystawy

e uczestnicy sg przydzielani do okre$lonych przez
muzeum zadan

e uczestnicy s3 zapraszani do przyjecia okreslonych
rol lub zadan, inicjatorem i prowadzacym projekt
pozostaje muzeum

e mimo wlaczenia uczestnikdéw zewnegtrznych w
rzeczywisto$ci wywierajg oni ograniczony wplyw na
decyzje muzeum

reprezentacyjne | sredni e uczestnicy zewnetrzni komentujg lub wybieraja
wczesnie] zdefiniowane artefakty, koncepcje,
produkty lub projekty

e muzeum konsultuje si¢ z uczestnikami

e uczestnicy udzielajg rad 1 sugestii pracownikom
muzeum w projekcie prowadzonym przez muzeum

e uczestnicy zewnetrzni rozumiejg proces, ich opinie
sg traktowane powaznie 1 s3 informowani o tym, jak
przyczynili si¢ do koncowego rezultatu

konsensualne WysoKi e uczestnicy zewngtrzni biorg odpowiedzialno$¢ za
decyzje dotyczace catego procesu, w ktory sa
zaangazowani i maj3 na niego wplyw

e muzeum inicjuje projekt

404 patrz: Mygind L., Hillman A.K, Bentsen P., Bridging gaps between intentions and realities: a review of
participatory exhibition development in museums, Museum Management and Curatorship, 2015, Vol. 30, No. 2,
s. 117-137.

405 Carmel E., Whitaker R.D., George J.F., PD and Joint Application Design: A Transatlantic Comparison,
Communications of the ACM, 1993, Vol. 36, No. 6, s. 40-48.
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e muzeum dzieli si¢ decyzjami z uczestnikami
zewngetrznymi

e muzeum pozwala uczestnikom artykulowa¢ ich
potrzeby 1 zyczenia, zachecajac ich do aktywnego
zaangazowania w proces rozwoju

Zrédto: opracowano na podstawie: Mygind L., Hillman A K, Bentsen P., Bridging gaps between intentions and
realities: a review of participatory exhibition development in museums, Museum Management and Curatorship,
2015, Vol. 30, No. 2, s. 122-123

Przedstawione powyzej kategorie zaangazowania nalezy rozumie¢ jako uproszczone.
W rzeczywisto$ci pomigdzy tymi trzema kategoriami istnieje kontinuum zroéznicowanych
podejs¢ w odniesieniu do wptywu 1 zaangazowania uczestnikow zewnetrznych w rozwoj
wystaw w muzeach.4%

Autorzy okreslili uwarunkowania, ktére moga mie¢ charakter sprzyjajacy lub
zniechecajacy do zaangazowania odbiorcow zewnetrznych w tworzenie wystawy. Wskazano
miedzy innymi na:

a) aspekty kulturowe dotyczace: jezyka, form pracy, procedur i organizacji muzeum,
b) poziom i form¢ kontroli muzeum nad projektem,

€) cechy uczestnikow i ich przygotowanie do podj¢cia takiej wspolpracy,

d) sposob zarzadzania sporami miedzy uczestnikami zewnetrznymi a muzealnikami.*%’

Jako kluczowe czynniki wplywajace na powodzenie partycypacyjnego podejscia
do projektowania wystaw wskazano:

1) faktyczne nastawienie i che¢ muzeum do wiaczenia uczestnikow w powstawanie
wystawy,

2) okreslenie przez muzeum, jak wiele jest w rzeczywistosci mozliwe, w zaleznosci
od finansowania, czasu, checi ze strony roznych szczebli organizacyjnych muzeum,

3) stworzenie wspoélnej i neutralnej przestrzeni zaré6wno dla pracownikow muzeum, jak

I uczestnikow zewnetrznych,

4) uwzglednienie uwarunkowan kulturowych i motywacji uczestnikow zewngtrznych,

5) poziom organizacyjny muzeum.“®

408 Mygind L., Hillman A K, Bentsen P., Bridging..., op. cit., s. 123.
407 Ibidem, s. 134-135.
48 |bidem, s. 135.
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409 wynika, ze aby muzea

Z szerokiego przegladu literatury opublikowanego w 2020 r.
I pozostate organizacje zajmujace si¢ dziedzictwem odniosty sukces w zakresie bliskiej
wspotpracy ze spotecznoscia, konieczne jest podjecie dwoch krokow:
1) poznanie swojej publicznos$ci, ktore prowadzi do jej lepszego zrozumienia,
2) wdrozenie potrzebnych zmian wewnatrz organizacji, ktére moze obejmowac rozne
aspekty: poprawe dostepnoéci fizycznej*!?; akceptacje trudnosci, jakie te zmiany

412- oraz

za soba pociagaja*!!; dostosowanie sposobu informowania réznych odbiorcow
wzmacnianie kompetencji profesjonalistow pracujacych w muzeach np. poprzez

szkolenia®®?,

Przygotowujac programy angazujace odbiorcoOw warto pamigtac, ze muzea potrzebuja
swoich partnerow spotecznych o wiele bardziej niz partnerzy spoteczni muzea. Takie podejscie
pozwala spojrze¢ na wilasng dziatalno$¢ przez pryzmat korzystajacych z uslug oraz innych
interesariuszy. Dodatkowo warto mie¢ na uwadze, ze zardwno partnerzy spoteczni jak
I odbiorcy ustug sa tego doskonale $wiadomi i mowia "Wy, wasza organizacja, potrzebujecie
nas bardziej niz my was"*,

Instytucja kultury chcac angazowaé odbiorcow musi zadbac o stworzenie odpowiednich
warunkow. Glowne potrzeby konsumentéw w tym zakresie mozna sklasyfikowaé w czterech

obszarach: relacje z instytucja, wiarygodnos$¢ instytucji, dostgp do informacji, forma badan

i angazowania konsumentow (patrz tabela 11.15).4%°

409 Ayala I., Cuenca-Amigo M., Cuenca J., Examining the state of the art of audience development in museums
and heritage organisations: a systematic literature review, Museum Management and Curatorship, 2020, Vol. 35,
No. 3, s. 306-327.

410 Bloxam E., Ancient Quarries in Mind: Pathways to a More Accessible Significance, World Archaeology, 2011,
Vol. 43, No. 2, s. 149-166, DOI:10.1080/00438243.2011.579481.

411 Strachan A., Mackay L., Veiled Practice: Reflecting on Collaborative Exhibition Development Through the
Journey of One Potentially Contentious Object, Museum Management and Curatorship, 2013, Vol. 28, No. 1, s.
73-90, DOI:10.1080/09647775.2012.754981.

412 Fomichova O. S., Fomichov V. A., A New Paradigm for Constructing Children-Oriented Web-Sites of Art
Museums., Technology and Society, 2003, Vol. 6, No. 3, s. 24-29.

413 papathanasiou-Zuhrt D., Anastasios V., Design and Delivery of a Novel EQF Professional Profile in the
Heritage Sector: The Approach of the South East Europe Territorial Cooperation Project “SAGITTARIUS”,
Procedia — Social and Behavioral Sciences, 2015, Vol. 188, s. 53-56, DOI:10.1016/j.sbspro.2015.03.338.

414 Lynch B. T., Custom-made reflective practice: can museums realise their capabilities in helping others realise
theirs?, Museum Management and Curatorship, 2011, Vol. 26, No. 5, s. 441-458, DOI:
10.1080/09647775.2011.62173.1

415 Kosiada-Sylburska M., Dlaczego konsumenci angazujg si¢ w przygotowanie ustug w muzeach? Wstep do
badan, [w:] Borodako K. (red.), Turystyka w okresie pandemii, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2021,
s. 219-227.
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Tabela 11.15. Uwarunkowania checi konsumentéw do angazowania si¢ w dzialalno$é
instytucji kultury

Relacje

dialog z odbiorcami, budowanie relacji
budowanie grup wsparcia

szczeros¢ 1 zaufanie sg waznymi
czynnikami wplywajacymi na
zaangazowanie konsumentow
swiadectwa tego, ze udziat
konsumentéw ma realny wplyw na
funkcjonowanie tej instytucji
docenienie os6b zaangazowanych,
informowanie o tym, Ze pewne zmiany
sg dzigki nim

Wiarygodnos¢

realna che¢ zaangazowania odbiorcéw

I wdrozenia zmian

konsekwencja w dziataniu instytucji
konsultowanie przez instytucje roznych
zmian z odbiorcami

widoczny efekt wprowadzanych zmian
instytucje powinny dbac o to, zeby
szybko wprowadza¢ zmiany

Dostep do informacji

informacja o badaniu powinna by¢
skierowana do szerokiego grona, aby
jak najwigcej os6b moglo si¢ o tym
dowiedzie¢

W przestrzeni muzealnej (realnej

i cyfrowej) powinny znalez¢ si¢
informacje, ze jakie$ rozwiazanie
powstato dzigki zaangazowaniu
konsumentow

poprawa dostepu do informacji

0 szeroko rozumianej dziatalnosci
instytucji kultury (obecnie zdobycie
informacji wymaga sporo trudu)
informowanie osob, ktore sg na miejscu
w danej instytucji o mozliwo$ciach
zaangazowania (te osoby wykazaly juz
pewna aktywnos$¢ | zainteresowanie)
szybka reakcja na zapytania oraz
dzielenie si¢ informacjami z odbiorcami

Forma

atrakcyjna forma przeprowadzenia
badan

dobrze przygotowane i przeprowadzone
badania

instytucje nie powinny placi¢ za udziat
w badaniach

WSZyscy pracownicy instytucji powinni
by¢ poinformowani o badaniach, tak
aby ich uczestnicy nie czuli si¢
Hintruzami”

przekazanie informacji, jak wiedza
ptynaca z warsztatu zostanie
wykorzystana, jak i kiedy uwagi
uczestnikow zostang wprowadzone

i wykorzystane

Zrédto: Kosiada-Sylburska M., Dlaczego konsumenci angazuja sie w przygotowanie ustug w muzeach? Wstep do
badan, [w:] Borodako K. (red.), Turystyka w okresie pandemii, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2021,

S. 224

Wspolpraca 1 angazowanie nie moze mie¢ miejsca bez skutecznej komunikacji

pomiedzy stronami. Konieczne jest zadbanie o ten aspekt. Implikacje dla zaangaZzowania

z perspektywy komunikacji i typow interakcji zaprezentowano w ponizszej tabeli.
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Tabela 11.16. Implikacje dla zaangazowania z perspektywy komunikacji i typéw interakcji

Rodzaj Forma Opis interakcji Typowe narzedzia / Rezultaty / ir.nplika}cje dla
interakcji komunikacji kanaly zaangazowania
Brak Informacja Pojedyncza interakcja, komunikacja Wyséwietlanie Informacja i wiedza.
interakcji jednokierunkowa, brak lub ograniczone dostrzeganie informacji. Brak zaangazowania.
zmian w czasie. Przesytka pocztowa, Brak dowodow na zmiang
e Uczestnicy oddzieleni od siebie (lokalizacja i email, publikacje w zachowan.
czas), czyli asynchroniczne do$wiadczenia. mediach, reklama,
e Brak mozliwosci odpowiedzi. materialy informacyjne.

Poziom 1 Rzecznictwo Niska interakcja, komunikacja jednokierunkowa, Media spoteczno$ciowe Reakcje "Slepej uliczki",
interakcji (advocacy) - niska czgstotliwo$¢, ograniczona zmiana w czasie. np. posty na Facebook; takie jak polubienie strony
uproszczona e Pojedyncza/ograniczona iteracja. Tweet/Retweet lub retweet.

komunikacja e Zaproszenie do odpowiedzi, ale nie Al/Chatboty Podzickowanie i uznanie.
dwukierunkowa skutkujace kontynuacja komunikacji. Brak widocznych zmian
w zachowaniu.
Niskie zaangazowanie -
prawdopodobnie
symboliczne.
Poziom 2 Rzecznictwo Mata liczba iteracji, komunikacja dwukierunkowa, Rozmowa (w cztery Argumentacja, dyskusja
interakcji (advocacy) - $rednia czestotliwo$¢, ograniczona zmiana w czasie. oczy i online) i debata w celu uzyskania
dwukierunkowa e Lobbing/agitacja na rzecz wczeséniej poparcia dla jednej z opcji
komunikacja ustalonych decyzji Najbardziej przydatna
e (QOgraniczona iteracja w epizodycznym
o Zbiezno$é¢ w czasie zaangazowaniu wokot
o Zaproszenie do reakgji, ale niekoniecznie jakiej$ kwestii
skutkujace kontynuacja komunikacji
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Poziom 3

Potaczenie /

Sredni zakres iteracji, koncentracja na komunikacji,

Publiczne rozwazania

Wspodlne wypracowywanie

Rozmowa / dzielenie si¢

Powtarzalne / ciagle

Inwestycja (emocjonalna / finansowa /
fizyczna itp.) w jej podtrzymywanie
Nie zawsze skoncentrowane na decyzji

interakcji epizodyczny $rednia czestotliwos$¢, zmiana w czasie. Konsultacje wokoét punktéw widzenia
e Spotkanie / dziatanie wdrazania istniejacych, | rozwigzan problemow
e Poszukiwanie / znajdowanie niepodlegajacych Istotne dla zaangazowania
e Powtarzane / trwajgce do danego punktu negocjacjom decyzji epizodycznego
koncowego powiazanego
e Wynikajaca z tego zmiana moze by¢ bardzo Z zaangazowaniem
widoczna (behawioralna) relacyjnym
Poziom 4 Potaczenie / Wysoka iteracja, skoncentrowana na komunikacji, World Cafe* Wspottworzenie nowej
interakcji relacyjny moze mie¢ niska czestotliwo$¢, zmiana w czasie Charrettes** wiedzy

Rozwdj, utrzymanie

i wzmocnienie
pozytywnego, wspolnego
spojrzenia na siebie
nawzajem

Wazne w zaangazowaniu
relacyjnym

Zrédto: Johnston K.A., Lane A.B., Communication with intent: A typology of communicative interaction in engagement, Public Relations Review, 2021, Vol. 47, Art. 101925,

s. 21-22

*World Cafe to ustrukturyzowany proces konwersacyjny stuzacy do dzielenia si¢ wiedza. Metoda, wykorzystuje nieformalne, kawiarniane otoczenie, aby uczestnicy mogli
zbada¢ problem, omawiajgc go w matych grupach przy stolikach. Dyskusja odbywa si¢ w kilku rundach po 20-30 minut, a kawiarniana atmosfera ma na celu umozliwienie

prowadzenia bardziej zrelaksowanych i otwartych rozmoéw oraz zabrania glosu wszystkim uczestnikom.

416

**Charrettes (Design Charrette) to intensywne, praktyczne warsztaty, ktore gromadza ludzi z ré6znych dziedzin i $rodowisk wraz z cztonkami spoteczno$ci w celu zbadania
opcji projektowych dla danego obszaru. Charrette rozni sie od tradycyjnego procesu konsultacji spotecznych tym, ze opiera si¢ na projektowaniu.**’

418 https://www.involve.org.uk/resources/methods/world-cafe (dostep 20.02.2022)
47 https://www.involve.org.uk/resources/methods/design-charrettes (dostep 20.02.2022)
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Badania dotyczace wspottworzenia doswiadczenh w muzeach prowadzone w Polsce
w2017 r. wykazaly, ze dla kreowania doswiadczen udzial zwiedzajacych w ich
wspottworzeniu ma fundamentalne znaczenie. Kluczowe jest wigc angazowanie zwiedzajacych
i tworzenie warunkéw do ich aktywnego uczestnictwa podczas wizyty.**®

Dla poglgbienia tematu zwigzanego z koprodukcja wystaw warto zapoznaé si¢
z przegladem 20 studiow przypadku muzeéw z Wielkiej Brytanii opracowanym przez

Sue M. Davies*®

. Analiza dotyczy zaangazowania podmiotéw zewngtrznych, czyli ekspertow,
konsumentéw oraz wspoétpracy z innymi muzeami. W tych 20 studiach przypadku ,,strony
zewnetrzne” byly zaangazowane w rozny sposob. Niekiedy zaangazowanie to ograniczato si¢
do jednorazowej interakcji, np. wyrazenia opinii W ramach grupy fokusowej lub napisania
propozycji tematu wystawy. W innych przypadkach zaangazowanie bylo znacznie bardziej

ztozone i dtugotrwale oraz miato wigkszy wplyw na koncowa wystawe.42°

I1.5. Uwarunkowania ksztattowania oferty instytucji kultury

Swiadome ksztaltowanie oferty muzeum, przy wsparciu badan marketingowych oraz
analizowaniu zmieniajacych si¢ potrzeb wspotczesnego konsumenta, jest kluczem do sukcesu
placowki muzealnej, ktora — w nowoczesnym $wiecie — wcale nie musi rezygnowac z realizacji
swojej statutowej misji chronienia dziedzictwa kulturowego.”*?* W literaturze wskazuje sie,
ze organizacje kulturalne zorientowane na odbiorcéw powinny zajmowac si¢ nastepujacymi
obszarami: miejsce, technologie cyfrowe, budowanie potencjalu oraz aktywne zaangazowanie
i wspottworzenie*??, Justyna Anders-Morawska powotujac sie na publikacje A. Bollo,
C. Da Milano, A. Gariboldi, Ch. Torch i in. opisuje wskazane obszary w ponizszy sposob:
»Miejsce to obszar dziatania dotyczacy tych projektow 1 strategii organizacji kultury, ktore sa

silnie uzaleznione od fizycznego wymiaru produktu marketingowego kultury. Celem jest

418 Nowacki M., Kruczek Z., Experience marketing at Polish museums and visitor attractions: the co-creation of
visitor experiences, emotions and satisfaction, Museum Management and Curatorship, 2020, Vol. 36, No. 1,
s 1-20, DOI: 10.1080/09647775.2020.1730228.

419 Davies S.M., The co-production of temporary museum exhibitions, Museum Management and Curatorship,
2010, Vol. 25, No. 3, s. 305-321, DOI: 10.1080/09647775.2010.498988.

420 1bidem.

421 Macalik J., Wspotczesny odbiorca masowy jako wyzwanie dla ustlug muzealnych, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2014, nr 354, s. 59.

422 Bollo A., Da Milano C., Gariboldi A., Torch Ch., we wspolpracy z Carnelli L., Karlsson G.L., Schiavone C.,
Georgadze N., Study on Audience Development — How to pace audience at the centre of cultural organizations,
European Commission Directorate-General for Education, Youth, Sport and Culture Directorate D — Culture and
Creativity Unit D2 — Creative Europe, Bruksela 2017, cyt. za: Anders-Morawska J., Partycypacyjne praktyki z
zakresu sztuki jako element zarzadzania widownia w konteksécie rozwoju miasta kreatywnego [w:] Domanski T.
(red. nauk.), Strategie budowania marki i rozwoju handlu. Nowe trendy i wyzwania dla marketingu, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, L.odz-Warszawa 2020, s. 104.
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wzbudzenie poczucia wspotwlasnosci widowni w odniesieniu do fizycznej przestrzeni,
w ktorej s tworzone doswiadczenia kulturalne. Technologie cyfrowe to obszar dziatania, ktory
za pomocg nowoczesnych metod komunikowania ma za zadanie dotarcie do nowych widowni
1 budowanie zaangazowania. Budowanie potencjalu to rodzaj strategii silnie powigzanych
Zrozwojem tych obszaréw marketingu mix, ktoére dotycza czynnika ludzkiego i procesow.
Zwigkszanie roli pracownikéw, rozwdj ich umiejetnosci, kompetencji i zdolnosci
przywddczych sg kluczowymi czynnikami zmiany wewnetrznej, ktéra moze oddziatywac
na zmiany zachowan odbiorcéw. Aktywne wspoéltworzenie i partycypacja dotyczg dziatan
wpisujacych sie w roznorodne formy angazowania widowni — od badania preferencji,
konsultacji, przez wspotdecydowanie o ksztalcie repertuaru az po nowe formy uczestnictwa
W tworzeniu sztuki.”*?3

Wartoscig przy$wiecajacg przedsiebiorcom jest nowoczesno$¢, patrzenie w przysziose.
Natomiast w instytucjach kultury bazuje si¢ wcigz na warto$ciach bardziej konserwatywnych,
przywigzaniu do tradycji, sceptycznym nastawieniu do nowych trendéw.*?* To, bez czego nie
mozna wyobrazi¢ sobie zadnej dziatalno$ci biznesowej, w polskich muzeach w zasadzie nie
jest podejmowane.*”® Przyczyn braku refleksji nad znaczeniem marketingu w polskich
instytucjach kultury upatruje si¢ w pozostawaniu przez lata w realiach gospodarki
socjalistycznej. Jednak trudno przyja¢ to wytlumaczenie biorgc pod uwage, ze zmiany
ustrojowe zaszty juz ponad 30 lat temu.*?® Na niedosyt badan i literatury zwiazanych
z marketingowym dziataniem instytucji kultury w Polsce w relacji do innych przykladow
zagranicznych wskazuje Lukasz Gawel w tekscie ,,Strategie marketingowe w muzeach’*?’.

Potencjal dotyczacy wdrazania rozwigzan zorientowanych na klienta oraz angazujacych
odbiorcow w projektowanie oferty jest zréznicowany w zaleznosci od uwarunkowan danej
instytucji kultury. Ponizsza tabela prezentuje typy muzedéw ze wzgledu na poziom ich relacji

Z otoczeniem.

423 Anders-Morawska J., Partycypacyjne..., op. cit., s. 104

424 Kieliszewski, P., Proba przejs$cia do rynkowego modelu zarzadzania publiczna instytucja kultury na przykladzie
Teatru Muzycznego w Poznaniu, Prakseologia, 2015, Wol. 157/2, s. 271-301.

425 Gawel L., Strategie marketingowe w muzeach, Zarzqdzanie w kulturze, 2019, nr 20, z. 4, s. 490.

426 1bidem, s. 495.

427 1bidem, s. 489-502.
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Tabela I1.17. Relacje muzedw z otoczeniem spolecznym

Kategoria
muzeum

Opis

Wizualizacja relacji
z otoczeniem

M — muzeum,
P — program merytoryczny,
| — informacja na temat odbiorcéw
oferty, O — otoczenie spoleczne

muzeum
wsobne

nastawione na trwanie

brak perspektywy rozwoju relacji
z otoczeniem

program merytoryczny kreowany
w oderwaniu od realnych potrzeb
czy oczekiwan otoczenia

stabe informowanie otoczenia

0 dziatalno$ci instytucji
wykorzystywanie jedynie utartych
kanatow komunikacji

brak potrzeby zdobywania wiedzy

na temat odbiorcoOw

muzeum
otwarte

muzeum otwarte, szukajace
porozumienia z otoczeniem
szeroka informacja o prowadzonej
dziatalnosci

korzystanie z ro6znych kanatow
informacji

réznorodna i bogata oferta
(wystawy, program edukacyjny,
koncerty, projekcje filmowe,
spotkania autorskie, sklep
muzealny, kawiarnia, itp.)
budowanie spoteczno$ci wokot
muzeum, stale obecnej, znajdujacej
rozne powody przychodzenia

do muzeum

dobrze przygotowane kampanie
promocyjne, materiaty
audiowizualne, materialy
komunikacji wizualnej
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muzeum e wejscie w autentyczng relacje

spotecznie z odbiorcami

zaangazowane e rozeznanie, kim sg odbiorcy § 0 \

muzeum, jakie sg ich oczekiwania, / \

aspiracje, potrzeby, jakie maja ‘: \ / /
kompetencje kulturowe, jakie maja "\7/'3
wyksztatcenie, z jakiej oferty
kulturalnej korzystaja i1 jak czgsto to
robiga, czy przychodza do muzeum
sami, czy w towarzystwie itd.

e wdrozenie programu stalych
I powtarzalnych badan ilo§ciowych
1 jako$ciowych swoich odbiorcow

e wlaczenie uzyskanych wynikéw
W proces zarzadzania zmiang

Zrodio: opracowano na podstawie Gawet L., Strategie marketingowe w muzeach, Zarzgdzanie w kulturze, 2019,
nr 20, z. 4, s. 492-494, rysunki: s. 493, 494, 496.

Takiego potencjalu mozemy poszukiwa¢ w muzeach o cechach muzeum otwartego
I muzeum spotecznie zaangazowanego. Tego typu instytucje zostaly wytypowane do badania
w ramach prezentowanej pracy.

Lukasz Gawel obala obawy zwigzane z korzystaniem z biznesowych metod
w instytucjach kultury. Wskazuje, ze ,muzea nie musza si¢ zmienia¢ ze wzgledu
na zmieniajace si¢ otoczenie spoteczne. One po prostu sg czgscia tego srodowiska, wiec zmiany
sg naturalne 1 nie wyptywaja z checi ,,dostosowania si¢ do wymogoéw wspotczesnosci”, ale
Z naturalnego procesu zmiany rzeczywistosci, w ktorej zyjemy. Wtasciwa jest wigc odwrotna
perspektywa: muzea, ktére nie ulegaja zmianie, nie ewoluuja, staja si¢ obca struktura,
nienaturalng w otoczeniu, z ktorego wyrosly.”*?® Przyjmuje on perspektywe, zgodnie z ktora
marketing kultury jako dwustronna relacja stuzy zaréwno instytucjom, jak i ich klientom,
przyczyniajac sie do ich wzajemnego rozwoju.*?°

»lnstytucja powinna mie¢ swoja wyrazisto$¢, powinna by¢ identyfikowalna
| rozpoznawalna jako miejsce, co do ktorego wiemy, czego oczekiwac. (...) Instytucja kultury
nie powinna by¢ populistyczna, ale wyrazista, w tym sensie, by jej tozsamos¢ przyciggata

widzow, a sama instytucja byta otwarta na propozycje modyfikacji z ich strony.”*%

428 1bidem, s. 496.

429 |bidem, s. 501.

40 Krajewski M., Instytucje kultury a uczestnicy kultury. Nowe relacje. Przyktad: MS2 w Lodzi, [w:] Sliwa M.
(red.), Strategie dla kultury. Kultura dla rozwoju. Zarzqdzanie strategiczne instytucjq kultury, Matopolski Instytut
Kultury, Krakow 2011, s. 35.
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Wiedza marketingowa jest szczeg6Olnie dobrze dostosowana do wspierania celéw

I zadan instytucji kultury dotyczacych czynnikow zewnetrznych, publicznosci i otoczenia

(np. budowanie publicznosci, poprawa do$wiadczen muzealnych, zwickszenie sprzedazy,

rozw6j konkurencyjnych programéw).**! Odpowiadajac na pytanie “Can museums be all things

to all people?” (,,Czy muzea moga byé wszystkim dla wszystkich?”) autorzy*®? artykuhu

wskazali szereg narzedzi i technik marketingowych, ktéore moga pomédc muzeom w osiggnigciu

ich celow w zakresie relacji z konsumentami. Wymieniono lgcznie 8 pozycji, w tym 4

odnoszace si¢ do koncepcji marketingu mix:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

badania, w tym analiza otoczenia i konkurencji, ocena organizacji, badania publiczno$ci
I rynku;

techniki segmentacji roznych grup odbiorcow, targetowanie grup, ktére muzeum chce
przyciagnac, i pozycjonowania muzeum jako dostarczajacego korzysci poszukiwanych
przez grupy docelowe;

marketing ushug i relacji, ktérego celem jest stworzenie bliskich wigzi z grupami
docelowymi (w przypadku muzedéw sa to powtodrne wizyty zwiedzajacych);
planowanie strategiczne, czyli dlugofalowe dziatanie, dzigki ktéremu muzeum
wizualizuje 1 planuje swoja przysztos¢ oraz ustala priorytety;

rozwoj produktu, w tym zarzadzanie istniejgcymi produktami, jak i generowanie
nowych;

dystrybucja, czyli sposoby, w jakie muzeum moze szeroko rozpowszechniaé¢ swoja
oferte, poza murami muzeum,;

promocja, na ktorg skladaja si¢ narzedzia reklamy, public relations, marketingu
bezposredniego, ktore komunikujg oferte réznym grupom docelowym;

polityka cenowa, czyli ustalanie optat za rdzne oferty muzealne, ktére pozwolg

zwickszyé liczbe odbiorcow i dochody.*3

Uwarunkowania dotyczace ksztalttowania oferty w instytucjach kultury mozemy

klasyfikowa¢ w rdzny sposob. Pierwszy podzial dotyczy uwarunkowan zewngtrznych

| wewnetrznych. Zewngtrzne obejmuja gléwnie relacje z konsumentami i klientami,

organizatorem, sponsorami, konkurencjg oraz innymi grupami interesu. Wewnetrzne dotycza

4! Kotler N., Kotler P., Can Museums be All Things to All People?: Missions, Goals, and Marketing’s Role,
Museum Management and Curatorship, 2000, Vol. 18, No. 3, s. 285.

432 1bidem, s. 271-287.

433 1bidem, s. 285-287.
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kwalifikacji i nastawienia zarzadzajacych oraz pracownikéw instytucji kultury, posiadanych
zasoboéw finansowych, lokalowych, technicznych, organizacyjnych. Cz¢§¢ uwarunkowan
wewnetrznych, jak np. posiadane zasoby, wynika wprost z uwarunkowan zewnetrznych, czyli
np. przyznanie odpowiedniego finansowania przez organizatora. Dlatego tez bardziej zasadne
wydaje si¢ przyjecie podzialu ze wzgledu na rodzaj czynnika wplywajacego na ksztattowanie
oferty i rozpatrywanie go przez pryzmat uwarunkowan zewnetrznych i wewngtrznych.

Czynniki programowe. Programowy zakres dziatalnoS$ci instytucji kultury okreslony
jest w statucie przyjetym przez jej organizatora. Zapisy statutdw majg jednak najczesciej
charakter dos¢ ogdlny i nie rozstrzygaja szczegdlow dotyczacych oferty programowe;.
Wskazuja obszary tematyczne iformy dzialania. Opracowanie szczegdétowego programu
dzialania w uktadzie wieloletnim i rocznym pozostaje w sferze decyzji zarzadzajacych
instytucja kultury. Udzial pracownikdéw jest tu uzalezniony od zasad przyjetych przez
kierujacych instytucja. Moze by¢ marginalny 1 obejmowa¢ wykonanie zadan
zaprogramowanych przez kierownictwo lub znaczacy — branie udziatu w formutowaniu planu
programowego 1 szczegdtowego planu dziatania.

Potrzeby konsumentéw. Jeden z warunkow skutecznego zarzadzania wskazanych
przez Petera Druckera to orientacja zarzadzania na zadowoleniu klienta, czyli
na najistotniejszym, podstawowym i ostatecznym rezultacie dziatalnosci.*** Potrzeby
konsumentéw powinny by¢ jednym z kluczowych czynnikow branych pod uwage przy
podejmowaniu decyzji w zakresie ksztaltowania oferty przez instytucje kultury. Potrzeby
klientow nalezy bada¢ 1 analizowa¢. Wiedz¢ w tym zakresie mozna pozyskiwa¢ zaréwno
ze zrodet wtornych, jak 1 wlasnych badan. Wzigcie tego czynnika pod uwage wiaze si¢ ze
sporym wysitkiem organizacyjnym instytucji, ale dobre rozeznanie potrzeb pozwala wyj$¢ im
naprzeciw. Warto tu uwzgledni¢ rézne segmenty klientéw i1 grupy docelowe, do ktérych
kierowana jest oferta, poniewaz potrzeby te moga by¢ znaczaco roézne w zaleznosci
od zbiorowosci odbiorcoOw.

Grupa docelowa / segment klientéw. Grupa docelowa, do ktorej kierowana jest oferta,
powinna by¢ punktem wyjscia do pracy nad samg oferta, oczywiscie w obszarze programowym
danej instytucji. Okreslenie grupy docelowej, kontekst juz istniejacej oferty dla tej grupy
w instytucji, jak rowniez uwzglednienie oferty zewngtrznych podmiotéw konkurujacych o czas
wolny analizowanej grupy docelowej sg istotnymi elementami, ktore powinno si¢ bra¢ pod

uwage. Zagadnienie to wigze si¢ $cisle z poprzednim czynnikiem i konieczno$cia odkrycia

434 Gawel L., Strategie marketingowe w muzeach, Zarzqgdzanie w kulturze, 2019, nr 20, z. 4, s. 489-502.
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potrzeb tej konkretnej grupy. Narzedziami tu wykorzystywanymi moga by¢ np. opracowane
dla danej instytucji persony uosabiajace odbiorcéw z danej grupy docelowe;.

Podmiot decyzyjny. W instytucjach kultury przyjete sg zréznicowane struktury
organizacyjne. Stopien demokratyzacji podejmowania decyzji rowniez si¢ r6zni, jest on jednak
najczesciej uzalezniony od postawy i decyzji osoby zarzadzajacej dang instytucja kultury.

Uwarunkowania finansowe. Jednym 2z waznych czynnikow dotyczacych
ksztaltowania oferty sg ograniczenia budzetowe. Koszty $wiadczenia danej ustugi musza
odpowiada¢ tym ograniczonym mozliwo$ciom finansowym, poniewaz czesto W warunkach
polskich, nie moga by¢ one pokryte w petni z przychodow z optat od koncowych odbiorcow.

Dostepnos¢ zespolu. Dostepnos¢ zespolu wiaze si¢ bezposrednio z zasobami
finansowymi instytucji. Planujac i przygotowujac oferte konieczne jest uwzglednienie
organizacji pracy 1 mozliwosci takiego jej zaplanowania, aby nowy element oferty mogl zostac
wdrozony. Ma to swoje implikacje dla odpowiedniego zarzadzania portfelem produktow.

Kompetencje zespolu. Kompetencje zespolu s3 czynnikiem determinujgcym
mozliwo$ci pracy danej instytucji kultury. Przekladaja si¢ one na kwestie programowe,
finansowe (pozyskiwanie finansowania z roznych zrodet), wspotprace z innymi podmiotami,
ale rowniez na kwestie dostepnosci i bezpieczenstwa.

Mozliwosci lokalowe i techniczne. Decyzja o wprowadzaniu nowej oferty lub jej
zmiany wigze si¢ z konieczno$cig rozstrzygnigcia co do dostgpnosci i odpowiednio$ci miejsca,
w ktorym dana ustuga ma by¢ realizowana. Konieczne jest uwzglednienie kwestii technicznych
zwigzanych np. z instalacja elektryczng lub mozliwoscia zamontowania ekspozycji w
wymyslony przez zespot, kreatywny sposob.

Doswiadczenia zwigzane z inng oferta. Podczas podejmowania decyzji 0 nowej
ofercie badz modyfikacji oferty istniejacej brane sa pod uwage wczesniejsze doswiadczenia
organizacji zwigzane z ofertg juz §wiadczong albo realizowang w przesztosci. Wowczas
moéwimy o organizacji uczacej si¢. Pozwala to unika¢ juz wczesniej popetnionych btedow 1
wyciggac wartosciowe wnioski do dalszego ksztaltowania oferty.

W nastgpnym rozdziale opisano te czynniki w kontek$cie analizowanego studium
przypadku instytucji kultury ,,EC1 L6dz — Miasto Kultury” w Lodzi, natomiast w rozdziale
dotyczacym modelu wdrozeniowego sformutowano rekomendacje, w jaki sposdb w zakresie

poszczegdlnych czynnikow wzmocni¢ orientacje instytucji kultury na klienta.
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11.6. Podsumowanie

1.

Rynek kultury ma wymiar spoteczny i ekonomiczny. Dochodzi na nim do wymiany dobr
i ustug, wystepuje na nim podaz i popyt. Te cechy sa analogiczne do istoty rynku jako
takiego; wzbogacane sg o te dotyczace wartosci kulturowej 1 wielo$ci podmiotow w tym
tworcow i artystow. Throsby stworzytl model przemystéow kultury w formie okregéw,
koncentrujacy si¢ wokot zrodha, ktorym jest tworcza idea i rozszerzajacy si¢ w kolejnych
warstwach, gdy idea poprzez potaczenie z kolejnymi naktadami tworzy coraz wickszg
game dobr.

Produkt kultury jest ztozong struktura, ktéra obejmuje nie tylko podstawowe korzysci dla
konsumenta, ale rowniez tworzenie rzeczywistego i rozszerzonego doswiadczenia, a nawet
doswiadczenia potencjalnego. Produkty i ustugi kultury zaspokajaja potrzeby i1 pragnienia
publiczno$ci. Poniewaz te ostatnie podlegaja ciagtej zmianie i1 aktualizacji, pojawia si¢
koniecznos¢ cigglej otwartosci na zmiany w kierunku ich zaspokojenia, co wymaga
wysitku od instytucji kultury i powoduje okre$lone implikacje w ich dziataniach
i decyzjach.

Uwarunkowania funkcjonowania instytucji kultury reguluja w Polsce przepisy, w tym
przede wszystkim ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu
dziatalnosci kulturalnej, zgodnie z ktora dziatalno$¢ kulturalna polega na tworzeniu,
upowszechnianiu i ochronie kultury. Zgodnie z definicjami GUS instytucja kultury to
panstwowa lub samorzadowa osoba prawna, dla ktorej dziatalno$¢ kulturalna jest
podstawowym celem statutowym (niestanowigcym jednocze$nie dziatalnosci
gospodarczej), prowadzona w szczegélnosci w formie: muzedw, biur wystaw
artystycznych, galerii 1 centréw sztuki, bibliotek, doméw 1 osrodkow kultury, Swietlic
i klubow.

Ze wzgledu na wytypowanie do badan w ramach niniejszej pracy instytucji kultury
prowadzacych  dziatalno$¢  wystawiennicza, czyli posiadajacych  ekspozycje
I prowadzacych jednoczesnie dziatalno$¢ kulturalno-edukacyjna, szerzej omowiono
definicje muzedw i1 paramuzedéw. W tej grupie instytucji, stanowiacej 8% podmiotow
dziatajacych w sektorze kultury w Polsce, istnieje znaczny potencjal w zakresie
projektowania nowej oferty. Uwage zwraca roznorodno$¢ form aktywnos$ci muzedow
| paramuzeow.

Widoczne sa zmiany zachowan konsumentéw kultury, z ktérych wyprowadzi¢ mozna
szereg wyzwan dla muzedw i paramuzedw: m.in. konieczno$¢ wprowadzania rozwigzan

w zakresie wspotdecydowania o ofercie, racjonalnego i uczciwego budowania tej oferty,
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172

poszukiwania wspoélnie z odbiorcami nowych form prezentacji oraz odpowiadania na ich
potrzeby zarowno w zakresie organizacyjnym, ulatwiajagcym korzystanie z oferty, jak
i tematycznym,

Uczestnicy kultury maja zréznicowane potrzeby, a ich zachowania s3 warunkowane
wieloptaszczyznowo poprzez dostepne ustugi i dobra kulturalne i idgce za tym dziatania
marketingowe oraz uwarunkowania psychologiczne, spoleczne i demograficzno-
ekonomiczne konsumentow. Dlatego tak wazna jest znajomos$¢ grup odbiorcow. Przydatne
narzedzie do tego stanowi segmentacja konsumentow. Literatura przedmiotu oraz badania
dostarczaja wielu informacji na ten temat.

Uwzglednienie w dziataniach instytucji kultury uwarunkowan rynkowych oraz przyjecie
perspektywy marketingowej prowadzi do harmonizowania wokot konsumenta wszystkich
dzialan organizacji. Wykorzystanie metody wspoOttworzenia pozwala na zmiang
perspektywy, spojrzenie na oferowane przez instytucje kultury produkty z perspektywy
konsumenta. Budowanie relacji z klientami pozwala na osiggni¢cie stanu, w ktorym obie
strony wygrywaja, zaroOwno organizacja, jak i klient.

Mimo iz badania prowadzone na $wiecie wykazuja pozytywne efekty angazowania
konsumentow kultury, to w Polsce instytucje kultury wcigz jeszcze wydaja si¢ nie
dostrzega¢ w wystarczajacym stopniu korzysci pltynacych z partycypacyjnego podejscia,
Z postawienia cztowieka w centrum uwagi oraz z poznania i wyj$cia naprzeciw jego
potrzebom.

W ramach prezentowanej rozprawy skoncentrowano si¢ na czgsci tego szerokiego
spektrum partycypacji polegajacej na wigczeniu publicznosci w proces projektowania
oferty w instytucjach kultury. Wpisuje si¢ ono w marketing relacji, ktérego cechg jest
budowanie wig¢zi pomigdzy odbiorcami a instytucja kultury, poprzez dazenie
do zrozumienia odbiorcy i jego potrzeb oraz wspolpracy z odbiorca.

Zaangazowanie w projektowanie oferty kultury jest zagadnieniem wielowymiarowym;
instytucja musi uwzgledni¢ szereg uwarunkowan w zakresie swojej wiarygodnosci,
budowania relacji z odbiorcami, dostgpu do informacji oraz dobrego przygotowania
procesu. Nie bez znaczenia sg rowniez cechy konsumenta zwigzane z wcze$niejszg wiedza
i doswiadczeniami, jego motywacja oraz kapital kulturowy. Zaangazowanie moze mie¢
rozny poziom od niskiego po pelne oddanie decyzji publicznosci. W wyniku
prowadzonych prac wyrozniono nastgpujace formy angazowania w rozwoéj produktu

kultury: widz, opiniodawca, recenzent, wspottworca.



11. Na ksztaltowanie oferty w instytucjach kultury wptywa szereg uwarunkowan takich, jak
czynniki programowe, potrzeby konsumentow, segment klientow, podmiot decyzyjny,

uwarunkowania finansowe, dostgpnos¢ 1 kompetencje zespotu, mozliwosci lokalowe

| techniczne, doswiadczenia zwigzane z inng oferta.
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Rozdzial 111 Studium przypadku wdrozenia koncepcji orientacji na klienta w ,,EC1 Lodz

— Miasto Kultury” w Lodzi.

W tej czesci pracy przedstawiono studium przypadku instytucji kultury ,,EC1 Lodz —
Miasto Kultury” w Lodzi, w ktorej realizowany jest doktorat wdrozeniowy. Ma ono na celu
zobrazowanie przemian, ktére zachodza w organizacji oraz prezentacj¢ praktyk zwigzanych
z wlaczeniem konsumentéw w projektowanie oferty. Dodatkowo uwzgledniono perspektywe
pracownikow EC1 w konteks$cie wdrazania strategii orientacji na klienta prezentujagc wyniki
badania ankietowego oraz wnioski z wywiadow z osobami kierujagcymi marketingiem w EC1
na przestrzeni lat. Rozdzial stanowi tlo do przygotowania, w oparciu 0 przedstawione
W kolejnym rozdziale wyniki badan empirycznych, modelu wdrozenia angazowania
konsumentéw w projektowanie oferty w instytucjach kultury realizujacych dzialalnos¢

wystawienniczg 1 edukacyjna.

I11.1. Informacje ogolne na temat ,,EC1 L.6dZz — Miasto Kultury” w Lodzi

»ECl £o0dz — Miasto Kultury” w Lodzi to stosunkowo mtoda instytucja kultury
powotana do zycia w 2008 r. przez Miasto £.6dz we wspolpracy z Fundacjg Sztuki Swiata,
ktorej zatozycielami byli Marek Zydowicz, Andrzej Walczak i David Lynch. Po zakoficzeniu
wspoOtpracy pomiedzy miastem a fundacja 1 podpisaniu umowy ze strong rzadowa, EC1 stata
si¢ wspdlng samorzadowa instytucja kultury wspotprowadzona przez miasto £odZz oraz
Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego (na mocy umowy w sprawie prowadzenia jako
wspolnej Instytucji Kultury pod nazwg ,,EC1 £6dZ — Miasto Kultury” w L.odzi, zawartej w dniu
22 wrzesnia 2015 r. w Lodzi pomigedzy Ministrem Kultury i Dziedzictwa Narodowego
a Miastem £0dzZ oraz zgodnie ze zmienionym Statutem Instytucji Kultury pod nazwa ,,EC1
16dz — Miasto Kultury” w Lodzi, ktory wszedt w zycie dnia 1 stycznia 2016 r. na mocy uchwaty
nr XVIII/408/15 Rady Miejskiej w Lodzi z dnia 7 pazdziernika 2015 r. zmieniajacej uchwate
w sprawie utworzenia i nadania statutu Instytucji Kultury pod nazwa ,,EC1 L6dZz — Miasto
Kultury” w Lodzi). EC1 jest wpisana do Rejestru Instytucji Kultury, prowadzonego przez
Miasto L.6dz pod numerem RIK/2/2008). Podstawg funkcjonowania ,,EC1 Lodz — Miasto
Kultury” w Lodzi jest m.in. art. 21 ustawy z dnia 25 pazdziernika 1991 o organizowaniu
I prowadzeniu dziatalno$ci kulturalnej (t.j. Dz.U z 2012 poz. 406).

Zgodnie z zapisami §5 ust. 1 Statutu ,,EC1 Lodz — Miasto Kultury” w todzi,

przedmiotem dziatalnoS$ci instytucji jest tworzenie 1 upowszechnianie kultury, w szczegdlnosci
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poprzez prowadzenie osrodka kulturalno-edukacyjnego i ekspozycyjnego. Do zadan ,,EC1

1.6dz — Miasto Kultury” w Lodzi nalezy przede wszystkim zapewnienie oferty kulturalne;

okreslonej w statucie instytucji, obejmujacej, w szczegolnosci:

1) utworzenie i prowadzenie na terenie kompleksu budynkow EC-1 Wschod Narodowego

Centrum Kultury Filmowej, dziatajacego 1 wyodrebnionego jako specjalistyczny oddziat

Instytucji, realizujacego swoje cele poprzez:

a)

b)

upowszechnianie i popularyzacje kultury filmowej poprzez organizacje wystaw,
przegladow i innych przedsiewzie¢ o zasiegu krajowym i miedzynarodowym,
prowadzenie wieloaspektowej dziatalnosci edukacyjnej dotyczacej historii filmu
polskiego i swiatowego, estetyki filmowej i srodkéw wyrazu, spotecznych funkcji
filmu,

prezentacj¢ dorobku polskiej 1 §wiatowej kinematografii, miedzy innymi poprzez
prowadzenie pokazéw 1 prezentacji multimedialnych, w tym réwniez w kinie

sferycznym;

2) prowadzenie na obszarze kompleksu budynkow EC1 Zachod interaktywnego Centrum

Nauki i Techniki poprzez:

a)
b)
c)
d)

e)
f)

9)

zachowanie 1 kultywowanie industrialnego dziedzictwa obiektéw EC1 Zachdd,
dokumentowanie i upamigtnianie mysli technicznej,

popularyzowanie wiedzy na temat zjawisk fizycznych i chemicznych,
popularyzowanie wiedzy z zakresu nauki i techniki, zwlaszcza w zakresie procesow
wytwarzania i przetwarzania energii,

prowadzenie dziatalno$ci edukacyjnej w zakresie nauk przyrodniczych,
popularyzowanie wiedzy wspolczesnej, w tym obrazowanie i prezentacje postepow
wiedzy i nauki oraz rozwoju ludzkich umiejgtnosci,

prowadzenie dziatalno$ci wystawienniczej, zarowno w formie ekspozycji statych
1 czasowych, przyblizajacych i1 obrazujacych dorobek nauk przyrodniczych, jak

rowniez wybranych dyscyplin z zakresu nauk humanistycznych i spotecznych;

3) prowadzenie dziatan oraz podejmowanie inicjatyw zmierzajacych do adaptacji budynkow

EC1 Poludniowy Wschod do nowych funkcji kulturalnych, spotecznych oraz edukacyjnych, w

celu prowadzenia w tych obiektach:

a)

b)
c)

dziatalnosci promocyjnej i edukacyjnej w zakresie sztuki komiksu oraz narracji
interaktywneyj,
promocji, popularyzacji i badania nowych medidéw i rozwigzan multimedialnych,

dziatan w zakresie budowania zainteresowania tematyka mediéw interaktywnych
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i kultury cyfrowej.

4) organizacja lub wspieranie, wspotdziatanie i koordynacja wszelkich innych wydarzen

kulturalnych niezwigzanych z dziataniami opisanymi powyzej, w szczegdlnosci poprzez:

a) organizowanie festiwali, wystaw i innych przedsigwzie¢ kulturalnych;

b) nawigzywanie kontaktow i wymiane dorobku kulturalnego z partnerami krajowymi
I zagranicznymi;

C) upowszechnianie nauki, sztuk plastycznych, muzycznych, dziatan multimedialnych
i audiowizualnych;

d) prowadzenie dziatalnosci edukacyjnej w zakresie kultury i dziedzictwa
narodowego;

€) wspieranie i promocj¢ tworcow;

f) produkcje i koprodukcje filmow oraz innych produkcji audiowizualnych;

g) udzielanie kompleksowego wsparcia produkcjom audiowizualnym;

h) prowadzenie dziatalno$ci naukowo-badawczej w zakresie badania i studiow nad
dorobkiem kulturowym w zakresie mysli technicznej, nauk przyrodniczych oraz

kultury filmowej i audiowizualnej.

Zgodnie z zapisami Statutu, ,,EC1 L6dz — Miasto Kultury” w Lodzi moze prowadzi¢ dodatkowsg

dziatalno$¢ odptatna, a w szczegdlnosci w zakresie:

1)
2)
3)

4)

5)
6)

7)
8)
9)

wykonywania ekspertyz i opracowan;

wykonywania specjalistycznych urzadzen, eksponatow i ich elementow;

ustug konserwatorskich i napraw specjalistycznych urzadzef, eksponatéw i ich
elementow;

wynajmu, dzierzawy lub innych form udostgpniania sktadnikéw majatku ruchomego
i nieruchomego oraz praw i warto$ci niematerialnych;

dziatalnosci reklamowej 1 promocyjnej;

dziatalnos$ci szkoleniowej, organizowania kurséw, wykladow oraz innych podobnych
form takiej aktywnosci;

organizacji przedsiewzig¢ kulturalnych, rozrywkowych;

prowadzenia dziatalno$ci wydawniczej;

realizacji przedsiewzie¢ zleconych (okoliczno$ciowych, otwartych i zamknietych,

okresowych lub doraznych oraz innego rodzaju podobnych przedsiewziec).

Opisywana instytucja kultury jest zlokalizowana w centrum todzi w bezposrednim

sasiedztwie dworca £0dz Fabryczna, w odlegtosci 10 minut spacerem od ul. Piotrkowskie;j.
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Miesci si¢ ona w kompleksie budynkow dawnej Elektrowni t.odzkiej, przeksztatconej
nastepnie na elektrocieptowni¢ EC1. Kiedy w 2000 r. wytaczono z uzycia elektrocieptownige,
budynki oraz teren sukcesywnie niszczaty. Po przejeciu nieruchomos$ci przez miasto £.6dz
przygotowano rewitalizacje kompleksu i1 przeksztalcenie go na cele kulturalno-artystyczne.
Projekt rewitalizacji dawnej elektrowni EC1 stanowi jeden z fundamentoéw programu Nowe
Centrum Lodzi, przyjetego przez Rade Miejska w Lodzi uchwatg nr XVI1/279/07 z dnia
28 sierpnia 2007 r., a nastgpnie zmodyfikowanego uchwatami nr XLV/840/12 z dnia 4 lipca
2012 r., i nr XII/241/15 z dnia 20 maja 2015 r. i realizowanego poprzez zréoznicowane dziatania
inwestorow publicznych (miasto £6dz, PKP PLK) i prywatnych. Glownym celem programu
jest zagospodarowanie zdegradowanego obszaru, znajdujgcego si¢ w centralnej strefie miasta
z przewaga zwartej zabudowy mieszkaniowej ipowigzanie go zcentrum w aspekcie
przestrzennym, funkcjonalnym, kulturowym, komunikacyjnym. Dla wigkszosci terenow
przewidzianych w tym obszarze wprowadza si¢ nowe funkcje, ktore nawiazujg do tradycji
miasta, ale przede wszystkim wpisujg si¢ w jego potrzeby rozwojowe. Wymienione elementy
wplywaja na specyficzny charakter tego przedsigwzigcia, w kontekscie jego zakwalifikowania
jako przedsiewzigcia rewitalizacyjnego. Obszar objety programem to prawie 100 ha terenu,
ktéry podzielony zostat na trzy strefy:

e strefa 1 (okoto 40 ha) to teren z dominujaca funkcja kulturalng, z zachowaniem funkcji
pozwalajacych na calodobowe ,,zycie” tego obszaru. Projekt rewitalizacji elektrowni EC1
realizowany jest w ramach strefy 1, podobnie jak drugie kluczowe na tym obszarze
przedsiewzigcie — przebudowa dworca £.0dZ Fabryczna wraz z jego otoczeniem;

e strefa 2 (okoto 30 ha) to obszar, na ktérym docelowo beda realizowane przedsiewziecia
0 charakterze komercyjnym z uwzglednieniem programéw rewitalizacyjnych, majacych
na celu zachowanie historycznej tkanki miejskiej;

o strefa 3 (okoto 30 ha) to obszar gestej zabudowy historycznej z przetomu XIX 1 XX wieku,
w postaci  kwartatow ~ wielkomiejskich wymagajacych intensywnej rewitalizacji
I uzupetnien. Na tym obszarze dominuje funkcja mieszkaniowa.

Zgodnie z zatozeniami tworcoOw programu, jego realizacja pozwoli m.in. osiggna¢ takie cele,

jak:

— stworzenie systemu bezpiecznych i atrakcyjnych przestrzeni publicznych, taczacych ulice
Piotrkowska, wzdtuz historycznej osi ulicy Traugutta poprzez Rynek NCL, pasaz Witolda
Knychalskiego z Placem Dabrowskiego,
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— tworcze wykorzystanie unikatowej, zabytkowej tkanki urbanistycznej przetomu XIX 1 XX

wieku,

— zmiana funkcji 1 rewitalizacja terenow poprzemystowych i kolejowych,

— zachowanie istotnych elementow tkanki urbanistycznej stanowigcych o tozsamosci

i historii tego obszaru,

— aktywizacja gospodarcza z wytaczeniem produkcji przemystowe;j,

— tworzenie nowych miejsc pracy,

— wzmocnienie funkcji metropolitalnych,

— wzmocnienie funkcji kulturalnej.

Skala dziatan tylko w obszarze rewitalizacji i wprowadzenia nowych funkcji na teren

ECI jest tak duza, ze prace zostaly podzielone na etapy. Ponizsza tabela prezentuje najwigksze

projekty inwestycyjne realizowane przez instytucje kultury.

Tabela III.1. Projekty realizowane w celu rozwoju funkcji i ustug "EC1 Lodz - Miasto

Kultury" w Lodzi

Tytul projektu Lata Koszt calkowity / Zakres projektu
realizacji dofinansowanie
ze $Srodkéw UE

Rewitalizacja EC-11i jej 2008-2015 | 259,5 mln zt Rewitalizacja obiektow EC-1
adaptacja na cele / 82,6 mln zt Wschéd oraz EC-1 Zachod.
kulturalno-artystyczne
Aranzacja i wykonanie 2016-2018 | 44,5 min zt Wykonanie wystaw statych
ekspozycji i wyposazenia / 18,4 mln zt w formie $ciezek dydaktycznych
Centrum Nauki i Techniki w Centrum Nauki i Techniki.
w Lodzi
Narodowe Centrum 2016-2023 | 37,2 min zt Zakup sprzetu i wyposazenia
Kultury Filmowej — rozwdj /25,8 min zt na potrzeby NCKF oraz EC1,
funkcji i ustug ,,EC1 Lo6dz w tym wykonanie wystawy Kino
— Miasto Kultury” w Lodzi Polonia.
Rewitalizacja EC-1 2017-2022 | 34,4 min zt Rewitalizacja i wyposazenie
Potudniowy Wschod /23,5 mln zt obiektu EC1 Poludniowy Wschod

na cele Centrum Komiksu

i Narracji Interaktywnej.
Poszerzenie oferty 2021-2023 | 25,6 min zt Roboty budowlane oraz
kulturalno-edukacyjnej /17,7 mln zt wyposazenie NCKF w zakresie
Narodowego Centrum sal kinowych oraz wystawy statej
Kultury Filmowej Materia Kina.
Rozwdj funkcji 2016-2021 | 21,6 min zt Roboty budowlane oraz
wystawienniczo- /13,8 mln zt wyposazenie CNiT w celu
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edukacyjnych Centrum utworzenia nowej oferty
Nauki i Techniki w Lodzi dla dzieci w wieku 3-10 lat oraz
wraz z zapleczem stworzenie w EC1 warsztatu
warsztatowym technicznego do serwisowania

i budowy wystaw.

Zrédto: Dokumenty wewnetrzne ,,EC1 £6dz — Miasto Kultury” w Lodzi

Pierwszym projektem byla ,,Rewitalizacja EC-1 i jej adaptacja na cele kulturalno-
artystyczne”, wspotinansowana przez Uni¢ Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego i1 z budzetu miasta Lodzi. W ramach projektu zrewitalizowano obiekty EC-1
Wschod i EC-1 Zachod (rysunek 111.1) oraz zagospodarowano przestrzen publiczng. Dzigki
projektowi osiagni¢to faz¢ operacyjng organizacji, po zagospodarowaniu przestrzeni oraz

umozliwieniu realizacji w niej dzialalno$ci statutowe;.

Rysunek 111.1. Obiekty EC-1 Wschéd oraz EC-1 Zachod

Zrédto: Materiaty ,,EC1 £6dz — Miasto Kultury” w Lodzi

Dziatalno$¢ instytucji kultury finansowana jest z roznych Zrodet. Przy czym najwigksza
cze$¢ przychodow przeznaczang na naktady inwestycyjne stanowia $rodki pochodzace
z dofinansowan z Unii Europejskiej, zarowno te rozdysponowywane na szczeblu krajowym
(Program Operacyjny Infrastruktura i Srodowisko 2014-2020) jak i regionalnym (Regionalny
Program Operacyjny Wojewodztwa Lodzkiego 2007-2013 oraz 2014-2020) oraz z dotacji
celowych z miasta Lodzi. Natomiast najwigksza cze$¢ przychodow pokrywajaca koszty

operacyjne stanowia: $rodki z dotacji podmiotowej miasta £.odzi, srodki z dotacji podmiotowe;j
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Ministra oraz przychody wiasne (przychody ze sprzedazy biletow oraz przychody z dziatalnosci

komercyjnej).

I11.2. Zmiany struktury organizacyjnej jako przejaw orientacji na klienta

Analizujagc prezentowany przypadek instytucji kultury warto zwroci¢ uwage
na przeksztatcenia struktury organizacyjnej EC1 na przestrzeni lat. Byly one spowodowane
przede wszystkim kwestiami zwigzanymi z realizacjg procesu inwestycyjnego. Szczegolnie
w pierwszym okresie funkcjonowania instytucji w latach 2008-2015 w zasadniczej czeSci jej
dziatalno$¢ sprowadzata si¢ do realizacji robot budowlanych oraz przygotowania
do zamowienia wyposazenia. Od roku 2016 uruchomiono pierwsza regularng dziatalnos¢
operacyjng otwierajac bardzo nowoczesne planetarium. Nastgpnym duzym przetomem byto
uruchomienie dziatalno$ci Centrum Nauki 1 Techniki w 2018 r., poprzedzone duza wystawa
czasowg otwarta w 2017 r. ,,Leonardo da Vinci. Energia umystu”. Jednoczes$nie przy tych
dwoch duzych aktywnosciach zwigzanych ze $wiadczeniem ustug, w dalszym ciagu
prowadzony jest proces inwestycyjny w zwigzku z projektami wskazanymi w tabeli II1.1.
Celem tych dziatan jest uruchamianie kolejnych elementow oferty EC1.

Poczatkowo struktura organizacyjna EC1 wygladata w nastepujacy sposob:

Rysunek 111.2. Schemat organizacyjny z 2008 r.

Dyrektor Naczelny ——————— Rada Programowa
Zastepca Dyrektora Samodzielne Kierownik projektu
do spraw stanowisko do spraw P GET ek Glowny ksiegowy
artystycznych administracji
Samodzielne Zastepca kierownika
Kierownik Projektu stanowisko do spraw projektu nowe Zespot ksiegowosci
Rewitalizacji EC1 +———  zarzadzania centrum todzi ipfac
zasobami ludzkimii
| organizacji
Koordynator Koordynator Stanowisko do spraw
Projektu Rewitalizacji projektu nowe — dotacji i $rodkéw
EC1 Zespot radcow centrum fodzi unijnych
prawnych

Zespot do spraw
organizacji festiwali i
koncertow

Samodzielne Zespdt architektow

—stanowisko do spraw
marketingu

Zespot inspektorow
nadzoru Samodzielne
stanowisko do spraw
eksploatacjii
Zespdt zamdwier zarzadzania
publicznych majatkiem

Zrodto: Zarzadzenie Nr 11/2008 z dnia 7 pazdziernika 2008 r. Dyrektora Naczelnego ,,EC1 Lodz — Miasto
Kultury” w Lodzi w sprawie wprowadzenia Regulaminu organizacyjnego ,,EC1 L6dz — Miasto Kultury” w Lodzi
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W 2015 r. w zwigzku z zakonczeniem najwigkszego projektu zawierajacego przede
wszystkim w swoim zakresie roboty budowlane oraz w zwigzku z uruchamianiem pierwszej
dziatalnosci operacyjnej zmieniono strukture organizacyjng (rysunek I11.3).

Nastepne powazne zmiany zaszly w roku 2021, kiedy organizacja osiggneta pierwsza

dojrzato$¢ w zakresie prowadzenia dziatan operacyjnych, $wiadczenia ushug 1 obstugi klienta

(rysunek 111.4).
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Rysunek 111.3. Schemat organizacyjny z 2015 r.

Dyrektor

Rada Programowa

Pion Komiksu

PI::)." Kultu_ry Pion Naukii Techniki i Narracji Pion Obstugi Klienta Pion Finansow Pion Administracji Pion Techniczny Pion Rozwoju
ilmowej . — —
Interaktywne;j
Zastepca Dyrektora | Dziat Organizacyjny
: | : Wydzial Centrum e {——  Dziat Kadri Ptac
Ocliiltlradgaégﬂawe ! Vnydzkl:a_ltCer;]tr}Lr_n Komiksu i Narracji Wydzm! FERERTE Wydziat Techniczny Wydziat Rozwoju
r tury aukii techniki Interaktywnej Ksiggowy
Filmowej
Dziat Administracji
i Zakupow
Dziat Edukacji _ Dziat Naukowo- Dziat Edukacji Dziat Sprzedazy . Dziat Technicznej Dziat Strategii
Filmowej Dydaktyczny Graficznej i Obstugi Klienta D S Obstugi Kompleksu i Koordynacji
Dzial Zamowieri
Publicznych
___ Dzial Wystaw X " . Dziat Zadan . , Dziat Zarzadzani
B S ——  Dzial Ekspozycji —— Dziat Artystyczn [ . iat Fi Dziat Inwestycji O IR EETIE)
i Projekcji [HerFY e Komercyjnych Bl TNy Dziat Informatyki RE Projektami
iWydarzert T iMultimediéw
L Dziat
Upowszthniania_l — Dziat Planetarium Dziat Marketingu Zespot Radcow
Kultury Filmowe;j i Komunikacji Prawnych
i i Samodzielne
[ Dziat Serwisu L Driat téd? Film |___ Stanowisko do spraw

Ekspozycji

Commission

Zasobow Ludzkich

Samodzielne
| Stanowisko do spraw
Audytu
Wewngtrznego
i Kontroli

Samodzielne

— Stanowisko do spraw
BHP

Zrédto: Zarzadzenie Nr 23/2015 z dnia 27 listopada 2015 r. Dyrektora ,,EC1 £6dz — Miasto Kultury” w Lodzi w sprawie wprowadzenia Regulaminu organizacyjnego ,,EC]1
16dz — Miasto Kultury” w Lodzi
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Rysunek 111.4. Schemat organizacyjny z 2021 r.

Dyrektor
Zastepca Dyrektora Gléwny Ksiegowy
Oddziat Narodowe p . Samodzielne
Centrum Kultury Wydziat Centrum gmi‘;ﬂ fz';trrrl;:]l Wydzial t6dZ Film Wydziat Eksploatacji Wydzial Marketingu | Wydziat Stanowisko ds.
Filmowej —— Naukii Techniki — o ] Commission I i Inwestycji i Komunikagji Administracji _ Audytu
] Wewnetrznego
Dziat Edukacji . q : . Wydziat Finansowo-
I : : Dziat Doswiadczenia : - | : i Wydziat Obstugi — Wydziat | Samodzielne ;
e | Klienta gy EEiEle Wydziat informatyki Klienta Bezpieczeristwa Stanowisko ds. BHP CLErY
Dziat Projekcji Samodzielne
mﬁgarziﬂ | o B e Gy — Wyéikzm{ Serwisu — \:(Vyduai Z_ada: — WydziatKadriPlac  [—  Stanowiskods. | —  Dziaf Ksiggowy
Wy Dydaktyczne Programowej SHEZYEI CIEIEYIIVE Ochrony Danych
L Dziat Wystaw :
i Zbiord Dziat Oferty dla . . L Wy_dna{_ - , ,
i Zbiorow — Dyt —  Dziat Wydarzen Organizacyjny AR, Sy Dziat Finansowy
Wydziat Zamdwieri Zespot Radcow
L— Dziat Planetarium - Publicznych - Prawnych

Zrodlo: Zarzadzenie Nr 15/2021 z dnia 7 maja 2021 r. Dyrektora ,,EC1 £6dz — Miasto Kultury” w Lodzi w sprawie wprowadzenia Regulaminu organizacyjnego ,,EC1 Lédz —
Miasto Kultury” w Lodzi
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Na przedstawionych powyzej rysunkach II1.2, III.3 i III.4 wskazano najwazniejsze
zmiany struktury organizacyjnej, pominigto te, ktore mialy charakter mniej kluczowy badz
mialy charakter porzadkowy i nie majg znaczenia dla prezentowanej rozprawy.

Analizujgc rozwo0j organizacyjny EC1 z perspektywy prezentowanego tematu zasadne
wydaje si¢ skoncentrowanie na strukturze Centrum Nauki 1 Techniki, poniewaz jest to ta cze$¢
instytucji, ktora co prawda do wrzesnia 2021 r. prowadzita jeszcze jeden z duzych projektow
inwestycyjnych, ale miata juz w tym czasie i ma obecnie najbardziej rozbudowang oferte dla
koncowych odbiorcéw i1 najdtuzej realizuje dziatalnos¢ w tym obszarze.

Kluczowe zmiany dotyczyty tu podziatu wewnetrznego w Centrum Nauki 1 Techniki
I oznaczaly porzucenie podejscia skoncentrowanego na produkcie a skoncentrowaniu osi
podzialu zadan w zespole na grupach docelowych, dla ktorych realizowana jest oferta.
W rezultacie powotano: Dzial Oferty dla Dzieci (dzieci 3-10 lat, ich rodzice i opiekunowie,
nauczyciele przedszkolni i wczesnoszkolni, klasy I-1II szkét podstawowych i przedszkola),
Dziat Naukowo-Dydaktyczny (grupy szkolne z klas IV-VIII szkét podstawowych oraz klasy
ze szkot ponadpodstawowych, nauczyciele 1 wychowawcy tych grup) oraz Dziat
Doswiadczenia Klienta (klienci indywidualni i klienci specjalni). Dodatkowo podziat grup
docelowych odnosi si¢ rowniez do segmentdw klientéw, a nie jedynie do danych metrykalnych.

Szczegdlnie dotyczy to segmentacji klientéw indywidualnych w zespole doswiadczenia klienta.

I11.3. Charakterystyka oferty

Jak opisano powyzej ECI1 jest instytucjg, ktéora z jednej strony prowadzi juz
pelnowarto$ciowg pracg operacyjng, obstuguje klientow, z drugiej strony wcigz trwajg procesy
inwestycyjne 1 znaczna czg$¢ oferty nie jest jeszcze szczegOlowo zaprojektowana. Na
podstawie juz istniejacej oferty oraz statutu instytucji ofert¢ mozna podzieli¢ na nastepujace

gléwne rodzaje dziatalnosci:

1. Wystawy stale

W Centrum Nauki 1 Techniki dzialajg trzy wystawy stale: Przetwarzanie energii,
Rozwo6j wiedzy 1 cywilizacji oraz Makro — mikro $wiat. W ramach Narodowego Centrum
Kultury Filmowej obecnie (2022 r.) realizowana jest jedna z wystaw — Kino Polonia, natomiast
dwie kolejne sg zaprojektowane i w niedlugim czasie bedg wdrazane (to wystawy Materia kina
oraz Mechaniczne oko). Rowniez wystawa stata bedzie czescig przygotowujacego sie
do otwarcia w 2023 r. Centrum Komiksu i Narracji Interaktywnej. Jak wida¢, wystawy stale
stanowig 1 beda stanowi¢ znaczacg cze¢s¢ dziatalnosci EC1.
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2. Wystawy czasowe

Instytucja kultury realizuje réwniez wystawy czasowe. Sg to wystawy o roznej skali
i zasiegu. Najwieksze dwie wystawy powstate przy migdzynarodowej wspotpracy i poswiecone
byly wybitnym wynalazkom (,,Leonardo da Vinci. Energia umystu”) oraz sztuce komiksowej
i filmowej (,,Sztuka DC — Swit Superbohateréw”). Realizowane sa rowniez wystawy czasowe
o mniejszej skali: jak np. ,.Tajemnice pytkow” czy ,Bez konca. Dialogi Krzysztofa

Kieslowskiego”. Ponizej zaprezentowano plakaty dotyczace tych wystaw.

Rysunek 111.5. Plakaty wybranych wystaw czasowych

CENTRUM NAUKI | TECHNIKI EC1

TAJEMNICE o520

PYLKOW

WYSTAWA POSWIECONA PYEKOM ROSLINNYM

POCZUJ, DOTKNIJ, DOSTRZEZ

niezwyktq urode mikros§wiata!

BE Z | kerysrroe

| KONCA | KIESLOWSKIEGO

26.06-12.09.2021

Zrodlo: materiaty ,,EC1 L.6dZ — Miasto Kultury” w Lodzi

3. Zajecia edukacyjne, warsztaty, laboratoria, cykle, wieczory dla dorostych, gry

Oferta edukacyjna ECI jest bardzo rozbudowana, chociaz dzisiaj sktada si¢ gtownie
zZ oferty dostarczanej przez pion Centrum Nauki i Techniki. Zajecia edukacyjne kierowane sg
zaréwno do dzieci i mlodziezy szkolnej (Zajecia z klasa, Laboratoria), os6b indywidualnych
wréznym wieku (Wieczory dla Dorostych, Akademia Naukowa CNiT, Popoludnia

Odkrywcow). Oferta jest zr6znicowana pod katem sposobu interakcji z odbiorcami.
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Swoje projekty edukacyjne w mniejszej skali prowadzi rowniez Narodowe Centrum
Kultury Filmowej. Ten obszar dziatalno$ci zarowno w zakresie filmu, jak i komiksu oraz gier
komputerowych bedzie mocno rozwijany, poniewaz trwaja obecnie prace inwestycyjne

polegajace na wykonczeniu i wyposazeniu pracowni warsztatowych w obu centrach.

4. Pokazy w planetarium i kinie 3D (popularnonaukowe, rozrywkowe, artystyczne)
Wazng czg$cig dziatalnosci ECI jest Planetarium. Jak wspomniano powyzej byla to
pierwsza cze$S¢ oferty udostepniona publicznosci. Nowoczesne pod wzgledem
technologicznym oraz merytorycznym Planetarium dostarcza nast¢pujace rodzaje oferty:
pokazy na zywo, filmy, pokazy rozrywkowe — koncerty polaczone z efektami wizualnymi,
koncerty na zywo, pokazy artystyczne dotyczace produkcji fulldome*®®. Wszystkie elementy
oferty o charakterze popularnonaukowym bez wzgledu na to, czy jest to caly pokaz prowadzony
na zywo czy film, poprzedzone s3 wprowadzeniem prezentera, a publiczno§¢ ma mozliwo$¢
interakcji i zadawania pytan oraz udziatu w dyskusji. Uzupetieniem oferty jest kino sferyczne
3D, w ktorym wyswietlane sg filmy popularnonaukowe jako uzupehienie do$wiadczenia

konsumentow odwiedzajacych ekspozycje w Centrum Nauki 1 Techniki.

5. Koncerty
EC1 jest wspoélorganizatorem koncertow zarowno majacych charakter stricte

rozrywkowy (np. Letnie Brzmienia 2021), jak rowniez bardziej artystycznych realizacji.

6. Festiwale
Najwigkszy festiwal komiksu w Polsce jest wspotorganizowany przez ECI; jest to
coroczny Migdzynarodowy Festiwal Komiksu 1 Gier. W roku 2020 wyjatkowo odbyta si¢

edycja online. Impreza przyciaga kilkanascie tysiecy fanéw w kazdym roku.

7. Potkolonie
W okresie letnich wakacji i zimowych ferii Centrum Nauki i Techniki prowadzi
potkolonie dla dzieci w wieku 7-12 lat. Oferta ta cieszy si¢ bardzo duzym zainteresowaniem.

Podczas potkolonii realizowane sa roznorodne zajecia edukacyjne, kreatywne, ruchowe

435 Obraz wyswietlany na kopule, ktory w polaczeniu z dzwiekiem tworzy immersyjne $rodowisko pozwalajace
zatopi¢ sie z doswiadczeniu. Na kopule prezentowane sg animacje komputerowe, nagrania wideo lub kombinacja
tych technik.
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i artystyczne; dzieci odwiedzajg Planetarium i kino 3D, biblioteke; majg zapewniong

calodzienng opiek¢ wykwalifikowanej kadry oraz wyzywienie.

8. Oferta online dla klientow indywidualnych i dla szkét

Pandemia Covid-19 i zamknigcie w jej rezultacie instytucji kultury dla odwiedzajacych
spowodowata szybki rozwdj ushug dostgpnych online. W pierwszym etapie pracowano
na prostych scenariuszach i nagraniach wykonywanych w domach przedstawicieli zespotu.
Z czasem przygotowywane materialy staly si¢ bardziej profesjonalne. Uruchomiono platforme
do sprzedazy oferty online (sg to sktadajace si¢ z rdéznych aktywno$ci pakiety edukacyjne
do samodzielnej realizacji w domu). Prowadzono réwniez warsztaty online dla klientow

indywidualnych oraz cykl dla szkét ,,Zajecia z klasg online”.

9. Wynajem powierzchni

EC1 dysponuje powierzchniami majagcymi charakter stricte  komercyjny,
przeznaczonymi na wynajem: sklepik, kawiarnia, restauracje. Ponadto posiada duze
powierzchnie, ktore w zaleznosci od potrzeb moga petic¢ funkcje zaréwno kulturalne, jak
i komercyjne, np. Hala maszyn — najwieksza sala w EC1 o powierzchni prawie 900 m?, gdzie
odbywaly si¢ duze wystawy czasowe, mialy miejsce premiery filmowe (,,Powidoki”),
ale rowniez wynajmowana jest na réznego rodzaju kongresy czy imprezy zewnetrzne

niemajace programowego zwiazku z dziatalno$cig instytucji kultury.

[11.4. Projektowanie oferty w ,,EC1 L6dZz — Miasto Kultury” w Lodzi — metody i ocena
ich skutecznosci

W ECI wykorzystywane sa rdzne narzedzia zapewniajace uwzglednienie potrzeb
konsumentéw w projektowaniu oferty. Najwazniejsze przyklady takich dziatan opisano
ponize;j.

W EC1 wdrazane sg rowniez sukcesywnie nowe metody pracy, a osoby odpowiedzialne
za przygotowanie oferty zobowigzane sa uwzglednia¢ potrzeby klienta. Co wazne, cho¢ jest to
proces dlugotrwaty 1 wymagajacy zmian na fundamentalnym poziomie, coraz czgsciej to robig.

W roku 2019 w EC1 przystagpiono do opracowania strategii. Okreslono gltowne
zatozenia strategiczne, wsrod ktorych wskazano miedzy innymi: konieczno$¢ podjecia dziatan
zwigzanych z orientacja na klienta, uporzadkowaniem portfela produktow oraz angazowaniem
spotecznosci w dziatalnos$¢ instytucji. Powotany zostat zespot strategiczny. W prace zespotu
wlaczone sg wszystkie najwazniejsze osoby w organizacji, tj. dyrekcja, gtowny ksiegowy,
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menedzerowie odpowiedzialni za rozwdj oraz za poszczegdlne centra merytoryczne
$wiadczace ustugi kultury. Jako podstawowa metode pracy nad strategiag wykorzystano zasady
sformutowane przez K. Obtoja*®.

W ramach pracy nad strategia wykorzystano schemat modelu biznesowego stworzony
przez A. Osterwalder’a i Y. Pigneur’a (business canvas model)*’. Pracownicy organizacji
zostali przeszkoleni w zakresie stosowania tego modelu, nastepnie w formie warsztatow
opracowywali modele biznesowe dla obecnych i przyszlych produktéw instytucji.
Wykorzystanie tego schematu oceni¢ mozna bardzo pozytywnie. Dziewig¢ wskazanych w nim
elementéw fundamentalnych (segmenty klientow, propozycja wartosci, kanaty, relacje
z klientami, strumienie przychodow, kluczowe zasoby, kluczowe dziatania, kluczowi partnerzy
I struktura kosztow) w pelni odpowiada opisowi produktow dostarczanych przez instytucje
kultury. Zastosowanie tego modelu pozwolito na zmiang perspektywy na perspektywe klienta,
co oceni¢ mozna bardzo pozytywnie w kontek$cie orientowania dziatalno$ci instytucji
na klienta.

Do analizy portfela produktow postanowiono wykorzysta¢ macierz Boston Consulting
Group. W trakcie prac oceniono jednak, ze wykorzystanie tego narz¢dzia bez jego
szczegOtowego dostosowania do specyfiki produktu na rynku kultury nie prowadzi
do osiggnigcia zaktadanego celu. Kluczowg barierg jest wykorzystanie kryterium rentownosci
do oceny produktow. Narzedzie to moze mie¢ pewien potencjal do korzystania z niego na
analizowanym rynku, jednak konieczne jest opisanie w inny sposob kryterium ,,rentownosc¢”.
Nie jest to przedmiotem rozprawy doktorskiej, dlatego tez watek ten nie jest dalej tu
analizowany, oceniam jednak, ze jest to cieckawe zagadnienie do podjecia nowych, kolejnych
badan.*®

W przygotowaniach oferty EC1 wykorzystywane s3 dost¢pne badania i raporty. Nie ma
w strukturze EC1 jednostki, ktora systemowo zbierataby i analizowata dane w obszarach, ktore
Sa wazne dla dziatalno$ci instytucji kultury. Poszczegdlne komorki organizacyjne robig to
w ramach witasnych potrzeb. Czesto tez dane poszukiwane sg wowczas, gdy sg potrzebne

do konkretnego zagadnienia. Znaczna cze$¢ wiedzy pochodzi z badan wtornych dotyczacych

4% a) Obtoj K., Pasja i dyscyplina strayegii. Jak z marzen i decyzji zbudowaé sukces firmy, PARP, Poltext,
Warszawa 2013; b) Obt6j K., Praktyka strategii firmy. Jak zarzqdzac przeszioscig, radzi¢ sobie z terazniejszoscig
i tworzy¢ przysztosé, Poltext, Warszawa 2017.

437 Osterwalder A., Pigneur Y., Business Model Generation: A Handbook for Visionaries, Game Changers, and
Challengers, Wiley, Hoboken 2010.

438 Propozycje wykorzystania macierzy BCG w sektorze kultury opisano w: Hill E., O’Sullivan C., O’Sullivan T.,
Creative Arts Marketing, wyd. 2, Routledge, Londyn 2003, s. 140-145.
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zaroOwno rynku kultury, jak 1 innych obszaréw dziatalnosci. Badania wiasne dotycza potrzeby
znalezienia odpowiedzi na konkretne problemy przy przygotowywaniu oferty. Gtowna bariera
do prowadzenia badan wtasnych w EC1 jest budzet. Wérdéd pracownikéw znajduje sie dosé
liczne grono pracownikow naukowych, ktérzy majg wystarczajagco duze kompetencje
do prowadzenia badan i kierowania nimi. Jednak najczesciej ze wzgledu na inne obowigzki nie
majg wystarczajaco duzo czasu na dziatalno$§¢ w tym obszarze. Badania wlasne zwigzane
z przygotowywaniem oferty EC1 opisano w kolejnych punktach.

Transformacja organizacji ze =zorientowanej na procesach wewnetrznych lub
na produktach w organizacj¢ zorientowang na klienta jest dlugotrwata 1 wymaga
zaangazowania na roznych poziomach. Poczatkowo docelowych odbiorcow wiaczano do prac
nad przygotowaniem oferty na koncowym etapie. Ekspozycja przygotowana w Centrum Nauki
1 Techniki byta wymys$lona, zaprojektowana i realizowana przez zespot fachowcoéw po stronie
EC1, zewngetrznych wykonawcow i ekspertow. Odbiorcy zostali wiaczeni dopiero na etapie
koncowym, gdy ekspozycja w zasadzie byla juz gotowa i zainstalowana. Kluczowym celem
wykonanego wowczas testowania bylo sprawdzenie, czy wszystko wlasciwie dziala.
Nie analizowano w podejsciu systemowym, jakie sg potrzeby odbiorcow i nie testowano na
tamtym etapie, czy realizacja tych potrzeb zostanie zapewniona dzigki przygotowywanej nowej
wystawie.

Metoda Design Thinking byta wykorzystywana wielokrotnie. Byta ona podstawowym
zatozeniem podczas projektowania oferty dla dzieci (co zostato szczegdtowo opisane ponizej).
Wykorzystano ja réwniez podczas przygotowywania programu edukacyjnego towarzyszacego
wystawie czasowej ,,Sztuka DC. Swit Superbohateréw”. Pracownicy znajacy prace
z wykorzystaniem tej metody przedstawili jej zalozenia reszcie zespolu projektowego
i prowadzili proces jako facylitatorzy. Co wazne, pozostata czgs¢ zespotu zaakceptowata
metode 1 szybko wdrozyta si¢ w nowy sposob pracy i myslenia o przygotowaniu oferty.

W Centrum Nauki i Techniki opracowane zostaly persony odpowiadajgce
poszczegdlnym segmentom klientoéw. Na tym etapie okreslono 5 person odpowiadajacych
najpopularniejszym grupom odbiorcow oferty Centrum Nauki 1 Techniki, s3 to: rodzina, para,
seniorka, nauczycielka i singielka. Kazda z person zostala opisana wg nastepujacej listy
informacji: imi¢ (nazwisko), wiek, pte¢, status, miejsce zamieszkania, zawod, dochod, opis
osobowosci, motywacja, cele, frustracje, marki, z ktorych korzysta, wzorce, do ktorych dazy.
Przy kazdej z person znalazla si¢ rowniez informacja o dotychczasowych sposobach
korzystania z oferty CNIT oraz kanatach komunikacji, z ktérych korzysta. Narzedzie to jest

wykorzystywane podczas projektowania oferty.

189



Mimo podejmowania szeregu aktywnosci zwigzanych z oceng potrzeb konsumentow
oraz wykorzystywania narzedzi, ktore sa bardziej charakterystyczne dla biznesu niz instytucji
kultury w Polsce, nalezy stwierdzi¢, ze ich stosowanie nie ma charakteru systemowego, wynika
przede wszystkim z potrzeby znalezienia rozwigzania jakiego$ problemu lub wprowadzenia
nowej formy aktywnosci. Ich wdrazanie zalezy najczgsciej od zespotlu projektowego, przed

ktérym postawiono dane zadanie.

111.4.1. Strefa dla dzieci — Ulica Zywiotéw

Kolejne duze przedsiewziecie zwigzane z przygotowaniem oferty, ktére wymagato
znacznego czasu oraz znacznych naktadow finansowych stanowit projekt przygotowania oferty
dla najmtodszych odbiorcow, ktory zostal uruchomiony w 2016 r. Zdefiniowano luke w ofercie
EC1 w zakresie niewystarczajacego jej dostosowania dla odbiorcy w wieku 3-10 lat
I postanowiono jg wypetni¢. Etap koncepcyjny projektu byt ztozony, rozlozony w czasie
I angazujacy roznorodne zasoby. Jednak od samego poczatku tego projektu byto jasne dla
zespolu, ze potrzeby konsumentow stanowig kluczowg kwestig, ktora nalezy bra¢ pod uwage
wymyslajac, projektujac 1 dostarczajac oferte. Oczywiscie inne czynniki nie mogly pozostawaé
zlekcewazone; na projekt wptywaty rowniez kwestie ograniczen budzetowych, technicznych,
organizacyjnych, formalno-prawnych, harmonogramowych i innych.

Na etapie koncepcyjnym EC1 przygotowalo wewngtrznie wstgpny zarys oferty.
Bazowano w duzej mierze na raportach i analizach dotyczacych potrzeb dzieci oraz ich
opiekundow, jak rowniez potrzeb nauczycieli 1 wychowawcdéw grup przedszkolnych
i weczesnoszkolnych. Do pracy nad stworzeniem koncepcji biznesowej zaproszeni zostali
zewngtrzni konsultanci. W postgpowaniu przetargowym wytoniona zostala firma Deloitte,
ktora odpowiadata za przygotowanie modelu biznesowego oraz programu funkcjonalno-
uzytkowego. W ramach podwykonawstwa firma Deloitte wspotpracowata z firmag
odpowiedzialng za projektowanie ustlug 1 doswiadczen klienta oraz z biurem
architektonicznym. Wynikato to z warunkéw przetargowych postawionych przez EC1. Mozna
oceni¢, ze przyniosto to bardzo dobre efekty, poniewaz juz na wstgpnym etapie projektowania
uwzgledniono potrzeby odbiorcéw, a ich opinie zostaly wziete pod uwage podczas
przygotowywania koncepcji. W calym okresie projektowania 1 realizacji projektu
na poszczegdlnych etapach decyzyjnych wtaczano odbiorcéw 1 uwzgledniano ich zdanie. Caly

proces zostat szczegdtowo opisany w kolejnych akapitach.
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W ramach pracy, z racji prezentowanego tematu koncentruj¢ si¢ na kwestiach
zwigzanych z projektowaniem oferty, nie wchodzac w szczegdty dotyczace przygotowywania
robot budowlanych czy kwestie analizy finansowej i prawnej.

Prace na poczatkowym etapie dotyczyly przygotowania 3 wariantow oferty dla
wskazanej grupy docelowej. Nastepnie po wyborze jednej z opcji rozpoczgto bardziej
zaawansowane prace nad dopracowaniem oferty. Kluczowe zrédta danych stanowity badania
zastane oraz badania przeprowadzone na tym etapie przez firm¢ odpowiedzialng za
projektowanie doswiadczen z dzie¢mi w wieku 3-10 lat oraz ich opiekunami. Zebrane w ten
sposOb opinie pozwalajagce na wglad w $wiat odbiorcéw 1 na ich podstawie okreslone
motywacje, potrzeby i problemy, staty si¢ gldwng osia, wokot ktorej podejmowano decyzje co
do wdrozenia konkretnej propozycji.

Nalezy zaznaczy¢, ze proces ten przebiegat bardzo demokratycznie, powolany przez
dyrektora EC1 zespot projektowy wyposazony zostal w bardzo szerokie kompetencje
decyzyjne co do przygotowywanej oferty. W zasadzie jedynym kluczowym punktem
wymagajacym zatwierdzenia przez dyrektora instytucji oraz przez prezydenta miasta byt wybor
wariantu spo$rod trzech wypracowanych przez zespot projektowy.

Efektem tego etapu prac bylo opracowanie programu funkcjonalno-uzytkowego oraz
przygotowanie analizy organizacyjno-biznesowej funkcjonowania strefy dla dzieci.
Te dokumenty staty si¢ podstawa do opracowania wniosku aplikacyjnego o dofinansowanie
projektu ze $rodkéw Unii Europejskiej. Z formalnego punktu widzenia byty to rowniez
dokumenty wystarczajagce do przeprowadzenia przetargu na wybor wykonawcy strefy
dla dzieci.

Jednakze realizujac podejscie projektowania zorientowane na konsumenta,
postanowiono zrealizowaé jeszcze etap posredni pozwalajacy na zaprojektowanie produktu
i ustugi w mozliwie szczegdtowy sposob. Kontynuowano prace z firmg zajmujaca si¢
projektowaniem doswiadczen 1 wspolnie w ramach prac warsztatowych opracowano koncepcje
wykonawczo-organizacyjng dla oferty. Na tym etapie przygotowano propozycj¢ konkretnych
stanowisk edukacyjnych (eksponatow). Przygotowana w taki sposob koncepcja byta testowana
z grupa docelowa (dzie¢émi, rodzicami, nauczycielami) oraz konsultowana dodatkowo
z ekspertami od potrzeb rozwojowych i edukacyjnych dzieci. Proces testowania

i prototypowania przebiegat w nastepujacy sposéb.**

43% Opis pochodzi z dokumentéw wlasnych EC1.
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Badanie prowadzone byto na poczatku 2018 r. Osoba kierujaca 1 prowadzaca badanie
w ECI1 byta dr Beata Gotwald, pracownik EC1 oraz Uniwersytetu L.6dzkiego. Przeprowadzono
dwa rodzaje badan — ilosciowe w oparciu o kwestionariusz ankiety, z pytaniami-skalami oraz
pytaniami otwartymi w celu okreslenia ogolnych preferencji w odniesieniu do aranzacji strefy
dla dzieci, a takze — jakosciowe, w formie wywiadu indywidualnego pogiebionego,
realizowanego w oparciu o dyspozycj¢ do wywiadu oraz w formie metody delfickiej,
zmodyfikowanej do potrzeb badania.

W cyklu prototypowania i testowania badaniem objeto: ekspertow, rodzicow
I nauczycieli oraz dzieci. W pierwszym etapie badania zastosowano dobor przypadkowy,
w drugim za$ — celowy. W odniesieniu do rodzicow, nauczycieli i dzieci, kryterium dostepu
do badania byto zgloszenie za posrednictwem formularza online. Dodatkowo, w odniesieniu
do etapu badan jakos$ciowych, rodzice musieli posiada¢ dzieci w wieku 3-10 lat, nauczyciele
musieli pracowa¢ w klasach I-11I szkoty podstawowej lub przedszkolu, za§ dzieci musialy by¢
w wieku 5-10 lat. Zrezygnowano z badania dzieci mlodszych z uwagi na problematyczno$é
realizacji testowania. Ekspertow wytoniono na podstawie doboru celowego, uwzgledniajac
ich dotychczasowg aktywno$¢ oraz doswiadczenie.

Wyniki badania opisano w podziale na trzy podstawowe obszary: aranzacja przestrzeni,
motywy dominujgce w zakresie organizacji przestrzeni, ocena poszczegolnych eksponatow
(zardbwno objetych, jak i nicobjetych prototypowaniem).

Celem badania byto okreslenie preferencji konsumentow w zakresie oferty wystawy
statej i czasowej Strefy dla dzieci. Postawiono nastepujace pytania szczegdlowe:

1. Jakie sg preferencje konsumentow w odniesieniu do identyfikacji wizualnej Strefy
dla dzieci?
2. Jakie sa potrzeby konsumentdw w zakresie organizacji funkcjonowania wngtrza
(aranzacja, kolorystyka, rozmieszczenie eksponatow itp.)?
3. Jakie sa potrzeby konsumentéw w odniesieniu do eksponatéw umieszczanych
w przestrzeni Strefy dla dzieci?
Badanie prowadzono przy uzyciu metod badawczych w postaci wywiadu i obserwacji.

Proba badawcza skladata si¢ z 20 oséb dorostych (bedacych klientami) oraz 10 dzieci
(bedacych konsumentami oferty strefy dla dzieci). Przyj¢to nastepujace liczebno$ci grup
badanych:

 rodzice dzieci w wieku 3-6 lat — 5 osob,
 rodzice dzieci w wieku 7-10 lat — 5 osob,

e nauczyciele przedszkolni — 5 osob,
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e nauczyciele klas I-111 — 5 os6b,
e dzieci w wieku 6-10 lat — 10 os6b.

Rekrutacja badanych zostata przeprowadzona za posrednictwem strony internetowej EC1.

Rysunek I11.6. Zdjecia z testowania na etapie prototypow
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Zrodto: Materiaty ,,EC1 £6dz — Miasto Kultury” w Eodzi

Czes¢ pierwsza badania poswigcona byla diagnozie potrzeb konsumentéw
w odniesieniu do rozmieszczenia w przestrzeni stanowisk / eksponatow oraz elementow
aranzacji w celu optymalnego jej wykorzystania. W tej czgsci eksplorowane byly przede

wszystkim pierwsze dwa pytania badawcze. Wywiady indywidualne poglebione
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przeprowadzone zostaly na podstawie materialu inspiracyjnego. Respondenci zostali
zaproszeni w celu przeprowadzenia wywiadow do ,,EC1 Lodz — Miasto Kultury”. Wyniki
badan, zebrane w formie rekomendacji zostaly przekazane wykonawcy scenariuszy.

Kolejnym etapem badan bylo przeprowadzenie wywiadow indywidualnych
poglebionych w oparciu o dyspozycje, ktore obejmowaty diagnozg opinii dorostych oraz dzieci,
szczegllnie w zakresie dzialania i funkcji poszczegdlnych eksponatéw. Material stymulacyjny
miat forme¢ 3D i zostal zrealizowany na podstawie schematow eksponatéw. Dzieci oraz dorosli
(zarowno rodzice, jak 1 nauczyciele) testowali zaproponowane rozwigzania przy udziale
i wsparciu moderatora. Zdjecia z tego etapu przedstawia rysunek 111.6.

W zwiazku z realizacjg badan, w ktérych podmiotem badania uczyniono dzieci, zadbano
o etyke oraz prawne zabezpieczenie realizowanego procesu badawczego. Dzieci biorgce udziat
w badaniu odpowiadaly na pytania w obecno$ci opiekuna prawnego (np. rodzica), ktory
wczesniej wyrazil zgode na takowe badanie oraz znal jego cel i zakres. Pomimo udziatu
w badaniu samego dziecka, opiekun byt obecny podczas calego procesu badawczego. Zadbano
w ten sposob o komfort psychiczny zaréwno dziecka, jak i opiekuna. Dziecko brato udziat
W badaniu w sposob bezposredni, opiekun za$ siedzial w miejscu umozliwiajacym ogladanie
przebiegu badania, jednak bez mozliwosci bezposredniego wplywu na zachowania
I odpowiedzi badanego dziecka.

Whioski opracowane na podstawie badan zostaty przekazane wykonawcy scenariuszy
dla wystawy statej 1 czasowej w strefie dla dzieci w celu udoskonalenia przekazanych
koncepcji.

Dopiero tak przygotowana koncepcja, scenariusze oraz program funkcjonalno-
uzytkowy staly si¢ opisem zamowienia, na podstawie ktorego realizowana byta inwestycja.
Kluczowe w tych pracach bylo podporzadkowanie rozstrzygnig¢ przestrzennych
i budowlanych koncepcji programowej i funkcjonalnej, a nie odwrotnie.

Na kolejnym etapie prac przewidziano rowniez testowanie z koncowymi odbiorcami.
Celem tego testowania (prowadzonego w lipcu 2021 r.) bylo zweryfikowanie, czy wykonana
ekspozycja jest dostgpna i przyjazna dla odbiorcéw oraz zidentyfikowanie tych elementow,
ktére wymagaja dodatkowo poprawy lub zmiany.

Testowanie prowadzone bylo przy wykorzystaniu metody obserwacji oraz ankiety.
Pracownicy EC1 obserwowali testerow podczas korzystania z oferty i uzupetniali karte
obserwacji. Dodatkowo rodzice, opiekunowie i nauczyciele poproszeni zostali o wypelnienie

kwestionariuszy ankiet.
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W testowaniu brali udziat klienci indywidualni oraz grupowi: indywidualni — 140 dzieci
oraz 140 opickunéw, przedszkola —160 dzieci oraz 23 opiekunow. Zebrano 53 kwestionariusze
ankiet od odbiorcéw indywidualnych oraz 15 od opiekunéw przedszkolnych. Na tym etapie nie
udalo si¢ przetestowac klas szkolnych, poniewaz ze wzgledu na cykl inwestycji testowanie
wypadto w wakacje. Badanie wymagato duzego zaangazowania po stronie pracownikow EC1,
kazdego z trzech dni bylo to po 11-12 0s6b petnigcych rolg obserwatorow.

Zgromadzone tymi dwoma metodami dane zostaly poddane analizie przez zespoét
projektowy ECI1 oraz wykonawce¢ projektu i1 ekspozycji. Ustalono zmiany, ktore nalezy
wprowadzi¢ przed otwarciem ekspozycji. Dodatkowa korzy$cig z testowania dla EC1 byto
zebranie wielu cennych spostrzezen dotyczacych nie tylko samych elementow ekspozycji
wymagajacych modyfikacji, ale Swiadczenia ustugi, organizacji pracy oraz obstugi klientow.

Ponizszy rysunek prezentuje eksponat (Bieg po orbicie) na etapie prototypowania

i testowania oraz jego koncowa formg na ekspozycji.

Rysunek 111.7. Eksponat — bieg po orbicie — poréwnanie z testowania eksponatow

na etapie prototypowania z docelowym eksponatem

Zrédto: Materiaty ,,EC1 £6dz — Miasto Kultury” w Lodzi

I11.4.2. Nowe instrukcje na eksponatach w Centrum Nauki i Techniki

Zesp6t Centrum Nauki 1 Techniki dostrzegt, ze dla znacznej grupy gos$ci instrukcje
na eksponatach na wystawie poswigconej zagadnieniom z fizyki nastrgczaja sporo trudnosci.
W oparciu o zbierane sukcesywnie opinie od gosci za posrednictwem animatoro6w pracujgcych
na ekspozycji oraz wiedze 1 doswiadczenie pracownikéw zespotu zostaly przygotowane nowe
instrukcje. Jednak zanim zostaty one wymienione, postanowiono sprawdzi¢, czy potrzeby gosci

zostaty w tym zakresie spetnione. 23 sierpnia 2020 przeprowadzono testowanie. Zaproszenie
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do bycia testerem bylo zamieszczone na stronie internetowej oraz na Facebooku ECL.
W testowaniu wzigto udziat 17 osoéb (poczatkowo zaktadano 15), ktére podzielono na 5 grup.
Kazda grupa miata swojego opiekuna (obserwatora) ze strony CNiT. Realizowana byta
obserwacja w oparciu o karte obserwacji stanowiaca dyspozycj¢ dla obserwatora. Testerzy
mogli tez sporzadza¢ notatki i prowadzi¢ zapiski, ktore na koniec mogli przekazaé testerowi,
ale ostatecznie nikt nie prowadzit notatek, a raczej dochodzito do dzielenia si¢ swoja opinia
wyrazang ustnie, ktorg zapisywat obserwator. Materialy zdjeciowe z testowania przedstawia
rysunek I11.8.

Sformutowano specjalny komunikat, w ktorym zaprezentowano testerom najwazniejsze
kwestie zwigzane z realizowanym projektem. Okreslono, dlaczego Centrum Nauki i Techniki
przeprowadza testowanie, co do tej pory przygotowali pracownicy CNiT, do jakich zadan
potrzebni sa testerzy. Wazng czescig przekazu bylo to, ze:

e ,Mozemy i chcemy wspotdziata¢ z naszymi Go§¢mi”

e Zmieniamy i udoskonalamy si¢ dla Was. Mozecie pomdc nam sprawdzié, czy zmiany,
ktére proponujemy spetniaja Wasze potrzeby, czy instrukcje sa czytelne 1 ulatwiaja
korzystanie z naszych fascynujacych eksponatow, czy tlumacza wazne zjawiska
w sposob dla Was zrozumiaty i ciekawy. Wnioski z tych testow wdrozymy, zanim
finalne instrukcje zamiescimy na stale na ekspozycji. Mozecie by¢ czgscig tego

tworzenia, Wasz wklad jest dla nas wazny.”

Po testowaniu testerzy zostali zaproszeni na zwiedzanie w ramach podzigkowan za ich

wktad 1 poswigcony czas.

Rysunek I11.8. Zdje¢cia z testowania instrukcji
e SN Vil 3

T
111117

1

Zrodlo: materiaty wlasne
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111.4.3. Gra w Centrum Komiksu i Narracji Interaktywnej

Jedng z form oferty w Centrum Komiksu i Narracji Interaktywnej bedzie gra wideo
majaca na celu zapoznanie zwiedzajacych z kulisami procesu tworzenia gier wideo. To tak
zwana gra o tworzeniu gier. Cele edukacyjne beda realizowane za pomocag eksploracji
srodowiska interaktywnego osadzonego w $wiecie gry Wiedzmin 3: Dziki Gon (CD Projekt
RED 2015). Gra sktada si¢ z siedmiu elementow obejmujgcych wszystkie etapy zwigzane
Z tworzeniem gry, s3 to: prototyp, postaé, srodowisko gry, narracja interaktywna,
udzwigkowienie, testowanie, postprodukcja. Poprzez wykorzystanie uproszczonych narzedzi,
odbiorca moze zobaczy¢, jak przebiega tworzenie prawdziwej gry komputerowej. Jako
domknigcie do§wiadczenia zwiedzajacego (ale juz poza samg gra) przygotowano stanowisko
pod nazwg ,,Pomyst na gr¢ (elevator pitch)”, gdzie zwiedzajacy moze nagra¢ swoja wypowiedz
obejmujaca zwiezly opis pomystu na gre, ktdry stanowi integralng cze$¢ dokumentacji gry
(Game Design Document). Po wybraniu opcji (np. ,,nagraj swdj pomyst na gr¢”) pojawia si¢
filmik wyjasniajacy, czym jest elevator pitch, wraz z lista elementow, ktore powinien zawierac:
tytut, gatunek, czas i miejsce akcji (Setting), platforma, to, co wyroznia dany pomyst.

Przy tworzeniu gry EC1 nawigzata wspotprace z firmg CD Projekt RED oraz
wspotpracuje z dos§wiadczonym deweloperem, ktérego zadaniem jest stworzenie gry. Juz
podczas przygotowywania umowy uznano, ze konieczne jest wlaczenie odbiorcoOw w proces
tworzenia gry i przewidziano testy prowadzone w etapach po poszczegélnych kamieniach
milowych podczas jej tworzenia. Szczegdtowa procedure opisano w umowie. W uproszczeniu
mozna powiedzie¢, ze za testowanie — przygotowanie, rekrutowanie testerow, zbieranie opinii
i obserwacj¢, formutowanie wnioskéw — odpowiada EC1. Wykonawca odpowiada za strong
techniczng, dostarczenie sprzetu i oprogramowania w trakcie testowania oraz za testowanie gry
z profesjonalnymi graczami. Pogladowe ujgcia z gry prezentuje rysunek II1.9.

Testy odbyly si¢ w formie grup fokusowych w pieciu etapach. Na niektorych etapach
gra testowana byla wewnetrznie, poprzez zaangazowanie pracownikow EC1. Jednak byly to
osoby niezwigzane z tworzeniem tego projektu, a zatem mogty peti¢ funkcj¢ ostatecznego

odbiorcy. Na innych etapach zapraszano réwniez osoby z zewnatrz.
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Rysunek 111.9. Zrzuty ekranu z gry

POSTACIE W GRACH ZACZYNATA &W4 PRZYGODE & =R WEZYATKIE POSTUMENTY GRATA!
TAKO KAPSULA, " 4 b POWINNY TEDNAK GRAE W TYM SAMYM STYLU.

A

Zrédto: Materiaty ,,EC1 £6dz — Miasto Kultury” w Lodzi

W trakcie testowania wykorzystano metod¢ obserwacji w oparciu o karte obserwacji
oraz wywiady grupowe. Testy pozwolily nie tylko na wyeliminowanie btedow, ktore mozemy
okresli¢ jako techniczne, ale rowniez na formutowanie wnioskéw dotyczacych wprowadzenia
rozwigzan bardziej dogodnych i zrozumiatych dla koncowego odbiorcy, np. w zakresie czasu

rozgrywki poszczegdlnych etapéw, formutowania instrukcji, systemu nagradzania gracza.

[11.4.4. Sprint — udoskonalenie strony internetowej Centrum Nauki i Techniki EC1

W celu rozwigzania problemu dotyczacego nieczytelnych i trudno dostgpnych
informacji na stronie internetowej Centrum Nauki i Techniki wykorzystano metode
pieciodniowego sprintu opisana przez Johna Knappa, Johna Zeratskyego i Bradena Kowitza**.
Metoda ta, chociaz bardzo absorbujaca (6-osobowy zespot projektowy pracujacy przez
5 pelnych dni z rzgdu), okazala si¢ bardzo skuteczna. Wylaczenie z innych obowiazkow kilku
pracownikow wigzato si¢ z koniecznos$cig przeorganizowania pracy poszczegolnych zespotow,

jednak pozwolito to na bardzo szybkie wypracowanie efektywnego rozwigzania, do wdrozenia

natychmiast. Pozwolilo stworzy¢ zaangazowany zespot nastawiony na cel, ktoéry w trakcie

440 Knapp J., Zeratsky J., Kowitz B., Pieciodniowy sprint. Rozwigzywanie trudnych probleméw i testowanie
pomystow, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2017.
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pracy nie byt rozpraszany innymi aktywno$ciami i nie tracit energii na przetaczanie uwagi

pomiegdzy réznymi zadaniami.

[11.4.5. Poréwnanie poszczegdlnych dziatan wiaczajacych klientdw i konsumentow podjetych

przez EC1 przy przygotowywaniu oferty

W ramach analizy studium przypadku EC1 dokonano oceny wybranych dziatan

podejmowanych przez EC1 angazujgcych konsumentow w projektowanie produktow i ustug

(tabela 111.2 i wykres 111.1). Wytypowano pi¢¢ kryteriow oceny, ktore dotyczyty:

1) trudnosci przygotowania danego dzialania (przygotowania narz¢dzia badawczego,

przeszkolenie zespotu, rekrutacji uczestnikow),

2) ilosci pracy wykonanej przez zespot EC1 w trakcie danego dziatania (liczba

zaangazowanych pracownikdw, czas dziatania),

3) pracy wykonanej w zakresie analizy danych zebranych podczas badania / dziatania,

4) kosztéw zwigzanych z podjeciem danego dziatania (koszty zlecenia, wynagrodzenie

podwykonawcy, nie uwzgledniano tu kosztow pracy etatowych pracownikéw EC1 —ten

zakres znajduje odzwierciedlenie w trzech powyzszych punktach),

5) uzyskanych wynikéw i przydatnosci wnioskow dla przygotowywanej oferty.

Przyjeto skale pigciopunktowa, gdzie ,,1” oznaczato najnizszg oceng, a ,,5” — najwyzsza.

Tabela IIL.2. Ocena poszczegolnych dzialan wlaczajacych klientow i konsumentow

podjetych przez EC1 przy przygotowywaniu oferty pod katem wykorzystanych zasobow

i uzyskanych efektow

Dziatanie przygotowanie | praca zespotu | praca zespotu | koszty (bez uzyskane
dziatania w trakcie —analiza kosztow pracy | wyniki /
dziatania danych etatowych whioski
pracownikow)
skale 1- trudne 1 - wymaga 1- wymaga 1 — wysokie 1 — mato
5 - tatwe duzo pracy duzo pracy 5 - niskie wnoszqgce
5 — wymaga 5 — wymaga 5 —duzo
mato pracy mato pracy wnoszgce
strefa dla dzieci -
wywiady z
przedstawicielami
grupy docelowej 4 5 5 2 4
na poczatku
przygotowywania
oferty
strefa dla dzieci -
testowanie 1 3 2 5 5
prototypu
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strefa dla dzieci -
testowanie
wystawy na 4 1 3 5 5
koncowym etapie
— obserwacja
strefa dla dzieci -
testowanie
wystawy na 3 5 2 5 4
koncowym etapie
—ankieta

centrum komiksu
obserwacja i
wywiady grupowe
centrum nauki i
techniki — nowe
instrukcje na
eksponatach —
testowanie /
obserwacja

strona internetowa
— 5-dniowy sprint 4 1 4 5 4

Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres II1.1. Porownanie poszczegdlnych dzialan wlaczajacych klientow i konsumentow

podjetych przez EC1 przy przygotowywaniu oferty (punktacja)

STRONA INTERNETOWA - 5-DNIOWY SPRINT

CENTRUM NAUKI | TECHNIKI - NOWE INSTRUKCJE NA EKSPONATACH - TESTOWANIE /
OBSERWACIA

CENTRUM KOMIKSU - GRA - OBSERWACIA | WYWIADY GRUPOWE
STREFA DLA DZIECI - TESTOWANIE WYSTAWY NA KONCOWYM ETAPIE - ANKIETA
STREFA DLA DZIECI - TESTOWANIE WYSTAWY NA KONCOWYM ETAPIE - OBSERWACIA

STREFA DLADZIECI - TESTOWANIE PROTOTYPU

STREFA DLA DZIECI - WYWIADY Z PRZEDSTAWICIELAMI GRUPY DOCELOWEJ NA
POCZATKU PRZYGOTOWYWANIA OFERTY

m przygotowanie dziatania praca zespofu w trakcie dziatania
praca zespotu—analiza danych koszty (bez kosztow pracy etatowych pracownikow)

uzyskane wyniki / wnioski

Zrbdto: opracowanie wlasne

Ocena wskazanych dzialan nie moze by¢ jednoznaczna. Warto za kazdym razem
przeanalizowac¢ sytuacje, z jakg mamy do czynienia, 1 dobra¢ odpowiednie narzgdzie. Warto
zwroci¢ uwage na zasoby, ktorymi mozemy dysponowaé¢ w danym zakresie. Najwazniejszym
kryterium branym pod uwagg powinny by¢ rezultaty, jakie chcemy osiagna¢ i mozliwos¢

uzyskania odpowiedzi na pytania, ktore chcemy zada¢. O ile prototypowanie wystawy
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kosztowato duzo czasu i wysitku po stronie zespotu ECI, o tyle prototypowanie zmian na
stronie internetowej czy prototypowanie ustugi nie musi by¢ tak czasochtonne. Przedstawiona
powyzej ocena wskazuje, jakie zasoby byly niezbedne do wykonania aktywnos$ci angazujace;j
konsumentéw w projektowanie oferty. Nie stuzy ona wyborowi najlepszego rozwigzania, a

poréwnaniu réznych mozliwosci w zaleznosci od sytuacji i zasobow, ktore mamy w dyspozycji.

I11.5. Strategia marketingowa EC1

W tej czgsci pracy oparto si¢ przede wszystkim na wlasnych obserwacjach
wynikajacych z wieloletniej pracy w EC1 oraz na wywiadach przeprowadzonych z osobami
kierujacymi marketingiem w EC1.

W EC1 zatrudnione sa trzy osoby pelnigce funkcje kierownikéw marketingu obecnie
lub w przesztosci (od roku 2015). Mozna zatem uznaé, ze badanie miato charakter peiny,
poniewaz we wczesniejszym okresie nie byly w zasadzie prowadzone dziatania marketingowe.
Przeprowadzono z nimi wywiady majace na celu oceng strategii marketingowej. Rozméwcey
zostali poproszeni o scharakteryzowanie strategii marketingowej EC1, oceng realizacji strategii
orientacji na klienta w EC1 oraz o wskazanie najwazniejszych czynnikow wptywajacych
na ksztattowanie oferty w EC1. Wywiady przeprowadzone zostaly w drugiej potowie 2021 r.
I miaty charakter swobodny, realizowane byly w oparciu o dyspozycje wywiadu.

Osoby kierujace marketingiem potwierdzaja, ze nie istnieje spisany dokument
stanowigcy cato$ciowg strategi¢ marketingowg dla EC1. W EC1 rozbudowywana jest oferta, a
dziatania marketingowe stanowig odpowiedz na te sytuacje. Organizacja postuguje si¢ planem
promocji i pewnymi ogolnymi zatozeniami, ktorych jednak nawet w sensie nieformalnym nie
mozna by uzna¢ za strategie.

W 2017 r. przy zaangazowaniu zewngtrznej agencji, opracowano jedynie dokument —
strategia marketingowa dla Centrum Nauki i Techniki. Dyspozycje z tej strategii byly
wykorzystywane w dzialaniach promujacych CNIT przed jego otwarciem i w pierwszym
okresie funkcjonowania. Obecnie stracily juz aktualnos$c¢.

EC1 definiuje si¢ jako miejsce ,,madrego i wartoSciowego spedzania czasu”
I komunikacja jest budowana wokot tego hasta. Na poczatku (w 2015 r.) wypracowany zostat
slogan ,,Energia wiedzy”. Z czasem i zZ rozwojem poszczegdlnych czesci oferty EC1, slogan
ten jest bardziej dopasowany do dziatalnosci Centrum Nauki i Techniki (wraz z Planetarium
i Ulica Zywiotéw) niz pozostatych centréw i oferty komercyjnej EC1.

EC1 posiada rowniez wypracowang identyfikacje wizualng. Zaréwno dla marki ECI,

jak 1 poszczegolnych marek wchodzacych w sktad EC1, czyli Centrum Nauki 1 Techniki,
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Planetarium, Ulica Zywiotéw, Centrum Komiksu i Narracji Interaktywnej, Narodowe Centrum
Kultury Filmowej, £.6dZ Film Commission. Logotypy marek przedstawia rysunek 111.10. Osoby
kierujace marketingiem uznaja, ze EC1 stanowi marke¢ parasolowg. Celem jest promowanie
kazdego z poszczegbélnych centréw, ale jednoczes$nie dostrzegana jest ,sita parasolowej
strategii komunikacji, kiedy klientom oferowanych jest wiecej propozycji”**'. Prezentowane
jest podejscie, ze szeroka oferta daje klientom szans¢ wyboru i skomponowania wtasnej §ciezki

spedzenia catego dnia w ECI1.

Rysunek 111.10. Logotypy marek EC1
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L] : L'.G/"
od lewej gora: ,,ECI Lodz Miasto Kultury” w Lodzi, Centrum Komiksu i Narracji Interaktywnej, £.odz Film

Commission, Narodowe Centrum Kultury Filmowej; dét: Centrum Nauki i Techniki, Ulica Zywioléw, Planetarium

Zrodlo: Materiaty ,,EC1 L6dZz — Miasto Kultury” w Lodzi

W CNIT opracowano propozycj¢ wartosci oraz okre§lono cechy wyrdzniajace oferte
pozwalajace na weryfikacje wiarygodnosci tej propozycji — dla calosci oferty, jak
i poszczegodlnych jej sktadowych. Podobnie w ramach oferty dla dzieci — Ulica Zywiotow.
Wciaz nie opracowano takich wytycznych dla pozostaty sktadowych oferty EC1. Wymaga to
od organizacji pilnych prac i dziatan.

Wykorzystywane sa roézne narzgdzia komunikacji. Poczatkowo byty to gltownie
dzialania PR-owe, podejmowane ,bezkosztowo”. Celem byto przyciggnigcie lokalnych
i ogélnopolskich mediow. Organizowano, jeszcze przed uruchomieniem dziatalno$ci
operacyjnej, rozne wydarzenia, aby przyciaggna¢ uwage i przysztych odbiorcoéw na teren ECI1.

Promowano si¢ rowniez poprzez udzial w réznych ogoélnopolskich plebiscytach oraz targach.

441 Cytaty pochodza z przeprowadzonych wywiadéw z osobami kierujagcymi marketingiem w ECI.
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Zdobywano rozmaite nagrody 1 wyrdznienia, ktore pozwalaty =zaistnie¢ na arenie
ogolnopolskiej (np. Certyfikat Polskiej Organizacji Turystycznej, laur pierwszego z 7 Nowych
Cudow Polski magazynu National Geographic Traveler 2016, Certyfikat Produktu
Turystycznego Roku 2021).

Podczas organizacji wystawy czasowej ,,Leonadro da Vinci. Energia umystu” po raz
pierwszy podjeto wspolprace z agencja reklamowa. Co ciekawe kryteria wynagrodzenia agencji
byly zdeterminowane o uzyskane wskazniki frekwencyjne. Kampania zdobyta szereg nagrod
i wyroznien*#?,

EC1 wykorzystuje rowniez reklame¢ zewngtrzng (outdoor) gtownie o zasiggu lokalnym
(rys. 111.11) oraz korzysta z kanaléw miasta Lodzi, takich jak strona internetowa, media

spoteczno$ciowe oraz wydawana od 2021 r. gazeta £.6dz.pl.

Rysunek 111.11. Plakat Ulicy Zywioléw — przyklad reklamy outdoor wykorzystywanej
przez EC1

POZNAJ UL. ZYWIOLOW W EC1t0DZ
ZAPRASZAMY OD 16. PAZDZIERNIKA

Zrodto: Materiaty ,,EC1 £6dz — Miasto Kultury” w Eodzi

42 https://lodz.wyborcza.pl/lodz/7,35136,23582918,0n-ma-to-cos-geniusz-celebryta-ulubiencem-obu-plci.html

(dostep: 2.11.2022).
https://www.iab.org.pl/aktualnosci/pokazujemy-jak-zwyciezac-w-digitalu-zobacz-kampanie-odrodzenie-
leonarda-zdobywce-2-statuetek-na-mixx-awards-2018/ (dostep 03.01.2022).
https://nowymarketing.pl/a/19456,0drodzenie-leonarda-w-ecl-jak-sprzedac-72-tys-biletow-na-wystawe-case-
study (dostep 03.01.2022).
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Oferta dla szkot promowana byta poprzez bezposrednie relacje ze szkotami; pracownicy
EC1 odwiedzali dyrektorow szkot 1 nauczycieli z todzkiego rynku, przedstawiajac
przygotowang dla nich oferte. W tym obszarze wykorzystywany jest rowniez mailing z oferta
skierowang dla tej grupy docelowe;j.

Od 2020 r. w EC1 zaczeto intensywnie rozbudowywaé wilasne kanaty w mediach
spolecznosciowych. Glownie wykorzystywany jest Facebook, a na kolejnym miejscu
Instagram. Zapoczatkowano réwniez wykorzystanie ustug Google Ads. Sporadycznie uzywany
jest réwniez kanat radiowy, artykuly w prasie oraz podjeto pierwsze proby uzycia reklamy typu
display, majacej na celu przyciagniecie uwagi odbiorcow strony internetowej. Przyklady
banerow reklamowych zaprezentowane sa na rysunku I11.12. Jako obszary do rozwoju
wskazuje si¢ wspolprace z serwisami specjalistycznymi wybranymi w oparciu o segment
odbiorcow — np. serwisy przeznaczone dla rodzicow i opiekunow w zakresie oferty Ulicy

Zywiotow.

Rysunek 111.12. Banery reklamowe wykorzystywane przez EC1 jako przyklady reklamy
typu display
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Zrédto: Materiaty ,,EC1 £6dz — Miasto Kultury” w Lodzi
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Podejmowane sg rowniez dziatania zwigzane z wykorzystywaniem danych dotyczacych
poszczegolnych grup docelowych, bazuje si¢ na statystykach pochodzacych z Google Analytics
oraz Facebooka. Analizowane jest, z ktorych kanatow odbiorcy trafiajg na strony EC1. Dzigki
tym danym okresla si¢, ktore grupy sg najbardziej zainteresowane. Rozwigzania te wymagajg
jednak dalszego rozwoju i bardziej metodycznego podejscia zarowno co do zbierania danych
jak 1 ich dystrybucji w ramach organizacji. Pewnym niewykorzystanym punktem wydaje si¢
niewystarczajagce  przekazywanie  wiedzy  pozyskanej dzieki tym  narzedziom
przez przedstawicieli dzialu marketingu do 0s6b zajmujgcych sie de facto przygotowaniem
oferty w poszczegolnych centrach tematycznych EC1. Do wdrozenia jest rozwigzanie, ktore
pozwoli lepiej zintegrowaé poszczegodlne czgsci organizacji posiadajace okreslone wycinki
informacji na temat klientow 1 konsumentéw (obsluga klienta, marketing, dzialy
odpowiedzialne za zaprojektowanie i §wiadczenie ustugi).

Nie zostaly réwniez okreSlone wskazniki pomiaru efektywnosci podejmowanych
dzialan marketingowych, co nie pozwala podejmowaé¢ w petni uzasadnionych decyzji co do
ksztaltowania kampanii oraz prowadzi do pewnych napi¢¢ w samej organizacji, pomiedzy

przedstawicielami r6znych pionéw organizacyjnych.

I11.6. Strategia orientacji na klienta w EC1

W zakresie oceny orientacji na klienta w EC1 przeprowadzono badania dwojakiego
rodzaju. Po pierwsze ankiet¢ wsrdd wszystkich pracownikow, po drugie wywiady z osobami,
ktore obecnie lub w przesztosci petnity funkcje kierownika marketingu. Oparto si¢ rOwniez
na obserwacjach prowadzonych przez autorke pracy. Celem badan byla ocena orientacji

na klienta w ramach funkcjonowania EC1.

I11.6.1. Ankieta wéroéd pracownikow EC1

Badanie mialo na celu poznanie opinii pracownikow EC1 w zakresie orientacji
instytucji kultury na klienta oraz ich wlasnych doswiadczen w tym zakresie. Skoncentrowano
si¢ tu na jednostkach, czyli pracownikach ECI1, i na diagnozie oraz analizie ich przekonan,
co do koniecznos$ci podejmowania dziatan nakierowanych na klientow korzystajacych z oferty
ECI1. Biorac pod uwage dwa (z czterech) odpowiadajace temu zakresowi czynniki zwigzane

z praktyczna realizacjg zasady orientacji na klienta wynikajagce z wymagan dla systemu
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zarzadzania jakoscig**® analizie poddano $wiadomo$¢ pracownikow co do tego, jak wazne jest
spelnianie wymagan klientow oraz czy w procesach projektowania i realizacji oferty rozpoznaje
si¢ 1 uwzglgednia wymagania klientow. Przy badaniu kompetencji orientacji na klienta, ktorego

wyniki opublikowano w 2015 r.4%

, weryfikowano, czy osoby zaktadajace dziatalnosé
gospodarczg sg przekonane o znaczeniu klienta dla firmy, czy wykazuja nastawienie
na rozpoznanie i zaspokojenie jego potrzeb, oraz jakie dzialania w tym zakresie planuja
podejmowaé. Zdefiniowano, ze nastawienie na aktywne rozpoznawanie potrzeb klienta
I zaspokajanie ich §wiadczg, ze dana osoba ma wysoko oceniang kompetencj¢ ,,orientacja
na klienta”**°, Ponadto do warunkéw skutecznego wdrazania strategii orientacji na klienta
nalezy zaliczy¢ to, ze kazdy pracownik musi doktadnie zna¢ klienta i jego potrzeby. Dotyczy
to zarowno personelu bezposrednio obstugujacego klientéw jak i pracownikoéw dziatow
oddalonych od klienta.**® Bioragc pod uwage powyzsze, sformulowano nastepujace pytanie

badawcze: Jak pracownicy EC1 oceniajg konieczno$¢ uwzglednienia potrzeb klienta podczas

projektowania oferty? oraz hipotezy badawcze:

H74" Wystepuja réznice w ocenie koniecznos$ci uwzgledniania potrzeb klienta pomiedzy
pracownikami poszczegolnych piondw organizacyjnych.

H8  Pracownicy, ktorzy uwazaja, ze uwzglednienie potrzeb klientéw jest istotne, posiadaja
wystarczajace informacje na temat tych potrzeb.

H9  Pracownicy dostrzegaja warto$¢ w pytaniu klientow o zdanie podczas wprowadzania
zmian i ulepszen.

H10 Mtodsi pracownicy czeSciej biorg pod wuwage potrzeby klienta podczas
przygotowywania oferty niz ich starsi koledzy.

Wykorzystano metode¢ ankiety. Opracowany zostal kwestionariusz ankiety zawierajacy
18 pytan, w tym 2 pytania otwarte oraz 5 pytan o charakterze metryczkowym. Pytania

metryczkowe dotyczyly pftci, wieku, czasu pracy w EC1, komoérki organizacyjnej, w ktorej

43 Brzozowski T., Oczekiwania izadowolenie klienta jako wyznacznik kierunkéw doskonalenia
znormalizowanych systemow zarzadzania, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu:
Orientacja na klienta jako kryterium doskonatosci, 2011, tom 43, nr 151, s. 58.

44 pawlowska A., "Kompetencja" orientacja na klienta u osob zaktadajacych dziatalno$¢ gospodarcza oraz jej
znaczenie dla procesu inwestowania w rozwoj pracownikow, Problemy Zarzgdzania, 2015, nr 13.1(2), s. 170-182.
445 1bidem, s. 170-182

46 Pawtowska B., Witkowska J., Niezurawski L., Nowoczesne koncepcje strategii orientacji na klienta,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 156-157.

447 Numeracja hipotez odpowiada ich calo$ciowej prezentacji we wstepnie. Kluczowa czeécia pracy sa badania
konsumentow, stad dotyczace ich hipotezy zostaly ponumerowane od 1 do 6, natomiast hipotezy dotyczace
badania pracownikow — 7-10.
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zatrudniony jest pracownik, oraz czy respondent peini funkcje kierownicza. Poza pytaniami
otwartymi, odpowiedzi na wszystkie pozostale pytania byly wymagane. Zmienne maja
charakter jako$ciowy i1 sg mierzone na skali nominalnej lub na skali porzadkowej. Skala
pomiarowa zastosowana w badaniu to pi¢ciostopniowa skala Likerta; w niektorych pytaniach
do tej skali dodano opcje ,,nie dotyczy”. Badanie prowadzone byto technika CAWI**® w dniach
28 lipca 2021 — 31 sierpnia 2021. Link do kwestionariusza ankiety zostal wystany poczta
elektroniczng na adres sluzbowy do wszystkich pracownikow EC1 (poza dyrektorem oraz
autorkg badania). Badanie mialo charakter pelny iobejmowato 171 o0so6b. Uzyskano
odpowiedzi od 68 o0soOb, co stanowi prawie 40% wszystkich zaproszonych do udziatu
w badaniu. Wyniki przeanalizowano przy wykorzystaniu programu IBM SPSS Statistics

wersja 25.

[11.6.1.1. Charakterystyka proby badawczej

Proba badawcza liczy 68 osob. Najwicksza grupa respondentow (39,7%) znajdowata si¢
W przedziale wiekowym pomiedzy 35 lat a 44 lata. Najmniej licznie reprezentowani byli
najmlodsi pracownicy, do 24 roku zycia (4,4%) — patrz wykres I11.2. Znajduje to
odzwierciedlenie w strukturze zatrudnienia w EC1. Jesli chodzi o pte¢, to respondenci mogli
wybra¢ odpowiedzi z nastepujacych opcji: kobieta, mezczyzna, odmowa odpowiedzi.
Odpowiednio uzyskano nast¢pujace wyniki: 33 (48,5%), 28 (41,2%) oraz 7 (10,3%). W badaniu

wzigto udzial 14 kierownikow i1 54 osoby niezajmujace stanowiska kierowniczego.

Wykres I11.2. Wiek respondentow (liczba wskazan)

mdo 24
m25-34
35-44
45-54
B powyzej 55

Zrbdlo: opracowanie wlasne

48 Technika zbierania informacji przy wykorzystaniu kwestionariusza ankiety w formie elektronicznej,
dostepnego dla respondentow przez Internet.
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Komorki organizacyjne w ramach ECI1 zostaly podzielone na 5 grup. Podziat zostat
dokonany w oparciu o rodzaj realizowanych zadan, wystgpowanie kontaktu z klientem oraz
w zakresie komorek bezposrednio realizujacych ustugi kultury w oparciu o stan zaawansowania

pracy operacyjnej (stad rozdzielenie grup 11 2 wskazanych w ponizszej tabeli).

Tabela II1.3. Komorki organizacyjne w ramach EC1

L.p. | Nazwa komorki organizacyjnej Liczba
respondentow

1 Centrum Nauki i Techniki (CNIT) 27

2 Narodowe Centrum Kultury Filmowej, Centrum Komiksu i 11

Narracji Interaktywnej oraz £.6dz Film Commission
(NCKF, CKiNI, WLFC)

3 Wydzial Administracji, Wydziatl Bezpieczenstwa, Wydziat Kadri | 19
Ptac, Wydziat Organizacyjny, Wydzial Zamowien Publicznych,
Samodzielne stanowisko ds. audytu wewngtrznego, BHP,

Samodzielne stanowisko ds. ochrony danych osobowych, Zespot
ds. Grantéw, Zespot Radcow Prawnych, Wydzial Finansowo-
Ksiggowy. (WA, WB, WKP, WO, WZP, SAW, SBHP, SOD,
ZGR, ZRP, WFK)

4 Wydzial Marketingu i Komunikacji, Wydziat Obstugi Klienta, 5
Wydziat Zadan Komercyjnych. (WMiK, WOK, WZK)
5 Wydziat Eksploatacji i Inwestycji, Wydziat Informatyki, Wydziat | 6
Serwisu Ekspozycji. (WEI, WINF, WSE)

Zrodto: opracowanie wlasne

W badaniu najliczniej reprezentowane byly osoby pracujace w EC1 od 3 do 5 lat
(51,5%). W dalszej kolejnosci byli to pracownicy zwigzani z EC1 dtuzej niz 5 lat (26,5%)
i od roku do dwoch lat (17,6%). Najmniejsza grupg byli pracownicy zatrudnieni ponizej 1 roku
(4,4%). Wyniki przedstawiono na wykresie 111.3.
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Wykres II1.3. Czas pracy w EC1 (liczba wskazan)

H mniej niz rok

m1rok-2lata
m3lata-5lat

powyzej 5 lat

Zrodto: opracowanie wlasne

111.6.1.2. Wyniki

Opinia klientéw jest wazna az dla 98,5% respondentdw. Mniejsze, ale rowniez istotne
znaczenie ma opinia medidw na temat EC1 (91,2% twierdzacych odpowiedzi). 86,8% oséb
deklaruje, ze w swojej pracy bierze pod uwage potrzeby klientéw, jednoczes$nie 60,3% uwaza,
ze posiada wystarczajace informacje na temat tych potrzeb, rownoczesnie 8,8% wskazuje
na brak informacji w tym obszarze. Pracownicy zaznaczaja, ze nalezy pytaé 0 zdanie klientow,
uwzglednia¢ ich potrzeby oraz satysfakcje z ustug kultury $wiadczonych przez ECI.
75% respondentow deklaruje, Ze juz obecnie przy ksztaltowaniu oferty EC1 uwzglednia
satysfakcje klientow. W zakresie strategii orientacji na klienta pracownicy EC1 zdecydowanie
najgorzej oceniaja stron¢ internetowa oraz media spoleczno$ciowe. Szczegdélowe odpowiedzi

przedstawiono na wykresie 111.4.
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Wykres 111.4. Orientacja na klienta w EC1 (w procentach)

POSIADAM INFORMACIE NA TEMAT POTRZEB KLIENTOW, KTORE MOGE WYKORZYSTAC W
MOJEJ PRACY

PRZY KSZTALTOWANIU OFERTY EC1 UWZGLEDNIAM SATYSFAKCIE KLIENTOW

PODCZAS WPROWADZANIA ZMIAN | ULEPSZEN W EC1 PYTAM O ZDANIE KLIENTOW

DZIEKI MEDIOM SPOtECZNOSCIOWYM EC1 EFEKTYWNIE KOMUNIKUJE SIE Z KLIENTAMI

STRONA INTERNETOWA EC1 ZAPEWNIA DOBRA KOMUNIKACIE Z KLIENTAMI

OPINIA MEDIOW NA TEMAT EC1 JEST DLA MNIE WAZNA

OPINIA KLIENTOW NA TEMAT EC1 JEST DLA MNIE WAZNA

TO DLA MNIE WAZNE, ABY EC1 BYtO ROZPOZNAWALNA INSTYTUCJA KULTURY W SKALI
KRAJU

PRZY KSZTALTOWANIU OFERTY EC1 WAZNE JEST UWZGLEDNIENIE SATYSFAKCJI KLIENTOW

PODCZAS WPROWADZANIA ZMIAN | ULEPSZEN W EC1 WARTO ZAPYTAC O ZDANIE KLIENTOW

W MOJEJ PRACY BIORE POD UWAGE POTRZEBY KLIENTOW EC1

m Zdecydowanie sie zgadzam m Raczej sie zgadzam » Trudno powiedzie¢ Raczej sie nie zgadzam m Zdecydowanie sie nie zgadzam m Nie dotyczy

Zrodto: opracowanie wlasne
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W celu zweryfikowania H7 (Wystepuja roznice w ocenie koniecznosci uwzgledniania
potrzeb klienta pomigdzy pracownikami poszczegdlnych piondw organizacyjnych) porownano,
w jakim stopniu subpopulacje rozréznione w oparciu o komorke organizacyjng EC1, w ktorej
zatrudniony jest respondent, biorg w swojej pracy pod uwage potrzeby klienta.

Analizie poddano zmienne:

a. Komorka organizacyjna EC1.

b. W mojej pracy bior¢ pod uwage potrzeby klientow ECI.
W badaniu wystepuje 5 subpopulacji. Poniewaz zmienne majg charakter jakosciowy 1 sg
mierzone na skali nominalnej wybrano test chi-kwadrat. Jednak po przeprowadzaniu tego testu
okazato sie, ze az 75% komorek (15) ma liczebno$¢ oczekiwang mniejszg od 5. Kombinacje
wariantow w tym ukladzie okazaty si¢ na tyle rzadkie, ze zatozenie testu chi-kwadrat nie zostato
spelnione. Dlatego tez przeprowadzono doktadny test Fishera. Jednak w tym celu konieczne
bylo zagregowanie danych, aby tabela krzyzowa miala wymiary 2x2. Przyjeto nastepujace
zatozenia do agregowania danych:

e komorki organizacyjne podzielono na front office i back office (2 subpopulacje)*4°.

e odpowiedzi na skali Likerta — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam” i ,,raczej si¢ zgadzam” —
okreslono jako ,,Tak”, natomiast odpowiedzi ,trudno powiedzie¢” i ,raczej si¢ nie
zgadzam” jako ,Nie Iub trudno powiedzie¢”. Nie wystepowaly odpowiedzi
»zdecydowanie si¢ nie zgadzam”.

W tescie Fishera badano nastgpujace hipotezy:
HO: zmienne sg niezalezne

H1: zmienne nie sg niezalezne

dla o =0,05

Wynik: p=0,01, p<a

Odrzucono HO i przyjeto Hl. Wykazano zatem, Ze istnieje istotna statystycznie
zalezno$¢ pomiedzy tym, czy ankietowani pracujg w pionie front office czy back office, a tym,

Czy W Swojej pracy biora pod uwage potrzeby klientoéw. Tym samym H7 zostata potwierdzona.

49 Komorki organizacyjne zostaly podzielone na dwie podpopulacje uwzgledniajac kryterium kontaktu z
klientami i konsumentami. Komorki majace taki kontakt (Centrum Nauki i Techniki, Narodowe Centrum Kultury
Filmowej, Centrum Komiksu i Narracji Interaktywnej, £6dz Film Commission, Wydzial Marketingu i
Komunikacji, Wydziat Obstugi Klienta, Wydzial Zadan Komercyjnych) okreslono jako front office, a niemajgce
(Wydzial Administracji, Wydziat Bezpieczenstwa, Wydziat Kadr i Plac, Wydziat Organizacyjny, Wydziat
Zamowien Publicznych, Samodzielne stanowisko ds. audytu wewngtrznego, BHP, Samodzielne stanowisko ds.
ochrony danych osobowych, Zespot ds. Grantéw, Zespoét Radcow Prawnych, Wydziat Finansowo-Ksiggowy,
Wydziat Eksploatacji i Inwestycji, Wydzial Informatyki, Wydziat Serwisu Ekspozycji) — back office.
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Ma to znaczenie dla zarzadzania organizacja, poniewaz bez watpienia sposob realizacji ustug
dla klientéw zalezy w og6lnych rozrachunku zaréwno od front office, jak i back office.

Dodatkowo warto zwréci¢ uwage, ze zespoty bezposrednio §wiadczace ustugi kultury
(CNIT, NCKF, CKINI 1 WLFC) w najwigkszym stopniu zgadzaty si¢ ze stwierdzeniem, ze przy
ksztattowaniu oferty uwzgledniajg satysfakcje klienta (wykres nr I11.5) oraz biora pod uwage
potrzeby klientow (wykres nr II1.6). Cho¢, co nie jest zaskoczeniem, mozna odnotowac,
ze W tym drugim przypadku az 100% odpowiedzi w pionie marketingu i sprzedazy brzmiato
»zdecydowanie si¢ zgadzam” (n=5).

Jednoczesnie te wartosci byly najmniej istotne dla zespotow back office, szczegdlnie
widoczne jest to w grupie komodrek zajmujacych si¢ administracja, ksiegowoscia,
zamoOwieniami publicznymi, obslugg prawng. Co ciekawe, wysoki odsetek twierdzacych
odpowiedzi wystgpuje w pionie technicznym (WEIL, WINF, WSE). Moze to wynika¢ gltéwnie
z faktu, ze do czerwca 2021 komorka organizacyjna zajmujaca si¢ serwisem ekspozycji byla
cze$cig Centrum Nauki i Techniki, do pionu technicznego zostata wydzielona dopiero

na miesigc przed prowadzonym badaniem.

Wykres 111.5. Przy ksztaltowaniu oferty EC1 uwzgledniam satysfakcje klientow

OGOLEM

'
WEI, WINF, WSE m
WMIK, WOK, WZK L 20% | 20% |
WA, WB, WKP, WO, wzp\k/s:(w, SBHP, SOD, ZGR, ZRP, wEQ

NCKF, CKINI, WtFC

CNIT
|

w Zdecydowanie sie zgadzam w Raczej sie zgadzam Trudno powiedziec¢

Raczej sie nie zgadzam m Zdecydowanie sie nie zgadzam m Nie dotyczy

Zrodlo: opracowanie wlasne
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Wykres I11.6. W mojej pracy bior¢ pod uwage potrzeby klientow EC1

OGOtLEM

WEI, WINF, WSE

WMIK, WOK, WZK

WA, WB, WKP, WO, WZP, SAW, SBHP, SOD, ZGR, ZRP, WFK
NCKF, CKINI, WtFC

CNIT 26% | 4%

m Zdecydowanie sie zgadzam w Raczej sie zgadzam m Trudno powiedzieé Raczej sie nie zgadzam

Zrodto: opracowanie wlasne

Analiza wykazala istotne statystycznie wystgpowanie wspotzaleznosci nastgpujacych

par zmiennych (tabela I11.4):
e Wiek — W mojej pracy bior¢ pod uwagg potrzeby klientow EC1.
e Wiek — Posiadam informacje na temat potrzeb klientow, ktére moge wykorzystac
W mojej pracy.
e Posiadam informacje na temat potrzeb klientow, ktore moge wykorzysta¢ w mojej

pracy. — W mojej pracy bior¢ pod uwage potrzeby klientoéw EC1.
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Tabela I11.4. Korelacje wybranych zmiennych

214

Posiadam
Podczas informacje
W mojej | wprowadzania | To dla mnie na temat
pracy zmian i wazne, aby Opinia | Opinia potrzeb
bior¢ pod | ulepszen w EC1 byto klientow | mediow | klientow,
uwage EC1 warto | rozpoznawalng | natemat | natemat | ktére moge
potrzeby zapytac o instytucja ECL1 jest | EC1 jest | wykorzystac Czas
klientow zdanie kultury w skali | dla mnie | dla mnie | w mojej Stanowisko | pracy w
EC1 klientow Kraju wazna wazna pracy Wiek Pte¢ | kierownicze | EC1
«5 W mojej pracy Wspotezynnik 1,000 0,244" 0,228 0,238 0,081 0,490™ | -0,375™ 0,072 0,151 | -0,160
é biore pod uwage korelacji
= potrzeby klientow  Istotno$é 0,045 0,061 0,050 0,513 0,000 0,002 0,559 0,220 0,192
;).’_ EC1 (dwustronna)
o N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68
= Podczas Wspotezynnik 0,244" 1,000 0,295" 0,292"| 0,269" 0,263"| -0,163| -0,058 0,110 -0,132
wprowadzania korelacji
zmian i ulepszen w  Istotno$é 0,045 0,015 0,016 0,027 0,030 0,185 0,641 0,370 0,284
EC1 warto zapyta¢  (dwustronna)
o zdanie klientow N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68
To dla mnie wazne, Wspotczynnik 0,228 0,295" 1,000| 0,515™| 0,500™ 0,158 | -0,193| -0,178 -0,041| -0,076
aby EC1 bylo korelacji
rozpoznawalna Istotnosé 0,061 0,015 0,000 0,000 0,198 0,116 0,145 0,737 0,536
instytucja kultury w  (dwustronna)
skali kraju N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68
Opinia klientow na ~ Wspotezynnik 0,238 0,292" 0,515™ 1,000 | 0,504™ 0,216 | -0,232 0,102 -0,007 | -0,154
temat EC1 jestdla  korelacji
mnie wazna Istotnos¢ 0,050 0,016 0,000 0,000 0,076 0,056 0,410 0,957 0,211
(dwustronna)
N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68
Opinia mediéw na ~ Wspdtezynnik 0,081 0,269" 0,500 | 0,504 1,000 0,090| -0,035| -0,009 -0,205| -0,063
temat EC1 jestdla  Kkorelacji
mnie wazna Istotnos¢ 0,513 0,027 0,000 0,000 0,468 0,775 0,940 0,093 0,611
(dwustronna)
N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68



Posiadam Wspotczynnik  0,490™ 0,263" 0,158 0,216 0,090 1,000 | -0,293"| -0,036 -0,035| -0,212
informacje na temat korelacji
potrzeb klientow, Istotno$¢ 0,000 0,030 0,198 0,076 0,468 0,015 0,771 0,774 0,083
ktore moge (dwustronna)
wykorzysta¢ w N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68
mojej pracy
Wiek Wspotczynnik  -0,375™ -0,163 -0,193 -0,232 -0,035 -0,293" 1,000| -0,116 -0,116 | 0,402™
korelacji
Istotno$¢ 0,002 0,185 0,116 0,056 0,775 0,015 0,348 0,347 0,001
(dwustronna)
N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68
Pte¢ Wspoélezynnik 0,072 -0,058 -0,178 0,102 -0,009 -0,036 | -0,116 1,000 -0,071 0,032
korelacji
Istotno$¢ 0,559 0,641 0,145 0,410 0,940 0,771 0,348 0,566 0,798
(dwustronna)
N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68
Stanowisko Wspotezynnik 0,151 0,110 -0,041 -0,007 -0,205 -0,035| -0,116| -0,071 1,000| -0,175
kierownicze korelacji
Istotno$¢ 0,220 0,370 0,737 0,957 0,093 0,774 0,347 0,566 0,154
(dwustronna)
N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68
Czas pracy w EC1  Wspolczynnik -0,160 -0,132 -0,076 -0,154 -0,063 -0,212| 0,402™ 0,032 -0,175 1,000
korelacji
Istotno$¢ 0,192 0,284 0,536 0,211 0,611 0,083 0,001 0,798 0,154
(dwustronna)
N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68

* Korelacja istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie),
** Korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie)
Zrédio: opracowanie wiasne, IBM SPPS Statistics
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W ramach testowania HS analizie poddano nast¢pujace zmienne:
a. Posiadam informacje na temat potrzeb klientéw, ktore moge wykorzysta¢ w mojej
pracy.
b. W mojej pracy bior¢ pod uwage potrzeby klientow EC1.
W tescie istotnosci zwigzku miedzy zmiennymi cigglymi badano nastepujace hipotezy:
HO: zmienne s3 niezalezne
H1: zmienne nie sg niezalezne
dla o =0,05
Wynik: p<0,001, p<a

Odrzucono HO i przyjeto Hl. Wykazano zatem, ze istnieje istotna statystycznie
zalezno$¢ pomiedzy deklarowanym posiadaniem informacji na temat potrzeb klientow, ktére
pracownik moze wykorzysta¢ w pracy a tym, czy dany respondent bierze w swojej pracy pod
uwagge potrzeby klientoéw EC1.

Warto$¢ wspotczynnika korelacji (rho = 0,490) wskazuje na dodatni zwigzek pomiedzy
zmiennymi, czyli respondenci, ktérzy twierdzaco odpowiadali na pytanie o posiadane
informacje, potwierdzali réwniez branie pod uwage potrzeb klientow podczas wykonywanej
pracy. W literaturze** wskazuje si¢ na nastepujace przedzialy stuzace ocenie sity tego zwiazku:
wartosci korelacji od 0 do 0,3 oznaczaja staby zwigzek, od 0,3 do 0,5 — zwigzek umiarkowanie
silny natomiast wartosci od 0,5 do 1 — zwigzek silny lub bardzo silny. W analizowanej sytuacji
mozemy uznaé, ze zwigzek jest umiarkowany w strong silnego. Tym samym hipoteze H8

mozna uznac¢ za potwierdzong.

Do przetestowania hipotezy H10 wzigto pod uwage nastepujace zmienne:
a. Wiek.
b. W mojej pracy biore pod uwagg potrzeby klientow EC1.

Test istotno$ci zwigzku migdzy zmiennymi ciggltymi

HO: zmienne sg niezalezne

H1: zmienne nie sg niezalezne

o =0,05

Wynik: p<0,002, p<a

450 a) Sobczyk M., Statystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN S.A., Warszawa 2007, s. 238-239, 244;
b) Jazdzewska 1, Statystyka. Podrecznik dla studentow turystyki i rekreacji. Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £.6dz 2019, s. 162.
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Odrzucono HO i przyjeto Hl. Wykazano zatem, ze istnieje istotna statystycznie
zalezno$¢ pomigdzy wiekiem pracownika, a tym, czy bierze on w swojej pracy pod uwage
potrzeby klientéow ECI1. Co ciekawe, korelacja z druga zmienng nie ma znaczenia
statystycznego w przypadku czasu pracy w EC1.

Warto$¢ wspotczynnika korelacji (tho = -0,375) wskazuje na ujemny zwigzek pomigdzy
zmiennymi. Bioragc pod uwage wartoSci przypisane zmiennym podczas kodowania
stwierdzono, ze im starsi pracownicy, tym bardziej zgadzaja si¢ z koniecznoscig uwzgledniania
potrzeb klientow w ramach wykonywanej przez nich pracy. Sila tego zwigzku jest
umiarkowana. Tym samym hipoteza H10 nie zostata potwierdzona.

Dla zweryfikowania H9 (Pracownicy dostrzegaja warto$¢ w pytaniu klientow o zdanie
podczas wprowadzania zmian i ulepszen) przeanalizowano odpowiedzi respondentow
dla nast¢pujacych twierdzen:

e Podczas wprowadzania zmian i ulepszen w EC1 warto zapyta¢ o zdanie klientow
e Podczas wprowadzania zmian 1 ulepszen w EC1 pytam o zdanie klientow

Wyniki przedstawiono na ponizszym wykresie.

Wykres II1.7. Pytanie o zdanie klientow podczas wprowadzania zmian w EC1

PODCZAS WPROWADZANIA ZMIAN | ULEPSZEN W EC1 m 176 m
WARTO ZAPYTAC O ZDANIE KLIENTOW 4

PODCZAS WPROWADZANIA ZMIAN | ULEPSZEN W EC1
PYTAM O ZDANIE KLIENTOW m m m ﬂ

Zdecydowanie sie zgadzam Raczej sie zgadzam Trudno powiedzie¢

Raczej sie nie zgadzam m Zdecydowanie sie nie zgadzam Nie dotyczy

Zrodlo: opracowanie wlasne

Na pytanie dotyczace stanu aktualnego mozna byto wybra¢ odpowiedz ,,nie dotyczy”,
natomiast na pytanie dotyczace oceny przydatnosci pytania o zdanie klientow
przy wprowadzaniu zmian lub ulepszen, nie bylo takiej mozliwosci. Wyniki pokazuja,

ze 86,7% respondentow uwaza, ze warto pyta¢ o zdanie klientow. 64,7% deklaruje,
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ze wprowadzajac zmiany lub ulepszenia pyta o zdanie klientéw. Porownywalna liczba
respondentow wskazala w obu pytaniach odpowiedz ,,Trudno powiedzie¢” (11,8% oraz
13,2%). Zaden z respondentdéw nie odpowiedzial, ze zdecydowanie si¢ nie zgadza
Z twierdzeniem, ze podczas wprowadzania zmian i ulepszen w EC1 warto zapyta¢ o zdanie
klientow.

Uzyskane wyniki pozwalaja na potwierdzenie hipotezy H9 i wskazuja, ze pracownicy

EC1 dostrzegajg warto$¢ w pytaniu klientéw o zdanie podczas wprowadzania zmian i ulepszen.

111.6.2. Wywiady z kierownikami marketingu w EC1

Szefowie marketingu dostrzegajg istotng transformacj¢ w zakresie orientacji na klienta,
szczegdlnie w Centrum Nauki i Techniki, co nie jest zaskakujace, bo to ta czg$¢ organizacji
prowadzi obecnie najszersze dziatania zwigzane ze $wiadczeniem ushug kultury.

Wskazuje sie¢, ze w poczatkowym okresie organizacja wpadta w ,,putapke sukcesu”, jaka
byto uruchomienie Planetarium. Cieszyto si¢ ono (1 wcigz cieszy) bardzo duzym
zainteresowaniem 1 pozytywnymi opiniami odwiedzajacych. Cala promocja oferty byta
realizowana przy znikomym budzecie. Sukcesu tego nie powtérzyla jednak wystawa
w Centrum Nauki i Techniki otwarta w 2018 r. Po pierwsze dla tej oferty zbyt wysoko
zawieszono poprzeczke zwigzang z oczekiwang frekwencja, po drugie wydaje sie, ze nie
dostrzezono odmiennego charakteru tej oferty i innych potrzeb klientow i konsumentow,
na ktore powinna odpowiada¢ w porownaniu do Planetarium. Tego btedu nie powtdrzono
przygotowujac oferte dla najmtodszych odbiorcow, czyli podczas projektowania i realizacji
Ulicy Zywiotow. Dostrzegane sg jednak pewne ryzyka zwigzane z oferta NCKF i CKINI, gdzie
orientacja na klienta nie jest jeszcze w petni przyjetym podejsciem.

Osoby kierujgce marketingiem dostrzegaja, ze w Centrum Nauki 1 Techniki zaczeto
rozmawiac z klientem, prowadzi¢ badania w$rdd odbiorcow, robi¢ ewaluacje podejmowanych
dziataf, analizowa¢ potrzeby odbiorcow.

Przygotowujac kampani¢ promocyjng wskazuja, ze punktem wyjsScia jest grupa
docelowa, dla ktorej przygotowywana jest oferta danego centrum. Analizowane sg rowniez
opinie wystawiane przez konsumentéw w Google 1 na Facebooku, co stuzy lepszemu
przygotowaniu reklamy. Respondenci zwracali rowniez uwage na bardzo duzy potencjat
rekomendacyjny, zarowno realizowany poprzez Internet, jak i osobiscie przez korzystajacych

z oferty EC1.
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W Centrum Nauki i Techniki opracowany i wdrozony zostat standard realizacji ustugi.
Zostat on wypracowany wspolnie z zespotem opiekundéw i opiekunek zwiedzajacych,
odpowiedzialnych za jego stosowanie.

Z waznych elementéw zmieniono rowniez nazwy stanowisk, na ktorych zatrudniane sg
osoby pracujace na ekspozycji. Wczesniej wystepowalo stanowisko ,,opiekun ekspozycji”.
Wprowadzono stanowiska referentow i specjalistow (pamigtajmy, ze instytucje kultury moga
zatrudnia¢ na stanowiskach wymienionych we wilasciwym rozporzadzeniu i nie majg tu
dowolnosci). W materiatach wewnetrznych uzywana jest nazwa stanowiska ,,opiekun /
opiekunka zwiedzajacego”. Ten drobny element pokazuje przeniesienie punktu ci¢zkoS$ci
Z samej wystawy na odbiorcg tej wystawy. W rozmowach wskazano, ze tak, jak transformacja
zaszta w Centrum Nauki 1 Techniki, to do$¢ podobnie musi zadzia¢ si¢ na poziomie catej
organizacji. W wywiadach na ten fakt zwracajg roOwniez uwagg rozmowcy, wskazujac, ze oferta
jest ,,coraz lepiej dopasowana i coraz cickawsza, dlatego ze gdzies indziej zaczeliSmy widziec
warto$¢, ktora przynosimy”*®!. Poczatkowo taka wartoécig byla sama wystawa, zespot ja
obslugujacy byt nastawiony na miejsce, a nie na odwiedzajacych, przybierat dos¢ bierng
postawe. ,,Obecnie to jest co$ innego, wystawa stata si¢ scena.”*®2. Zespot opiekunek
I opiekunow zwiedzajacych zajmuje si¢ teraz tym, aby zapewni¢ dobre do§wiadczenie osobom,
ktore pojawig si¢ w Centrum Nauki i Techniki. Warto$cig sg ludzie, relacje, wydarzenia i
spotkania, czyli to, co pozwala spedzi¢ czas, bo ,,wartoécia stat sie whasnie czas i uwaga”*®3,

Wskazano roéwniez, ze konieczne jest przygotowanie systemu, zgodnie z ktorym
weryfikuje sig, jakie sg bole klientow, jakie potrzeby i co wymaga najpilniejszych dziatan

na poziomie caftej organizacji. Rekomenduje sie przyjecie wskaznika NPS**

jako statego
narzgdzia oceny lojalno$ci klientow. Wskazuje si¢ roéwniez na konieczno$¢ zaangazowania

najwazniejszych osob w organizacji do tego celu.

I11.7. Uwarunkowania decyzji dotyczacych ksztaltowania oferty EC1
Ponizej przedstawiono kluczowe czynniki wptywajace na ksztattowanie oferty w EC1

(tabela I11.5).

41 Cytaty pochodza z przeprowadzonych wywiadéw z osobami kierujacymi marketingiem w EC1.

452 Cytaty pochodza z przeprowadzonych wywiadéw z osobami kierujacymi marketingiem w EC1.

453 Cytaty pochodzg z przeprowadzonych wywiadow z osobami kierujgcymi marketingiem w EC1.

454 Wskaznik NPS zostal pierwszy raz wykorzystany w EC1 (w CNiT) w 2021 r. podczas oceny oferty Wieczory
dla dorostych.; szerzej to narzedzie zostato oméwione w rozdziale V.
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Tabela 111.5. Czynniki wplywajace na ksztaltowanie oferty w EC1

Klasyfikacja Opis
czynnika

programowe Obszary dzialalnosci EC1 zostaty okreslone w Statucie, sg to film,
komiks i narracje interaktywne, nauka i technika. Oferta programowa
EC1 jest zatem bardzo szeroka. Przy podejmowaniu decyzji o
ksztaltowaniu oferty jest jednym z czynnikdw dominujacych, ale ze
wzgledu na jej szeroki zakres trudno bytoby uznaé, ze stanowi
ograniczenie.

potrzeby Potrzeby konsumentéw sg jednym z kluczowych czynnikéw branych

konsumentoéw pod uwage przy podejmowaniu decyzji w zakresie ksztaltowania

oferty. Grupa docelowa, do ktorej kierowana jest oferta jest punktem
wyjs$cia do pracy nad samg oferta, oczywiscie w obszarze
programowym EC1.

grupa docelowa

Okreslenie grupy docelowej, do ktorej kierowana jest oferta oraz
kontekst juz istniejacej oferty w instytucji dla tej grupy oraz oferty
zewnetrznych podmiotéw konkurujacych o czas wolny grupy
docelowej. W CNiT zostaty opracowane persony dla poszczeg6lnych
segmentoéw klientdw, utatwiajace projektowanie oferty.

trendy

Analizowane sg aktualne trendy zaréwno w zakresie poruszanych
zagadnien jak i metod pracy z poszczegolnymi grupami docelowymi.

podmiot
decyzyjny

Nalezy oceni¢, ze poszczegdlne zespoly odpowiadajace za
przygotowanie oferty majg bardzo duzo swobody w jej ksztattowaniu.
Inicjatywa pochodzi najcze¢$ciej oddolnie od zespotu lub od osoby
kierujacej danym zespotem. Na najwyzszym poziomie decyzyjnym w
instytucji kultury, to jest u dyrektora, jest tylko komunikowana lub
zatwierdzana. Wdrozenie oferty, ktora wigze si¢ ze znacznymi
naktadami finansowymi wymaga zatwierdzenia przez dyrektora i
gldwnego ksiggowego oraz najczesciej rOwniez przez organizatora
instytucji (miasto £6dZ) jako podmiotu podejmujacego decyzje o
sfinansowaniu danej dziatalnos$ci (np. w przypadku rozpoczecia nowe;j
inwestycji — wystawa stata, sale warsztatowe — lub realizacji duzej
wystawy czasowej).

finansowe

Jednym z waznych czynnikow dotyczacych ksztattowania oferty sa
ograniczenia budzetowe. EC1 §wiadczy jedynie ustugi i1 oferte
odplatna. Jednoczesnie koszty §wiadczenia danej ustugi musza
odpowiada¢ mozliwosciom finansowym, ktdre sa ograniczone.

dostepnos¢
zespohu

Dostepnos¢ zespotu wigze si¢ bezposrednio z zasobami finansowymi
instytucji. Planujac i przygotowujac ofertg konieczne jest
uwzglednienie organizacji pracy i mozliwosci takiego jej
zaplanowania, aby nowy element oferty mogt zosta¢ wdrozony.

kompetencje
zespohu

Kompetencje zespotu sg czynnikiem determinujagcym podejmowang
w ramach dziatalnosci EC1 tematyke wystaw czy zaje¢ edukacyjnych.
Propozycje oferty, ktore pochodza od zespotu, najczesciej sa bardzo
mocno osadzone w kompetencjach poszczegdlnych osob, co nie jest
zaskakujace (np. zainteresowanie botanikg — zgtaszane tematy w tym
obszarze).

lokalowe

Decyzja o wprowadzaniu nowej oferty lub jej zmiany wigze si¢ z
konieczno$cig rozstrzygnigcia co do dostepnosci i odpowiedniosci
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miejsca, w ktorym dana ustuga ma by¢ realizowana. Cho¢ EC1
dysponuje bardzo duzymi powierzchniami, to zdarza si¢, ze sg one
zajete przez inne aktywnosci albo nie sg adekwatne dla danego rodzaju
oferty (np. sala audytoryjna na przeprowadzenic warsztatow).

doswiadczenia
zZwigzane z inng
oferta

Podczas podejmowania decyzji o nowej ofercie badz modyfikacji
oferty istniejacej brane sg pod uwage wezesniejsze do§wiadczenia
organizacji zwigzane z ofertg juz §wiadczong albo realizowang w

przesztosci.

Zrodto: opracowanie wlasne

W odniesieniu do wywiadow przeprowadzonych z szefami marketingu, nalezy

podkresli¢, ze nie wskazuja oni jednoznacznie czynnikow wptywajacych na ksztattowanie

oferty. Mozna to uzasadnia¢ faktem, iz za programowanie oferty odpowiadaja w pelni szefowie

poszczegblnych centréw tematycznych. To tam zapada decyzja co do tematyki, formy, grupy

docelowej, ceny, etc. w zakresie przygotowania oferty EC1.

111.8. Podsumowanie

1.

»EC1 £0dZ — Miasto Kultury” w Lodzi to stosunkowo mtoda instytucja kultury powotana
do zycia w 2008 r., a prowadzgca dziatalno$¢ operacyjng zwigzang ze swiadczeniem ustug
kultury od roku 2016. EC1 przeszta kilka przeksztalcen wilasno$ciowych, obecnie
organizatorami instytucji sg Miasto £0dz 1 Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego.
W zakresie dziatalno$ci EC1 prowadzi Centrum Nauki i Techniki, Centrum Komiksu
I Narracji Interaktywnej oraz Narodowe Centrum Kultury Filmowej, z tego w przypadku
dwoch ostatnich podmiotow wcigz prowadzone sa glownie prace inwestycyjne.

Oferta instytucji jest szeroka obejmuje m.in. wystawy state, wystawy czasowe, r6znorodne
zajecia edukacyjne, pokazy w planetarium 1 kinie 3D, koncerty, festiwale, potkolonie,
ofert¢ online dla klientéw indywidualnych 1 dla szkot oraz ofert¢ komercyjng, w tym
gtéwnie najem powierzchni.

W ECI1 podjeto szereg dzialan kierujacych organizacje w stron¢ klienta, miedzy innymi
zmieniono struktur¢ organizacyjng Centrum Nauki i Techniki uwzgledniajac grupy
odbiorcéw oferty, prowadzone sg szkolenia personelu oraz wykorzystywane rdzne
narzedzia zapewniajace uwzglednienie potrzeb konsumentow w projektowaniu oferty.
Wdrazane s3 rowniez sukcesywnie nowe metody pracy, a osoby odpowiedzialne
za przygotowanie oferty zobowigzane sa uwzglgdniac potrzeby klienta.

Zaprezentowano przeglad metod projektowania oferty EC1 zorientowanego

na konsumenta i dokonano oceny efektywnosci tych metod uwzgledniajac pie¢ glownych
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10.

kryteriow. Przedstawione poréwnanie moze by¢ bardzo przydatne przy doborze metod
pracy w innych instytucjach, szczegodlnie przy zdiagnozowaniu przez nie, co chcg osiggnac
1jakimi zasobami dysponujg. Najwazniejszym kryterium przy doborze metod powinny by¢
rezultaty, jakie chcemy osiggna¢ i mozliwos$¢ uzyskania odpowiedzi na pytania, ktore
chcemy zadacd.

EC1 nie ma przyjetego dokumentu, ktory stanowitby strategie marketingowa.
Wykorzystywany jest szeroki wachlarz narzedzi komunikacyjnych. Dziatania
marketingowe podejmowane sg cz¢sto ad hoc. Przynosi to pewne rezultaty, ale wymaga
uporzadkowania, systemowego i strategicznego podejscia.

Konieczne jest wprowadzenie pomiardéw efektywnosci dla dziatan marketingowych.
Przed ECI1 stoi wyzwanie stworzenia systemu wymiany informacji pomigdzy
poszczegblnymi pionami organizacyjnymi dla bardziej efektywnego wykorzystywania
posiadanej wiedzy przy ksztaltowaniu oferty oraz przy planowaniu kampanii
marketingowych.

Zaszta transformacja z koncentracji na produkcie (wystawie) na koncentracje
na cztowieku. Zmiana ta, pomimo ze do$¢ szybko wdrozona, nie jest jeszcze absolutna
I nie obejmuje wszystkich komorek organizacyjnych w EC1. Dla swojej skutecznosci
I trwalo$ci wymaga transformacji catej organizacji.

Orientacja na klienta najbardziej widoczna jest wsrdd przedstawicieli marketingu oraz
Centrum Nauki i Techniki. Wyniki badania przeprowadzone wsrod pracownikow
wskazuja, ze potrzeby klientéw sg dla nich wazne, biorg je pod uwagg 1 chcg to robi¢ nadal.

Hipotezy badawcze oraz ich ocena zostaty przedstawione w tabeli I11.6.

Tabela I11.6. Ocena hipotez

hip’::trezy Hipoteza Wynik
Wystepuja rdéznice w ocenie konieczno$ci uwzgledniania potrzeb

H7 klienta pomiedzy pracownikami poszczego6lnych pionow potwierdzona
organizacyjnych.
Pracownicy, ktorzy uwazaja, ze uwzglednienie potrzeb klientow

H8 jest istotne, deklaruja, ze posiadaja wystarczajace informacje na potwierdzona
temat tych potrzeb.

H9 Pracownicy dostrzega'jq Wa‘rtos'.é w pytarrliu klientéw o zdanie potwierdzona
podczas wprowadzania zmian i ulepszen.

H10 Mtodsi pracownicy cze;s’cjiej biorg pod uwage Potrzeby klienta odrzucona
podczas przygotowywania oferty niz ich starsi koledzy.

Zrodlo: opracowanie wlasne
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Rozdzial IV Ocena stopnia wdrozenia koncepcji orientacji na klienta w procesie rozwoju

produktow instytucji kultury w Polsce — wyniki badan wlasnych

W rozdziale zaprezentowano wyniki badan empirycznych dotyczacych wdrozenia
w instytucjach kultury prowadzacych dziatalnos¢ wystawienniczg i edukacyjng koncepcji
orientacji na klienta w procesie projektowania ustug kultury. W pierwszej czesci rozdziatu
przedstawiono wyniki wywiadow z menedzerami odpowiedzialnymi za projektowanie oferty.
W drugiej cze$ci — wyniki ankiety skierowanej do konsumentéw tej oferty. Takie podejscie
pozwala na uchwycenie zarowno perspektywy z wewnatrz instytucji kultury, jak i perspektywy
konsumentéw W zakresie ich dotychczasowych do$wiadczen z aktywno$ciami w instytucji

kultury oraz ich nastawienia do wtaczenia si¢ w proces projektowania oferty kulturalnej.

IV.1. Indywidualne wywiady z menedzerami instytucji kultury

IV.1.1. Metodyka badania i proba badawcza

Do badania wytypowano 10 instytucji, ktéore sa muzeami lub instytucjami
paramuzealnymi (centrami kultury i nauki) dziatajacymi w Polsce. Podstawowym kryterium
doboru celowego, ktory zastosowano w badaniu byty dotychczasowe dziatania i dos§wiadczenia
instytucji w zakresie realizacji zadan angazujacych konsumentéw w ich dzialalno$¢ (patrz
tabela IV.1). Z przegladu literatury zaprezentowanego we wczesniejszych rozdziatach wynika,
ze w Polsce jest wciaz niewiele instytucji, ktore angazuja swoich odbiorcoéw i1 przejawiaja cechy
orientacji na klienta. W zwigzku z tym uznano, ze dobdr losowy nie mégltby by¢ zastosowany
w takim badaniu, poniewaz prawdopodobienstwo, ze cho¢ jedna instytucja w tak dobranej
probie bedzie mie¢ doswiadczenia w badanym obszarze byto minimalne. Dlatego tez w oparciu
o przeglad dziatalno$ci muzedéw i paramuzedw do proby badawczej wytypowano: Muzeum
Narodowe w Krakowie, Polin — Muzeum Historii Zydéw Polskich w Warszawie, Centralne
Muzeum Wiokiennictwa w Lodzi, Centrum Historii Zajezdnia we Wroctawiu, Muzeum J6zefa
Pitsudskiego w Sulejowku, Muzeum Sztuki w Lodzi, Centrum Nauki Experyment w Gdyni,
Muzeum Miasta Gdyni, Muzeum Archeologiczne i Etnograficzne w Lodzi, Centrum

Nowoczesnosci Miyn Wiedzy w Toruniu.
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Tabela IV.1. Préba badawcza wraz z uzasadnieniem wyboru danej instytucji kultury

Nazwa Opis dzialalnos$ci instytucji uzasadniajacy wybor do proby

i lokalizacja badawczej

Muzeum Wykorzystano tam metode¢ Design Thinking do budowania
Narodowe przestrzeni nowej wystawy, nowa odstona Galerii Sztuki XX 1 XXI
w Krakowie wieku.

Polin — Muzeum

Wystawa dla dzieci ,,W Polsce krola Maciusia. 100-lecie odzyskania

Historii Zydow | niepodleglosci” projektowana byta przy zaangazowaniu

Polskich konsumentow. Co ciekawe, widoczna jest w Polin zmiana osi

w Warszawie narracyjnej dotyczacej podej$cia do wystaw. Pierwsza z wystaw
czasowych w muzeum zatytutowana "Jak zrobi¢ muzeum?" odnosita
si¢ w zasadzie przede wszystkim do projektu, budynku,
projektowania wystawy; odbiorca nie byt widoczny. Ciekawe wydaje
si¢ zatem zglebienie, co sprawito zmian¢ w podejsciu Polin do
zaangazowania konsumentow.

Centralne Organizowano tam warsztat ,,Zaprojektuj muzeum”, angazujac

Muzeum odbiorcow oferty w przygotowanie zmian w przestrzeni muzealnej,

Wildkiennictwa | aby stala si¢ ona bardziej przest¢pna i przyjazna.

w Lodzi

Centrum Historii | Realizuje projekty wiaczajace wolontariuszy oraz $wiadkow historii

Zajezdnia W przygotowywanie ,,niezwyktych” lekcji historii. Zaproszenie

we Wroctawiu

konsumentéw do wspottworzenia projektu ,,Opowiadam Wroctaw”.

Muzeum Jézefa
Pitsudskiego
w Sulejowku

Prowadzi badania publiczno$ci, w oparciu o ktore przygotowuje
ofert¢ edukacyjng. Dodatkowo muzeum wykorzystuje rowniez
technik¢ ECHOCAST do wspotpracy 1 poznawania potrzeb
odbiorcow.

Muzeum Sztuki
w Lodzi

Posiada doswiadczenie w partycypacyjnej realizacji wystaw.
Przyktadem jest wystawa realizowana w ramach mi¢dzynarodowego
projektu Translocal. Museum as a Toolbox. W ramach projektu
stawiano pytania o muzeum przysztosci, jego funkcje, forme, a nawet
sens istnienia muzeum w ogole. Jak pisze muzeum na swojej stronie
internetowej: ,,Jest to rowniez proba spojrzenia na potencjat swoich
kolekeji pod katem poszukiwania nowych rodzajéw komunikacji z
widzami, angazujacych publiczno$¢ w niespotykanym dotad stopniu.
Stad tez tytut t6dzkiej ekspozycji — FIND ART — wskazujacy na
eksplorowanie niestandardowych sposobéw kontaktu ze sztuka.”**

455 https://msl.org.pl/find-art/ (dostep: 22.03.2021).
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Centrum Nauki
Experyment
w Gdyni

Centrum nauki prowadzi dziatalno$¢ o nieco odmiennym charakterze
od dziatalnos$ci muzealnej. Oferowanie licznych zaje¢ edukacyjnych
I aktywnosci wigczajacych publicznosé. Experyment prowadzi
badania potrzeb nauczycieli przygotowujac swojg oferte.

Muzeum Miasta

W oryginalny sposéb dziata i angazuje swoich odbiorcow nie tylko w

Gdyni w Gdyni | murach muzeum, ale rowniez w przestrzeni miejskiej, czasem
zupelnie nieoczywistej, jak galeria handlowa. Realizujac wystawy
korzysta z zasoboéw dostarczanych przez publicznos¢.

Muzeum Organizuje na nowo swoéj dzial edukacyjny z nastawieniem na

Archeologiczne

potrzeby odbiorcow i budowanie relacji z nimi.

i Etnograficzne

w Lodzi

Centrum Prowadzi dziatalno$¢ o nieco odmiennym charakterze od dziatalnosci
Nowoczesnosci | muzealnej. Oferowanie licznych zaje¢ edukacyjnych i aktywnosci
Mtyn Wiedzy wilaczajacych publicznos¢.

w Toruniu

Zrodlo: opracowanie wlasne

Proba badawcza obejmuje Centrum Nowoczesnosci Miyn Wiedzy w Toruniu. Jednak
mimo wczesniejszego wyrazenia zgody na przeprowadzenie wywiadu, ostatecznie do niego nie
doszto ze wzgledu na brak kontaktu ze strony instytucji, mimo kilkukrotnych prob.
W rezultacie wywiady zrealizowano w pozostatych dziewigciu wymienionych instytucjach.

W wytypowanych do badania instytucjach do udziatu w wywiadzie zapraszani byli
menedzerowie odpowiedzialni za projektowanie oferty. Byly to osoby na stanowisku dyrektora,
wicedyrektora lub kierownika komorki zajmujacej si¢ wystawami, edukacja lub marketingiem.
Osoby, z ktorymi prowadzone byly wywiady miaty wieloletnie do§wiadczenie na zajmowanym
stanowisku, od 4 do 13 lat, w badanej instytucji; tylko jedna z osob biorgcych udziat
W wywiadzie byla nowym pracownikiem badanej instytucji kultury izajmowala swoje
stanowisko krocej niz rok. Wywiady prowadzone byty w okresie maj — grudzien 2021 r.

Charakterystyka badanych instytucji na podstawie odpowiedzi udzielonych przez
respondentow:

1. Centrum Nauki Experyment w Gdyni
Podstawowg ofertg jest udostgpnianie wystawy interaktywnej, ktora jest okreslana jako

narzedzie do edukacji nieformalnej. Centrum definiuje si¢ jako mozliwo$¢ madrze spedzonego
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wolnego czasu i miejsce dziatan edukacyjnych, ktore majg na celu oddziatywac na odbiorce
na réoznych poziomach.

Centrum prowadzi szereg dzialan edukacyjnych skierowanych do szkot i przedszkoli,
do rodzin i do klientow indywidualnych. Zajecia dla szkot 1 przedszkoli odbywajg si¢
w 3 formach: stacjonarnej w Experymencie, online oraz wyjazdowej w szkotach
I przedszkolach. Podejmuje rowniez dziatania dla starszej mtodziezy i dla mtodych dorostych
poprzez wiaczenie studentdéw w komunikacje naukowa.

Centrum podejmuje rowniez szereg dziatanh w przestrzeni miejskiej, co jest $cisle
zwigzane ze wspotpracg z organizatorem, czyli wladzami Gdyni (np. podczas Gdynia Air Show
organizowana jest Akademia Mtodego Lotnika albo podczas zawodow Ironman powstaje strefa
o fizyce w sporcie). Widac $cistg pozytywng wspolprace pomigdzy centrum a organizatorem.

2. Muzeum Archeologiczne i Etnograficzne w Lodzi

Muzeum to gléwnie oferta wystawiennicza, wystawy state i czasowe. Muzeum dziata
w siedzibie gtownej oraz w oddziatach (skansen). Wystawy czasowe organizowane sg nie tylko
w muzeum, ale rowniez w innych instytucjach i miejscach. Muzeum wypozycza rowniez zbiory
do innych jednostek.

Ponadto muzeum prowadzi dzialalno$¢ edukacyjng skierowang do grup przedszkolnych
i szkolnych na wszystkich etapach edukacji oraz do studentéw i osob dorostych. Sa to lekcje
muzealne, zajecia dla rodzin, otwarte spotkania pasjonatéw, spotkania specjalistyczne,
oprowadzanie z przewodnikiem.

3. Muzeum Miasta Gdyni

Wystawa stala poswiecona jest historii Gdyni — ,,Gdynia Dzieto Otwarte”. Do tego
muzeum organizuje wystawy czasowe, w tym rowniez w ramach cykli jak np. Polskie Projekty,
Polscy Projektanci. Muzeum prowadzi dzialalnos¢ wydawnicza, do wigkszosci wystaw
wydawane sg katalogi. Powstaja rdwniez materialy filmowe.

W ramach dzialan edukacyjnych prowadzone s3 tradycyjne lekcje muzealne,
réznorodne warsztaty, projekcje filmowe, spotkania z ciekawymi osobami, zar6wno w formie
wyktadoéw, jak i debat. Pakiet dziatan edukacyjnych prowadzony jest zardéwno w siedzibie
muzeum, jak i przestrzeni miejskiej (spacery miejskie, mural). Muzeum wychodzi poza swoje
mury zdecydowanie odwaznie i posiada przestrzen wystawiennicza w Galerii Handlowej Klif
w Gdyni. W muzeum odbywaja si¢ rowniez promocje ksigzek oraz dzialalnos¢ wokot
alternatywnej sceny muzycznej.

Muzeum $cisle wspotpracuje z organizatorem, czyli wladzami miasta Gdyni.

4. Muzeum Jozefa Pilsudskiego w Sulejowku
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To mlode muzeum historyczne, wcigz jeszcze w trakcie dzialan inwestycyjnych,
prowadzace dziatalno$¢ operacyjng w ramach wystawy stalej od kilku miesigcy.
Dla zwiedzajacych dostgpna jest wystawa stata, ktora mozna zwiedza¢ samodzielnie,
Z przewodnikiem lub z audioprzewodnikiem. Dostgpne sa rowniez oprowadzania po terenie
catego kompleksu muzealnego.

Dla szkot przygotowano ofertg zaj¢¢, jednak ze wzgledu na pandemi¢ nie mogta ona
wystartowa¢ w formie stacjonarnej. Udostepniono wigc oferte zaje¢ online. W okresie pandemii
stworzona zostata rowniez oferta webinarow dla osob dorostych. Oferte edukacyjng dla gosci
indywidualnych 1 rodzin stanowig lekcje muzealne, warsztaty, oprowadzanie angazujace,
zajecia terenowe 1 lekcje online. Dodatkowo dla rodzin realizowany jest program warsztatow
rodzinnych w formule ,warsztatowni”, co pozwana na lgczenie edukacji historycznej
z majsterkowaniem. Zgodnie z zatozeniami muzeum, oferta oparta jest na dialogu, poprzez
wykorzystanie z jednej strony pedagogiki konstruktywistycznej, a z drugiej strony metod
interpretacji dziedzictwa, dzigki temu go$¢ muzeum w pelni uczestniczy w procesie
edukacyjnym.

Muzeum realizuje roézne programy, migdzy innymi Klub Nauczyciela Historii
skupiajacy 500 nauczycieli z calej Polski oraz Mtodziezowa Rada Muzeum — program dziatan
lokalnych skierowany do mieszkancow Sulejowka, oparty na wolontariacie dlugoterminowym.

5. Muzeum Sztuki w Lodzi

Muzeum Sztuki w Lodzi zajmuje si¢ sztukg nowoczesng i wspotczesna, cho¢ ma takze
dziat dotyczacy sztuki dawnej, czyli tej do konca XIX wieku. To, co charakteryzuje muzeum,
to praca z kolekcja polegajaca na aktualizowaniu jej wspotczesnego wymiaru. Muzeum
umieszcza zabytki artystyczne we wspotczesnych kontekstach dotyczacych aktualnej wiedzy
i probleméw. ,,Wzmaga to w zwigzku z tym u widza pewnego rodzaju krytyczne myslenie
zwigzane z reinterpretacja dziedzictwa przeszto$ci i reinterpretacja swoich sadow dotyczacych
terazniejszosci.”**® W muzeum dostepne sa wystawy stale i czasowe w trzech lokalizacjach.

Muzeum stara si¢ dotrze¢ z dziataniami edukacyjnymi do maksymalnie réznorodnej
widowni komunikujac si¢ z nig jej wlasnym jezykiem. W ramach dzialalno$ci dos$¢ rzadko
realizowane sa oprowadzania, czestszag formg sa réznego rodzaju warsztaty, dziatania
warsztatowe z pogranicza ¢wiczen warsztatu happeningu, performansu i innych aktywnosci

sprzyjajacych uruchomieniu kreatywnego potencjatu widza.

456 Cytat z wywiadu.
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Wykorzystywane w dziatalnosci edukacyjnej muzeum metody to konstruktywizm

pedagogiczny, pedagogika twérczos$ci i teoria inteligencji wielorakich.
6. Polin — Muzeum Zydoéw Polskich w Warszawie

Polin to nowoczesne muzeum historyczne. Prowadzi réznorodng dzialalnos¢, nie
ogranicza si¢ tylko do wystaw. Dysponuje wystawg stalg i organizuje wystawy czasowe.

Prowadzi dziatania edukacyjne i programy angazujace wolontariuszy. Specyfika pracy
muzeum z publicznoscig jest to, ze jego oferta jest skierowana nie tylko do Polakéw
I warszawiakow, ale roOwniez bardzo znaczaca grupa docelowa pochodzi spoza granic Polski.

7. Muzeum Narodowe w Krakowie

Muzeum dysponuje wystawami stalymi oraz realizuje wiele wystaw czasowych.
,Wystawy sa kierowane do wlasciwie nieusystematyzowanej grupy konsumentow, tylko
do szerokiego grona odbiorcow.”*°’

W ramach oferty edukacyjnej prowadzone s3a warsztaty, lekcje muzealne,
oprowadzania, spacery, szkolenia dla edukatoréw czy oso6b oprowadzajacych. W czasie
pandemii dziatalno$¢ edukacyjna przeniosta si¢ do Internetu, co w zasadzie wykluczyto
seniorow.

W muzeum odbywaja si¢ takze spotkania autorskie oraz roéznego rodzaju konkursy
powiazane z wystawami (konkursy plastyczne, konkursy wiedzy, etc.).

8. Centralne Muzeum Wldkiennictwa w Lodzi

To muzeum interdyscyplinarne, obejmujace wiele dziedzin dotyczacych sztuki
i historii. Muzeum posiada zarowno wystawg stata, jak rOwniez organizuje wystawy czasowe.
Prezentowane wystawy sa bardzo roznorodne; oprocz dzialalno$ci wystawienniczej duzy
nacisk ktadzie si¢ na dziatalno$¢ edukacyjna.

9. Centrum Historii Zajezdnia we Wroclawiu

Instytucja zajmuje si¢ powojenna historia Wroctawia oraz ziem zachodnich
I pétnocnych zaréwno prowadzac badania, jak i popularyzujac te histori¢. Obszary dziatalno$ci
to wystawy (stala i czasowe), zaje¢cia edukacyjne i aktywizacja spotecznos$ci lokalnej. Centrum
opiera si¢ na zbieraniu §wiadectw historycznych 1 §wiadkéw historii. Utrzymuje relacje z grupa
okoto tysiaca takich osob.

Organizowane sg rowniez rdézne wydarzenia rozrywkowe na placu przed centrum

kierowane gléwnie do lokalnej spotecznosci (np. pchli targ, gry dla dzieci, kino letnie).

47 Cytat z wywiadu.
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Dodatkowo prowadzony jest program wolontariacki, tgczacy pokolenie mtodsze z tym

najstarszym.

Wszystkie instytucje ujete w probie badawczej dysponujg wystawami statymi
I czasowymi, prowadzg dziatalno$¢ edukacyjng oraz roznorodne aktywnos$ci ukierunkowane

na odbiorcoOw.

IV.1.2. Wiedza o konsumentach oferty i ich potrzebach

Liczba wskazywanych grup odbiorcow wahata si¢ od 3 do 10. Mediana dla wskazan
wynosi 5. W czterech z dziewigciu podmiotow grupy odbiorcow scharakteryzowano uzywajac
opisu szerszego niz wiek, etap edukacji, miejsce zamieszkania, przychodzenie z grupa lub
indywidualnie. Wskazano na cechy danej grupy i jej potrzeby, ktorych §wiadomos$¢ w tych
jednostkach istnieje i jest uwzgledniana przy §wiadczeniu oferty. Typy odbiorcow wskazywane
przez respondentdéw ujeto w tabeli IV.2.

Cytat z wywiadu: ,,Nie wiem, czy na kolejnym etapie (...) nie trzeba bedzie sobie
odpowiedzie¢ jednak na to pytanie, jakie grupy sg teraz najwazniejsze? Bo troche niestety tak
jest, ze jak sig¢ jest dla wszystkich, to nie jest si¢ dla nikogo. W tym sensie, ze trudno zbudowaé
oferte dla wszystkich. Tak si¢ wydaje, ze instytucje muszg w pewnym momencie sobie
powiedzie¢, ze jednak sg dla wszystkich, ale majg pewne grupy, ktore sa w naturalny sposob

dla nich najwazniejsze.”

Tabela IV.2. Typy odbiorcow wskazane przez respondentow

Typy odbiorcow Liczba wskazan
Grupa szkolna
Rodzina z dzieckiem / z dzie¢mi

Klient indywidualny, osoba dorosta
Senior

Turysta

Grupa przedszkolna

Wycieczka zorganizowana, turystyczna
Pasjonat tematu

Grupa studentow

Nastolatek, mtodziez

PPN WOWW oo o O 00

Grupa dobrze zorganizowanych turystow
indywidualnych, majacych szczegoétowo
zaplanowany pobyt, oczekujagcych niebanalnego
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przezycia i chcacych si¢ nimi pochwalié
znajomym

Kobieta

Mtody cztowiek, student lub tuz po studiach

Osoba z niepelnosprawnoscia

Osoba w wieku 30-40 lat
Profesjonalista, muzealnik, naukowiec
Darczynca

Nauczyciel

Spotecznos¢ lokalna

I I R I T

Stata publicznos$¢

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadow

W tym miejscu wyjasnienia wymaga pewna kwestia terminologiczna.
W kwestionariuszu wywiadu uzywane sg okreslenia ,klient” i ,,konsument”, jednak w trakcie
wywiadoéw czg$¢ respondentéw wskazywata wprost, ze takie okreslenia ich zdaniem nie sg
wiasciwe dla odbiorcow oferty kulturalnej. Niektorzy nie odnosili si¢ do tego wprost, ale sami
uzywali okreslen: publiczno$¢, odbiorca, gos¢, zwiedzajacy, spotecznos¢. Czes¢ uzywala
okreslen ,,Klient” i ,,konsument” bez zadnych ograniczen. Jesli w trakcie wywiadu okazato sig,
ze respondent wykazuje duzg wrazliwos¢ na stowa ,,klient” Iub ,,konsument”, w dalszej czeSci
uzywalam w wywiadzie analogicznych okreslen bardziej adekwatnych w ocenie respondenta
do rynku kultury. Nie ma to jednak wpltywu na wyniki i analiz¢ danych. Pokazuje jedynie
konieczno$¢ formulowania przekazu do grupy zarzadzajacej w instytucjach kultury w sposéb
elastyczny, nie prowokujac ich poprzez uzywanie okreslen, ktore uwazaja za komercyjne
I niewlasciwe dla kultury.
Badane instytucje sa wcigz na poczatku drogi w zakresie zbierania danych
i pozyskiwania wiedzy na temat swoich odbiorcow. Kazda z nich podejmuje pewnego rodzaju
dziatania w tym zakresie, jednak nie sg to zwykle rozwigzania systemowe 1 systematyczne.
Przeglad metod pozyskiwania informacji na temat klientow instytucji kultury
przedstawia si¢ nastepujaco:
1. W badanych instytucjach kultury zbiera si¢ dane frekwencyjne pochodzace z systemu
sprzedazy biletow. Pozwalaja one okresli¢ rodzaj 1 ilo§¢ sprzedanych biletow.
To podstawowe informacje dotyczace tego, ile 0sob przyszto na wystawe lub zajecia
edukacyjne, jakie bilety zostaty sprzedane (normalne, rodzinne, grupowe, ulgowe), skad
pochodza klienci (kraj, wojewodztwo). Zwraca si¢ uwage, ze nawet ustalenie, skad

odwiedzajacy przyjezdzajg, jest problemem, bo zgodnie z regulacjami dotyczacymi
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ochrony danych osobowych nie mozna pobiera¢ danych nadmiarowych w stosunku
do procesu i konieczne jest uzyskanie odrebnej zgody.

2. Podobne dane dotyczace opisu demograficznego klientoéw zbierane sg podczas zapisow
na zajecia albo w trakcie zaje¢. Dotycza one gltéwnie: wieku, ptci, miejsca zamieszkania.
Goscie sg rowniez niekiedy pytani, skad dowiedzieli si¢ o danej ofercie.

3. Ewaluacja zaj¢¢ po ich przeprowadzeniu prowadzona jest zarowno dla grup szkolnych,
(woéwczas pytania kierowane sg do nauczyciela), jak i do klientéw indywidualnych. Padaja
pytania o ocen¢ wydarzenia i przyszie interesujace publiczno$¢ tematy. Nie wykorzystuje
si¢ tu usystematyzowanych narzedzi badawczych i analizy, to raczej rozmowa, zaproszenie
do dialogu i jakoSciowa ocena wnioskow z niej wynikajacych.

4. W kilku badanych instytucjach prowadzone s3a ankiety. Maja one rézny standard
i czestotliwos¢ realizacji. Najczesciej to krotkie ankiety, ktore publiczno$¢ moze wypehic
po udziale w jakim$ wydarzeniu, wystawie lub zaj¢ciach. Dostepne sa przy kasach albo
rozdawane podczas wydarzenia. Zdarza si¢, ze w ankietowanie publiczno$ci zaangazowani
sg wolontariusze, ktérych zadaniem jest zachg¢cenie do wypelnienia ankiety lub
przeprowadzenie ankiety z klientem. Wigkszo$¢ tych ankiet prowadzonych jest od czasu
do czasu, bez systemowego podejscia do zbierania i1 analizy danych. Systematycznie
ankiety majace na celu ocene satysfakcji i potrzeby okreslonych grup prowadzi tylko jedna
z badanych instytucji. W ramach akcji wolontariackiej rozsytana jest ankieta internetowa
do szkot, bibliotek, nauczycieli, ktorzy brali udzial w akcji i zbierane sa informacje
na temat ich oceny tego przedsiewzigcia.

5. Jedna instytucja prowadzita bardzo zaawansowane badania segmentacyjne, ktore
dotyczyly nie tylko odbiorcow oferty tej instytucji, ale ogdlnie odbiorcow kultury w Polsce
oraz badania jako$ciowe na temat doswiadczenia klienta na wystawach statych
i czasowych. Zdecydowanie wyrdznia si¢ ona w badanej grupie w zakresie ilosci i jakosci
prowadzonych badan.

6. Tylko jedna instytucja wskazata, ze pozyskuje informacje o odwiedzajacych prowadzac

obserwacje na ekspozycji. Zespot jest przeszkolony metoda ECHOCAST*® (szkolenie

48 ECHOCAST, czyli European Cultural Heritage Organizations Customer Awareness Staff Training,
to program wypracowany w wyniku mi¢dzynarodowego projektu realizowanego w latach 2003-2006, w ktorym
uczestniczyly instytucje kultury i o$rodki uniwersyteckie z wielu krajow europejskich. Na grunt polski przenosili
go specjalisci z kilku osrodkéw Polski. Instytucja wiodaca jest Muzeum Patacu Krola Jana III w Wilanowie.
W efekcie powstaly materialy szkoleniowe, przeznaczonych do podnoszenia kwalifikacji zawodowych
pracownikéw instytucji kultury, ktérzy maja bezposredni kontakt z odwiedzajacymi.”, zrddto:
https://ecs.gda.pl/title,JAK_ANGAZOWAC_PUBLICZNOSC %7C _program_ECHOCAST _dla_instytucji_kult
ury,pid,8,01d,62,cid,1087.html (dostep 14.03.2022).
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dotyczace doskonatej obstugi zwiedzajacego, ktorego waznym elementem jest zachgcenie
personelu do inicjowania rozmow z odwiedzajacymi i pytanie ich o wrazenia i potrzeby).
Instytucja, w ktorej stosowana jest ta metoda, ocenia, ze obserwacje na ekspozycji oraz
rozmowy z gos¢mi to dla niej wazne zrédto informacji o odwiedzajacych.

7. Tylko jeden z respondentdow wskazal, ze biorag udzial w badaniach zewne¢trznych
(np. NIMOZ*®), co daje pewna wiedze o ich publicznosci, co prawda w szerszym
kontekscie, ale to tez ocenione zostato jako wazne.

8. Mniej popularne formy zbierania informacji o odbiorcach to:

a. wylozenie ksiegi pamiagtkowej, do ktdrej moga si¢ oni swobodnie wpisac,

b. utworzenie ,,miejsca feedbacku”, gdzie mozna napisaé i pozostawi¢ swoja refleksje
po odwiedzaniu wystawy,

C. przygotowanie specjalnej tablicy, gdzie kazdy przychodzacy moze indywidualnie
odznaczy¢ sig, z jakiego jest rejonu Polski, w jakim jest wieku, jakiej jest plci oraz

skad si¢ dowiedziat o instytucji.

Respondenci widza potrzeb¢ wzmocnienia wiedzy na temat odbiorcoOw ich oferty.
Jednak jak dotad nie prowadzg systematycznych badan w zaplanowany 1 systemowy sposob.
Maja one raczej charakter dziatan ad hoc. Tylko jedna z badanych instytucji zbiera dane
bardziej systemowo, ma do tego odpowiednio wysoki budzet i specjalng komorke
organizacyjng. Badane instytucje nie korzystaja rowniez (poza jedna) z juz istniejacych danych
z raportow dotyczacych rynku kultury, zachowan konsumentow, etc. To duza strata, poniewaz
sporo wiedzy w tym zakresie jest juz dostepnej i mozna na jej podstawie formutowac wnioski
istotne dla danej instytucji kultury.

Respondenci wskazuja na trudno$ci zwigzane z przygotowaniem narzedzi, brakiem
srodkow finansowych 1 mozliwos$ci organizacyjnych.

Pozytywnie mozna oceni¢ postawe respondentdw co do checi 1 widzenia potrzeby
pozyskiwania takiej wiedzy. Dostrzegajg istniejace braki i chcg je uzupelni¢. WartoSciowe sg
deklaracje co do checi prowadzenia wspolnych badan przez kilka instytucji, co pozwoli obnizy¢
koszty 1 pozyska¢ dajace si¢ uogolnia¢ wyniki. Instytucje sa jednak wciaz jeszcze na poczatku

tej drogi.

459 Narodowy Instytut Muzealnictwa i Ochrony Zbiorow, https://www.nimoz.pl/.
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IV.1.3. Zmiany w zachowaniach i potrzebach konsumentéw oraz w ich nastawieniu
do dziatalnos$ci instytucji kultury

Respondenci wskazali na szereg zmian w zakresie potrzeb i zachowan konsumentow
oferty kulturalnej, ktore obserwuja w swojej pracy na przestrzeni lat. Dotycza one przede
wszystkim wigkszej $wiadomosci i wiedzy publicznosci, bardziej aktywnej postawy oraz zmian
wynikajacych z transformacji cyfrowej, ale réwniez obnizenia pewnych kompetencji
dotyczacych odbioru sztuki.

Odbiorcy sg coraz bardziej $wiadomi, po co przychodza do instytucji kultury,
sg rowniez coraz bardziej wymagajacy. Odbiorca nie jest juz tylko widzem, chce by¢ osobg
zaangazowang, aktywna, dzialajaca. Z biegiem lat publiczno$¢ coraz chetniej przyjmuje
aktywizujace formy pracy w instytucji kultury. Spada zainteresowanie formami podawczymi,
a rosnie formami aktywizujacymi, takimi jak warsztat. Zdaniem respondentdw mozna
powiedzie¢, ze odbiorcy staja si¢ bardziej smiali w odbiorze sztuki. Majg potrzebe bardziej
aktywnego zwiedzania, nie chca by¢ bierni. Przejawiaja rowniez wigkszg otwartos¢ 1 posiadaja
,haturalng ch¢¢” do dzielenia si¢ swoimi pomystami i wrazeniami. W instytucjach kultury
rozwija si¢ wolontariat, a wolontariusze zaczynaja petni¢ wazng role. Wczesniej nie bylto to
zbyt popularne.

W zakresie kompetencji publicznosci respondenci dostrzegaja zmiany dwojakiego
rodzaju. Po pierwsze wigksza dostepnos¢ do wiedzy wsrod konsumentow, co przektada sig
na aktywniejsza postawe 1 wyzsze oczekiwania co do do$wiadczenia korzystania z oferty
kulturalnej. Kiedy$§ muzeum bylo ,,oknem na §wiat”, poniewaz nie byto tak wielu materiatow
(tekstow, filmow, zdjec), wiec ludzie przychodzili do muzeum po wiedzg. Obecnie przychodza
po co$ wigcej, potrzebuja jakiego§ przezycia, wywolania emocji, doswiadczenia czegos
zaskakujacego. Maja roéwniez wigksze niz kiedy$ potrzeby w zakresie rdéznego rodzaju
wydarzen 1 dziatalno$ci edukacyjnej. Z drugiej strony kompetencje dotyczace edukacji ogdlne;j
dzieci 1 mlodziezy na kazdym poziomie ksztatcenia malejg, poziom kompetencji dotyczacy
czytania sztuki jest duzo nizszy. Na przestrzeni kilkunastu lat spadla rowniez sprawnosc¢
motoryczna u dzieci.

Zmienity si¢ oczekiwania odbiorcow co do koniecznosci zapewnienia podstawowych
potrzeb niezwigzanych bezposrednio z dzialalno$cig kulturalng. Przykladem moga by¢
oczekiwania, ze w instytucji kultury bedzie kawiarnia, restauracja, miejsce do wypoczynku,
parking. Mtodsze pokolenie potrzebuje tatwego i1 szybkiego dostgpu, np. nie dzwonig
do instytucji kultury, tylko kontaktuja si¢ przez Internet i oczekuja natychmiastowej reakcji.

Transformacja cyfrowa sprawia rowniez, ze wszystkie narzedzia stosowane przez instytucje
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kultury muszg nadgza¢ za wspotczesnoscig (np. koniecznos$¢ przebudowy archaicznych stron
internetowych).

Odbiorcy maja wicksza potrzebe pochwalenia si¢, ze korzystaja z oferty instytucji
kultury, chcg si¢ podzieli¢ tym do§wiadczeniem ze swoimi znajomymi i rodzing.

Kilku respondentow wskazalo ogodlnie na zmiany zachowan w wyniku pandemii,

ale poniewaz nie jest to obszar badawczy w tej pracy, zagadnienie nie byto poglebiane.

IV.1.4. Sposob ksztattowania oferty

W wypowiedziach respondentow dotyczacych ksztattowania oferty w ich instytucjach
kultury wskazywali oni na nastgpujace uwarunkowania: uwarunkowania programowe
(5 wskazan), potrzeby konsumentow (5), grupy docelowe (1), trendy (1), podmiot decyzyjny
(8), uwarunkowania finansowe (1), dostgpno$¢ zespolu (1), kompetencje zespotu (3),

uwarunkowania lokalowe (2), do§wiadczenia zwigzane z inng oferta (1).

Uwarunkowania programowe

Programuje si¢ w odniesieniu do specyfiki danej jednostki (np. nauka, etnografia,
awangarda), a punktem wyjscia dla oferty w muzeum jest kolekcja, ktorag muzeum posiada.

Respondenci zwracali uwagg, ze w ich programach sg pewne state punkty jak lekcje
muzealne czy warsztaty muzealne. Program edukacyjny jest w wiekszosci instytucji bardzo
Scisle powigzany z wystawami czasowymi.

Cykl programowy wyznaczaja albo czgséci roku — perspektywa roczna, potroczna albo
pewne Swigta 1 rocznice istotne w zakresie dziatalnosSci danej jednostki. W niektorych
jednostkach ogélny plan dziatalnosci jest ustalany w diugiej, nawet trzyletniej perspektywie,
a nastgpnie uszczegdlawiany na poziomie planu rocznego.

Rowniez wydarzenia zewngtrzne (niemajace charakteru imprez komercyjnych
I zamknietych) korzystajace z przestrzeni w instytucjach kultury sa oceniane pod katem ich

zgodnosci z programem danej jednostki.

Potrzeby konsumentéw

Analiza potrzeb konsumentow w oparciu o segmentacje dokonywana jest tylko w jednej
jednostce. Wigkszos$¢ badanych instytucji dziala do$¢ intuicyjnie.

Respondenci wskazuja, ze oferta tworzona jest w odpowiedzi na potrzeby nauczycieli,

ktorzy realizuja swoje programy szkolne.
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Jesli instytucja posiada grono statych odbiorcéw jakiej$ oferty, to przy wprowadzaniu
nowych zajeé, testuje je z tg grupa i dopasowuje oferte do jej potrzeb. Cieszy fakt testowania
oferty, jednak posiadanie caly czas tej samej grupy testujacej, do$¢ jednorodnej, moze
powodowac, ze oferta jest doskonale skrojona tylko dla tej grupy i nie dochodzi do rozszerzenia
zainteresowania oferta danej jednostki.

Prowadzi si¢ tez rozmowy z rodzicami czy fundacjami w celu ustalenia, jakich ich
zdaniem zaje¢ dla okre$lonych grup brakuje w danej okolicy i jakie sa potrzeby tych grup.

Niekiedy instytucje odpowiadajg wprost na zapotrzebowanie ztozone przez jakas grupe
odbiorcow, np. zamoéwienie konkretnego tematu, prosba o poprowadzenie zaj¢¢ online dla
szkoty polonijnej, etc. Te elementy niekiedy wchodzg do statej oferty.

Niepowodzen niektérych swoich projektow instytucje upatruja w braku dobrego

rozeznania co do potrzeb klientow.

Grupy docelowe

Instytucje diagnozuja swoje grupy docelowe jako m.in. nauczyciele, szkoly, rodziny
z dzie¢mi, seniorzy. Punktem wyjscia do przygotowania oferty jest okreslenie, kto bedzie jej
odbiorca, jednak w ramach sformutowania grup docelowych na tym podstawowym poziomie.

Tylko jedna instytucja wybiera strategiczne grupy docelowe zdefiniowane na podstawie
segmentacji i projektuje oferte w oparciu o ich potrzeby i z uwzglednieniem sposobu spedzania
wolnego czasu. Ciekawym rozwigzaniem w trakcie planowania danego programu jest
przeprowadzenie warsztatow dla kuratorow i1 innych osoéb, ktére zajmuja si¢ programem,
w ramach ktorego opowiada si¢ o segmentacji, 0 grupach docelowych i ich potrzebach,
0 tym, czym si¢ interesujg. W ten sposob tworzy si¢ wspdlng bazg wiedzy wszystkich osob

zaangazowanych w przygotowywanie oferty.

Trendy
Jedna z 0sob udzielajagcych wywiadu wskazata, ze analizuje kwestie tego, co aktualnie

dzieje si¢ na §wiecie 1 jakie sg trendy w obszarze danej tematyki.

Podmiot decyzyjny

W badanych instytucjach kwestie zwigzane z podmiotem decyzyjnym w zakresie
przygotowania oferty uregulowane sa w bardzo zrdznicowany sposob. Od najbardziej
Scentralizowanego systemu, gdzie wszystkie decyzje co do programu ustalane sg przez

dyrektora instytucji, po calkowicie oddolne inicjatywy pracownikow, ktére oczywiscie
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wymagajg zatwierdzenia i koordynacji, ale podejscie do przygotowania oferty mozna ocenic
jako ,,demokratyczne”.

Oczywiscie posrodku tych dwoch skrajnych systemoéw sa te, ktore podejmuja decyzje
w poszczegdlnych dzialach w ramach struktury organizacyjnej i1 ich kierownikow (np. dziat
wystaw odpowiada za wystawy, a dzial edukacyjny za program uzupetniajgcy) oraz poprzez
interdyscyplinarne zespoly projektowe, w sklad ktérych wchodza pracownicy i kierownicy
z roznych komorek organizacyjnych, a niekiedy rowniez osoby spoza instytucji (np. kurator,
grafik, aranzer). W niektorych instytucjach funkcjonuja kolegia lub zespoty programowe, ktore
rozstrzygaja o kwestiach programu 2z poziomu bardziej ogodlnego 1 Wwyznaczaja

2-3-letnig perspektywe dziatalnosci.

Uwarunkowania finansowe
Na ten rodzaj uwarunkowan wskazala tylko jedna z osob, podkreslajac, ze cze$¢
programu 1 oferty musi odpowiada¢ warunkom pozyskanego na realizacje projektu

finansowania zewnetrznego i zatozonych w projekcie wskaznikow.

Dostepnos¢ zespotu

Na etapie projektowania oferty dochodzi do pewnego rodzaju optymalizacji, aby nie
powiela¢ zadan administracyjno-organizacyjnych. Np. wskazano, ze wydarzenia 1 zaje¢cia
edukacyjne organizowane sg jako cykle, a nie pojedyncze akcje, co pozwala ograniczy¢ prace

administracyjne.

Kompetencje zespolu

Planowane dzialania sa dostosowane do kompetencji zespolu pracujacego w danej
instytucji kultury. W trakcie pracy dba si¢ o budowanie tych kompetencji np. poprzez szkolenia
(dot. segmentacji klientow), spotkania ewaluacyjne, w oparciu o ktére wyciggane sg wnioski
na przysziosc¢.

Respondenci wskazywali rowniez, ze w zwigzku z pandemig Covid-19 i koniecznos$cia
zmiany podejscia do oferty $§wiadczonej przez instytucje kultury, zespoly nabyly nowe
kompetencje. Po pierwsze kompetencje zwigzane z praca online i praca z kamera i mikrofonem,
po drugie zespoty staty si¢ bardziej elastyczne, nauczyly si¢ szybciej podejmowaé decyzje

I szybciej reagowac na zmieniajace si¢ uwarunkowania.

Uwarunkowania lokalowe
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Przygotowujac ofert¢ analizuje si¢ dostgpno$¢ przestrzeni w ramach instytucji.
Rozstrzygnigcia te wptywaja na przygotowanie harmonogramu wydarzen wewnetrznych oraz
umozliwienie dzialalno$ci podmiotom z zewnatrz, np. r6znym inicjatywom spotecznym, ktore

bazuja na infrastrukturze instytucji kultury.

Doswiadczenia zwiazane z inng oferta

Prace nad oferta sa poprzedzane analiza aktywnos$ci z poprzednich lat, brane sg pod
uwage wnioski z ewaluacji. Ewaluacja oferty prowadzona jest w zroznicowany sposob.
Najczesciej nie ma ona bardzo usystematyzowanego charakteru, podobnie jak przy badaniach
1 wiedzy pozyskiwanej przez instytucje kultury na temat swoich klientow. Instytucje jednak
wykazuja si¢ duza otwartos$cig na wnioski ptynace z dotychczasowych dos§wiadczen. Zmiany
w ofercie dokonywane sg czgsto w trakcie jej udostgpniania, np. nieco zmieniany jest scenariusz
zaje¢ albo sposob komunikacji danej wystawy. Niektore zespoly prowadza ewaluacje
na zakonczenie poszczegodlnych projektéw 1 wnioski z tej analizy stanowig baze
do projektowania w przysztosci.

Ewaluacja nie jest zagadnieniem prostym, wymaga podejscia systemowego,
$wiadomosci, co mozemy i chcemy dzigki niej osiggnac¢, ale — co najwazniejsze — zaufania

I otwartos$ci wérod zespotu pracujagcego w instytucji oraz wspolpracujacego z instytucja.

IV.1.5. Studia przypadkow dziatan angazujacych konsumentow w badanych instytucjach
kultury
Ponizsza tabela prezentuje aktywnosci podejmowane przez badane instytucje

angazujace odbiorcow w projektowanie oferty.
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Tabela 1V.3. Aktywnosci podejmowane przez badane instytucje angazujace odbiorcow w projektowanie oferty z uwzglednieniem roli

konsumenta i kategorii zaangazowania

Rodzaj oferty Opis Rola Kategoria
konsumenta | zaangazowania*®°
wystawa Zbieranie artefaktow i historii od ludzi spoza muzeum. wspoéttworca | konsultacyjne
wystawa Publicznos¢ uczestniczyla partycypacyjnie w procesie kuratorskim. Zostata wspottworca | konsensualne
sformutowana grupa, ktora w roli kuratora przygotowata wystawe.
wystawa Przygotowano partycypacyjng wystawe; mtode osoby (okoto 17-18 lat) na zasadzie wspottworca | konsensualne

wolontariatu formalnie zostaty kuratorami wystawy. Przeszty caty proces od selekcji prac
z kolekcji (jedna praca zostala nawet wypozyczona od artysty), przez zaprojektowanie
aranzacji wystawy. Mlodzi kuratorzy uczestniczyli rOwniez w fizycznym procesie jej
przygotowywania, czyli malowali sale wystawiennicze, pisali teksty kuratorskie,
opracowywali ulotke, itd. W trakcie wystawy takze sami po niej oprowadzali.

wystawa Na rok przed otwarciem wystawy, zaproszono dzieci z dwoch klas i przeprowadzono opiniodawca | reprezentacyjne
pewne do$wiadczenie polegajace na: po pierwsze, czytaniu tekstow kuratorskich

I ustaleniu z dzie¢mi, co jest dla nich niezrozumiate, i po drugie, przeprowadzono
symulowane do$wiadczenie, aby zaobserwowac, na co dzieci dobrze reaguja, a na co nie.
Instytucja dziatata tu przy wsparciu agencji badawczej, ktora niejako z zewnatrz
dokonata analizy calego wydarzenia i pomogta instytucji w sformutowaniu wnioskéw

do wdrozenia.

wystawa W trakcie prac nad przygotowaniem wystawy wykorzystano metode Design Thinking. opiniodawca | konsultacyjne
Pomocne bylo to, ze osoby spoza instytucji realizujace projekt aranzacyjny, znaty (bez
I stosowaly t¢ metode w innych swoich pracach. W przedsiewzigcie nie byli reprezentacji)

460 Na podstawie kategorii zaangazowania w tworzenie wystaw w muzeach opracowanych przez Mygind L., Hillman A.K, Bentsen P. (Bridging gaps between intentions and
realities: a review of participatory exhibition development in museums, Museum Management and Curatorship, 2015, Vol. 30, No. 2, s. 117-137), odnoszacych sig

do poziomu uczestnictwa inspirujac si¢ spektrum zaangazowania uzytkownika opracowanym przez Carmel E., Whitaker R. D., George J. F. (PD and Joint Application
Design: A Transatlantic Comparison, Communications of the ACM, 1993, Vol. 36, No. 6, s. 40-48). Patrz: podrozdziat 11.4.

238




bezposrednio zaangazowani odbiorcy, ale przedstawiciele zespotu projektowego
reprezentowali ich interesy i potrzeby.

wystawa Wybrano stata grupe dzieci i mtodziezy. Rekrutacja byta dos¢ skomplikowanym wspottworca | konsensualne
procesem, poza zgtoszeniem prowadzone byty spotkania z dzie¢mi, mtodzieza i ich
rodzicami, aby przedstawi¢ caty proces 1 upewnic si¢, ze te osoby sg gotowe na powazne
zaangazowanie. Nastepnie wybrana grupa rozpoczeta aktywnosci w ramach projektu.
W pierwszym roku kazde dziecko zrobito swoj autorski katalog do wystawy, ktory byt
alternatywna $ciezka zwiedzania z jego wiasng interpretacja prac, ktére wybrato.
W drugim roku grupa dzieci i mlodziezy miala przygotowac swoja wystawe. Byt tylko
jeden warunek, ze na niej musza si¢ znalez¢ prace z kolekcji muzeum. Poza tym byta
petna dowolnos¢. Do projektu zaangazowani byli rowniez eksperci z muzeum oraz
zewnetrzni, ktorzy szkolili grupe mtodych twoércoOw wystawy oraz ich wspierali.
Powstata wystawa, ktora cieszyta si¢ duzym zainteresowaniem odbiorcoéw, szczegolnie
W grupie wiekowej jej tworcow.
wystawa Projekt angazujacy senioréw w opowiadanie o wystawie. W zamysle zaplanowane byly | wspottworca | konsensualne
(projekt warsztaty uczace seniorow krotkich wystapien, jak opowiedzie¢ o jakies ciekawostce
w planach, I jak to nagra¢. W projekt zaangazowani sg wolontariusze, ktorych zadaniem jest
przerwany wesprzec¢ seniorow w tym zakresie. Celem bylo stworzenie zywej historii jako czegsci
przez wystawy.
pandemig¢)
oprowadzanie | Instytucja stworzyta pakiet oprowadzan tematycznych i specjalnych po wystawie. Jednak | opiniodawca | konsultacyjne
po wystawie w trakcie $wiadczenia tej oferty, okazalo si¢, Zze konsumenci maja potrzebg oprowadzania

bardziej ogélnego, stanowigcego bardziej generalne spojrzenie na dang problematyke,
W zwigzku z tym przeformutowano scenariusze oprowadzania.

oprowadzanie
po wystawie

Dzieci biorg udziat w zajeciach na temat oprowadzania po wystawie, na ktorych sg
przygotowywane, jak opowiedzie¢ o jakims$ obiekcie. Nastgpnie dzieci te oprowadzaja
po muzeum, a kazde dziecko opowiada o innym obiekcie.

wspottworca

reprezentacyjne
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oprowadzanie | Dziecko jako osoba oprowadzajaca po wystawie, opowiadajaca o obiektach muzealnych | wspottworca | konsensualne
po wystawie wedtug wiasnego ich odbioru. Idea powstata we wspolpracy z rodzicami.
(dziatanie
planowane)
przygotowanie | W trakcie przygotowywania sali do zaje¢ dla najmtodszych zapytano te grupe, jaka dla opiniodawca | reprezentacyjne
przestrzeni / nich jest idealna sala dziecigca. Zapytano rowniez o to rodzicow. Wnioski zostaty
oferty dla wdrozone w projekcie.
dzieci
oferta dla Przygotowanie propozycji, wstepnej oferty i zaproszenie mam do korzystania z niej wspottworca | konsensualne
okreslone;j I zglaszania swoich propozycji co do zaspokajania swoich potrzeb i biezacego
grupy (mtode | ksztatltowania oferty.
mamy)
zajecia dla Organizowanie spotkan online z nauczycielami, budowanie w ten sposob relacji oraz opiniodawca | konsultacyjne
szkot okreslanie potrzeb tej grupy.
zajecia Wspoltdziatanie ze spotecznoscia, stali klienci korzystajacy z oferty dla rodzin z dzie¢mi. | opiniodawca | reprezentacyjne
edukacyjne Stworzenie warunkow do otwartej rozmowy, dyskusji, zbudowanie relacji, ktore
dla rodziny pozwalaja na wspolne okreslenie potrzeb i1 oczekiwan co do oferty.
projekty Angazowanie spoteczno$ci lokalnej we wspottworzenie pewnych projektow. Zapraszanie | wspottworca | konsensualne
oddolne, ich do tego, zeby realizowali swoje wilasne projekty w oparciu o zasoby instytucji
spoteczne kultury.
projekt Spotecznosé¢ skupiona w ramach ciata doradczego instytucji postanowita zrealizowac wspottworeca | konsensualne
spoteczny, catosciowy projekt z wprowadzeniem dodatkowego ciekawego elementu (gry karcianej).
oddolny Grupa ta przy wsparciu profesjonalnych pracownikéw muzeum zaplanowata

I przeprowadzila caty projekt.
projekty Zaproszono spoteczno$¢ lokalng do zglaszania si¢ ze swoimi projektami, ktore musiaty wspottworca | konsensualne
oddolne by¢ zaplanowane pod katem zadan i budzetu. Pracownicy instytucji wybierali

najciekawsze 1 wykonalne. Taki projekt trafial do realizacji. Osoby zgtaszajace projekt
organizowaty go od poczatku do konca, a instytucja odpowiadata jedynie za czes$¢
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finansowa, czyli rozliczata koszty i nadzorowata wszystkie wydatki. Organizacja
wydarzenia nalezata do wykonawcy.

powotanie Powotanie ciat doradczych w ramach dziatan danej instytucji: rada mtodziezowa, klub recenzent, konsultacyjne
ciata nauczyciela, etc. opiniodawca
doradczego
analiza opinii | Analiza informacji zamieszczanych przez odbiorcow oferty na forach, w mediach recenzent, konsultacyjne
od odbiorcéw | spotecznosciowych, w ankietach, etc. i uwzglednianie wnioskow podczas projektowania | opiniodawca
oferty oferty.
kampania Partycypacyjna kampania reklamowa, w ktdorej osoby z publicznos$ci byly autorami wspottworca | konsensualne
reklamowa / komunikatéw. Osoby te rowniez wybraly dzieta z kolekcji 1 przy tych dzietach zostaty
komunikacja | sfotografowane. Zdjecia i komunikaty tych osob zostaty uzyte w reklamach na
bilbordach.
komunikacja | W zwiazku z trudng tematyka historyczng przeprowadzono warsztat z mtodzieza, ktora wspoéltworca | reprezentacyjne
opowiadata o wydarzeniach historycznych. Na podstawie ich wypowiedzi przygotowano
komunikacje wystawy i towarzyszacego jej programu edukacyjnego.
aplikacja Prowadzono trojstronny proces wspottworzenia. Pracownicy instytucji, agencji wspottworca | konsensualne
internetowa technicznej oraz grupa mtodziezy w trakcie warsztatow wymyslali, jakg aplikacje
chcieliby mie¢ w muzeum.
gra planszowa | Pracownicy instytucji przygotowali gr¢ planszowa. Poczatkowo byta ona testowana opiniodawca | konsultacyjne

wewngtrznie. Nastepnie przygotowano prototypy i zaproszono kilka grup z zewnatrz
do testowania. Przeprowadzono ankiete i w oparciu o opini¢ testerow wprowadzono
pewne ulepszenia do gry.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wywiadow
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Respondenci generalnie uznali, Zze angazowanie konsumentow w dziatalno$¢ instytucji
kultury jest celowa i istotna. Stojaca za tym argumentacja obejmowala glownie kwestie
zwigzane z adresowaniem oferty do okreslonej grupy odbiorcow i tym, aby oferta realnie
odpowiadata oczekiwaniom 1 potrzebom ludzi, a nie tylko potrzebom wyobrazonym.
Wskazywano na to, ze to, €0 robi instytucja kultury, moze by¢ bardziej przystepne i zrozumiate.
Sprowadzato si¢ to zatem do poznania wlasnej publicznos$ci oraz pozyskania wiedzy o niej i jej
potrzebach.

W wywiadach powiedziano:

e  Potrzeby odbiorcow powinny uzasadnia¢ to, co robimy. Uwazam, ze w momencie, kiedy
nie bedziemy wychodzi¢ naprzeciw tym potrzebom, nie bedziemy przycigga¢ do nas
zwlaszcza mlodych pokolen.”

e Nalezy stucha¢ odbiorcéw, bo nie jesteSmy nimi i nie wiemy, czego potrzebuja.”

e Instytucja kultury jest dla odbiorcow. Wazne, aby oni si¢ tutaj dobrze czuli, lubili
tu spedzac czas, przychodzili po co$, czym sg zainteresowani.”

e . Muzeum nie jest sktadem obiektow, ale instytucja, ktora ma zobowigzania wobec gosci,
wobec publiczno$ci, wobec tych, ktorzy do niego przychodza. Dla tu i teraz zyjacych

te warsztaty maja powstawac, cala ta dziatalnos¢ jest dla nich.”

Wazna jest rowniez decyzyjnos$¢ instytucji kultury w zakresie tego, na jakie potrzeby
jest w stanie odpowiedzie¢, jak rowniez, na ktore chce odpowiedzie¢. W jednym z wywiadow
wskazano, ze ,,angazowanie publicznos$ci w Zycie muzeum jest istotne, ale to nie musi oznaczaé
angazowania si¢ muzeum w zycie publiczno$ci. Chodzi o pewnego rodzaju negocjacje miedzy
potrzebami publiczno$ci a potrzebami muzeum, jesli w ogole takie sg. Programowanie oferty
muzeum w jak najszerszym rozumieniu nie moze by¢ dorazng publicystyczna odpowiedzig
na zapotrzebowanie”.

Co wazne respondenci nie upatrywali zagrozenia dla jakosci oferty we wilaczeniu
publiczno$ci w jej tworzenie. Podkreslali, ze odpowiedzialno§¢ za program i utrzymanie
odpowiedniego standardu, to zadanie, o ktére musi zadbaé profesjonalny personel instytucji
kultury.

Wszystkie badane instytucje zamierzajg podejmowac dzialania 1 rozwijaé obszar
zwigzany z angazowaniem konsumentéw w ich dziatalno$¢. Przy czym 8 z 9 odpowiedzi byto

w tym zakresie bardzo jednoznacznych ze wskazaniem konkretnych obszardéw, np. program
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dla spotecznosci lokalnej, uruchomienie profesjonalnych badan, realizacja wystaw na zasadach
partycypacyjnych.

Badane instytucje kultury wykorzystuja rézne sposoby poszukiwania konsumentéw
do wspolpracy. Czesto narzedzia te sg uzaleznione od konkretnego przedsigwzigcia.
Najczesciej] wskazywane kanaly to media spotecznosciowe oraz ,,poczta pantoflowa”.
Stosowane sg rowniez ogloszenia na stronie internetowej instytucji oraz w prasie. Do szkot
rozsytany jest mailing. Mniej popularnymi formami sg ulotki, ogloszenia w radiu 1 telewizji.
Jedna z instytucji korzysta rowniez z poczty tradycyjnej, jednak nalezy doceni¢ fakt, ze jest to
kanal komunikacji dobrany bardzo dobrze dla grona odbiorcow, z ktorymi w ten sposob si¢
komunikuje. W przypadku badan zlecanych przez instytucje, za rekrutacje respondentow
odpowiada agencja badawcza.

Badane instytucje kultury nie ptaca konsumentom angazujacym si¢ w ich dziatalnos¢.
Niektore instytucje stosuja pewne formy wynagrodzenia w postaci darmowych wejsé
na wystawy czy wydarzenia, gadzetoéw, publikacji, sprz¢tu dla szkoty. Jednak nie jest to
przedstawiane jako motywator do aktywnos$ci, a traktowane raczej jako forma wyrazenia
wdzigcznosci za poswigcony czas, podzielenie si¢ wiedza i podjecie pewnych aktywnosci
w ramach dziatalnos$ci instytucji kultury.

Jesli badania prowadzone sa na zlecenie przez zewnetrzny podmiot badawczy,
to wowczas podmiot ten jest wynagradzany i on odpowiada rowniez za wynagrodzenie

respondentéw, np. uczestnikéw grup fokusowych.

IV.1.6. Korzysci i ograniczenia zwigzane z angazowaniem konsumentow

Analiza potrzeb 1 warunkow, jakie musi spetni¢ instytucja, aby konsumenci ch¢tnie
angazowali si¢ w jej dziatalnos$¢, pokrywa si¢ z badaniami wstgpnymi prowadzonymi wsrod
konsumentéw*®!. Uwarunkowania te zostaty sklasyfikowane w czterech obszarach: relacje
Z instytucja, wiarygodnos$¢ instytucji, dostep do informacji, forma badan i angazowania
konsumentow.

Korzy$ci ptynace z angazowania konsumentéw w dziatalno$¢ instytucji wskazane przez
respondentéw mozna podzieli¢ na cztery obszary dotyczace:

1) oferty kulturalnej,

2) tworzenia wigzi migdzy instytucja i jej pracownikami a konsumentami,

461 Kosiada-Sylburska M., Dlaczego konsumenci angazuja sic w przygotowanie ustug w muzeach? Wstep
do badan, [w:] Borodako K. (red.), Turystyka w okresie pandemii, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan
2021, s. 219-227.
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3) rozwoju publicznosci,

4) podnoszenia kompetencji zarowno pracownikéw instytucji kultury jak i konsumentow.

Zaprezentowano je w ponizszej tabeli.

Tabela 1V.4. Kategorie korzysci plynacych z angazowania konsumentéow w dzialalno$¢

instytucji kultury

Oferta

bardziej atrakcyjna oferta, dostosowana
do danej grupy i odpowiadajgca na jej
realne potrzeby

projektowanie oferty w oparciu o realne
zmiany pod wplywem klientow

lepsza edukacja

wglad w to, co interesuje publiczno$¢
otwarcie instytucji na to, co si¢
wspotczes$nie dzieje w §wiecie oraz
otwarto$¢ na zmiany

Wiez

e budowanie wiarygodnosci instytucji
¢ budowanie poczucia sprawczosci

u odbiorcow

tworzenie si¢ wiezi miedzy instytucja
a odbiorcami

lepsza identyfikacja konsumentow-
wspottworcow (a nie tylko ,,widzow™)
z oferta 1 instytucja

budowanie poczucia, zZe instytucja
kultury nalezy rowniez do odbiorcow

Rozwdj publicznosci

zwigkszenie zasiggu dotarcia

do odbiorcow, m.in. poprzez marketing
szeptany, ktory w przypadku tej oferty
jest waznym kanatem komunikacji
budowanie i poszerzanie grona
odbiorcow

zwiekszenie frekwencji 1 poprawa
sytuacji finansowej instytucji

Kompetencje

budowanie wsrdd publicznosci tolerancji
1 wrazliwosci na sztuke

wigksza wrazliwos$¢ instytucji

na otoczenie

przetamanie ograniczen zwigzanych

z formatowaniem ludzi pracujacych

W instytucji dzigki dostrzezeniu innych
punktow widzenia, przetamanie
schematycznego myslenia

poszerzanie stownika, jakim dysponuje
instytucja, poszerzanie wiedzy, ktora
produkuje muzeum

podnoszenie kompetencji pracownikow
instytucji kultury 1 odbiorcow w zakresie
prowadzenia dyskusji, ustalania
kompromiséw, podejmowania
wspolnych decyzji

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wywiadow
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W wywiadach podkres$lano obustronne korzysci ptyngce z angazowania konsumentow

w dziatalno$¢ instytucji. Te¢ mysl oddaje migdzy innymi nastgpujacy cytat z wywiadu: ,,Mysle,

ze to jest korzy$¢ obopdlna. Mamy ciekawsze, bardziej osobiste tresci, ale tez bardziej

zaangazowanych odbiorcéw. Odbiorcow, ktdrzy potem sg naszymi ambasadorami”.

Ograniczenia 1 trudno$ci zwigzane z zaangazowaniem konsumentéw w ksztaltowanie

oferty instytucji kultury w oparciu o przeprowadzone wywiady zostaly skategoryzowane

I zaprezentowane w ponizszej tabeli.

Tabela IV.5. Ograniczenia i trudnosSci zwigzane z zaangazowaniem konsumentow

w ksztaltowanie oferty instytucji kultury

Kategoria

Opis

Zasoby

ograniczenia finansowe, brak funduszy na przeprowadzenie badan
niewystarczajaca liczba pracownikow, zbyt mato czasu nawet na
standardowa dziatalno$¢

brak zespotu, ktéry ma kompetencje w tym obszarze i moze si¢
nim zajaé

ograniczenia techniczne, architektoniczne

Kompetencje

niewlasciwie przeprowadzone badania

niskie kompetencje zespoldw pracujacych w instytucjach kultury
w zakresie angazujacych form pracy z odbiorcami i prowadzenia
badan

konieczne zaangazowanie profesjonalistow od badan

Brak ustalonych
zasad

e brak uzgodnionej wewnetrznie w instytucji deklaracji przed

e wprowadzenie formy plebiscytu zamiast powaznej rozmowy,

brak ustalonego zakresu, ktory podlega uzgodnieniom, oraz
decyzji, czy to forma konsultacji czy wspolnego wypracowania
decyzji

pytanie odbiorcow o sprawy, ktorych i tak nie mozna albo nie chce
si¢ zmieni¢, co moze ich tylko zniech¢ci¢ do zaangazowania
traktowanie osob, ktore sg chetne, zeby si¢ zaangazowac, jako
reprezentatywnej proby dla catego spoleczenstwa

robienie ewaluacji lub badan, ale niewyciaganie z tego zadnych
realnych wnioskow przektadajacych si¢ na zmiany w instytucji
kultury

badaniem, co z jego wynikami zamierza si¢ zrobi¢

dialogu pomigdzy stronami
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Nastawienie e niecheé¢ do naruszenia status quo po stronie instytucji i jej

do zmian pracownikow

e nieche¢ po stronie konsumentow; liczba oséb, ktore w realny
sposoOb chcg si¢ angazowac, cho¢ rosnie, wciaz nie jest tak duza

e przyzwyczajenia publicznosci do biernej postawy

e brak otwartos$ci instytucji na zmiany

e kuratorzy nie s3 w petni gotowi na takg forme pracy

e wcigz konserwatywne podejscie do przygotowania wystaw
zakorzenione w instytucjach kultury, skupione na czyims$
zainteresowaniu naukowym albo pomysle kuratora, brak podejscia
problemowego do tworzenia wystaw

e clitarno$¢ muzeum, przekonanie, ze muzeum jest tylko 1 wytacznie
dla 0so6b dobrze wyksztalconych

Uwarunkowania | e regulacje prawne dotyczace ochrony muzealiéw oraz szerzej

zewnetrzne dostepu do zasobow instytucji kultury

e kwestie formalne i podatkowe

e ograniczenia systemowe w edukacji, wypychanie przedmiotéw
artystycznych ze szkot, co przektada si¢ na mniejsze
zainteresowanie sztuka i kultura, bo sg to tematy nieznane

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadow

Analiza tych wuwarunkowan w zakresie przedstawienia modelu wdrozenia
zaangazowania konsumentéw w projektowanie oferty w instytucjach kultury zostala

przedstawiona w kolejnym rozdziale.

IV.2. Wyniki ankiety realizowanej wsrod konsumentow

IV.2.1. Metodyka badania

Do badania konsumentow wykorzystano metod¢ ankiety. Opracowany zostat
kwestionariusz zawierajacy 18 pytan, w tym 1 pytanie otwarte oraz 5 pytan o charakterze
metryczkowym. Pytania metryczkowe dotyczyty ptci, wieku, miejsca zamieszkania, statusu
oraz wyksztalcenia respondenta. Wszystkie odpowiedzi, poza opisowymi, byty obowigzkowe,
w bazie danych nie wystepuja wigc braki danych. Zmienne maja charakter jakosciowy 1 sg
mierzone na skali nominalnej lub na skali porzadkowe;.

W oparciu o przeglad literatury 1 wczesniejsze badania sformutowano nastgpujace

hipotezy badawcze:
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H1  Nie wystepujg istotne rdéznice w ocenie poszczegolnych zmiennych dotyczacych
zaangazowania przez respondentdw w réznym wieku.

H2  Pomigdzy kobietami a me¢zczyznami nie wystepujg istotne rdéznice w Ocenie
poszczegdlnych zmiennych dotyczacych zaangazowania.

H3  Osoby, ktore uwazaja, ze konsultacje sg potrzebne, chetniej si¢ zaangazujg 1 poswigca
wigcej czasu.

H4  Wigksza czestotliwo$§¢ korzystania z wystaw jest pozytywnie skorelowana
z zainteresowaniem powstawaniem wystaw 1 lojalnoscig wobec instytucji
wystawienniczych.

H5  Wigksza czgstotliwos$¢ korzystania z edukacji kulturalnej jest pozytywnie skorelowana
zZ zainteresowaniem, jak wymyslane sg zajecia edukacyjne i lojalnoscig wobec tej oferty
w konkretnej instytucji.

H6  Istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy checig posiadania przez respondentéw
wickszego wplywu na oferte kulturalng a ocena potrzeby wprowadzania zmian
I konsultacji oferty.

Bardziej szczegdlowy opis hipotez wraz z odniesieniem do literatury oraz wczes$niejszych

badan i ich operacjonalizacja zostaty przedstawione w dalszej czgsci pracy.

Badanie prowadzone bylo technika CAWI 1 PAPI w dniach od 16 stycznia
do 22 kwietnia 2022 r. Lacznie zebrano 376 kompletnych kwestionariuszy, w tym odpowiedzi
poprzez kwestionariusz internetowy udzielito 329 osob, a w wersji papierowej 47 oséb.
Wydrukowane kwestionariusze ankiety byly dostepne w kasach ,,EC1 L6dZ — Miasto Kultury”
w Lodzi oraz rozdane uczestnikom kilku wydarzen z prosba o wypehienie. Dodatkowo
w mediach spoleczno$ciowych oraz na stronie internetowej EC1 zostata opublikowana
informacja o prowadzonym badaniu z prosba o wypehienie kwestionariusza. Instytucje
kultury, w ktorych prowadzone byty wywiady z menedzerami, rowniez zostaly poproszone
0 dystrybucje informacji o prowadzonej ankiecie w swoich kanatach. Link do ankiety zostat

7462 | Stowarzyszenie

udostgpniony na Facebooku na stronach: ,to6dz petna kultury
Spoteczenstwo i Nauka SPIN*®3 oraz w grupach o tematyce dotyczacej kultury i wystaw:
Wydarzenia kulturalne, spektakle, imprezy, koncerty w Krakowie; Madrze o Edukacji;
Ekspozeo — o tworzeniu wystaw nie tylko muzealnych; Warsztaty i wydarzenia kulturalne

w Krakowie; Kultura i sztuka — wydarzenia w wojewodztwie $lagskim; Kultura i Sztuka

462 https://www.facebook.com/LodzPelnaKultury
463 https://www.facebook.com/StowarzyszenieSPIN
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w Gdyni; Kultura i Sztuka; Kultura, sztuka i rozrywka; Praktycy Kultury; Kultura w sieci;
Badacze Kultury; Kultura w kwarantannie.

Przed rozpoczeciem wlasciwego badania przeprowadzono pilotaz na grupie 10 oséb,
w wyniku ktorego niektére pozycje w kwestionariuszu zostalty zmodyfikowane. Uwagi
zgltoszone w ramach pilotazu nie miaty istotnego charakteru dla koncepcji badania.
Wprowadzone zmiany mialy przede wszystkim na celu wyjasnienie sformutowan uzytych
W pytaniach i zwigkszenie czytelnosci kwestionariusza.

Wyniki przeanalizowano przy wykorzystaniu programu IBM SPSS Statistics wersja 27.

Do prezentacji wynikéw wykorzystano rowniez program Microsoft Excel (wersja 365).

IV.2.2. Charakterystyka proby badawczej

W badaniu wzigto udziat 376 respondentow. W badanej grupie najliczniej (prawie 32%)
reprezentowane byly osoby w przedziale wiekowym 35-44 lat, kolejne pod wzgledem
liczebnosci grupy wiekowe to 45-54 lat (21,5%) oraz 25-34 lat (17,6%) — patrz tabela 1V.6.
W probie znalazly si¢ tylko 2 osoby z najmtodszej grupy wiekowej (15-17 lat). W badaniu
uczestniczyto 290 kobiet (77,1%) 1 86 m¢zczyzn (22,9%).

Tabela I'V.6. Wiek respondentéw w probie badawczej

Wiek Liczba Procent Procent

0s6b skumulowany
15-17 2 0,5 0,5
18-24 42 11,2 11,7
25-34 66 17,6 29,3
35-44 120 31,9 61,2
45-54 81 21,5 82,7
55-64 24 6,4 89,1
65 1 wigcej 41 10,9 100,0
Ogodtem 376 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne
70% respondentow to mieszkancy najwigkszych miast, powyzej poét miliona

mieszkancow. Pozostate 30% respondentoéw rozktada si¢ dos¢ réwnomiernie wedlug podziatu

ze wzgledu na miejsce zamieszkania (od 5% do 9%), wykres V. 1.
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Wykres 1V.1. Miejsce zamieszkania (wg wielko$ci miejscowosci)

m wie$
M miasto do 50 tys. mieszkarncow
M miasto 50 tys. — 150 tys. mieszkancéw

miasto 150 tys. — 500 tys. mieszkancéw

H miasto powyzej 500 tys. mieszkancow

Zrodto: opracowanie wlasne

Wisrdd respondentow najliczniejsza grupe stanowily osoby z wyzszym wyksztalceniem
(78,2%). W nastepnej kolejnosci byly to osoby z wyksztatceniem $rednim (18,9%). Osoby
z wyksztatceniem podstawowym i zawodowym stanowily lacznie mniej niz 3% respondentow.
Najwiecej badanych to osoby deklarujace swoj status jako pracujace (276 osoéb), kolejna

najbardziej liczna grupa to emeryci i rencisci (50 osob). Dane przedstawia ponizsza tabela.

Tabela IV.7. Aktualny status respondentéw

Status Liczba oséb  Procent
uczen 12 3,2
student 31 8,2
pracujacy 276 73,4
bezrobotny 3 0,8
na rencie / emeryturze 50 13,3
inny 4 1,1
Ogodtem 376 100,0

Zrodlo: opracowanie wlasne

IV.2.3. Korzystanie z oferty kulturalnej

Wsrod respondentéw najliczniejsza grupa przynajmniej raz w roku oglada film w Kinie

— 89%, korzysta z edukacji kulturalnej (warsztatow, wyktadow, prelekcji 1 spotkan) — 72%,
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uczestniczy w przedstawieniu teatralnym — 70% i oglada wystawg w muzeum — 70%. Wystawe
W centrum nauki minimum raz na rok odwiedza 54%. Raz w miesigcu lub czg$ciej niz raz
W miesigcu 24% respondentéw chodzi do kina, a 19% uczestniczy w zajeciach edukacji
kulturalnej. Najmniejszym zainteresowaniem cieszg si¢ koncerty w filharmonii, opera i balet.

Dane przedstawiono w tabeli IV.8.

Tabela I'V.8. Korzystanie z oferty kulturalnej przez respondentow w probie badawczej
Czesciej ) ..
nizraz | Razw Razna | 35 RaZ’ Raz Rz.a.leIBJ
A dwa |razy w | na pél niz raz
w miesigcu | . . na rok
- miesigce| roku | roku na rok
miesigcu
\?vei?:izﬂmowy 6% | 18% | 15% 18% | 10% | 10%
Przedstawienie 18%
w teatrze
Opera lub 0
balet e
Wystawa w 16%
muzeum
Wystawa w _ 16%
centrum nauki
Wystawa w 17%
innym miejscu
Koncert V\{_ 70
filharmonii
Koncert 16%
rozrywkowy
Edukacja 0
kulturalna L

Zrédlo: opracowanie wilasne. Kolory komérek zostaly nadane poprzez funkcje formatowania
warunkowego dostepng w programie Microsoft Excel (wersja 365). Formatowanie zostato
wykonane w ramach poszczegolnych wierszy. Skala kolorow w kierunku czerwonego oznacza
mniejszy udziat odpowiedzi w danym wierszu, natomiast w strong zielonego — wigkszy.

Dla porownania w ponizszej tabeli przedstawiono dane z raportu GUS ,,Uczestnictwo

ludnosci w kulturze w 2019 roku”%4,

464 GUS, Uczestnictwo ludnosci w kulturze w 2019 roku, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-
sport/kultura/uczestnictwo-ludnosci-w-kulturze-w-2019-roku,6,3.html (dostep 17.05.2022).
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Tabela IV.9. Korzystajacy z oferty podmiotow kultury w roku 2019 i 2014 w procentach

2019 2019

Rodzaj oferty -~ Solo osoby z . osoby z -
wyksztalceniem | wyksztalceniem
WYZSZym Srednim

muzeum w kraju 19,9 26,7 46,0 26,0

teatr/przedstawienia 155 202 404 18,6

teatralne

k.oncerty (-|nne niz 135 19.0 344 19,4

filharmoniczne)

dc’)m kultury, Klub lub 123 145 18,9 16,6

osrodek kultury

galeria sztuki w kraju 8,8 10,0 19,6 97

fllharmonla/ konc«_art 6.0 8.3 19,1 6,5

muzyki klasycznej

przedstqwmma operowe / 5.3 5.8 12.9 51

operetki

przedstawienia baletowe 4.4 5.7 12,8 52

lub taneczne

Zrédlo: opracowano na podstawie danych GUS, Uczestnictwo [ludnosci w kulturze w2019  roku,
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/uczestnictwo-ludnosci-w-kulturze-w-
2019-roku,6,3.html, s. 70-71 (dostgp 17.05.2022).

Zgodnie z danymi GUS najczeséciej odwiedzanymi podmiotami kultury sg muzea,
w 2014 odwiedzila je w Polsce co piata osoba, a w 2019 juz wigcej niz co czwarta, a wsrod
0sOb z wyzszym wyksztalceniem prawie polowa (46%). W probie badawczej wystawy
W muzeach odwiedza przynajmniej raz w roku 70% respondentéw. Do teatru w 2019 r. poszio
20% wszystkich Polakow i1 ponad 40% Polakow z wyzszym wyksztatceniem. Z kolei 70% osob
z proby badawczej bierze udziat w przedstawieniu teatralnym minimum raz w roku.

Ponizsza tabela wskazuje poréwnanie czestotliwosci korzystania z oferty kulturalnej

w populacji generalnej oraz w probie badawcze;.
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Tabela IV.10. Czestotliwos¢ korzystania z oferty kultury w prébie badawczej na tle ogéotu
Polakow, w procentach

proba badawcza
GUS, 2019 osoby kofzc’;;:;’qce
Rodzaj oferty GUS, 2019 | z wyksztalceniem g
WYESZym minimum raz
W roku)
seans filmowy w kinie 61,2 b/d 89,4
muzeum w Kkraju 26,7 46,0 70,0
teatr/przedstawienia teatralne 20,2 40,4 70,0
koncerty (inne niz filharmoniczne) 19,0 34,4 61,5
fllharmon!a/ koncert muzyki 83 19.1 32,0
klasycznej
przedstawienia operowe / balet 5,7-5,8 12,8-12,9 32,5

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych oraz danych GUS, Uczestnictwo ludnosci w kulturze
w 2019 roku, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/uczestnictwo-ludnosci-w-
kulturze-w-2019-roku,6,3.html, s. 18, 70-71 (dostep 17.05.2022).

Poréwnujac dane GUS dotyczace catej populacji Polakow z probg badawcza,
dostrzegana jest nadreprezentacja osob uczestniczacych w kulturze wsrod respondentow
prezentowanego badania. Uszeregowanie roznych rodzajow ofert od najpopularniejszych
do najmniej popularnych w obu grupach pozostaje w zasadzie takie samo. Wigkszy udziat osob
korzystajacych z oferty kulturalnej w probie badawczej nie jest zaskakujacy, poniewaz badanie
odbywalo si¢ w instytucjach kultury oraz z wykorzystaniem mediow spolecznosciowych
instytucji kultury 1 stron dotyczacych oferty kulturalnej. Bylo to zgodne z zatozeniem, ze to
gléwnie do ,juz korzystajacych z kultury” kierowane sga dziatania angazujace ich
W projektowanie oferty. Stad rowniez w probie badawczej wysoka reprezentacja osob
Z wyzszym wyksztatceniem oraz kobiet.

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie instytucji kultury, z oferty ktorej
kiedykolwiek korzystali (wykres 1V.2). Lista instytucji odpowiada badaniu prowadzonemu
wsréd menedzerow odpowiedzialnych za projektowanie oferty (patrz: badanie menedzerow
W poprzedniej czeéci rozdziatu) i instytucji, w ktorej realizowane jest wdrozenie (EC1).
W prébie badawczej 67% oséb odwiedzito ,,EC1 £6dz — Miasto Kultury” w Lodzi. Licznie
reprezentowane byty rowniez osoby odwiedzajgce Centralne Muzeum Witokiennictwa w Lodzi
(60%), Muzeum Sztuki w Lodzi (51%) oraz Muzeum Archeologiczne i Etnograficzne w Lodzi

(40%). Z instytucji zlokalizowanych poza Lodzig najwiecej respondentoéw odwiedzito Muzeum
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Narodowe w Krakowie (35%) oraz Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN w Warszawie
(29%). Z oferty zadnej ze wskazanych instytucji kultury nie korzystalo nigdy 6,5%

respondentow.

Wykres 1IV.2. Z oferty ktorych z wymienionych instytucji kiedykolwiek skorzystalas /

skorzystales? (mozliwos¢ wyboru wielu odpowiedzi)

"EC1 £ODZ — MIASTO KULTURY" W tODZI
CENTRALNE MUZEUM WtOKIENNICTWA W £ODZI

MUZEUM SZTUKI W +ODZI

MUZEUM ARCHEOLOGICZNE | ETNOGRAFICZNE W tODZI

MUZEUM NARODOWE W KRAKOWIE
MUZEUM HISTORII ZYDOW POLSKICH POLIN W WARSZAWIE
MUZEUM MIASTA GDYNI

CENTRUM NAUKI EXPERYMENT W GDYNI | IEELH
CENTRUM NOWOCZESNOSCI MEYN WIEDZY W TORUNIU [0
MUZEUM JOZEFA PItSUDSKIEGO W SULEJOWKU [T

CENTRUM HISTORII ZAJEZDNIA WE WROCtAWIU 5%

Z ZADNEJ Z WYMIENIONYCH | 474

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zrodlo: opracowanie wlasne

IV.2.4. Wiek 1 pte¢ a zaangazowanie

Wychodzac od tezy Iana Yeomana®®® (oméwionej szerzej w rozdziale IT) dotyczace;
,»Spoleczenstwa bez wieku”, co skutkowaé bedzie zacieraniem si¢ rdéznic w przygotowywaniu
oferty kultury dla poszczegdlnych grup wiekowych oraz oceny czynnikéw takich, jak wiek
i pte¢ jako majacych mniejszy wpltyw na uczestnictwo w kulturze*®® w badaniu postawiono
hipotezy o braku istotnych réznic w postrzeganiu zaangazowania w relacji do wieku 1 plei

respondentow.

H1 — Nie wystepuja istotne réznice w ocenie poszczegélnych zmiennych dotyczacych

zaangazowania przez respondentow w roznym wieku.

465 Yeoman 1., A Futurist’s Thoughts on Consumer Trends Shaping Future Festivals and Events, International
Journal of Event and Festival Management, 2013, Vol. 4, No. 3, s. 249-260.
46 Hill E., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing, wyd. 2, Routledge, Londyn 2003, s. 43-48.
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Te hipotezg zoperacjonalizowano w nastepujacy sposob:

Hla— Wiek respondentéw nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Jestem ciekawa / ciekawy

zdania innych o danej ofercie instytucji kultury” (7E /14)%7

H1b — Wiek respondentdéw nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Dziele si¢ z innymi mojg

opinig na temat oferty instytucji kultury, z ktérych korzystam” (7F/14)

H1c — Wiek respondentéw nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Chetnie zaangazowatabym /

zaangazowalbym si¢ w projektowanie oferty w instytucji kultury” (7G/14)

H1d — Wiek respondentéw nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Chciatabym / Chciatbym

mie¢ wiekszy wptyw na oferte kulturalng” (11C/14)

H1le — Wiek respondentdéw nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Chetniej zaangazowalabym

/ zaangazowalbym si¢ w projektowanie oferty poprzez media spolecznosciowe lub

strong¢ internetowa niz stacjonarnie, na miejscu w instytucji kultury.” (11D/14)

H1f — Wiek respondentow nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Ile czasu bytaby$ gotowa /

bylbys$ gotowy poswieci¢ na zaangazowanie w projektowanie oferty w muzeum lub

centrum nauki?” (12/14)

Do testowania grup pod wzgledem wieku wykorzystano test nieparametryczny

Kruskala-Wallisa dla prob niezaleznych.

Tabela IV.11. Podsumowanie testu hipotez z grupy H1

L.p.

1

Hipoteza zerowa
Rozktad ,,Jestem ciekawa / cieckawy zdania innych o danej ofercie
instytucji kultury” jest taki sam dla kategorii Wiek.
Rozktad ,,Dzielg si¢ z innymi moja opinig na temat oferty instytucji
kultury, z ktorych korzystam” jest taki sam dla kategorii Wiek.
Rozktad ,,Chetnie zaangazowatabym / zaangazowalbym si¢
w projektowanie oferty w instytucji kultury” jest taki sam dla
kategorii Wiek.
Rozktad ,,Chciatabym / Chciatbym mie¢ wigkszy wplyw na ofertg
kulturalng” jest taki sam dla kategorii Wiek.
Rozktad ,,Chetniej zaangazowatabym / zaangazowatbym si¢ w

projektowanie oferty poprzez media spoteczno$ciowe lub strong

467
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W nawiasach podano nr pytan z kwestionariusza ankiety.

Istotnosé P

0,196

0,080

0,436

0,454

0,242



internetowa niz stacjonarnie, na miejscu w instytucji kultury” jest taki
sam dla kategorii Wiek.
6 Rozktad ,,Ile czasu bytabys$ gotowa / bylby$ gotowy poswieci¢ na 0,600
zaangazowanie w projektowanie oferty w muzeum lub centrum
nauki?” jest taki sam dla kategorii Wiek.

a. Poziom istotno$ci wynosi 0,05.

b. Przedstawiono istotno$¢ asymptotyczna.
Zrodlo: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu SPSS Statistica

Test nie wykazal znacznych roznic pomigdzy grupami (tabela 1V.11). Nie wystepuja
istotne statystycznie rd6znice w podpopulacjach podzielonych ze wzgledu na wiek. Wszystkie
hipotezy z grupy H1 zostaty zweryfikowane pozytywnie.

Te same zmienne przeanalizowano pod katem odpowiedzi w podpopulacjach

podzielonych ze wzgledu na pted.

H2 — Pomiedzy kobietami a mezZczyznami nie wystepuja istotne roznice w ocenie

poszczegolnych zmiennych dotyczgcych zaangazowania.

Te hipotezg zoperacjonalizowano w nastepujacy sposob:

H2a — Ple¢ respondentéw nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Jestem ciekawa / ciekawy
zdania innych o danej ofercie instytucji kultury” (7E /15)

H2b — Ple¢ respondentow nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Dziele si¢ z innymi moja
opinig na temat oferty instytucji kultury, z ktoérych korzystam” (7F/15)

H2c — Ple¢ respondentéw nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Chetnie zaangazowalabym /
zaangazowalbym si¢ w projektowanie oferty w instytucji kultury” (7G/15)

H2d — Ple¢ respondentow nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Chciatabym / Chciatbym
mie¢ wiekszy wplyw na oferte kulturalng” (11C/15)

H2e — Plec¢ respondentéw nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Ch¢tniej zaangazowatabym /
zaangazowalbym si¢ w projektowanie oferty poprzez media spotecznosciowe lub strone
internetowa niz stacjonarnie, na miejscu w instytucji kultury.” (11D/15)

H2f — Ple¢ respondentéw nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Ile czasu bylaby$ gotowa /
bytby$ gotowy poswiegci¢ na zaangazowanie w projektowanie oferty w muzeum lub

centrum nauki?” (12/15)
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Do testowania grup pod wzgledem ptci wykorzystano test Chi-kwadrat.

Tabela 1V.12. Podsumowanie testu hipotez z grupy H2

L.p. Hipoteza zerowa Istotnos¢
a,b

1 Rozktad ,,Jestem ciekawa / ciekawy zdania innych o danej ofercie 0,729
instytucji kultury” jest taki sam dla kategorii Ptec.

2 Rozktad ,,Dziele si¢ z innymi moja opinig na temat oferty instytucji 0,517
kultury, z ktorych korzystam.” jest taki sam dla kategorii Ptec.

3 Rozktad ,,Che¢tnie zaangazowatabym / zaangazowaltbym si¢ w 0,249
projektowanie oferty w instytucji kultury” jest taki sam dla kategorii
Plec.

4 Rozktad ,,Chciatabym / Chciatbym mie¢ wigkszy wptyw na oferte 0,830

kulturalng.” jest taki sam dla kategorii Ple¢.

5 Rozktad ,,Chetniej zaangazowalabym / zaangazowatbym sie w 0,132
projektowanie oferty poprzez media spoteczno$ciowe lub strong
internetowg niz stacjonarnie, na miejscu w instytucji kultury.” jest taki
sam dla kategorii Ptec.

6 Rozktad ,,Ile czasu bytabys$ gotowa / bylbys$ gotowy poswieci¢ na 0,301
zaangazowanie w projektowanie oferty w muzeum lub centrum
nauki?” jest taki sam dla kategorii Ptec.

a. Poziom istotno$ci wynosi 0,05.
b. Przedstawiono istotno$¢ asymptotyczng (dwustronng).

Zrédlo: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu SPSS Statistica

Test nie wykazat znacznych réznic pomiedzy grupami (tabela 1V.12). Hipotezy z grupy
H2 uznaje si¢ za potwierdzone. Stwierdzono zatem, ze nie wystgpuja istotne statystycznie

roznice w podpopulacjach podzielonych ze wzgledu na ptec.

IV.2.5. Zaangazowanie respondentow w projektowanie oferty

Respondenci bardzo wysoko oceniajg potrzebg organizacji wystaw czasowych
W muzeach i centrach nauki oraz zaj¢¢ edukacyjnych w instytucjach kultury. Jako potrzebne
lub bardzo potrzebne zajecia edukacyjne ocenia 87,5% respondentdw, natomiast wystawy
czasowe — 83%. Zdaniem 76,1% istnieje koniecznos$¢ prowadzenia konsultacji z publicznoscia

I badania jej opinii i potrzeb. Wyniki przedstawiono na ponizszym wykresie.

256



Wykres 1V.3. Ocena potrzeby wprowadzania zmian w ofercie instytucji kultury

W JAKIM STOPNIU POTRZEBNE SA TWOIM ZDANIEM

KONSULTACJE Z PUBLICZNOSCIA | BADANIA OPINII ORAZ POTRZEB 39,9%

PUBLICZNOSCI W INSTYTUCJACH KULTURY?

W JAKIM STOPNIU POTRZEBNE JEST TWOIM ZDANIEM

WPROWADZANIE ZMIAN NA WYSTAWACH STAtYCH W MUZEACH 35,4%
| CENTRACH NAUKI?

’
)

W JAKIM STOPNIU POTRZEBNE SA TWOIM ZDANIEM WYSTAWY 52 1%
CZASOWE W MUZEACH | CENTRACH NAUKI? L
W JAKIM STOPNIU POTRZEBNE SA TWOIM ZDANIEM ZAJECIA 54 8%
EDUKACYJNE W INSTYTUCJACH KULTURY? P
Zupelnie niepotrzebne ™ Bardzo potrzebne

Zrodlo: opracowanie wlasne

56% respondentow jest zainteresowanych tym, jak powstaja wystawy, a ponad 60%
tym, jak wymysélane s3 zajecia edukacyjne w instytucjach kultury. Zadng z kategorii nie jest
zainteresowanych 20%. W projektowanie oferty w instytucji kultury ch¢tnie zaangazowatoby
sie 47% respondentow, 31% nie ma na ten temat zdania, a pozostata grupa nie wiaczytaby sie
w takg aktywno$¢. Ponad 55% respondentdw chcialaby mie¢ wigkszy wpltyw na ofertg
kulturalng, a 31% nie ma na ten temat zdania.

Niespetna 28% jest proszona o dokonanie oceny oferty w instytucjach kultury, z ktérych
korzysta. Podobna grupa ocenia, ze ma mozliwo$¢ zglaszania swoich pomystow, ktére moga
wplyna¢ na ksztaltowanie oferty kulturalnej. Jednak przeszio 50% respondentow nie jest
proszona o ocen¢ oferty, a prawie 40% uwaza, ze nie ma mozliwosci zglaszania swoich
pomystow odnos$nie do oferty kultury.

W badanej grupie az 139 os6b bytoby gotowych pos§wigci¢ w miesigcu czas pomiedzy
godzing a 2 godzinami, aby zaangazowac¢ si¢ w projektowanie oferty w muzeum lub centrum
nauki. 86 osob bytoby gotowych poswieci¢ ponad 2 godziny w miesigcu, a 38 nie poswiecitoby
na to swojego czasu. Co interesujace, az 60% badanych jest w stanie poswigci¢ co najmniej
godzing w miesigcu na takg aktywno$¢. Szczegdtowe wyniki przedstawiono na wykresach

ponizej.
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Wykres 1V 4. Zaangazowanie respondentow w oferte kulturalng

CHETNIE ZAANGAZOWALABYM / ZAANGAZOWALBYM SIE W

PROJEKTOWANIE OFERTY W INSTYTUCJI KULTURY 165
CHCIALABYM / CHCIALBYM MIEC WIEKSZY WPLYW NA OFERTE
KULTURALNA
CHETNIEJ ZAANGAZOWALABYM / ZAANGAZOWALBYM SIE W 15 7
PROJEKTOWANIE OFERTY POPRZEZ MEDIA SPOtECZNOSCIOWE LUB... -

W INSTYTUCJACH KULTURY, Z KTORYCH KORZYSTAM JESTEM PROSZONA / T

PROSZONY O DOKONANIE OCENY OFERTY :

MAM MOZLIWOSC ZGtASZANIA SWOICH POMYStOW, KTORE MOGA MIEC 07 e 27

WPLYW NA KSZTALT OFERTY KULTURY . -

INTERESUJE MNIE, JAK POWSTAJA WYSTAWY 14,1
INTERESUJE MNIE, JAK WYMYSLANE SA ZAJECIA EDUKACYINE
DZIELE SIE Z INNYMI MOJA OPINIA NA TEMAT OFERTY INSTYTUCII KULTURY, ‘ T
Z KTORYCH KORZYSTAM ‘ ‘ ‘

JESTEM CIEKAWA / CIEKAWY ZDANIA INNYCH O DANEJ OFERCIE INSTYTUC!!
21,5
KULTURY ‘ ‘ ‘
MAM SWOJE ULUBIONE INSTYTUCJE WYSTAWIENNICZE \ | 234 |
MAM SWOJE ULUBIONE ZAJECIA W KONKRETNEJ INSTYTUCJI KULTURY \ o 176 |
\ \ |
m Zdecydowanie sie nie zgadzam ™ Raczej sie nie zgadzam = Nie mam zdania Raczej sie zgadzam ® Zdecydowanie sie zgadzam

Zrodlo: opracowanie wlasne
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Wykres IV.5. Ilo$¢ czasu, jaka gotowi sq poswieci¢ respondenci na zaangazowanie

w projektowanie oferty w muzeum lub centrum nauki

powyzej 2 godzin
w miesigcu mniej niz pé6t
23% godziny w
miesigcu
12%

miedzy pét
godziny a
godzing w
miedzy godzing miesigcu
a 2 godzinami 18%
w miesigcu
37%

Zrodto: opracowanie wlasne

Na tym etapie zweryfikowano hipotezy w zakresie powigzania zmiennych takich, jak
che¢ osobistego zaangazowania w projektowanie oferty, ocena potrzeby prowadzenia
przez instytucje kultury konsultacji z publicznosciag oraz czas, jaki respondent bylby w stanie
poswieci¢ na taka aktywno$¢. Wigz pomigdzy odbiorcami a instytucja kultury i wspotpraca
pomiedzy nimi jest czescig koncepcji marketingu relacji*®®. W tym konteksécie uwzgledniono
wnioski z badania zbiorowos$ci gminy, w ktorej funkcjonuje duza instytucja kultury o szerokim
profilu dziatalnosci®®® (co jest spojne z proba badawcza), ktére wykazaty duza cheé
partycypacji w tworzeniu oferty i wpltywaniu na funkcjonowanie instytucji. Ponad potowa

respondentow aktywnie wiaczytaby si¢ w proces wspotdecydowania o dziatalno$ci instytucji

kultury, gdyby istniata taka mozliwos¢.

H3 - Osoby, ktore uwazaja, ze Kkonsultacje sa potrzebne, chetniej si¢ zaangazuja

| poswieca wiecej czasu.

468 Otto J., Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 35-43.
49 Kowalik W., Matlak M., Nowak A., Nowordl K., Nowordl Z., Kultura lokalnie. Miedzy uczestnictwem
W kulturze a partycypacjg w zarzgdzaniu, Malopolski Instytut Kultury, Krakéw 2011, s. 121-122.

259



Hipotez¢ H3 zoperacjonalizowano badajac zwigzek pomiedzy nastepujacymi zmiennymi
(graficznie zaprezentowang ja na rysunku IV.1):
e W jakim stopniu potrzebne sa Twoim zdaniem konsultacje z publicznoscia i badania
opinii oraz potrzeb publicznosci w instytucjach kultury? (6),
e Chetnie zaangazowalabym / zaangazowalbym si¢ w projektowanie oferty w instytucji
kultury. (7G),
e Ile czasu bylabys gotowa / bylby§ gotowy poswieci¢ na zaangazowanie

w projektowanie oferty w muzeum lub centrum nauki? (12).

Rysunek 1V.1. Operacjonalizacja hipotezy H3

Ile czasu bylaby$ gotowa /
bylby$ gotowy poswieci¢ na

H3a zaangazowanie w
projektowanie oferty w
muzeum lub centrum nauki?

(12)

W jakim stopniu potrzebne
sa Twoim zdaniem
konsultacje z publicznosciq i

badania opinii oraz potrzeb H3c
publiczno$ci w instytucjach
kultury? (6)

Chetnie zaangazowatabym /
zaangazowalbym sie w

H3b projektowanie oferty w
instytucji kultury. (7G)

Zrodlo: Opracowanie wiasne.

Do oceny hipotezy H3 wykorzystano wspotczynnik korelacji rang Spearmana

(tabela 1V.13).
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Tabela 1V.13. Korelacje w ramach hipotezy H3

W jakim stopniu potrzebne  Chgtnie

sg Twoim zdaniem zaangazowalabym /
konsultacje z publiczno$cig i  zaangazowatbym
badania opinii oraz potrzeb  si¢ w projektowanie
publiczno$ci w instytucjach  oferty w instytucji

kultury? kultury
S Chetnie Wspolezynnik (0,227 .
£ zaangazowalabym / Kkorelacji
§ zaangazowalbym si¢ Istotnosc 0,000
o . . (dwustronna)
& w projektowanie 376 376
2 oferty w instytucji
= kultury
Ile czasu bytaby$ Wspolezynnik (,125* 0,429™
gotowa / bylby$ f‘zrilac!', 0L 5000
s .7 Stotnosc
ﬁgtowy POSWIEEIC  (gvustronna)
zaangazowanie 376 376

w projektowanie

oferty w muzeum

lub centrum nauki?
*p<0,05, **p<0,01

Zrédlo: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu SPSS Statistica

Wspotczynnik korelacji wykazat pozytywny, istotny statystycznie zwigzek w ramach
H3a, H3b 1 H3c. Zatem H3 zostata zweryfikowana pozytywnie.

Osoby, ktére deklaruja wigksza cheé zaangazowania si¢ w projektowanie oferty
w instytucjach kultury bylyby gotowe po$wieci¢ wigcej swojego czasu na zaangazowanie si¢
w projektowanie takiej oferty 1 jednoczes$nie uwazaja, ze konsultacje z publicznoscig 1 badanie
opinii oraz potrzeb publicznosci w instytucjach kultury sg potrzebne. Jednak zwigzek miedzy
zmiennymi oceniajagcymi potrzebe konsultacji a deklarowanym czasem, ktéry respondent
mogtby poswigci¢, jest dos¢ staby (rho=0,125). Zwigzek pomiedzy checia osobistego

zaangazowania a ilo§cig deklarowanego czasu jest umiarkowany w strong silnego (rh0=0,429).

IV.2.6. Wystawy i oferta edukacyjna instytucji kultury — ocena zaangazowania
Punktem wyjscia do przeprowadzenia analizy zwigzanej z zaangazowaniem
konsumentéw w wystawy oraz edukacje kulturalng byta skala Personal Involvement Inventory

(PI) wg Zaichowsky*®, wramach ktorej w czynnikach dodatkowych uwzgledniono

470 q) Zaichkowsky J.L., Measuring the Involvement Construct, Journal of Consumer Research, 1985, Vol. 12,
s. 341-352; b) Bearden W.O., Netemeyer R.G., Handbook of Marketing Scales: Multi-item Measures for
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zainteresowanie konkretnym produktem na etapie jego wytwarzania oraz preferencji
co do marki produktu. Wykorzystujac te analogi¢ ocenie poddano korelacje czestotliwosci
korzystania z oferty z zainteresowaniem jej powstawaniem oraz lojalno$cig do instytucji
kultury. Dostepne s dowody na to, ze lojalno$¢ wobec danej oferty lub marki oraz
zaangazowanie konsumentéw s3 powigzane, a zaangazowani konsumenci wykazuja
zwickszong lojalno$é, wiez emocjonalng i przywigzanie do marki*’*. Sformutowano zatem

nastepujace hipotezy badawcze:

H4  Wigksza czestotliwo$¢ korzystania z wystaw jest pozytywnie skorelowana
z zainteresowaniem powstawaniem wystaw i lojalnoscia wobec instytucji
wystawienniczych.

H5  Wieksza czestotliwo$¢ Kkorzystania z edukacji kulturalnej jest pozytywnie
skorelowana z zainteresowaniem, jak wymysSlane s3 zajecia edukacyjne,
i lojalnoscig wobec tej oferty w danej instytucji.

Ponizszy schemat prezentuje operacjonalizacj¢ hipotezy H4.

Rysunek 1V.2. Operacjonalizacja hipotezy H4

Wystawa w muzeum Hda . .. .

(czestotliwos¢ wizyt, 1D) \ Interesuje mnie, jak powstaja
‘ : Hab e | Wystawy (74)

Wystawa w centrum nauki Hae I Hag

(czestotliwos¢ wizyt, 1E) 4d

Mam swoje ulubione
instytucje wystawiennicze
(7C)

Wystawa w innym miejscu «—  »
(czestotliwos¢ wizyt, 1D) Haf

Zrodto: Opracowanie wiasne

Marketing and Consumer Behavior Research, Sage Publications, Thousand Oaks, London, New Delhi, 1999,
s. 193-195.

471 a) Bowden J.L.H., The Process of Customer Engagement — A Conceptual Framework, Journal of Marketing
Theory, 2009, Vol. 17, No. 1, s. 65; b) Coelho P.S., Rita P., Santos Z.R., On the relationship between consumer-
brand identification, brand community, and brand loyalty, Journal of Retailing and Consumer Services, 2018, Vol.
43, s.101-110; c) Brodie R.J., llic A., Juric B., Hollebeek L., Consumer engagement in a virtual brand community:
An exploratory analysis, Journal of Business Research, 2013, Vol. 66, No. 1, s. 105-114; d) Yoshida M., Gordon
B.S., Nakazawa M., Shibuya S., Fujiwara N., Bridging the gap between social media and behavioral brand loyalty,
Electronic Commerce Research and Applications, 2018, Vol. 28, s. 208-218.
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Tabela 1V.14. Korelacje w ramach hipotezy H4

Interesuje
Wystawa Wystawa Wystawa mnie, jak
w w centrum w innym  powstaja
muzeum nauki miejscu wystawy
< Interesuje mnie, ~ Wspdlezynnik 0,196™ 0,063 0,197 --
£ jak powstaja i«;rilac!{ %
= Stotnosc
fé wystawy msronme) 0,000 0,223 0,000
o N 376 376 376 376
= Mam swoje Wspétezynnik 0,340  0,123" 0,237 0,302™
ulubione instytucje korelacii
wystawiennicze Istotnosc¢ 0,000 0,017 0,000 0,000
(dwustronna)
N 376 376 376 376

*p<0,05, **p<0,01

Zrédlo: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu SPSS Statistica

Analiza korelacji rang Spearmana (tabela 1V.14) wykazala, Ze istnieje istotny

statystycznie pozytywny zwigzek we wszystkich analizowanych relacjach zmiennych poza

jedna (H4c). Potwierdzone zostaty zatem hipotezy: H4a, H4b, H4d, H4e, H4f i H4g. Hipoteza

H4c zostata zweryfikowana negatywnie.

Analogiczna analiz¢ przeprowadzono dla edukacji kulturalnej w ramach hipotezy H5

(rysunek 1V.3).

Rysunek 1V.3. Operacjonalizacja hipotezy H5

warsztaty, wyklady,
prelekcje, spotkania
(czestotliwose wizyt, 11)

Zrodlo: opracowanie wlasne

H5b

Interesuje mnie, jak
wymyslane sa zajecia
edukacyjne (7B)

H5a
Edukacja kulturalna m.in. / I H5c

w konkretnej instytucji
kultury (7D)

Mam swoje ulubione zajecia
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Tabela IV.15. Korelacje w ramach hipotezy H5
Edukacja kulturalna

(m.in. warsztaty, Interesuje mnie, jak
wyktady, prelekcje,  wymysSlane sg zajecia
spotkania) edukacyjne
< Interesuje mnie, jak  Wspotezynnik 0,177 --
£  wymyslane sg korelac!l,
5;.;_ zajecia edukacyjne i;tv(\)/tuns(:rsgnna) 0,001
o N 376 376
= Mam swoje Wspétezynnik 0,263 0,300™
ulubione zajecia w  Korelacii
konkretnej instytucji S°mo%¢ 0,000 0,000
kultury (dwustronna)
N 376 376

*p<0,05, **p<0,01

Zrédlo: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu SPSS Statistica

Analiza korelacji rang Spearmana (tabela 1V.15) wykazala, Ze istnieje istotny
statystycznie pozytywny zwigzek we wszystkich analizowanych relacjach zmiennych. A zatem

hipotezy H5a, H5b i H5c¢ zostaty potwierdzone.

IV.2.7. Czestotliwo$¢ korzystania z oferty jako determinanta zaangazowania

Podazajac dalej tg Sciezka analizy zbadano rowniez korelacj¢ pomiedzy czestotliwoscia
korzystania z r6znej oferty kulturalnej a checig wiekszego wptywu na te ofertg 1 oceng potrzeby
wprowadzania w niej zmian i prowadzenia konsultacji z publiczno$cia oraz deklarowanej ilo$ci
czasu, jaka respondent bylby sklonny poswieci¢ na swoje zaangazowanie w projektowanie

oferty w muzeach lub centrach nauki. Wyniki ujeto w tabeli IV.16.
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Tabela I'V.16. Czestotliwos¢ korzystania z oferty jako determinanta zaangazowania

Chciatabym / | W jakim stopniu | W jakim stopniu | W jakim stopniu | W jakim stopniu | Ile czasu
Chciatbym potrzebne s3 potrzebne s3 potrzebne jest potrzebne s3 bytaby$ gotowa
mie¢ wickszy | Twoim zdaniem | Twoim zdaniem | Twoim zdaniem | Twoim zdaniem | / bytbys gotowy
wplyw na zajecia wystawy wprowadzanie konsultacje z poswigcié na
oferte edukacyjne w Czasowe W zZmian na publicznoscia i | zaangazowanie
kulturalna. instytucjach muzeach i wystawach badania opinii w projektowanie
kultury? centrach nauki? | statych w oraz potrzeb oferty w
muzeach i publicznosci w | muzeum lub
centrach nauki? | instytucjach centrum nauki?
kultury?
© Seans filmowy w | Wspotczynnik 0,070 0,068 0,103" 0,022 0,053 0,111"
g kinie korelacji
= Istotno$¢ 0,175 0,191 0,047 0,677 0,307 0,031
(% (dwustronna)
o N 376 376 376 376 376 376
. Przedstawienie w | Wspotezynnik 0,199™ 0,232™ 0,125" 0,007 0,028 0,078
teatrze korelacji
Istotno$¢ 0,000 0,000 0,015 0,896 0,592 0,132
(dwustronna)
N 376 376 376 376 376 376
Opera lub balet Wspolczynnik 0,139™ 0,241™ 0,152™ 0,072 0,023 0,013
korelaciji
Istotno$¢ 0,007 0,000 0,003 0,161 0,657 0,799
(dwustronna)
N 376 376 376 376 376 376
Wystawa w Wspotczynnik 0,179™ 0,131" 0,303™ 0,055 0,030 0,214™
muzeum korelacji

265



** Korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).
* Korelacja istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie).

Zrédlo: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu SPSS Statistica
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Istotnosé¢ 0,001 0,011 0,000 0,286 0,556 0,000

(dwustronna)

N 376 376 376 376 376 376
Wystawa w Wspolczynnik 0,149™ 0,114 0,172" 0,057 0,013 0,128"
centrum nauki korelacji

Istotnosé¢ 0,004 0,027 0,001 0,274 0,798 0,013

(dwustronna)

N 376 376 376 376 376 376
Wystawa w Wspotczynnik 0,182™ 0,171™ 0,238™ 0,044 0,078 0,158™
innym miejscu korelacji

Istotnosé¢ 0,000 0,001 0,000 0,396 0,131 0,002

(dwustronna)

N 376 376 376 376 376 376
Koncert w Wspolczynnik 0,144™ 0,157™ 0,152™ 0,053 0,039 0,020
filharmonii korelacji

Istotno$¢ 0,005 0,002 0,003 0,306 0,447 0,694

(dwustronna)

N 376 376 376 376 376 376
Koncert Wspotezynnik 0,116" 0,160™ 0,095 0,087 0,130" 0,100
rozrywkowy korelacji

Istotnos¢ 0,025 0,002 0,066 0,092 0,011 0,053

(dwustronna)

N 376 376 376 376 376 376
Edukacja Wspolczynnik 0,186™ 0,183™ 0,127" 0,070 0,017 0,216™
kulturalna (m.in. korelaciji
UL ALY, Istotnosé 0,000 0,000 0,014 0,173 0,740 0,000
wyktady, (dwustronna)
prelekcije,
spotkania) N 376 376 376 376 376 376




Tabela IV.17. Korelacje w ramach hipotezy H6

Chciatabym /
Chciatbym mie¢
wigkszy wptyw na

Ile czasu bytaby$
gotowa / bytbys
gotowy poswiecic
na zaangazowanie
w projektowanie
oferty w muzeum

W jakim stopniu
potrzebne sa
Twoim zdaniem
zajecia edukacyjne
w instytucjach

W jakim stopniu
potrzebne sg
Twoim zdaniem
wystawy czasowe
W muzeach i

W jakim stopniu
potrzebne jest
Twoim zdaniem
wprowadzanie
zmian na
wystawach statych
w muzeach i

oferte kulturalng.  lub centrum nauki? kultury? centrach nauki? centrach nauki?
© Ile czasu bytaby$ gotowa / bylbys Wspotczynnik  0,290™ --
g gotowy poswieci¢ na korelaciji
= zaangazowanie w projektowanie  Istotno$é 0,000
;’-)_ oferty w muzeum lub centrum (dwustronna)
o  Nauki? N 376 376
= W jakim stopniu potrzebne s3 Wspolczynnik 0,241 0,153™ --
Twoim zdaniem zajecia korelacji
edukacyjne w instytucjach Istotno$é 0,000 0,003
kultury? (dwustronna)
N 376 376 376
W jakim stopniu potrzebne sg Wspolczynnik  0,170™ 0,094 0,476™ --
Twoim zdaniem wystawy korelacji
czasowe W muzeach i centrach Istotno$é 0,001 0,070 0,000
nauki? (dwustronna)
N 376 376 376 376
W jakim stopniu potrzebne jest ~ Wspotczynnik  0,107" -0,010 0,202 0,317 -
Twoim zdaniem wprowadzanie  korelacji
zmian na wystawach statych w Istotnosé 0,038 0,847 0,000 0,000
muzeach i centrach nauki? (dwustronna)
N 376 376 376 376 376
W jakim stopniu potrzebne sg Wspolczynnik  0,246™ 0,125" 0,340™ 0,215™ 0,261™
Twoim zdaniem konsultacje z korelacji
publiczno$cig i badania opinii Istotno$¢ 0,000 0,015 0,000 0,000 0,000
oraz potrzeb publicznosci w (dwustronna)
instytucjach kultury? N 376 376 376 376 376

*p<0,05, **p<0,01
Zrodlo: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu SPSS Statistica
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Respondenci czgsciej korzystajacy z oferty kulturalnej cheieliby mie¢ na nig wigkszy
wplyw. Zwigzek ten nie zostal potwierdzony jedynie w przypadku osob korzystajacych
z seansOw filmowych w kinach (brak istotnego zwigzku statystycznego). We wszystkich
pozostalych parach zmiennych zwigzek ten jest pozytywny o dos$¢ stabym nasileniu,
nie przekraczajagcym wartosci rho=0,2. Jednocze$nie, co ciekawe, nie wystepuje istotny
statystycznie zwigzek pomigdzy czestotliwoscig korzystania z oferty kulturalnej a ocena
potrzeby prowadzenia w instytucjach kultury konsultacji z publiczno$cig i badania opinii oraz
potrzeb publicznosci*’?. W zakresie oceny czasu, ktory respondenci sa gotowi przeznaczyé
na wilaczenie si¢ w projektowanie oferty w muzeach i centrach nauki, co nie jest zaskakujace,
badanie korelacji ujawnito istotny statystycznie zwigzek pomigdzy czestotliwoscig korzystania
z oferty muzeéw i centrow nauki. Zwiazek ten jest pozytywny*”, jednak do$é staby.
W przypadku pozostatej oferty (poza kinem) wyniki nie pokazujg istotnego zwigzku pomiedzy
zmiennymi.

Rola konsumenta rowniez na rynku kultury podlega transformacji. Chce on przyjmowacé
coraz aktywniejsza postawe wobec dziatalnosci instytucji kultury?™.  Indywidualizm
konsumentéw wymaga umozliwiania im wspdtdecydowania o ofercie kultury*”. Z kolei
wyniki wczes$niejszych badan prowadzonych na innych rynkach wykazaty, ze zaangazowani

476

konsumenci przejawiaja pozytywne postawy wobec marki*’® oraz wieksze upodmiotowienie*’’.

Konsumenci coraz wyrazniej postrzegaja swoja role jako wspotdecydentow w zakresie

478 W tabeli IV.17 przedstawiono powigzanie miedzy

dzialania i programu instytucji kultury
zmiennymi w zakresie chgci posiadania wigkszego wptywu na oferte kulturalng a potrzeba

wprowadzania zmian i konsultacji tej oferty. Weryfikacji poddano hipoteze:

472 Poza koncertem rozrywkowym.

473 Warto$¢ rho wskazana w tabeli jest ujemna ze wzgledu na przypisane wartosci dla zmiennej czestotliwo$é,
gdzie 1 oznaczato najwicksza czestotliwosc¢ (czgsciej niz raz w miesigeu) a 8 —najmniejsza (nigdy), z kolei w skali
Likerta przypisano warto$¢ 1 — dla odpowiedzi ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam” a 5 — dla ,,zdecydowanie si¢
zgadzam”.

474 Kosiada-Sylburska M., Dlaczego..., op. cit., s. 219-227.

475 Macalik, J., Wspbtczesny odbiorca masowy jako wyzwanie dla ustug muzealnych, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2014, nr 354, s. 54-55,

476 Coelho P.S., Rita P., Santos Z.R., On the relationship between consumer-brand identification, brand
community, and brand loyalty, Journal of Retailing and Consumer Services, 2018, Vol. 43, s. 101-110.

477 Brodie R.J., llic A., Juric B., Hollebeek L., Consumer engagement in a virtual brand community: An exploratory
analysis, Journal of Business Research, 2013, Vol. 66, No. 1, s. 105-114.

478 Kowalik W., Matlak M., Nowak A., Nowor6l K., Nowordl Z., Kultura..., 0p. cit., s. 121-122.
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H6 Istnieje pozytywny zwiazek pomiedzy checia posiadania przez respondentéw
wiekszego wplywu na oferte kulturalna a ocena potrzeby wprowadzania zmian

I konsultacji oferty.

Hipotezg t¢ zoperacjonalizowano poprzez analize korelacji nastgpujgcych par zmiennych:

H6a ,,Chcialabym / Chcialbym mie¢ wigkszy wptyw na oferte kulturalng” (11C)”
i ,lle czasu bylabys gotowa / bylbyS gotowy poswieci¢ na zaangazowanie
w projektowanie oferty w muzeum lub centrum nauki?”’ (12)

H6b ,,Chciatabym / Chcialbym mie¢ wiekszy wplyw na ofert¢ kulturalng” (11C)
i,,W jakim stopniu potrzebne sa Twoim zdaniem zajecia edukacyjne w instytucjach
kultury?” (3)

H6c ,,Chcialabym / Chcialbym mie¢ wigkszy wplyw na oferte kulturalng” (11C)
i ,,W jakim stopniu potrzebne sg Twoim zdaniem wystawy czasowe w muzeach
I centrach nauki?” (4)

H6d ,Chciatabym / Chcialbym mie¢ wickszy wplyw na oferte kulturalng” (11C)
i,,W jakim stopniu potrzebne jest Twoim zdaniem wprowadzanie zmian na wystawach
statych w muzeach i centrach nauki?” (5)

H6e ,,Chciatabym / Chcialbym mie¢ wigckszy wplyw na oferte kulturalng” (11C)
1,,W jakim stopniu potrzebne s3 Twoim zdaniem konsultacje z publicznoscia i badania

opinii oraz potrzeb publiczno$ci w instytucjach kultury?” (6)

We wszystkich analizowanych parach wykazano istotny zwiazek statystyczny
pomiedzy zmiennymi. Zwigzek ten jest pozytywny o stabym lub umiarkowanym stopniu,

co zaprezentowano w tabeli IV.17. Tym samym hipoteza H6 zostata potwierdzona.

IV.2.8. Motywacja do zaangazowania

W celu opracowania badania w zakresie motywacji odwotano si¢ do badania
wstepnego*’® opisanego bardziej szczegbtowo w poprzednim rozdziale oraz uwzgledniono
zatozenia 1 wyniki badan dotyczacych skali pomiarowej dotyczace] zaangazowania
zwiedzajacych?® przy uwzglednieniu faktu, ze badany jest zakres zwigzany z projektowaniem

oferty a nie zaangazowaniem podczas zwiedzania.

479 Kosiada-Sylburska M., Dlaczego..., op. cit., s. 219-227.
480 Taheri B., Jafari A., O’Gorman K., Keeping your audience: Presenting a visitor engagement scale, Tourism
Management, 2014, Vol. 42, s. 321-329.
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Najbardziej motywujagcym czynnikiem w ocenie respondentow do ich wilaczenia si¢
w projektowanie oferty w instytucjach kultury jest szansa na poznanie i nauczenie si¢ czegos$
nowego (82% respondentdéw odpowiedziato, ze raczej si¢ zgadza lub zdecydowanie si¢ zgadza).
Kolejnym najwyzej ocenianym czynnikiem jest pozytywne nastawienie do instytucji (76,4%).
Respondenci byliby réwniez ciekawi, na czym polega projektowanie oferty (70,7%), oraz
chcieliby mie¢ mozliwo$¢ udoskonalenia oferty (70,5%). Duze znaczenie ma rowniez dobre
przygotowanie instytucji kultury do prowadzenia konsultacji lub badan (68,3%).

Na zapewnienie potrzeb spolecznych zwiazanych z checig bycia cze$cig spotecznos$ci
oraz z zachgceniem przez kogos$ bliskiego do takiej aktywnosci wskazuje odpowiednio 59,3%
oraz 56,7% respondentéw. Potrzeby takie, jak poczucie realnego wptywu na oferte, chegé
przedstawienia swoich pomystow oraz mozliwos$¢ pochwalenia si¢ udzialem w przygotowaniu
oferty rodzinie i znajomym sg wazne odpowiednio dla 62,5%, 55,9% i 47,6% respondentow.

W zakresie korzy$ci materialnych z takiej aktywnos$ci prawie 70% respondentow bylaby
zmotywowana, gdyby moglta otrzymaé bilety, gadzety lub vouchery, natomiast 38,5%
motywowaloby wynagrodzenie finansowe.

Szczegotowe wyniki dotyczace motywacji przedstawiono w ponizszej tabeli.

Tabela I'V.18. Motywacja do zaangazowania w projektowanie oferty kultury

Zdecydowanie Racrfieé' Sie Nie mam Raczej si¢  Zdecydowanie
sie nie zgadzam zgadzam zdania zgadzam sie zgadzam
Cheé przedstawienia
% 8,5 12,0 23,7 39,1 16,8
Poczucie realnego
% 1,7 6,9 22,9 40,4 22,1
Pozytywne nastawienie
% 5,6 3,5 14,6 46,3 30,1
Dobre przygotowanie
instytucji do
prowadzenia 102
konsultacji lub badan
% 6,4 3,7 21,5 41,2 27,1
Mozliwosé
% 6,1 2,9 20,5 43,9 26,6
Mozliwo$¢ otrzymania
wynagrodzenia 81 64

(pieniedzy)
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% 13,8 13,8 33,8 21,5 17,0
Mozliwo$¢ otrzymania
korzySci rzeczowej

(biletow, gadzetow, 64 97
voucheréw)

% 17,0 44,1 25,8
Bylabym ciekawa /
bylbym ciekaw, na 91
czym to polega

% 24,2
kogo$ z rodziny lub 98 63
znajomych

% 8,8 8,5 26,1 39,9 16,8
Cheé bycia czesci

% 7,2 9,6 23,9 37,0 22,3

Szansa na poznanie,
nauczenie si¢ czego$
nowego

37

%

Mozliwos¢

3,2 9,8 42,6 39,4

pochwalenia si¢
rodzinie i znajomym,
ze mialam / mialem
udzial w
przygotowaniu oferty
% 13,0 14,1 25,3 33,2 14,4

Zrédlo: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu SPSS Statistica. Kolory komérek zostaly
nadane poprzez funkcje formatowania warunkowego dostepng w programie Microsoft Excel
(wersja 365). Formatowanie zostato wykonane w ramach poszczegolnych wierszy. Skala
kolorow w kierunku czerwonego oznacza mniejszy udzial odpowiedzi w danym wierszu,
natomiast w strone zielonego — wiekszy.

59 54

W odpowiedziach opisowych na pytania otwarte dotyczacych czynnikow, ktore
wptynelyby na chg¢é respondenta do zaangazowania zamieszczono 106 wpisow, z tego
86 odpowiedzi dotyczylo motywacji. Cze$¢ wpiséw powielita pozycje z listy wyboru,
w zakresie ciekawos$ci, mozliwosci wptywu na oferte, checi uatrakcyjniania oferty, gratyfikacji
za udzial w projektowaniu, nauczenia si¢ lub zrobienia czego$ nowego, dobrego przygotowania
instytucji oraz chgci podzielenia si¢ pomystami i do$wiadczeniem. Ponadto respondenci
wskazali na nast¢pujace czynniki, ktore zachecityby ich do zaangazowania w projektowanie
oferty w instytucjach kultury:

1) dogodny termin spotkan, tatwa dostepno$¢ miejsca lub forma dajgca mozliwo$é

podjecia aktywnos$ci w dowolnym czasie (12 wskazan),
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2) Che¢ poznania innych ludzi (7),

3) cieckawy temat lub osobiste zainteresowanie obszarem dziatalnosci instytucji (6),

4) mozliwos¢ blizszego kontaktu z kulturg lub tworcami (5),

5) mozliwo$¢ wykazania si¢ w tworzeniu czegos$ nowego i che¢ rozwoju (5),

6) pozytywna atmosfera i mili pracownicy w instytucji kultury (4),

7) satysfakcja, ze wzigto si¢ w tym udziat i szansa na zrobienie czego$ dla siebie (4),

8) chec¢ zrobienia czego$ dla innych (4),

9) poczucie sprawczosci spotecznej (3),

10) wskazanie respondenta jako wspottworey (2),

11) mozliwo$¢ poznania opinii innych osob (2),

12) chec spedzenia mito czasu (2),

13) pozytywne doswiadczenia z udziatu w innych tego typu inicjatywach (1),

14) informacja, jak zostang zaprezentowane wyniki takiej wspotpracy i jak zostang
wprowadzone w zycie (1),

15) koniec pandemii (1),

16) kreatywna zacheta ze strony instytucji kultury (1),

17) podniesienie znaczenia nauczycieli w §wiadomosci spoteczenstwa (1),

18) dostepnos¢ dla osdb z niepelnosprawnos$ciami na zupelnie bazowym poziomie

umozliwiajacym im kontakt z instytucja kultury (1).
Weryfikacji poddano, czy wystepuje zwiazek czynnikow motywujacych
do zaangazowania w dziatalnos$¢ instytucji kultury (pytanie 8) z wiekiem (14) i wyksztatceniem

respondentow (18). Wyniki testu przedstawia ponizsza tabela.

Tabela IV.19. Motywacja do zaangazowania a wiek i wyksztalcenie*®!

Wiek Wyksztalcenie
< Chg¢ przedstawienia swoich Wspoétczynnik -0,131" -0,069
g pomystow korelacji
= Istotnos¢ 0,011 0,179
;’-)_ (dwustronna)
9 N 376 376
. Poczucie realnego wptywu na t¢ Wspotczynnik -0,125" -0,037
oferte korelacji

Istotno$¢ 0,015 0,471

(dwustronna)

N 376 376

481 Ujemny wynik wspoélczynnika rho oznacza, ze im mitodsi respondenci, tym dany czynnik motywuje ich
bardziej.
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Pozytywne nastawienie do Wspotczynnik 0,002 -0,001
instytucji korelacji

Istotnos¢ 0,975 0,987

(dwustronna)

N 376 376
Dobre przygotowanie instytucji do ~ Wspo6tczynnik 0,030 0,021
prowadzenia konsultacji lub badaf  Kkorelacji

Istotnos¢ 0,561 0,678

(dwustronna)

N 376 376
Mozliwos¢ udoskonalenia oferty Wspoétczynnik -0,012 0,045

korelacji

Istotnosc¢ 0,809 0,387

(dwustronna)

N 376 376
Mozliwo$¢ otrzymania Wspolczynnik -0,223" -0,012
wynagrodzenia (pieni¢dzy) korelacji

Istotnos¢ 0,000 0,819

(dwustronna)

N 376 376
Mozliwo$¢ otrzymania korzysci Wspoétczynnik -0,082 0,040
rzeczowej (biletow, gadzetow, korelaciji
voucherow) Istotnos¢ 0,111 0,441

(dwustronna)

N 376 376
Bytabym ciekawa / bylbym ciekaw, Wspotczynnik -0,068 -0,061
na czym to polega korelacji

Istotnosé 0,190 0,240

(dwustronna)

N 376 376
Zachecenie mnie przez kogos z Wspotezynnik 0,032 -0,041
rodziny lub znajomych korelaciji

Istotnosé 0,542 0,424

(dwustronna)

N 376 376
Che¢ bycia czgscig spotecznosci Wspolczynnik 0,230™ -0,027

korelaciji

Istotnos¢ 0,000 0,606

(dwustronna)

N 376 376
Szansa na poznanie, nauczenie si¢ ~ Wspotczynnik 0,056 -0,062
czegos$ nowego korelacji

Istotnos¢ 0,277 0,234

(dwustronna)

N 376 376
Mozliwos$¢ pochwalenia si¢ Wspotczynnik -0,008 -0,054
rodzinie i znajomym, ze miatam /  Korelacji
miatem udzial w przygotowaniu Istotnos¢ 0,871 0,294
oferty (dwustronna)

N 376 376

** Korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).
* Korelacja istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie).

Zrédlo: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu SPSS Statistica
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W zakresie powigzania motywacji z wiekiem respondentéw istotny statystycznie
zwigzek wystapil w przypadku czterech czynnikow:
1) chec przedstawienia swoich pomystow (rho=-0,131),
2) poczucie realnego wplywu na t¢ oferte (rho=-0,125),
3) mozliwo$¢ otrzymania wynagrodzenia (pieniedzy) (rho=-0,223),

4) che¢ bycia czgscia spotecznosei (rho=0,230).

Wynika z tego, ze mtodszych respondentow bardziej motywuje samorealizacja, czyli
w tym przypadku poczucie realnego wptywu na oferte oraz che¢ przedstawienia swoich
pomyslow, natomiast starszych respondentow che¢ przynalezno$ci do spolecznosci.
Co ciekawe motywacja zewngtrzna zwigzana z mozliwos$cig otrzymania pienigdzy ma wigksze
znaczenie dla mtodszych konsumentow.

Motywacja do zaangazowania zostala rdwniez poddana analizie pod katem
zaspokajanych dzigki tym aktywno$ciom potrzeb konsumentéw oferty kulturalne;
(rysunek 1VV.4). W tym celu wykorzystano hierarchi¢ potrzeb A. Maslowa zaadaptowang juz

wezesniej do doswiadczenia produktéw kultury*®? (patrz rozdziat II).

Rysunek IV.4. Piramida potrzeb dotyczaca zaangazowania konsumentéw kultury

SZANSA NA POZNANIE, NAUCZENIE SIE CZEGOS NOWEGO

CIEKAWOSC, NA CZYM TO POLEGA

) Potrzeby
MOZLIWOSC UDOSKONALENIA OFERTY samorealizacji
POCZUCIE REALNEGO WPLYWU NA OFERTE
) ) Potrzeby
CHEC PRZEDSTAWIENIA SWOICH POMYSLOW
szacunku
MOZLIWOSC POCHWALENIA SIE UDZIALEM W PRZYGOTOWANIU OFERTY
CHEC BYCIA CZESCIA SPOLECZNOSCI 5 9 3 ,&é = éé é
Potrzeby spoteczne ’ ' ®
ZACHECENIE MNIE PRZEZ KOGOS Z RODZINY LUB ZNAJOMYCH 567 adeedd
- 2881
o o000 00 0
POZYTYWNE NASTAWIENIE DO INSTYTUCII 76,4 %8801
MOZLIWOSC OTRZYMANIA KORZYSCI RZECZOWE) Potrzeby 699 sERRRR®
. 7 ’
bezpieczenstwa e o000 0 0
DOBRE PRZYGOTOWANIE INSTYTUCHI 683 maamamnE
1
MOZLIWOSC OTRZYMANIA WYNAGRODZENIA 3 8 5 ,i\ ,i ,ﬁ ,i
1

Zrodto: opracowanie wlasne

482 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., Creative Arts Marketing, Elservier Butterworth-Heinemann, Oxford
1997, s. 119, cyt. za: Smolen, T., Produkt kultury — charakterystyka marketingowa, Zeszyty Naukowe / Akademia
Ekonomiczna w Krakowie, 2006, tom 53, nr 720, s. 94.
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IV.2.9. Forma zaangazowania

Najpopularniejsza forma zaangazowania w projektowanie oferty w instytucjach kultury
to testowanie oferty, ch¢¢ udzialu w ktérym wskazato 65,4% respondentow. Popularno$cia
cieszyly si¢ rowniez ankiety dotyczace nowej oferty (57,4%) oraz oceniajace istniejacg oferte
(50,3%). Rowniez aktywnosci, ktére wymagaja od respondentdéw poswigcenia znacznej ilosci
czasu i powazniejszego zaangazowania, byly wskazywane dosc¢ czesto. Che¢ udziatu w grupach
dyskusyjnych w celu wypracowania pomystu na wystawe lub warsztaty deklarowato prawie
42% respondentow, natomiast wejscie w role czlonka zespotu przygotowujacego oferte
wybrato prawie 38%. Dos¢ popularng forma wedlug wskazan respondentéw jest rowniez
napisanie wlasnej opinii i wyslanie jej przez Internet np. emailem (35%). Formy cieszace si¢
mniejszym zainteresowaniem to indywidualne wywiady dotyczace zarowno nowej jak
i istniejacej oferty oraz napisanie opinii i pozostawienie jej na miejscu pracownikowi instytucji
kultury (od 16,5% do 21,8%). 26 0s6b wskazato, ze nie jest tym zainteresowane (niecate 7%).

Wykres IV.6 prezentuje wyniki dotyczace wszystkich badanych form zaangazowania.

Wykres 1V.6. Preferowane formy zaangazowania (mozliwo$¢ wyboru dowolnej liczby

odpowiedzi), liczba wskazan

TESTOWANIE OFERTY NA MIEJSCU (NP. UDZIAt W PROBNYCH
WARSZTATACH | PODZIELENIE SIE MOJA OPINIA | UWAGAMI)

ANKIETA DOTYCZACA NOWEJ OFERTY
ANKIETA OCENIAJACA ISTNIEJACA OFERTE

UDZIAt W GRUPACH DYSKUSYJNYCH W CELU WYPRACOWANIA
POMYStU NA WYSTAWE / WARSZTATY

UDZIAL W ZAPROJEKTOWANIU WYSTAWY LUB ZAJEC
EDUKACYJINYCH (WtACZENIE SIE JAKO CZLONEK ZESPOtU
PRZYGOTOWUJACEGO OFERTE)

NAPISANIE WEASNEJ OPINII | WYSLANIE JEJ PRZEZ INTERNET (NP.
EMAILEM)

INDYWIDUALNA ROZMOWA DOTYCZACA NOWEJ OFERTY
NAPISANIE WtASNEJ OPINII | PRZEKAZANIE JE) PRACOWNIKOM
INSTYTUCJI KULTURY NA MIEJSCU

INDYWIDUALNA ROZMOWA OCENIAJACA ISTNIEJACA OFERTE

NIE JESTEM TYM ZAINTERESOWANA / ZAINTERESOWANY
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Zrodlo: opracowanie wlasne

Wykorzystujac test statystyczny Chi-kwadrat, dokonano oceny wyboru formy
zaangazowania (10) w poszczegdlnych grupach wiekowych respondentow (14). Ze wzgledu
na matg liczebnos¢ (n=2) grupa z przedzialu wieku 15-17 lat zostala wytaczona z analizy.
Roéznice istotne statystycznie wystepuja w przypadku nastepujacych form zaangazowania
(tabela 1V.20):

1) udzial w grupach dyskusyjnych w celu wypracowania pomystu na wystawe / warsztaty,

2) indywidualna rozmowa oceniajaca istniejacg oferte,

3) napisanie wlasnej opinii i przekazanie jej pracownikom instytucji kultury na miejscu,

4) udzial w zaprojektowaniu wystawy lub zaje¢ edukacyjnych (wtaczenie si¢ jako cztonek
zespolu przygotowujacego oferte);

i odpowiedzi:

5) nie jestem zainteresowana / zainteresowany.

Respondenci byli réwniez pytani o juz podejmowane aktywnosci w relacjach
z instytucjami kultury (wykres IV.7). Najpopularniejszg aktywnos$cia jest polubienie postu
instytucji kultury (79%) oraz $ledzenie profilu instytucji kultury (76,3%) w mediach
spotecznosciowych. Wigcej niz polowa respondentow kiedykolwiek udostepnita post instytucji
kultury, otrzymata od instytucji kultury wiadomo$¢ emailem oraz wypekita ankietg
internetowa na prosbe instytucji kultury. Najmniej popularnymi formami aktywnosci s udziat
w testowaniu oferty, instalowanie aplikacji oraz korzystanie z czatu w kontakcie z instytucja
kultury. Mozna zaktada¢, ze wynika to gtownie z niewielkiej dostepnosci tego typu narzedzi po
stronie instytucji kultury. Analiza odpowiedzi dla podpopulacji podzielonych ze wzgledu
nawiek (tabela 1V.21) ujawnila istotne statystycznie réznice w odniesieniu prawie
do wszystkich analizowanych zmiennych, poza odpowiedziami dotyczacymi wypetniania
ankiety przez Internet lub na miejscu w instytucji kultury. Nie wykazano natomiast takich
réznic analizuja odpowiedzi kobiet i me¢zczyzn. Jedynie w odpowiedziach dotyczacych
udostepniania postow instytucji kultury w mediach spoteczno$ciowych ujawniono istotng

statystycznie zaleznos$¢ dla zmiennej pte¢ (tabela IV.22).
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Tabela 1V.20. Formy zaangazowania a wiek respondentow

Forma zaangazowania Wiek (bez grupy 15-17)

Istotno$¢ asymptomatyczna (dwustronna) 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64  651iwiecej Ogoélem
Ankieta dotyczaca nowej oferty nie Liczebnos¢ 19 26 51 39 8 15 158
0,723 % 45,2% 39,4% 42,5% 48,1% 33,3% 36,6% 42,2%
tak Liczebnosé 23 40 69 42 16 26 216
% 54,8% 60,6% 57,5% 51,9% 66,7% 63,4% 57,8%
Ankieta oceniajaca istniejacg oferte nie Liczebnos¢ 21 32 57 44 10 21 185
0,900 % 50,0% 48,5% 47,5% 54,3% 41,7% 51,2% 49,5%
tak Liczebnosé 21 34 63 37 14 20 189
% 50,0% 51,5% 52,5% 45,7% 58,3% 48,8% 50,5%
Udzial w grupach dyskusyjnych w celu nie Liczebnos¢ 16 35 81 53 14 19 218
wypracowania pomystu na wystawe / % 38,1% 53,0% 67,5% 65,4% 58,3% 46,3% 58,3%
warsztaty tak Liczebnos¢ 26 31 39 28 10 22 156
0,007 % 61,9%  47,0%  325%  34,6%  41,7% 53,7%  41,7%
Indywidualna rozmowa dotyczaca nowej nie  Liczebno$é¢ 29 53 94 62 23 31 292
oferty % 69,0% 80,3% 78,3% 76,5% 95,8% 75,6% 78,1%
0,230 tak Liczebno$¢ 13 13 26 19 1 10 82
% 31,0% 19,7% 21,7% 23,5% 4,2% 24,4% 21,9%
Indywidualna rozmowa oceniajgca nie Liczebnos¢ 29 55 103 63 24 38 312
istniejaca oferte % 69,0% 83,3% 85,8% 77,8%  100,0% 92,7% 83,4%
0,007 tak Liczebnos¢ 13 11 17 18 0 3 62
% 31,0% 16,7% 14,2% 22,2% 0,0% 7,3% 16,6%
Napisanie wlasnej opinii i przekazanie nie Liczebno$¢ 28 51 103 70 21 37 310
jej pracownikom instytucji kultury na % 66,7% 77,3% 85,8% 86,4% 87,5% 90,2% 82,9%
miejscu tak Liczebnosé 14 15 17 11 3 4 64
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0,027 % 33,3% 22,7% 14,2% 13,6% 12,5% 9,8% 17,1%
Napisanie wtasnej opinii 1 wystanie jej nie Liczebnos¢ 20 40 79 58 18 27 242
przez Internet (np. emailem) % 47,6% 60,6% 65,8% 71,6% 75,0% 65,9% 64,7%
0,120 tak Liczebnos¢ 22 26 41 23 6 14 132
% 52,4% 39,4% 34,2% 28,4% 25,0% 34,1% 35,3%
Testowanie oferty na miejscu (np. udziat nie  Liczebnos$c 10 17 41 29 11 21 129
w probnych warsztatach 1 podzielenie si¢ % 23,8% 25,8% 34,2% 35,8% 45,8% 51,2% 34,5%
mojg opinig i uwagami) tak Liczebnos¢ 32 49 79 52 13 20 245
0,054 % 76,2% 74,2% 65,8% 64,2% 54,2% 48,8% 65,5%
Udzial w zaprojektowaniu wystawy lub nie Liczebnos¢ 18 35 83 54 16 28 234
zaje¢ edukacyjnych (wlaczenie si¢ jako % 42,9% 53,0% 69,2% 66,7% 66,7% 68,3% 62,6%
czlonek zespotu przygotowujacego tak Liczebnosé 24 31 37 27 8 13 140
oferte) % 57,1% 47,0% 30,8% 33,3% 33,3% 31,7% 37,4%
0,023
Nie jestem zainteresowana / nie Liczebnos¢ 42 66 108 71 23 38 348
zainteresowany % 100,0%  100,0% 90,0% 87,7% 95,8% 92, 7% 93,0%
0,017 tak Liczebnos¢ 0 0 12 10 1 3 26
% 0,0% 0,0% 10,0% 12,3% 4,2% 7,3% 7,0%
Ogoltem Liczebnos$¢ 42 66 120 81 24 41 374
% 100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

Zrédlo: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu SPSS Statistica
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Wykres 1IV.7. Aktywnosci respondentéw w kontaktach z instytucjami Kkultury

(w procentach)
SLEDZE PROFIL CO NAJMNIEJ 1 INSTYTUCJI KULTURY W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH, NP. NA FACEBOOKU

POLUBItAM / POLUBILEM CO NAJMNIEJ 1 POST INSTYTUCI
KULTURY W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

SKOMENTOWALAM / SKOMENTOWALEM CO NAJMNIEJ 1 POST
INSTYTUCJI KULTURY W MEDIACH SPOtECZNOSCIOWYCH

UDOSTEPNILAM / UDOSTEPNILEM CO NAJMNIEJ 1 POST
INSTYTUCJI KULTURY W MEDIACH SPOtECZNOSCIOWYCH

OTRZYMALAM / OTRZYMALEM CO NAJMNIEJ 1 WIADOMOSC OD
INSTYTUCJI KULTURY E-MAILEM

WYStALAM / WYSEALEM CO NAJMNIEJ 1 WIADOMOSC DO
INSTYTUCJI KULTURY E-MAILEM

OTRZYMALAM / OTRZYMALEM CO NAJMNIEJ 1 WIADOMOSC OD
INSTYTUCJI KULTURY W MEDIACH SPOtECZNOSCIOWYCH

WYStALAM / WYSEALEM CO NAJMNIE) 1 WIADOMOSC DO
INSTYTUCJI KULTURY W MEDIACH SPOtECZNOSCIOWYCH

UMIESCILAM / UMIESCILEM CO NAJMNIEJ 1 KOMENTARZ NA
STRONIE INTERNETOWEJ INSTYTUCJI KULTURY

WYPELNILAM / WYPEENILEM W INTERNECIE CO NAJMNIEJ 1
ANKIETE NA PROSBE INSTYTUC)I KULTURY

WYPEENILAM / WYPEENILEM CO NAJMNIEJ 1 ANKIETE NA PROSBE
INSTYTUCJI KULTURY W JEJ SIEDZIBIE

WZIELAM / WZIALEM UDZIAL W CO NAJMNIEJ 1 KONKURSIE
ZORGANIZOWANYM PRZEZ INSTYTUCIE KULTURY

CO NAJMNIEJ RAZ WZIELAM / WZIALEM UDZIAL W TESTOWANIU
OFERTY INSTYTUCJI KULTURY

MAM ZAINSTALOWANA CO NAJMNIEJ 1 APLIKACJE INSTYTUCII
KULTURY NA SMARTFONIE

PRZYNAJMNIEJ 1 RAZ KORZYSTALAM / KORZYSTALEM Z CZATU Z
INSTYTUCJA KULTURY

mtak mnie mnie pamietam

Zrodto: opracowanie wlasne
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Tabela IV.21. Aktywnosci w kontaktach z instytucjami kultury w podziale na wiek respondentow

Wiek (bez grupy 15-17)

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 1iwiecej  Ogolem
Sledze profil co najmniej 1 nie / nie pamigtam 19.0% 28.8% 13.3% 30.9% 29.2% 31.7% 23.5%
instytucji kultury w mediach  tak 81.0% 71.2% 86.7% 69.1% 70.8% 68.3% 76.5%
spolecznosciowych, np. na
Facebooku Chi-kwadrat p=0,025
Polubilam / Polubilem co nie / nie pamigtam 11.9% 21.2% 13.3% 27.2% 29.2% 34.1% 20.9%
najmniej 1 post instytucji tak 88.1% 78.8% 86.7% 72.8% 70.8% 65.9% 79.1%
kultury w mediach Chi-kwadrat p=0,019
spolecznosciowych
Skomentowalam / nie / nie pamigtam 83.3% 66.7% 48.3% 48.1% 58.3% 53.7% 56.7%
Skomentowalem co najmniej tak 16.7% 33.3% 51.7% 51.9% 41.7% 46.3% 43.3%
1 post instytucji kultury w
mediach spolecznosciowych Chi-kwadrat p=0,001
Udostepnilam / Udostepnitem nie / niec pamigtam 81.0% 59.1% 31.7% 35.8% 25.0% 51.2% 44.7%
co najmniej 1 post instytucji  tak 19.0% 40.9% 68.3% 64.2% 75.0% 48.8% 55.3%
kultury w mediach
spolecznosciowych Chi-kwadrat p<0,001
Otrzymalam / Otrzymalem co nie / nie pamigtam 61.9% 45.5% 51.7% 28.4% 20.8% 36.6% 43.0%
najmniej 1 wiadomos¢ od tak 38.1% 54.5% 48.3% 71.6% 79.2% 63.4% 57.0%
instytucji kultury e-mailem  Chi-kwadrat p<0,001
Wyslalam / Wystalem co nie / nie pamigtam 83.3% 72.7% 65.0% 58.0% 37.5% 39.0% 62.3%
najmniej 1 wiadomos¢ do tak 16.7% 27.3% 35.0% 42.0% 62.5% 61.0% 37.7%
instytucji kultury e-mailem Chi-kwadrat p<0,001
Otrzymalam / Otrzymalem co nie / niec pamigtam 78.6% 72.7% 60.0% 48.1% 41.7% 46.3% 59.1%
najmniej 1 wiadomos¢ od tak 21.4% 27.3% 40.0% 51.9% 58.3% 53.7% 40.9%

instytucji kultury w mediach

spolecznosciowych
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Wystalam / Wyslalem co nie / nie pamig¢tam 90.5% 72.7% 71.7% 61.7% 58.3% 63.4% 70.1%
najmniej 1 wiadomos$¢ do tak 9.5% 27.3% 28.3% 38.3% 41.7% 36.6% 29.9%
instytucji kultury w mediach  Chi-kwadrat p=0,017

spolecznosciowych

Umiescitam / Umiescilem co  nie / nie pamigtam 88.1% 78.8% 60.8% 55.6% 45.8% 58.5% 64.7%
najmniej 1 komentarz na tak 11.9% 21.2% 39.2% 44.4% 54.2% 41.5% 35.3%
stronie internetowej instytucji Chi-kwadrat p<0,001

kultury

Wypehitam / Wypehitem w nie / nie pamigtam 52.4% 42.4% 44.2% 40.7% 41.7% 41.5% 43.6%
Internecie co najmniej 1 ankiete tak 47.6% 57.6% 55.8% 59.3% 58.3% 58.5% 56.4%
na prosbe instytucji kultury Chi-kwadrat p=0,882

Wypehitam / Wypehitem co  nie / nie pamigtam 73.8% 45.5% 59.2% 51.9% 50.0% 48.8% 55.1%
najmniej 1 ankiete na prosbe tak 26.2% 54.5% 40.8% 48.1% 50.0% 51.2% 44.9%
instytucji kultury w jej

siedzibie Chi-kwadrat p=0,063

Wzielam / Wziglem udzial w  nie / nie pamigtam 57.1% 75.8% 57.5% 48.1% 58.3% 63.4% 59.4%
co najmniej 1 konkursie tak 42.9% 24.2% 42.5% 51.9% 41.7% 36.6% 40.6%
zorganizowanym przez

instytucje kultury Chi-kwadrat p=0,033

Co najmniej raz wzietam / nie / nie pamigtam 83.3% 93.9% 79.2% 72.8% 70.8% 73.2% 79.7%
wziglem udzial w testowaniu  tak 16.7% 6.1% 20.8% 27.2% 29.2% 26.8% 20.3%
oferty instytucji kultury Chi-kwadrat p=0,021

Mam zainstalowana co nie / nie pamigtam 76.2% 81.8% 75.8% 72.8% 58.3% 56.1% 73.0%
najmniej 1 aplikacje tak 23.8% 18.2% 24.2% 27.2% 41.7% 43.9% 27.0%
instytucji kultury na Chi-kwadrat p=0,037

smartfonie

Przynajmniej 1 raz nie / nie pamigtam 92.9% 92.4% 87.5% 81.5% 70.8% 73.2% 85.0%
korzystalam / korzystalem z  tak 7.1% 7.6% 12.5% 18.5% 29.2% 26.8% 15.0%

czatu z instytucja kultury

Zrédlo: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu SPSS Statistica

Chi-kwadrat p=0,012
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Tabela I1V.22. Aktywnosci w kontaktach z instytucjami kultury w podziale na pleé¢ respondentow

Ple¢

kobieta mezczyzna Ogodtem
Sledze profil co najmniej 1 nie / nie pamigtam 21.4% 31.0% 23.5%
instytucji kultury w mediach  tak 78.6% 69.0% 76.5%
spotecznosciowych, np. na
Facebooku Chi-kwadrat p=0,069
Polubitam / Polubitem co nie / nie pamigtam 19.7% 25.0% 20.9%
najmniej 1 post instytucji tak 80.3% 75.0% 79.1%
kultury w mediach Chi-kwadrat p=0,288
spotecznosciowych
Skomentowatam / nie / nie pami¢tam 55.2% 61.9% 56.7%
Skomentowatem co najmniej 1 tak 44.8% 38.1% 43.3%

post instytucji kultury w

mediach spotecznosciowych  Chi-kwadrat p=0,273

Udostepnilam / nie / nie pami¢tam 40.3% 59.5% 44.7%
Udostepnilem co najmniej 1  tak 59.7% 40.5% 55.3%
post instytucji kultury w Chi-kwadrat p=0,002

mediach spolecznosciowych

Otrzymatam / Otrzymatem co  nie / nie pamigtam 42.4% 45.2% 43.0%
najmniej 1 wiadomos$¢ od tak 57.6% 54.8% 57.0%
instytucji kultury e-mailem Chi-kwadrat p=0,645

Wystatam / Wystatem co nie / nie pamigtam 60.7% 67.9% 62.3%
najmniej 1 wiadomos¢ do tak 39.3% 32.1% 37.7%
instytucji kultury e-mailem Chi-kwadrat p=0,233

Otrzymatam / Otrzymatem co nie / nie pamigtam 59.0% 59.5% 59.1%
najmniej 1 wiadomos$¢ od tak 41.0% 40.5% 40.9%
instytucji kultury w mediach

spoteczno$ciowych Chi-kwadrat p=0,927

282



Wystatam / Wystatem co nie / nie pamigtam 71.0% 66.7% 70.1%
najmniej 1 wiadomos¢ do tak 29.0% 33.3% 29.9%
instytucji kultury w mediach  Chi-kwadrat p=0,442

spotecznosciowych

Umiescitam / Umiescitem co  nie / nie pamigtam 63.8% 67.9% 64.7%
najmniej 1 komentarz na tak 36.2% 32.1% 35.3%
stronie internetowej instytucji  Chi-kwadrat p=0,493

kultury

Wypehitam / Wypetnitem w  nie / nie pamigtam 44.8% 39.3% 43.6%
Internecie co najmniej 1 tak 55.2% 60.7% 56.4%
ankiete na prosbe instytucji Chi-kwadrat p=0,367

kultury

Wypetnitam / Wypetnitem co  nie / nie pamigtam 54.8% 56.0% 55.1%
najmniej 1 ankiete na prosbe  tak 45.2% 44.0% 44.9%
instytucji kultury w jej Chi-kwadrat p=0,855

siedzibie

Wzigtam / Wziglem udziat w  nie / nie pamigtam 57.6% 65.5% 59.4%
co najmniej 1 konkursie tak 42.4% 34.5% 40.6%
zorganizowanym przez

instytucje kultury Chi-kwadrat p=0,195

Co najmniej raz wzigtam / nie / nie pamigtam 80.7% 76.2% 79.7%
wzigtem udziat w testowaniu  tak 19.3% 23.8% 20.3%
oferty instytucji kultury Chi-kwadrat p=0,367

Mam zainstalowang co nie / nie pamigtam 74.8% 66.7% 73.0%
najmniej 1 aplikacje instytucji tak 25.2% 33.3% 27.0%
kultury na smartfonie Chi-kwadrat p=0,138

Przynajmniej 1 raz nie / nie pamigtam 84.5% 86.9% 85.0%
korzystatam / korzystatem z tak 15.5% 13.1% 15.0%

czatu z instytucjg kultury

Chi-kwadrat p=0,584

Zrédlo: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu SPSS Statistica
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IV.3. Podsumowanie

1.

284

Przeprowadzono badanie w formie wywiadow indywidualnych z przedstawicielami
9 muzedw i centrow nauki (Muzeum Narodowe w Krakowie, Polin — Muzeum Historii
Zydow Polskich w Warszawie, Centralne Muzeum Widkiennictwa w Lodzi, Centrum
Historii Zajezdnia we Wroctawiu, Muzeum Jozefa Pitsudskiego w Sulejéwku, Muzeum
Sztuki w Lodzi, Centrum Nauki Experyment w Gdyni, Muzeum Miasta Gdyni, Muzeum
Archeologiczne i Etnograficzne w Lodzi) oraz ankiete (n=376) z konsumentami oferty
tych instytucji kultury oraz oferty ,,EC1 Lo6dz — Miasto Kultury” w Lodzi.

Badane instytucje dostrzegaja konieczno$¢ uwzglgdniania potrzeb konsumentow
w projektowaniu oferty, sa jednak wcigz na poczatku drogi w zakresie zbierania danych
i pozyskiwania wiedzy na temat swoich odbiorcéw. Brakuje rozwigzan systemowych
dotyczacych zbierania informacji o konsumentach i zarzadzania tymi informacjami
wewnatrz instytucji. Najpopularniejszymi obecnie formami pozyskiwania informacji
0 konsumentach sg dane frekwencyjne pochodzace z systemu sprzedazy biletow, opis
demograficzny klientow zbierany jest podczas zapisow na zajgcia albo w trakcie zajec,
ewaluacja zaje¢ poprzez rozmowe¢ z odbiorcami po ich zakonczeniu, ankiety.
Respondenci wskazuja na trudnosci zwigzane z przygotowaniem narze¢dzi, brakiem
srodkow finansowych i mozliwosci organizacyjnych.

Dostrzegane sg zmiany zachowan konsumentéw oferty kulturalnej, odbiorcy sg bardziej
Swiadomi, po co przychodza do instytucji kultury, chca korzysta¢ z aktywnego
zwiedzania i innych aktywnych form kontaktu z kulturg, potrzebuja wywotania emocji
i doswiadczenia czego$ zaskakujacego.

Badane instytucje kultury podejmuja dziatania angazujac konsumentdw w réznych
formach: projektowanie i realizacja wystaw, oprowadzanie po wystawie, przygotowanie
oferty dla konkretnej grupy, projekty oddolne i spoleczne, przygotowanie aplikacji
mobilne] oraz w zakresie ksztalttowania komunikacji. Tym aktywno$ciom mozna
przypisac roézne kategorie zaangazowania od konsultacyjnego poprzez reprezentacyjne az
do konsensualnego.

Korzysci plynace z angazowania konsumentow w dziatalno$¢ instytucji zostaty ujete
w czterech kategoriach dotyczacych oferty kulturalnej, tworzenia wigzi migdzy
instytucja 1 jej pracownikami a konsumentami, rozwoju publicznosci oraz podnoszenia
kompetencji pracownikdéw 1 konsumentow.

W probie badawczej konsumentow 67% oséb odwiedzito ,,EC1 L6dZ — Miasto Kultury”

w Lodzi. Licznie reprezentowane byly rowniez osoby odwiedzajace Centralne Muzeum



10.

Widkiennictwa w todzi (60%), Muzeum Sztuki w todzi (51%) oraz Muzeum
Archeologiczne i Etnograficzne w Lodzi (40%). Z instytucji zlokalizowanych poza
Y.odzig najwigcej respondentow odwiedzito Muzeum Narodowe w Krakowie (35%) oraz
Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN w Warszawie (29%). Z oferty zadnej
ze wskazanych instytucji kultury nie korzystato nigdy 6,5% respondentow.

Respondenci poproszeni o ocen¢ czynnikow motywujacych ich do wiaczenia si¢
W projektowanie oferty w instytucjach kultury najwyzej ocenili: szans¢ na poznanie
I nauczenie si¢ czego$ nowego (82%), pozytywne nastawienie do instytucji (76,4%),
ciekawos¢, na czym polega projektowanie oferty (70,7%), mozliwos¢ jej udoskonalenia
(70,5%) oraz dobre przygotowanie instytucji kultury do prowadzenia konsultacji lub
badan (68,3%).

Najpopularniejsze formy zaangazowania w projektowanie oferty kultury to testowanie
oferty (che¢¢ udziatu zglosito 65,4%) i ankiety dotyczace nowej oferty (57,4%) oraz
oceniajace istniejacg oferte (50,3%). Aktywnosci, ktére wymagaja od respondentéw
poswigcenia znacznej ilosci czasu i powazniejszego zaangazowania rowniez cieszyly si¢
zainteresowaniem, a ch¢é udzialu w grupach dyskusyjnych w celu wypracowania
pomystu na wystawe lub warsztaty oraz wejscie w rol¢ czlonka zespotu
przygotowujacego oferte wskazato odpowiednio 42% 1 38% respondentow. Za tymi
odpowiedziami idzie réwniez deklaracja poswigcenia swojego czasu na udzial
w projektowaniu oferty.

Hipotezy badawcze oraz ich ocena zostaty przedstawione w tabeli 1V.23.

Istnieje powazny potencjat po stronie muzedéw 1 centrOw nauki oraz po stronie
konsumentéw do wdrazania strategii orientacji na klienta w procesie rozwoju oferty
kulturalnej. Wymaga to jednak pewnego wysitku, szczegdlnie po stronie instytucji,

i podjecia decyzji o systemowym wdrazaniu takich rozwigzan.
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Tabela 1V.23. Ocena hipotez

Nr

zaangazowanie w projektowanie oferty w muzeum lub centrum nauki?” (12/15)

hipotezy Hipoteza Wynik

H1 Nie wystepuja istotne roznice w ocenie poszczegolnych zmiennych dotyczacych zaangazowania przez respondentow w | potwierdzona
roznym wieku. w calosSci

Hla Wiek rispondentow nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Jestem ciekawa / cieckawy zdania innych o danej ofercie instytucji potwierdzona
kultury” (7E /14)
Wiek respondentdéw nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Dzielg si¢ z innymi moja opinig na temat oferty instytucji kultury, .

H1lb , ,, potwierdzona
z ktorych korzystam” (7F/14)

Hlc Wiek respondentow nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Chetnie zaangazowatabym / zaangazowatbym si¢ w otwierdzona
projektowanie oferty w instytucji kultury” (7G/14) P

H1d Wiek respsndentow nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Chciatabym / Chcialbym mie¢ wigkszy wptyw na oferte potwierdzona
kulturalng” (11C/14)
Wiek respondentow nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Chetniej zaangazowatabym / zaangazowatbym si¢ w

Hle projektowanie oferty poprzez media spotecznosciowe lub strong internetowa niz stacjonarnie, na miejscu w instytucji potwierdzona
kultury.” (11D/14)
Wiek respondentow nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Ile czasu bytaby$ gotowa / bylby$ gotowy poswigcic¢ na .

Hif . s . . o potwierdzona
zaangazowanie w projektowanie oferty w muzeum lub centrum nauki?” (12/14)

H2 Pomiedzy kobietami a me¢zczyznami nie wystepuja istotne réznice w ocenie poszczegolnych zmiennych dotyczacych potwierdzona
zaangazowania. w calo$ci

H2a Pte¢ res’Pondentow nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Jestem ciekawa / ciekawy zdania innych o danej ofercie instytucji potwierdzona
kultury” (7E /15)

H2b Pléc respondentow’ ,me ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Dziele si¢ z innymi mojg opinia na temat oferty instytucji kultury, z potwierdzona
ktorych korzystam” (7F/15)
Ple¢ respondentow nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Che¢tnie zaangazowatabym / zaangazowalbym si¢ w projektowanie .

H2c . .. - potwierdzona
oferty w instytucji kultury” (7G/15)

H2d Ple¢ respo’r,ldentow nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Chciatabym / Chcialbym mie¢ wigkszy wpltyw na oferte potwierdzona
kulturalng” (11C/15)
Pte¢ respondentdow nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,Chgtniej zaangazowatabym / zaangazowatbym si¢ w projektowanie .

H2e . .. . . . . . ” .. v potwierdzona
oferty poprzez media spoteczno$ciowe lub strone internetowa niz stacjonarnie, na miejscu w instytucji kultury.” (11D/15)

Hof Ple¢ respondentdow nie ma znaczenia dla oceny zmiennej ,,lle czasu bytabys gotowa / bylbys gotowy poswieci¢ na potwierdzona
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potwierdzona

H3 Osoby, ktore uwazaja, ze konsultacje sa potrzebne, chetniej sie zaangazuja i poSwieca wiecej czasu. w calosci
Wystepuje pozytywny zwiazek pomiedzy zmiennymi:
e W jakim stopniu potrzebne sag Twoim zdaniem konsultacje z publiczno$cig i badania opinii oraz potrzeb publiczno$ci w
H3a instytucjach kultury? (6), potwierdzona
o lle czasu bylabys gotowa / bylby$ gotowy poswieci¢ na zaangazowanie w projektowanie oferty w muzeum lub centrum
nauki? (12).
Wystepuje pozytywny zwiazek pomiedzy zmiennymi:
H3b . W jaklm stopniu potrzebne sa Twoim zdaniem konsultacje z publicznoscig i badania opinii oraz potrzeb publiczno$ci w potwierdzona
instytucjach kultury? (6),
o Chetnie zaangazowatabym / zaangazowaltbym si¢ w projektowanie oferty w instytucji kultury. (7G)
Wystepuje pozytywny zwigzek pomigdzy zmiennymi:
o Chetnie zaangazowatabym / zaangazowatbym si¢ w projektowanie oferty w instytucji kultury. (7G), .
H3c , ) L, . ) . ) potwierdzona
o Ile czasu bylabys gotowa / bylbys gotowy poswieci¢ na zaangazowanie w projektowanie oferty w muzeum lub centrum
nauki? (12).
. . s . . . . . . .| potwierdzona
Ha Wieksza czc;stotlm_'osc kor?_ystanla z wys_taw jest pozytywnie skorelowana z zainteresowaniem powstawaniem wystaw | o
lojalnos$cia wobec instytucji wystawienniczych. (poza Hc)
Hda Wigksza cz_e;stothwosc korzystania z wystaw w muzeum jest pozytywnie skorelowana z zainteresowaniem procesem potwierdzona
powstawania wystaw.
Hab Wle;kszz_i cze,:stothwosc korzystania z wystaw w muzeum jest pozytywnie skorelowana z lojalno$cig wobec instytucji potwierdzona
wystawienniczych.
Hac Wieksza czgstotliwo$¢ korzystania z wystaw w centrum nauki jest pozytywnie skorelowana z zainteresowaniem procesem odrzucona
powstawania wystaw.
H4d Wle;kszz_i cze,:stothwosc korzystania z wystaw w centrum nauki jest pozytywnie skorelowana z lojalnoscig wobec instytucji potwierdzona
wystawienniczych.
Wigksza czgstotliwo$é korzystania z wystaw w innym miejscu niz muzeum i centrum nauki jest pozytywnie skorelowana .
H4e . . . potwierdzona
Z zalnteresowaniem procesem powstawania wystaw.
Wigksza czgstotliwos¢ korzystania z wystaw w innym miejscu niz muzeum i centrum nauki jest pozytywnie skorelowana z .
H4f . .. . " LI potwierdzona
lojalno$ciag wobec instytucji wystawienniczych.
Hag Zainteresowanie procesem powstawania wystaw jest pozytywnie skorelowane z lojalno$cig wobec instytucji potwierdzona

wystawienniczych.
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H5

Wiceksza czestotliwosé korzystania z edukacji kulturalnej jest pozytywnie skorelowana z zainteresowaniem, jak
wymyslane sa zajecia edukacyjne i lojalnoscig wobec tej oferty w konkretnej instytucji.

potwierdzona
w calosci

H5a

Wigksza czgstotliwos¢ korzystania z zajgé edukacji kulturalnej jest pozytywnie skorelowana z zainteresowaniem procesem
powstawania takiej oferty.

potwierdzona

H5b

Wigksza czestotliwosé korzystania z zaje¢ edukacji kulturalnej jest pozytywnie skorelowana z lojalnoscig wobec konkretnej
oferty.

potwierdzona

H5¢

Zainteresowanie procesem powstawania oferty edukacji kulturalnej jest pozytywnie skorelowane z lojalnoscig wobec
konkretnej oferty.

potwierdzona

H6

Istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy checia posiadania przez respondentéw wiekszego wplywu na oferte kulturalng a
oceng potrzeby wprowadzania zmian i konsultacji oferty.

potwierdzona
w calosci

H6a

Wystepuje pozytywny zwiazek pomiedzy zmiennymi:
o ,.Chciatabym / Chcialbym mie¢ wickszy wptyw na oferte kulturalng” (11C)”
o lle czasu bytabys gotowa / bylby$ gotowy poswieci¢ na zaangazowanie w projektowanie oferty w muzeum lub centrum
nauki?” (12)

potwierdzona

H6b

Wystepuje pozytywny zwigzek pomigdzy zmiennymi:
e .Chciatabym / Chcialbym mie¢ wigkszy wptyw na oferte kulturalng” (11C)
e W jakim stopniu potrzebne sa Twoim zdaniem zajecia edukacyjne w instytucjach kultury?” (3)

potwierdzona

H6c

Wystepuje pozytywny zwigzek pomigdzy zmiennymi:
o . Chciatabym / Chcialbym mie¢ wigkszy wpltyw na oferte kulturalng” (11C)
o W jakim stopniu potrzebne sa Twoim zdaniem wystawy czasowe w muzeach i centrach nauki?” (4)

potwierdzona

H6d

Wystepuje pozytywny zwiazek pomigdzy zmiennymi:
o . Chciatabym / Chcialbym mie¢ wigkszy wpltyw na oferte kulturalng” (11C)
e W jakim stopniu potrzebne jest Twoim zdaniem wprowadzanie zmian na wystawach statych w muzeach i centrach
nauki?” (5)

potwierdzona

H6e

Wystepuje pozytywny zwigzek pomigdzy zmiennymi:
e Chciatabym / Chcialbym mie¢ wigkszy wptyw na ofert¢ kulturalng” (11C)
e W jakim stopniu potrzebne sa Twoim zdaniem konsultacje z publiczno$cia i badania opinii oraz potrzeb publicznosci w
instytucjach kultury?” (6)

potwierdzona

Zrodlo: opracowanie wlasne
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Rozdzial V Model wdrozenia projektowania zorientowanego na klienta w zakresie

rozwoju produktu w sektorze kultury

W tej czgsci zaprezentowano model wdrozenia projektowania zorientowanego
na klienta w zakresie rozwoju produktu uwzgledniajacy specyfike rynku kultury. Odniesiono
si¢ do drogi, jaka musi pokona¢ muzeum lub paramuzeum w celu przeksztalcenia si¢
W instytucje zorientowang na klienta, wskazujac na kluczowe uwarunkowania w zakresie
propozycji wartosci, przywodztwa, zmian procedur 1 struktury oraz sposobow oceny swojej
dziatalno$ci. Takie podejscie wynika przede wszystkim z faktu, ze orientacja na klienta musi
przejawia¢ si¢ we wszystkich aspektach dziatalno$ci organizacji, a nie jedynie w zakresie
projektowania produktow i ustug, co opisano szerzej w rozdziale 1. Jako modelowe wskazano
rowniez rozwigzania wdrozone przez ,,EC1 L6dz — Miasto Kultury” w Lodzi oraz
zidentyfikowano czynniki sukcesu i uwarunkowania konieczne do zaangazowania
konsumentéw w rozwo6j produktu w sektorze kultury. Model stanowi zwienczenie prac
w zakresie teoretycznym i empirycznym w ramach prezentowanej rozprawy.

Model zostat opracowany w oparciu o przeglad literatury 1 badan zaprezentowany
W rozdziatach I i II oraz analize studium przypadku dotyczaca ,,EC1 £6dZz — Miasto Kultury”
w Lodzi przy uwzglednieniu wynikéw wilasnych badan empirycznych prezentujgcych
wielorakie perspektywy (konsumentoéw, menedzeréw w instytucjach kultury odpowiedzialnych
za projektowanie oferty, pracownikow EC1 1 osob zarzadzajacych marketingiem w EC1),
co zostato szerzej omowione w rozdziatach II1 1 IV. Przystepujac do pracy nad wprowadzeniem
do modelu rozwigzan sprzyjajacych zaangazowaniu konsumentow warto pamigtac, ze tylko
czg$¢ konsumentow bedzie zaangazowana. Wigkszo§¢ z nich nastawiona bedzie

nadal na konsumowanie, a nie na angazowanie si¢ (por. zagadnienia omoéwione w podpunkcie

1.3.3).

V.1. Sciezka wdrozenia przez instytucje kultury strategii orientacji na klienta

Przejscie od strategii orientacji na produkcie do strategii orientacji na klienta wymaga
podjecia szeregu powigzanych ze soba krokow w kluczowych obszarach dziatalnosci
organizacji i przetamania pewnych barier organizacyjnych. Potencjalne przeszkody na drodze

do strategii orientacji na klienta zostaty zdefiniowane w 4 obszarach organizacyjnych: kulturze,
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h*3 A zatem dziatania powinny

procesach, strukturze oraz wskaznikach finansowyc
skoncentrowac si¢ na przetamaniu lub zmniejszeniu tych barier.

Model zaprezentowany przez Shah, Rust, Parasuraman, Staelin, Day*®* stat sic
inspiracja do opracowania modelu przeksztalcenia instytucji kultury skoncentrowanej
na zbiorach i ustugach kultury do instytucji skoncentrowanej na kliencie. W zaproponowanym
przeze mnie modelu dokonano pewnego uzupetnienia dotyczacego interesariuszy instytucji
kultury ze szczegdlnym uwzglednieniem organizatoréw instytucji’®, ktorzy w polskim
systemie w znacznej mierze finansujg funkcjonowanie instytucji kultury i chociazby poprzez
uchwalanie jej statutu rozstrzygaja o kwestiach programowych na najbardziej ogdlnym
poziomie. Dodatkowo zmodyfikowany zostal obszar dotyczacy wskaznikéw finansowych,
poniewaz, jak wiadomo, gldownym celem dziatalno$ci instytucji kultury nie jest osigganie
zysku. Wprowadzono kategorie dotyczaca wynikow, ktére powinny by¢ oceniane za pomoca
odpowiednio dobranych wskaznikow, uzgodnionych przez Kierownictwo instytucji
z organizatorem.

W zakresie przygotowania modelu analizowano réwniez bariery formalne. Ostatecznie
nie wlaczono ich bezposrednio do modelu ze wzgledu na to, ze kwestie zwigzane m.in.
Z ochrong 1 zabezpieczeniem zbiordw, stosowanie przepisOw prawa zamowien publicznych,
wymogi zachowania dyscypliny finansowej, kwestie fiskalne stanowig uwarunkowanie
zewnetrzne, na ktore instytucja kultury nie ma wpltywu. Przyjmuje si¢ je zatem jako

uwarunkowania srodowiska formalno-prawnego, w ktorym funkcjonuje instytucja.

483 Shah D, Rust R.T., Parasuraman A., Staelin R., Day G.S., The Path to Customer Centricity, Journal of Service
Research, 2006, Vol. 9, No. 2, s. 113-124.

484 |bidem, s. 113-124.

485 Podobny zabieg zostal wykonany przy definiowaniu orientacji rynkowej instytucji kultury dokonanej przez
Camarero i Garrido; patrz: Camarero C., Garrido M.J., The Influence of Market and Product Orientation on
Museum Performance, International Journal of Arts Management, 2008, Vol. 10, No. 2, s. 14-26.
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Rysunek V.1. Sciezka wdrozenia przez instytucje kultury strategii orientacji na klienta

Instytucja kultury

Kultura

- | organizacyjna

Struktura

Instytucja kultury

./ ———————~ Procesy
skoncentrowanana - organizacyjna : - skoncentrowana
zbiorach i ustugach ) na kliencie
kultury
Wskazniki ReI;\cja
i wyniki z organizatorem

Zrédto: opracowanie wiasne, zainspirowane Shah D., Rust R.T., Parasuraman A., Staelin R., Day G.S., The Path
to Customer Centricity, Journal of Service Research, 2006, VVol. 9, No. 2, s. 113-124

Warto mie¢ na wzgledzie wyniki audytow nieudanych prob wprowadzania zmian
w organizacjach biznesowych, w ramach ktorych zidentyfikowano nast¢pujace przeszkody:
1) brak przywodztwa,
2) kultura podejrzliwosci wobec pomystéw odbiegajacych od status quo,
3) niepokoj i zamieszanie w kierownictwie zwigzane z inicjowaniem zmian,
4) brak poczucia pilnosci podejmowania dziatan,
5) niedoskonatos¢ systemu komunikacji powodujgca brak dostgpu kierownictwa
do istotnych informacji.*®

Wdrozenie powinno by¢ catoSciowe, obejmowacé wszystkie wskazane na rysunku V.1,
obszary, ktore wzajemnie si¢ przenikajg i oddziatlujg na siebie. Jednak pamigtac nalezy, ze takie
wdrozenie jest procesem dlugotrwalym, mozna i nalezy roztozy¢ je w czasie. A rozpoczgcie
procesu zmian w jednym z obszaréw poprzez ich wzajemne powigzania przynies¢ moze
rezultaty rowniez w innych sferach.

Kultura organizacyjna jest jednym z najbardziej odpornych na zmiany obszarow.
Wynika to z faktu jej zlozonos$ci 1 wielowymiarowosci. Dotyczy ona nie tylko zasad ustalonych
w danej instytucji, ale tez postaw i wartosci kierownictwa, pracownikow i przedstawicieli
organizatora. Centralng warto$cia, ktéra powinna skupia¢ cato$¢ organizacji, jest to, ze kazda
decyzja zaczyna si¢ od myslenia o kliencie oraz mozliwos$ciach osiggnigcia korzysSci

dla organizacji*®’. Ta korzy$¢ powinna by¢ zdefiniowana na poziomie strategicznym instytucji

486 Shah D., Rust R.T., Parasuraman A., Staelin R., Day G.S., The Path..., op. cit., s. 119.
487 |bidem, s. 113-124.
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poprzez przyjete wskazniki — zagadnienie to bedzie jeszcze szerzej omowione w dalszej czesci
opracowania. Z tak postrzeganej centralnej wartosci wyprowadzi¢ mozna bardziej praktyczna
zasade, zgodnie z ktérg pracownicy znajg swoich klientéw i ich potrzeby, posiadaja o nich
informacje, dziela si¢ informacjami, dzieki temu moga wejé¢ w role ,,rzecznikow klienta”4%8,

W kontekscie przeprowadzonych badan (zaprezentowanych w rozdziale IV) waznym
czynnikiem angazujagcym konsumentdw jest wiarygodno$¢ instytucji kultury. Jednym
Z czynnikéw budujacych te wiarygodno$¢ sa zachowania i postawy pracownikow, ktore
powinny przejawia¢ lojalnos¢ wobec klientow, nastawienie na otwarte relacje i chec
zaspokojenia ich potrzeb w sposob, jaki oni tego potrzebuja.

Te postawy 1 wartosci dla sukcesu przemiany instytucji w zorientowang na klienta
przejawia¢ musza kierownicy i pracownicy wszystkich zespotow, réwniez tych, ktére nie maja
bezposrednio kontaktu z klientem i nie zajmuja si¢ $wiadczeniem ustug. Dotyczy to dzialow
dbajacych m.in. o jako$¢ techniczng obiektu, czystos¢, ochrong, rozliczenia. Wszystkie one
musza zna¢ i rozumie¢ filozofi¢ dziatania, aby wspiera¢ procesy wprowadzanych zmian
I W rezultacie by¢ gotowymi na odpowiedzenie na potrzeby konsumentéw instytucji kultury.
W tym zakresie zmiany mogg by¢ najtrudniejsze. Rozpoczaé sie¢ musza od decyzji
na najwyzszym szczeblu organizacji i znalezieniu konsensusu z organizatorem.

Kluczowe jest wsparcie dla dokonywania zmian w zespolach pracownikéw poprzez
szkolenia i wprowadzenie nowych form pracy i komunikacji pomigdzy pracownikami
i zespotami. Korzystne z tej perspektywy jest rowniez sptaszczanie struktur organizacyjnych
i tworzenie prawdziwych zespotow projektowych, w ktorych role nie sg powigzane
bezposrednio z rolami w strukturze organizacyjnej. To skomplikowana przemiana, poniewaz
prowadzi¢ moze do powstawania konfliktow personalnych 1 strukturalnych wewnatrz
organizacji. Jednak rolg kierownictwa jest zadbanie o tworzenie warunkéw do rozwigzywania
takich ewentualnych konfliktéw poprzez otwarta komunikacje, szkolenie personelu i jasne
ustalenia podziatu zadan 1 odpowiedzialnoSci.

Idealna organizacja zorientowana na klienta zaklada, Zze wszystkie dziatania
funkcjonalne sg zintegrowane i dopasowane w celu dostarczenia najwyzszej wartosci
dla klienta. Jest to przeciwienstwo typowej firmy produktocentrycznej, ktora jest

zorganizowana wokot silosow funkcjonalnych i1 zdefiniowana przez kategorie produktéw lub

ich typy.

489

488 |hidem, s. 113-124.
489 |bidem, s. 113-124.
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Zmiana struktury organizacyjnej instytucji kultury w kwestii formalnej nie jest
zabiegiem skomplikowanym. Wymaga najczesciej (w zalezno$ci od zapisow statutu) wydania
zarzadzenia przez dyrektora instytucji i uzgodnienia tych zmian z organizatorem.
Dos¢ popularnym podzialem organizacyjnym w muzeach i paramuzeach jest wystepowanie
dziatow wystaw, dzialow wydarzen, dzialow edukacji, dziatow zbioréw, etc. Podzialy zadan
zespotow ze wzgledu na segmenty klientow nie sg czesto spotykane. Jednak przeksztatcenie
zespolu np. na dzial edukacyjny zajmujacy si¢ klientem grupowym, czyli szkotami
I przedszkolami, dzial oferty dla dzieci, zajmujacy si¢ ksztattowaniem oferty dla dzieci oraz
rodzin z dzie¢mi, dzial do$wiadczenia klienta indywidualnego, po pierwsze pozwala
skoncentrowa¢ uwage pracownikow na poszczegdlnych grupach odbiorcéw, lepiej ich poznac,
projektowaé oferte uwzgledniajac konkretne potrzeby danej grupy, po drugie w konteksScie
$wiadczonych ustug kultury zasoby materialne staja si¢ jedynie ,,sceng”®® do ich realizacji,
a uwypuklona zostaje rola konsumenta i pracownika instytucji kultury.

Jednak pamigtajmy, ze zmiana struktury organizacyjnej ,,na papierze” jest tylko
przypieczetowaniem podjetych decyzji, za ktérymi musi sta¢ przekonanie kierownictwa
i pracownikow do takich nowych wcigz w muzeach i paramuzeach, nietypowych rozwigzan.
Jednak jak pokazuje przykiad ECI1, szczegodlnie Centrum Nauki i Techniki (transformacje
struktury organizacyjnej opisano W rozdziale III), takie rozwigzania sa mozliwe
do implementacji w sektorze kultury i przynoszg wymierne rezultaty.

Kluczowym wyzwaniem zwigzanym z procesami zorientowanymi na klienta jest
rozwijanie umiejetnoéci optymalnego dopasowania wymagan klienta do konkretnej ustugi®®’.
Dlatego tez tak waznym punktem jest segmentacja klientow 1 mys$lenie o potrzebach
konkretnych odbiorcow podczas projektowania ustug oraz przygotowywania strategii
komunikacyjnej dotyczacej konkretnych segmentéw. Tematyka segmentacji konsumentow
kultury zostala szerzej omdéwiona w rozdziale II. Muzea i centra nauki musza zaczaé
uwzglednia¢ fakt transformacji roli klienta z biernej w kierunku aktywnej*®? i w taki sposob
ksztalttowa¢ punkty kontaktowe ze swoimi odbiorcami. Mozna zaktada¢, ze dzisiejszy
konsument oczekuje takiej samej jakosci $wiadczenia ustugi (np. obstugi przy zakupie biletu,
kontakcie z pracownikiem muzeum), jaki ma zapewniony w innych obszarach, w ktorych

funkcjonuje, na przyktad realizujac zakupy przez Internet z cala gama udogodnien

4% Okreslenie zapozyczone od jednego z pracownikéw Centrum Nauki i Techniki ECI.

491 Day G.S., Creating a Superior Customer-Relating Capability, MIT Sloan Management Review, 2003, Vol. 44,
No. 3, s. 77-82.

492 K osiada-Sylburska M., Dlaczego..., s. 219-227.
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I spersonalizowanych rozwigzan oraz natychmiastowsg reakcjag na kontakt. Znajduje to
odzwierciedlanie w wynikach badan zaprezentowanych na wykresach IV.6 1 IV.7.

Z tej perspektywy przyjrze¢ si¢ trzeba rowniez procesom zachodzacym w obszarze
marketingu w instytucji kultury. Niestety mozna zaobserwowac, ze dziatania marketingowe
zbyt czesto ograniczajg si¢ tylko do pewnej sfery marketingu, jaka jest promocja. Powstajg
raczej jednoroczne plany marketingowe, niz powazne strategie marketingowe determinujace
w dluzszej perspektywie i catoSciowo dziatania muzeum czy paramuzeum.

Przegladu i dostosowania wymagajg roOwniez procesy zwigzane z projektowaniem
oferty i uruchamianiem dziatan angazujacych konsumentéw w dziatalno$¢ instytucji kultury.
W tym zakresie mamy szereg metod, z ktérych mozemy skorzysta¢. Jak wynika z badania
przeprowadzonego wsréd konsumentéw oferty kultury, ktérego wyniki przedstawiono
W podrozdziale IV.2, sa oni otwarci na roézne formy wilaczania ich w proces projektowania.
Formy cieszace si¢ najwigkszym zainteresowaniem to testowanie oferty i wypelnienie ankiet
dotyczacych nowej oferty oraz oceniajacych istniejaca oferte. Popularnoscia ciesza si¢ takze
aktywnos$ci, ktore wymagaja od respondentdw poswigcenia znacznej ilosci czasu
| powazniejszego zaangazowania, takie jak udzial w grupach dyskusyjnych w celu
wypracowania pomystu na wystawe lub warsztaty, czy nawet wejScie w role cztonka zespotu
przygotowujacego oferte. Potwierdzaja to deklaracje konsumentow w zakresie ilosci czasu, jaki
sa gotowi przeznaczy¢ na tego typu dziatalnos¢. Motywacja konsumentow tez musi by¢ wzicta
pod uwage. Najbardzie] motywujace czynniki to szansa nauczenia si¢ czego$ nowego,
pozytywne nastawienie do instytucji, ciekawo$¢ dotyczaca procesu projektowania oferty oraz
che¢ udoskonalenia oferty. Po stronie instytucji pozostaje ponadto stworzenie najbardziej
dogodnych warunkow dla takiego zaangazowania poprzez dbanie o wlasng wiarygodnos¢,
relacje z konsumentami, przeptyw informacji oraz dobre przygotowanie do podjecia takich
dziatan.

Kazda organizacja, w tym rowniez muzeum 1 paramuzeum, powinna mie¢ okreslone
cele 1 wskazniki pomiaru wynikow. W tym punkcie wazne jest, aby odpowiedzie¢ sobie na
pytanie, co jest dla danej instytucji wyznacznikiem sukcesu (np. liczba odwiedzajacych, liczba
wprowadzonych nowych programéw edukacyjnych dla szkot, poszerzenie publicznosci,
satysfakcja i lojalno$¢ klientéw). Ustalajac wskazniki nalezy pamigtac, aby byly one konkretne
1 wymierne oraz dotyczyly tych obszaréw, ktéore moga by¢ kontrolowane przez instytucje
i na ktore instytucje maja wptyw. Tylko w taki sposob bedziemy w stanie nimi zarzadzac.

W Centrum Nauki i Techniki zostal probnie wykorzystany wskaznik NPS, ktory zostat

nieco uproszczony do skali 5-punktowej, a ankieta zawierata rowniez inne pytania, a nie tylko
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to dotyczace sktonnosci polecenia oferty przez konsumenta jego rodzinie lub znajomym.
Wskaznik NPS, ktéry opiera si¢ na odpowiedziach klientow na jedno pytanie: ,Na ile

2493 zostat

prawdopodobne jest, ze polecitby$s [firme¢ X] przyjacielowi lub koledze
zaproponowany przez F.F. Reichhelda w roku 2003 na tamach Harvard Business Review*%
W ECI1 zapytalismy ,,Czy polecitaby Pani / polecitby Pan udziat w Wieczorze dla Dorostych
swoim znajomym lub rodzinie?”. W klasycznym uj¢ciu odpowiedzi na pytanie sg udzielane
w skali od 0 do 10. Klienci udzielajacy odpowiedzi z najwyzsza nota 9 lub 10 to promotorzy,
odpowiedzi 7 lub 8 udzielajg obojetni, natomiast osoby przyznajgce 6 i mniej punktow
to krytycy. NPS oblicza si¢ jako réznice miedzy promotorami i krytykami i dzieli przez
catkowitg wielko$¢ proby, czyli w uproszczeniu: NPS (%) = % Promotorow — % Krytykow.

Zaleta tego wskaznika jest bez watpienia prostota. Jednak NPS jest krytykowany jako
predyktor wzrostu sprzedazy*®®. Warto wiedzie¢ o tych zastrzezeniach decydujac si¢ na jego
zastosowanie, jednak w przypadku dziatalno$ci instytucji kultury wazniejsze wydaja si¢
kwestie zwigzane z satysfakcja i lojalnoscig klientow.

Wskaznik NPS byt rowniez weryfikowany w zakresie jego zastosowania w sektorze
publicznym.*® Ustalono, Ze daje on poréwnywalne wyniki do bardziej ztozonych pomiarow
reputacji i musi zosta¢ dostosowany do kontekstu sektora publicznego. Co ciekawe, wskazano
na pewne roznice wystepujace pomiedzy grupami obojetnych i krytykow. W przypadku ustug
publicznych obojetni podejmowali czes$ciej aktywnosci promujace dang ushuge niz
zniechgcajace do skorzystania z niej. Zasugerowano nawet wilaczenie ich do grupy
promotorow. Co wigcej, ustalono, ze w zakresie organizacji sektora publicznego, wielu
krytykow jest sktonnych do przedstawiania pomystéw na to, jak nalezy zmienié organizacje.*®’

Innym przyktadem zapytania o gotowos¢ rekomendacji jakiego$s doswiadczenia jest
badanie satysfakcji studentoéw z udzialu w europejskim programie Erasmus pozwalajacym
narealizacj¢ cze$ci programu studiow na innej niz macierzysta uczelni. Studenci zostali

zapytani, czy poleciliby udziat w takim do$wiadczeniu swoim znajomym®*®,

4% Reichheld F.F., The one number you need to grow, Harvard Business Review, 2003, Vol. 81, No. 12, s. 50.
49 |bidem, s. 46-54.

4% Przegladu i pordwnania badan w zakresie wptywu NPS na wzrost sprzedazy dokonali: Baehre S., O’Dwyer M.,
O’Malley L., Lee N., The use of Net Promoter Score (NPS) to predict sales growth: insights from an empirical
investigation, Journal of the Academy of Marketing Science, 2022, Vol. 50, s. 67-84.

4% |_uoma-aho V., Canel M.J., Hakola J., Public sector reputation and netpromoter score, International Review on
Public and Nonprofit Marketing, 2021, Vol. 18, s. 419-446.

497 |bidem.

4% Bryla P., Self-reported Effects of and Satisfaction with International Student Mobility: A Large-scale Survey
among Polish Former Erasmus Students, Procedia — Social and Behavioral Sciences, 2015, Vol. 191, s. 2074-
2082 .
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Wskaznik NPS jest tu tylko jedng z mozliwych opcji do zastosowania. Istnieje wiele
innych miar, ktére mogg by¢ wykorzystane*®. Kluczowe jest jednak ich dostosowanie
do specyfiki rynku, na ktorym dzialajg instytucje wystawiennicze. Wymaga to dodatkowych
poglebionych badan koncepcyjnych oraz testowania wskaznikow dla omawianego rynku.
Przyszte badania w tym zakresie bylyby bardzo przydatne zarowno w warstwie teoretycznej
jak i praktycznej.

Biorac ponadto pod uwage, ze mierzenie NPS wymaga tego, aby konsument skorzystat
zZ oferty, krag badanych jest ograniczony. W literaturze wskazuje si¢, ze pomiary wskaznikow
aktywnosci cyfrowej, takie jak np. czas spedzony na stronach internetowych lub mobilnych,
wyszukiwane hasta lub gleboko$¢ wyszukiwania, mogg by¢ bardzo przydatne do pomiaru
skuteczno$ci dziatan organizacji w czasie, gdy potencjalni klienci szukajg informacji lub si¢
ucza. % To zagadnienie nie jest jednak przedmiotem rozprawy, wiec nie jest tu szerzej
omawiane.

Budowanie relacji z interesariuszami jest odregbnym i szerokim zagadnieniem.
Z perspektywy prezentowanego tematu skoncentrowano si¢ przede wszystkim na relacji
Z interesariuszem, jakim jest organizator instytucji. Organizator odgrywa szczeg6lna role,
poniewaz finansuje dziatalno$¢ instytucji, przez co moze rowniez wplywac formalnie (poprzez
uchwalanie statutu, podpisaniec umow o przyznanie dotacji celowych) i nieformalnie
na dzialalnos¢ instytucji. Kluczowe jest zakontraktowanie z organizatorem dziatan w kierunku
transformacji instytucji skoncentrowanej na klienta, poniewaz konsekwencja tego sa
rozstrzygnigcia omowione wyzej, w zakresie struktury organizacyjnej, finansowania zmian
W procesach 1 szkolen pracownikdéw, przyjecia nowych wskaznikéw do raportowania wynikow
instytucji kultury. Moze to wychodzi¢ rowniez naprzeciw zglaszanym przez organizatorow
potrzebom w kierunku ustalenia takich narzedzi, ktére z jednej strony umozliwiaja
organizatorowi sprawowanie kontroli, z drugiej strony nie powoduja odebrania instytucji

kultury swobody w podejmowanych przez nig dziataniach®",

4% Gigliotti A, Meyers J, Morgan N.A., Pingitore G., Rego L.L., NPS Not the Only Way, Marketing News, 2007,
Vol. 41, No. 15, s. 48-52.

500 Moorman C., Lemon K., CX RX: Innovating and Competing on Customer Experience, Marketing News, 2020,
Vol. 54, No. 2, s. 48-53.

501 Rudolf W., Zarzqdzanie publiczne w lokalnym sektorze kultury, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dZ
2020, s. 151.
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V.2. Wdrozenie w instytucji kultury projektowania zorientowanego na klienta w zakresie
rozwoju produktu

W ramach wdrozenia projektowania zorientowanego na klienta w zakresie rozwoju
produktu w ,,EC1 L6dZz — Miasto Kultury” w Lodzi podjeto dziatania w czterech obszarach,
ktore mozna sklasyfikowac nastepujaco: kwestie strategiczne, struktura organizacyjna, rozwoj
wiedzy i kompetencji, badanie potrzeb i opinii konsumentow.

Na poziomie strategicznym wypracowane zostaly zatozenia uwzgledniajace koncepcje
orientacji na klienta. Obecnie trwajg prace nad przygotowaniem strategii dla EC1. Dokonano
roOwniez rewizji struktury organizacyjnej, w ramach ktorej za kryterium podziatu komoérek
organizacyjnych wewnatrz Centrum Nauki 1 Techniki przyjeto poszczegdlne grupy odbiorcow
oferty, co skutkowato odejsciem od silosowego podziatu skoncentrowanego na produktach
EC1.

Obszar rozwoju wiedzy i kompetencji jest wieloaspektowy. Po pierwsze,
przeprowadzono i nadal prowadzi si¢ szkolenia zespotu w zakresie metod projektowania ustug
zorientowanych na Kklienta. Po drugie, zainicjowano na szerszg skale badania potrzeb
konsumentow na etapie przygotowania i ewaluacji oferty. W najblizszym czasie realizowany
bedzie wspdlny projekt Centrum Nauki i Techniki z Katedra Metod 1 Technik Badan
Spotecznych Wydzialu Ekonomiczno-Socjologicznego Uniwersytetu 1.odzkiego, ktorego
celem jest realizacja badan dotyczacych oferty Centrum Nauki i Techniki EC1 z perspektywy
konsumentéw z uwzglednieniem szeregu obszarow, takich jak otoczenie instytucji (parking,
oznakowanie), przestrzenie wewnatrz budynku i wystawy, personel kas, ochrony,
merytoryczny, kanaly komunikacji, etc. Po trzecie, podejmowane sg aktywnos$ci zwigzane
Z prototypowaniem 1 testowaniem z konsumentami rozwigzan poprawiajacych calosciowe
doswiadczenie konsumenta oraz dotyczacych bezposrednio oferty.

Doktadniejszy opis oraz przyktady podejmowanych dziatan zostaly zaprezentowane w
rozdziale III. W tym rozdziale znajduje si¢ rowniez przeglad metod dotyczacych projektowania
ustug w centrum nauki wraz z oceng ich efektywnosci.

Po stronie instytucji jest rowniez tworzenie dogodnych warunkéow do zaangazowania
konsumentow w jej dziatalno$¢, w tym w szczeg6lnosci w projektowanie oferty.
Uwarunkowania dotyczace wigkszego zaangazowania konsumentow wskazane przez

menedzerdw zajmujacych si¢ projektowaniem oferty kultury (wyniki zaprezentowano
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W podrozdziale IV.1.) pokrywajg si¢ w zasadzie z opinig konsumentow wyrazong w ramach

badan wstepnych®®? (oméwionych w rozdziale 111) i dotycza 4 gtéwnych obszarow:

1)
2)
3)
4)

wiarygodnosci instytucji,

relacji konsument-instytucja,

dostepu do informacji,

dobrego przygotowania do aktywnos$ci witaczajacych konsumentéw w dziatalno$¢
instytucji kultury.

Jak juz podkreslono, wdrozenie projektowania zorientowanego na konsumenta jest

procesem skomplikowanym, wielowymiarowym i wieloetapowym. Podsumowujac

przeprowadzone prace, sformutowano zatem list¢ czynnikéw sukcesu dla angazowania

klientow w projektowanie produktu w sektorze kultury:

1)
2)
3)
4)
5)

6)

7)

8)

9)

wdrozenie strategii orientacji na klienta,

przyjecie w calej organizacji wartosci i przejawianie postaw zorientowanych na klienta,
zaakceptowanie faktu utraty petnej kontroli nad procesem projektowania oferty,
przyzwolenie na popetnianie bledow, ktére sa czescig takiego procesu,

przeszkolony i dobrze przygotowany personel, otwarty na potrzeby i opinie
konsumentow,

wiedza na temat konsumentoéw oferty w danej instytucji pochodzaca zaré6wno z badan
dotyczacych catego rynku, segmentacji, jak i badan wtasnych,

poswigcanie przez personel odpowiedniej ilosci czasu na kontakty z konsumentami,
podejmowanie mniejszych, ale rowniez dobrze przemys$lanych i przygotowanych,
inicjatyw zwigzanych z angazowaniem konsumentow (testowanie oferty, ankiety,
prototypowanie) jako ,,jaskotek” catosciowych zmian,

zapewnienie przez organizatora i kierownictwo wystarczajacych zasobow, aby mozliwa
byta realizacja zadan, wymagajacych poswigcenia wigcej czasu 1 uwagi przez

pracownikow zajmujacych si¢ projektowaniem 1 §wiadczeniem ustug.

Przystepujac do wdrozenia strategii orientacji na klienta warto zada¢ sobie nastgpujace

pytania:>®

1.
2.

Jak duzy wysitek wktadamy w ujawnianie wiedzy posiadanej przez spotecznos¢?

Jak dalece jestesmy sktonni rozluzni¢ swoj autorytet i w jakich obszarach wiedzy?

502 Kosiada-Sylburska M., Dlaczego..., op. cit., s. 219-227
508 Russo A. Watkins J., Kelly L., Chan. S., Social media and cultural interactive experiences in museums, Nordic
Museology, 2007, Vol. 1, s. 22, http://www.nordiskmuseologi.org/English/ ANGELINA%20RUSSO. pdf.
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3. W jakim stopniu jesteSmy gotowi promowa¢ wiedz¢ spolecznosci, a niekiedy

przedlozy¢ ja nad swoja wiasng?

Szczera odpowiedz na nie powoli nam zdefiniowac, gdzie$ jesteSmy jako organizacja
I przygotowac bardziej dostosowany do naszych potrzeb plan dziatania. Nalezy bowiem mie¢
na wzgledzie, ze zaproponowany model wdrozenia strategii orientacji na klienta w muzeach
| paramuzeach stanowi zbior wytycznych, ktore moga doprowadzi¢ do istotnej zmiany
W postrzeganiu konsumentow 1 ich roli w dziatalnosci instytucji kultury. Jednak przystepujac
do wdrazania zmiany w tym zakresie trzeba zdawac sobie sprawe, ze konkretny plan dziatania
w kazdej instytucji bedzie si¢ nieco réznil ze wzgledu na specyficzne uwarunkowania danej
jednostki. Warto zatem takie wdrozenie poprzedzi¢ diagnoza obszaréw w instytucji, w ktorych
powinny by¢ wdrozone zmiany i ich doprecyzowaniu, a nast¢pnie przygotowa¢ w oparciu
0 zaprezentowany model szczegdtowa Sciezke przeksztalcenia muzeum czy centrum nauki
W instytucje zorientowang na klienta. Podejscie, ktére uwzglednia specyfike danej instytucji,
jej historig, program, dotychczasowe osiagni¢cia, posiadane zasoby, pozwoli osiggnaé
najlepsze wyniki w zakresie takiego wdrozenia. Schemat wdrozenia przedstawiono

na ponizszym rysunku.
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Rysunek V.2. Zaangazowanie konsumentow w rozwaéj produktow instytucji kultury jako
przyklad realizacji strategii orientacji na klienta — schemat wdrozenia

= Kultura organizacyjna
Struktura organizacyjna
Wskazniki i wyniki
Relacje z organizatorem
Procesy

Obszary zmiany —

\/_—_ wdrozenie strategii

orientacji na klienta

4 Wszystkie dzialania funkcjonalne s3g zintegrowane
> 1dopasowane w celu dostarczenia najwyzsze)
wartosci dla klienta

wdroZenie strategii orientacji na klienta

przyjecie wartosci 1 postaw zorientowanych na klienta
zaakceptowanie faktu utraty pelnej kontroli |
przyzwolenie na popelnianie bledow NA7
przeszkolony 1 dobrze przygotowany personel - * -
wiedza na temat konsumentow

kontakty personelu z konsumentami
podejmowanie mniejszych inicjatyw
zapewnienie wystarczajacych zasobow

Czynniki sukcesu
CLLRRRRRK

© brak przywodztwa

© podejrzliwos¢ wobec niestandardowych
rozwigzan

© obawa przed zmianami

© brak poczucia pilnosci dzialania

© slaba komunikacja 1 brak dostepu do informacji

A1d1req

Przeglad form angazujacych konsumentéw w projektowanie oferty

Ankieta dotyczaca nowej oferty ® ¢ Napisanie "_"la_SI_lej opinii _
Ankieta oceniajaca istniejaca i przekazanie jej pracownikom

/ \ na miejscu

Oferte - - - - ..
Udzial w grupach dyskusyjnych @ - ® ¢ Napmam.e \.‘vl.asnej opumu
Indywidualna rozmowa dotyczaca 1 wyslanie jej przez Internet
nowej oferty ¢ Testowanie oferty na miejscu

¢ Indywidualna rozmowa oceniajaca * Udzial w Zaproj elftowa111u _
istniejacg oferte wystawy lub zaje¢ edukacyjnych

Zrodto: opracowanie wlasne
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V.3. Podsumowanie

1.

Przedstawiono model wdrozenia projektowania zorientowanego na klienta w zakresie
rozwoju produktu uwzgledniajacy specyfike rynku kultury. Takie wdrozenie stanowi
integralng cze$¢ wprowadzania strategii orientacji na klienta.

Przyjecie przez instytucj¢ kultury strategii orientacji na klienta wymaga wprowadzenia
zmian w wielu obszarach dziatalno$ci: warto$ciach, strukturze organizacyjnej, procesach,
ocenie wynikow, relacji z organizatorem.

Jako najpowazniejsze do pokonania przeszkody wskazuje si¢: brak przywoddztwa,
istnienie kultury podejrzliwosci wobec pomystow odbiegajacych od status quo, niepokdj
i zamieszanie w kierownictwie towarzyszace NnoOwym inicjatywom, brak poczucia pilnosci
podejmowania dziatan, brak dostepu kierownictwa do istotnych informacji.

Konieczne jest stworzenie po stronie instytucji odpowiednich warunkéw
do zaangazowania konsumentéw w zakresie dbatosci o wiarygodnos$¢ instytucji, relacje
z konsumentami, dostep do informacji i dobre przygotowanie procesu.

Podsumowujac najwazniejsze cechy i1 warunki instytucji na drodze do wdrozenia
proponowanych rozwigzan sformutowano czynniki sukcesu.

Zaprezentowane rozwigzanie, jak kazde rozwigzanie modelowe, wymaga przelozenia
na konkretny plan dziatania dostosowany do specyfiki danego muzeum, paramuzeum lub

centrum nauki.

301



Z.akonczenie

Literatura dostarcza wielu rozstrzygnie¢ teoretycznych i wynikow badan empirycznych
zwigzanych z zaangazowaniem konsumentow 1 wspottworzeniem. Coraz czgsciej opracowania
dotyczace zagadnien marketingowych w sektorze kultury poruszaja tematyke orientacji
rynkowej, angazowania zwiedzajacych i ich roli w tworzeniu oferty. Rynek kultury tak, jak
inne rynki, podlega ciagglym zmianom, wynikajagcym mig¢dzy innymi ze zmieniajacych si¢
potrzeb odbiorcow, wigkszej dostepnosci do ustug kultury, wigkszego uczestnictwa w kulturze,
zmian zwigzanych z mozliwo$ciami wspotpracy i finansowania dziatalnosci przez instytucje
kultury. Rynek kultury nie jest i nie moze by¢ oderwany od innych sfer zycia, poniewaz ten
sam konsument w jednej sytuacji jest konsumentem oferty kulturalnej, w innej — oferty
dostepnej w sklepach internetowych, konsumentem w restauracji czy klientem banku.
Przyzwyczajony jest zatem do wysokich standardow obstlugi klienta oraz dostosowanych
do jego potrzeb i preferencji produktow i ustug.

Przeglad literatury dotyczacej badan nad orientacjag rynkowa w organizacjach
kulturalnych wskazuje na trzy zasadnicze osie analizy:

1) identyfikacja i zaspokajanie potrzeb klientow w sposob przewyzszajacy konkurencje;

2) przenikanie kultury organizacyjnej tak, aby wszyscy zaangazowani pracownicy
przyczyniali si¢ do osiggniecia celdow marketingowych organizacji;

3) poprawa wynikow ekonomicznych i spotecznych organizacji.

Zorientowanie na rynek w kontek§cie muzeow jest wynikiem czterech elementow
sktadowych orientacji na zwiedzajacego lub konsumenta, orientacji na darczynce, orientacji
na konkurenta oraz koordynacji miedzyfunkcjonalnej®®. Tak rozumiana kultura organizacyjna
przyczynia si¢ do tego, aby wszystkie osoby tworzace organizacj¢ byly zorientowane na rynek
w celu osiagnigcia satysfakcji konsumenta. Istnieje pozytywny i znaczacy zwigzek pomiedzy
orientacja rynkowa a ekonomicznymi 1 spotecznymi wynikami muzedéw (badanie prowadzone
wsrod 276 muzedw hiszpanskich i francuskich). Wykazano statystycznie, ze zwigzek pomigdzy
orientacja rynkowa a wynikami jest znaczacy, oraz ze najlepiej na poprawe¢ wynikow muzedw

przektadaja sie innowacje technologiczne i organizacyjne.’®® W organizacjach, w ktérych

504 Camarero C., Garrido M.J., The Influence of Market and Product Orientation on Museum Performance,
International Journal of Arts Management, 2008, Vol. 10, No. 2, s. 14-26.

505 Camarero C., Garrido M.J., The role of technological and organizational innovation in the relation between
market orientation and performance in cultural organizations, European Journal of Innovation Management, 2008,
Vol. 11, No. 3, s. 413-434.
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w planach marketingowych uwzgledniono dziatania uwarunkowane potrzebami rynku,

wyksztalcita sie wewnetrzna kultura orientacji rynkowe;j°%.

Wyniki badan dotyczace
wspottworzenia warto$ci w atrakcjach dla zwiedzajacych dziedzictwo kulturowe pokazuja,
ze pozytywne 1 otwarte relacje pomigdzy kierownictwem obiektow 1 lokalnymi
interesariuszami s3 korzystne dla procesu wspottworzenia. Zaangazowanie interesariuszy
we wspottworzenie wartosci buduje autentyczne, angazujgce do§wiadczenia. Sposob myslenia
0s6b tworzacych wartoéé ma duzy wplyw na proces wspottworzenia wartoséci.>®’
Zaangazowanie konsumentow jest wielowymiarowa koncepcja obejmujagcg wymiar
poznawczy, emocjonalny i behawioralny, odgrywa kluczowa role w procesie budowania
dlugotrwatych relacji z obopdélnymi korzysciami. Zaangazowani konsumenci wykazuja
zwickszong lojalnos$¢, satysfakcje, upodmiotowienie, wi¢z emocjonalng, zaufanie
i przywigzanie do marki. W oparciu o rozwazania teoretyczne przedstawione w rozdziatach |
i Il oraz analiz¢ studium przypadku wdrozenia koncepcji orientacji na klienta w ,,EC1 LodZ —
Miasto Kultury” w Lodzi dokonang w rozdziale Il przeprowadzono badania empiryczne
majace na celu analize uwarunkowan i form zaangazowania konsumentow w projektowanie
produktéw na rynku kultury. Przeprowadzono badania w nastepujacych grupach:
e menedzerowie odpowiedzialni za projektowanie oferty w muzeach lub paramuzeach, ktére
posiadaja pewne doswiadczenia zwigzane z angazowaniem odbiorcoOw w ich dziatalno$¢,
e konsumenci oferty w instytucjach kultury, z menedzerami ktérych przeprowadzono
wywiady, oraz instytucji ,,EC1 £6dZz — Miasto Kultury” w Lodzi,
e pracownicy ,,EC1 L6dZ — Miasto Kultury” w Lodzi,
e 0soby odpowiedziane za dziatania marketingowe w ,,EC1 L6dZz — Miasto Kultury” w Lodzi.
Ze wzgledu na podejmowane juz dziatania wiaczajace konsumentéw, do proby
badawczej wytypowano: Muzeum Narodowe w Krakowie, Polin — Muzeum Historii Zydow
Polskich w Warszawie, Centralne Muzeum W1dkiennictwa w Lodzi, Centrum Historii
Zajezdnia we Wroctawiu, Muzeum Jozefa Pitsudskiego w Sulejéwku, Muzeum Sztuki w Lodzi,
Centrum Nauki Experyment w Gdyni, Muzeum Miasta Gdyni, Muzeum Archeologiczne
i Etnograficzne w Lodzi, Centrum Nowoczesnosci Mtyn Wiedzy w Toruniu.

Najwazniejsze wnioski z badan uwzgledniajace rézne perspektywy ujeto na rysunku 4.

506 Gainer B., Padanyi P., Applying the marketing concept to cultural organisations: An empirical study of the
relationship between market orientation and performance, International Journal of Nonprofit & Voluntary Sector
Marketing, 2002, Vol. 7, No. 2, s. 182.

507 Mijnheer C.L., Gamble J.R., Value co-creation at heritage visitor attractions: A case study of Gladstone's Land,
Tourism Management Perspectives, 2019, Vol. 32, Art. 100567.
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Rysunek 4. Kluczowe wnioski

1. Menedzerowie instytucji kultury dostrzegaja konieczno$¢ uwzgledniania potrzeb
konsumentow w projektowaniu oferty.

2. Podejmowane sq rozne dzialania angazujace konsumentow, m.in: projektowanie i
realizacja wystaw, oprowadzanie po wystawie, przygotowania oferty dla konkretnej
grupy, projekty oddolne i spoleczne, przygotowanie aplikacji mobilnej oraz w
zakresie ksztaltowania komunikacji

3. Najpopulamiejszymi formami pozyskiwania informacji o konsumentach s3 dane
frekwencyjne, opis demograficzny, ewaluacja zajec, ankiety. Brakuje rozwigzan
systemowych dotyczgcych zbierania informacji o konsumentach
1 zarzadzania tymi informacjami wewnatrz instytucji.

4. Korzysci plynace z angazowania konsumentow zostaly ujete w czterech kategoriach:
wytworzenie wiezi pomiedzy instytucjq a konsumentami, rozwdj publicznoéci,
podnoszenie kompetencji pracownikow i konsumentow.

5. Wskazano na trudnosci zwigzane z przygotowaniem narzedzi, brakiem $rodkow
finansowych i mozliwosci organizacyjnych.

Perspektywa konsumentow

1. Konsumenci wskazuja na wysoka cheé do zaangazowania sie w dzialania instytucji
kultury, chcg mie¢ wplyw na jej oferte i sa sklonni poswieci¢ swoj wolny czas na
podjecie dziatan vatrakcyjniajacych oferte kultury (H3 i H6).

2. Najpopulamiejszymi motywatorami do zaangazowania dla konsumentow sg: szansa
na poznanie i nauczenie si¢ czego$ nowego, pozytywne nastawienie do instytucji,
ciekawo$c¢. na czym polega projektowanie oferty, mozliwosc jej udoskonalenia oraz
dobre przygotowanie instytucji kultury do prowadzenia konsultacji lub badan.

3. Kluczowe warunki, ktore powinny byc¢ spelnione do zaangazowania konsumentow,
zostaly sklasyfikowane w czterech obszarach: relacje z instytucja, wiarygodnosc
instytucji, dostep do informacji, forma badan i angazowania konsumentow.

4. Lojalnos¢ konsumentéw wobec instytucji oraz czeste korzystanie z oferty kultury
pozytywnie wplywa na ich zaangazowanie (H4 i HS).

5. Nie wykazano istotnego zwigzku pomi¢dzy wiekiem i plcia konsumentow, aich
nastawieniem do zaangazowania w dzialalnosci instytucji kultury (H1 i H2).

Perspektywa pracownikow

1. Pracownicy instytucji kultury dostrzegajg konieczno$¢ uwzgledniania potrzeb klienta
W swojej pracy, widoczna jest jednak réZznica w ocenie tego elementu przez
pracownikow roznych pionow organizacyjnych i w réznym wieku (H7
1H10).

2. Pracownicy, ktorzy uwazaja, ze uwzglednienie potrzeb klientow jest istotne, deklaruja,
7e posiadaja wystarczajace informacje na temat tych potrzeb (HS).

3. Pracownicy oceniaja, ze warto ponie$¢ wysilek zwigzany z pytaniem klientow o zdanie
podczas wprowadzania zmian i ulepszei (H9).

1. Strategia powinna wskazywa¢ na rol¢ konsumenta w instytucji kultury.
Odzwierciedleniem tego powinny by¢ ustalenia w strategii marketingowe;.

2. Wzmocnienie strategii orientacji na klienta w instytucjach kultury wymaga dziatan
w obszarach: kultury organizacyjnej, strategii, procesow, wskaznikow
1 relacji z organizatorem.

3. Transformacja z koncentracji na ofercie do koncentracji na kliencie jest zlozonym
i dlugookresowym wyzwaniem. Wysitek jednak z tym zwiazany przeklada sie na
osigganie lepszych wynikow. Swiadomo$¢ tego istnieje zarowno po stronie
kierownictwa, pracownikow jak 1 konsumentow.

Zrédto: opracowanie wlasne

304



Poruszane zagadnienie dotyczace projektowania oferty kultury zorientowanej
na konsumenta oraz szerzej orientacji instytucji na klienta stanowi wcigz nowe wyzwanie
w zakresie zarzadzania w sektorze kultury w Polsce. Wyniki badan dotyczacych angazowania
konsumentéw w tworzenie produktu na rynku kultury z perspektywy menedzerdéw instytucji,
pracownikow, szefow marketingu i — O najistotniejsze — samych konsumentéw stanowig nie
tylko oryginalny wkiad w rozwigzanie problemu naukowego, ale rowniez maja implikacje
praktyczne dla tego sektora rynku. W innowacyjny sposob podjeto zagadnienie orientacji
na klienta w instytucjach kultury, wypetniajac pewng luke w literaturze przedmiotu. Do tej pory
w Polsce nie przeprowadzono szeroko zakrojonych badan dotyczacych projektowania oferty,
ktore uwzgledniatyby zarowno perspektywe menedzerow i pracownikow instytucji kultury, jak
i konsumentow oferty kulturalnej. Mozna zatem ocenié, ze przeprowadzony proces analizy
teoretycznej i wyniki przeprowadzonych badan oraz propozycja modelu wdrozenia ma
znaczenie dla rozwoju dyscypliny naukowej poprzez sformutowanie nowych wnioskow
w zakresie form, korzys$ci i ograniczen zaangazowania konsumentow w projektowanie oferty
w zakresie dziatalnosci ekspozycyjnej i kulturalno-edukacyjnej w instytucjach kultury
w Polsce. Metody projektowania produktu angazujace konsumentdw opisane w literaturze
dla dziatalnosci komercyjnej zostaly w nowatorski sposob poddane analizie i weryfikacji
z perspektywy mozliwosci ich wykorzystania w instytucjach kultury.

Naukowe opracowanie tematu, a nastepnie przeniesienie go na grunt praktyczny otwiera
pole do wdrozenia nowoczesnych rozwigzan w zarzadzaniu instytucjami kultury. Innowacyjne
myslenie o ofercie dostarczanej przez instytucje kultury pozwoli tym instytucjom operowac
na coraz bardziej konkurencyjnym rynku spedzania wolnego czasu przy jednoczesnym
zachowaniu walorow kulturowych oraz bez uszczerbku dla jako$ci prezentowanych tresci
kulturalnych. Wyniki prac stanowig réwniez zrodto wiedzy dla praktykow zajmujacych sie
projektowaniem oferty 1 stawiajacych sobie za cel wdrozenie takiego podejscia
do projektowania oferty w sektorze kultury, ktore zwigksza satysfakcje klienta.

Wypracowany model wdrozenia, cho¢ dotyczy oferty instytucji prowadzacych
dzialalno$¢ wystawienniczag 1 kulturalno-edukacyjna, posiada spory potencjat do jego
wykorzystania rOwniez przez inne instytucje kultury.

Oceni¢ mozna, ze mimo pewnych trudnosci i ograniczen angazowanie konsumentow
moze przynies¢ instytucji kultury wymierne korzysci. Jak wskazano we wstepie jest to sytuacja,
w ktorej obie strony wygrywaja. Instytucja tworzy oferte odpowiadajaca na potrzeby rynku,
na ktorym dziata, a konsumenci chcg mie¢ lepsza i dopasowang do siebie propozycje.

Pojawiajace si¢ niekiedy obawy o to, ze oferta straci na swojej jakos$ci, sg istotne, ale wydaje
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sie, ze przy $wiadomym zarzadzaniu procesem przez instytucje, nie stanowig powaznego
zagrozenia. Dodatkowo trudno wyobrazi¢ sobie, aby konsumentom korzystajacym z oferty
instytucji kultury, a to oni najchgtniej si¢ angazuja, zalezato na tym, aby obnizy¢ jej potencjat
1 walor dostarczanej przez nig oferty. W mojej ocenie mozna przyjaé, ze zalezy im na muzeum
czy innym centrum Kultury, ktore lubig i z oferty ktorego chetnie korzystajg. Instytucje nie do
konca jeszcze wiedza, jak dziata¢ w tym obszarze. Wyrazi¢ mozna nadzieje¢, ze przedtozona
praca bedzie jednym z elementdw, ktdre im to utatwia i pozwolg zainicjowaé transformacje w
kierunku instytucji zorientowanej na klienta.

Analizujagc wyniki przeprowadzonych w ramach rozprawy badan nalezy mied
na wzgledzie rowniez ich ograniczenia. Po pierwsze, do badania wytypowane zostaly
instytucje, ktore uprzednio prowadzity juz pewne dzialania wlaczajace konsumentow w swoja
dzialalno$¢. Zatem mozna zatozy¢, ze wtych organizacjach pewna przemiana juz si¢
rozpoczeta albo idea orientacji na klienta przyswiecata im od samego powotania jednostki.
Kolejne badania warto byloby przeprowadzi¢ na bardziej przekrojowej probie instytucji
kultury. Nalezy rowniez pamigtaé, ze ankietowani byli konsumenci kultury, ktorzy wykazuja
si¢ sporg aktywnoscia, zgodnie z zaloZzeniem, Ze to ta grupa bgdzie najmocniej 1 najchg¢tniej sie
angazowac, 1 ze warto w pierwszym kroku skupi¢ si¢ na dziataniach z ta spotecznos$cia. Kolejne
badania powinny dotyczy¢ 0s6b z zatozenia mniej zaangazowanych. W tym celu warto odnies¢
si¢ do segmentacji klientow i1 powigza¢ kwestie dotyczace zaangazowania z poszczegdlnymi
grupami odbiorcoéw oferty kulturalnej. Rozszerzenie proby badawczej mogtoby ujawni¢ pewne
korelacje, ktore w dos¢ waskiej grupie najbardziej zaangazowanych konsumentéw nie zostaty
wykazane. Wynikow badan konsumentéw nie nalezy uogoélnia¢ na catg populacje, a nawet nie
powinno si¢ stosowaé¢ uogoélnienia na wszystkich korzystajacych z kultury instytucjonalne;j.
Ponadto dalszych badan wymaga okreslenie pakietu miernikow sukcesu dla instytucji kultury
i stworzenie schematéw do ich pomiaru tak, aby umozliwi¢ instytucjom wymierng
i dostosowang do ich zakresu dzialalnosci oceng ich wynikow. Rowniez analiza od strony
badawczej kryteriow optacalno$ci wprowadzenia zmiany oferty kultury bytaby pomocna
dla podjgcia decyzji o rozpoczeciu takiej transformacji, co mogloby by¢ wykorzystane przez
kierownictwo instytucji do komunikacji do wewnatrz, ale rowniez na zewnatrz w relacji
do innych interesariuszy, w tym glownie organizatora. Przystgpujac do wdrozenia modelu
nalezy uwzgledni¢ jego ograniczenia omowione w podrozdziale V.2.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze wystepuje duzy potencjat w samych instytucjach

I wsrod konsumentéw do wlaczenia ich w dziatalno$¢ instytucji, w tym w szczego6lnosci
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prezentowane badania wykazaty ten potencjal w zakresie wspottworzenia oferty kulturalne;,

biorac pod uwage satysfakcje konsumentow.
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respondentdw

Tabela IV.23. Ocena hipotez 286

332




Spis rysunkow

Numer i tytut rysunku Nr strony
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w projektowanie oferty w muzeum lub centrum nauki
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liczby odpowiedzi), liczba wskazan
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(w procentach)
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Zalaczniki

1)  Kwestionariusz do wywiadu z menedzerami w instytucjach kultury (badanie nr 1).

2)  Kwestionariusz ankiety dla konsumentow oferty kultury (badanie nr 2).

3)  Kwestionariusz ankiety dla pracownikéw ,,EC1 L6dz — Miasto Kultury” w Lodzi
(badanie nr 3).

4)  Dyspozycja wywiadu z osobami kierujacymi marketingiem w ,,EC1 L6dz — Miasto
Kultury” w Lodzi (badanie nr 4).
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Zalacznik nr 1

Kwestionariusz do wywiadu z menedzerami w instytucjach kultury.

1
2
3
4.
5
6

10.
11.
12.

13.
14.

15.
16.
17.

18.
19.

336

Prosze o scharakteryzowanie oferty Panstwa instytucji.

Kim sg typowi klienci Panstwa instytucji?

Czy zbierajg Panstwo informacje na temat swoich klientow? Jakie? W jaki sposob?

Jaka jest Pana/i rola w tej instytucji? Od kiedy jest Pan/i zwigzany/a z tg instytucja?

W jaki sposob komunikujg si¢ Panstwo ze swoimi klientami?

Czy Panstwa instytucja ma stron¢ internetowg? Jesli tak, to czy publikowane sg na niej
opinie lub oceny konsumentéw? Czy ma funkcje interaktywne np. formularz do
zadawania pytan, ankiety itp.?

Czy Panstwa firma ma swoj profil w mediach spolecznosciowych? Jesli tak, to czy
uzytkownicy moga reagowac na Panstwa posty np. "polubienia" na FB? Czy moga
umieszcza¢ swoje komentarze pod Pafstwa komunikatami? Czy Pafstwa instytucja
odpowiada na te komentarze?

Czy maja Panstwo program lojalnosciowy dla statych klientow?

W jaki sposob ustalane sg ceny Panstwa ustug i biletow?

Czy roznicuja Panstwo ceny swoich ustug w zaleznosci od typu klienta, np. znizki dla
seniorow?

W jaki sposob ksztattowana jest oferta instytucji kultury? Jak pracujg Panstwo nad nowa
ofertg?

Czy 1 jaki sposob uaktualniacie Panstwo istniejacg ofert¢? Czy i1 jak prowadzona jest
ewaluacja?

Jak okres$lacie Panstwo potrzeby klientow / czy sg one istotne przy ksztattowaniu oferty?
W jaki sposob angazujecie Panstwo konsumentow (w projektowanie oferty / w inne
obszary)?

Prosze opowiedzie¢ o jakim$ przykladzie zaangazowania konsumentéw w dziatalnosci
instytucji. Co to byto? Jak przebiegato?

Czy to jest celowe, aby angazowa¢ konsumentow w dziatalno$¢ instytucji kultury?
Dlaczego?

Jak szukacie Panstwo konsumentoéw do wspotpracy w ramach dziatalnosci instytucji? Jakie
kanaty sg wykorzystywane?

Jakie sg korzysci ptynace z angazowania konsumentéw w dzialalnosci instytucji?

Jakie sg ograniczenia zaangazowania konsumentow w ksztattowanie oferty instytucji

kultury?



20.

21.

22.

23.

24,

25.

Czy konsumenci sg wynagradzani za swoje zaangazowanie? W jaki sposob?

Jakie potrzeby konsumentéw w zakresie ich zaangazowania dostrzegacie Panstwo?
Bioragc pod uwage Panstwa do$wiadczenia, jakie nalezy stworzy¢ warunki, aby
konsumenci angazowali si¢ w dziatalnos$¢ instytucji?

Czy na przestrzeni lat obserwujcie Panstwo jakie$§ zmiany w zachowaniach / potrzebach
konsumentoéw 1 w ich nastawieniu do dziatalnosci instytucji kultury?

Czy zamierzacie Panstwo dalej rozwiaé obszar zwigzany z angazowaniem konsumentow,
w jakich zakresach dziatalnosci?

Czy chciataby Pani / chciatby Pan co$ jeszcze doda¢ lub uzupetni¢?
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Zalacznik nr 2

Kwestionariusz ankiety dla konsumentow oferty kultury

Projektowanie oferty w instytucjach kultury.

Celem badania jest ocena zaangazowania odbiorcow oferty kulturalnej w projektowanie
wystaw i zaje¢ edukacyjnych w muzeach i centrach nauki. Wyniki majg pomoc w lepszym
zrozumieniu potrzeb odbiorcow oferty kulturalnej i stworzeniu modelu wigczania ich w
projektowanie oferty w instytucjach kultury.

Badania sq realizowane w ramach doktoratu wdrozeniowego na Uniwersytecie L.odzkim.
AnKieta jest catkowicie anonimowa.

Ankieta jest przeznaczona dla osob, ktore ukonczyly 15 rok zZycia.

Jesli ankieta wypetniana jest na telefonie, prosimy o zwrocenie uwagi, Ze na jednym ekranie
mogq nie wyswietlic¢ si¢ wszystkie kolumny z opcjami odpowiedzi (np. W pytaniach 1, 7, 8, 11).
Konieczne jest wowczas przesuniecie widoku w prawo.

1. Jak czesto korzystasz z oferty instytucji kultury? (wybierz jedng odpowiedz w
kazdym wierszu)

Raz w Raz na 3-5 Raz Raz

Czesciej
niz raz
w

miesigcu

dwa
miesiace

razy
w

na
pot

na
rok

Rzadziej
niz raz
na rok

Nigdy

miesigcu roku | roku

Seans filmowy
w Kinie
Przedstawienie
w teatrze
Opera lub
balet
Wystawa w
muzeum
Wystawa w
centrum nauki
Wystawa w
innym miejscu
Koncert w
filharmonii
Koncert
rozrywkowy
Edukacja
kulturalna
(m.in.
warsztaty,
wyktady,
prelekcje,
spotkania)
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2. Z oferty, ktorych z wymienionych instytucji, kiedykolwiek skorzystalas /
skorzystales? (mozna zaznaczy¢ dowolng liczb¢ odpowiedzi)
e ECI L6dz — Miasto Kultury w Lodzi

e Centralne Muzeum Wlodkiennictwa w Lodzi

e Muzeum Sztuki w Lodzi
e Muzeum Archeologiczne i Etnograficzne w Lodzi
e Muzeum Miasta Gdyni
e Centrum Nauki Experyment w Gdyni

Muzeum Jézefa Pitsudskiego w Sulejowku

Muzeum Historii Zydow Polskich Polin w Warszawie
Muzeum Narodowe w Krakowie
Centrum Historii Zajezdnia we Wroctawiu
Centrum Nowoczesnosci Mtyn Wiedzy w Toruniu
Z zadnej z wymienionych

3. W jakim stopniu potrzebne sa Twoim zdaniem zaje¢cia edukacyjne w instytucjach
kultury? Wybierz odpowiedz na skali.

Zupeknie niepotrzebne 1

2 3

5

Bardzo potrzebne

4. W jakim stopniu potrzebne sa Twoim zdaniem wystawy czasowe w muzeach i
centrach nauki? Wybierz odpowiedz na skali.

Zupekie niepotrzebne 1

2 3

4

5

Bardzo potrzebne

5. W jakim stopniu potrzebne jest Twoim zdaniem wprowadzanie zmian na
wystawach stalych w muzeach i centrach nauki? Wybierz odpowiedz na skali

Zupelnie niepotrzebne 1

2 3

4

5

Bardzo potrzebne

6. W jakim stopniu potrzebne sa Twoim zdaniem konsultacje z publicznoS$cig i
badania opinii oraz potrzeb publicznosci w instytucjach kultury? Wybierz
odpowiedz na skali

Zupelnie niepotrzebne 1

5

Bardzo potrzebne

7. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadzasz si¢ z tymi stwierdzeniami.

zdecydowanie
si¢ nie
zgadzam

raczej si¢ nie
zgadzam

nie mam
zdania

raczej si¢
zgadzam

zdecydowanie
si¢ zgadzam

Interesuje mnie, jak
powstaja wystawy

Interesuje mnie, jak
wymyslane sg
zajecia edukacyjne
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Mam swoje
ulubione instytucje
wystawiennicze

Mam swoje
ulubione zajgcia w
konkretnej
instytucji kultury

Jestem ciekawa /
ciekawy zdania
innych o danej
ofercie instytucji
kultury

Dzielg si¢ z innymi
mojg opinig na
temat oferty
instytucji kultury,
z ktorych
korzystam.

Chetnie
zaangazowalabym /
zaangazowalbym
sie W
projektowanie
oferty w instytucji
kultury

8. Co sprawia / sprawiloby, ze chcialabys / chcialbys$ wlaczy¢ sie w dzialania

instytucji kultury zwigzane z projektowaniem oferty*?

* projektowanie oferty rozumiane jest mi¢dzy innymi jako udziat w przedstawianiu
pomystow na zajecia edukacyjne, wystawy, konsultowanie przygotowywanej oferty,
dogodnych termindw i form spotkan i zaje¢, udziat w testach przed wprowadzeniem oferty
dla szerokiego grona odbiorcow.

zdecydowanie
si¢ nie
zgadzam

raczej si¢ nie
zgadzam

nie mam
zdania

raczej si¢
zgadzam

zdecydowanie
si¢ zgadzam

Che¢
przedstawienia
swoich pomystow

Poczucie realnego
wplywu na t¢
oferte

Pozytywne
nastawienie do
instytucji

Dobre
przygotowanie
instytucji do
prowadzenia
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konsultacji lub
badan

Mozliwosé
udoskonalenia
oferty

Mozliwos¢
otrzymania
wynagrodzenia

(pieniedzy)

Mozliwos¢
otrzymania
korzysci rzeczowe;j
(biletow, gadzetow,
voucheroéw)

Bytabym ciekawa /
bylbym ciekaw, na
czym to polega

Zachecenie mnie
przez kogo$ z
rodziny lub
znajomych

Che¢ bycia czg$cia
spotecznos$ci

Szansa na poznanie
czegos nowego,
nauczenie si¢
czego$

Mozliwo$¢
pochwalenia si¢
rodzinie i
znajomym, ze
miatam / miatem
udziat w
przygotowaniu
oferty

9. Jakie inne czynniki by na to wplynely?

10. Jaka forme¢ Twojego zaangazowania w projektowanie oferty instytucji kultury

by$ preferowala / preferowal? Mozna wybra¢ dowolna liczbe odpowiedzi.
e Ankieta dotyczaca nowej oferty
e Ankieta oceniajaca istniejgcg oferte
o Udzial w grupach dyskusyjnych w celu wypracowania pomystu na wystawe / warsztaty
e Indywidualna rozmowa dotyczaca nowej oferty

e Indywidualna rozmowa oceniajaca istniejacg oferte
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e Napisanie wlasnej opinii i przekazanie jej pracownikom instytucji kultury na miejscu

e Napisanie wlasnej opinii i wystanie jej przez Internet (np. emailem)

e Testowanie oferty na miejscu (np. udzial w probnych warsztatach i podzielenie si¢ moja
opinig i uwagami)

o Udzial w zaprojektowaniu wystawy lub zaje¢ edukacyjnych (wlaczenie si¢ jako cztonek
zespolu przygotowujacego oferte)

e Nie chciatabym / nie chcialbym si¢ angazowac.

o INNE (JAKIE?) oo i

11. Prosze¢ zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadzasz si¢ z tymi stwierdzeniami.

zdecydowanie
si¢ nie
zgadzam

raczej si¢ nie
zgadzam

nie mam
zdania

raczej si¢
zgadzam

zdecydowanie
si¢ zgadzam

Mam mozliwo$é
zglaszania
pomystow, ktore
moga mie¢ wptyw
na ksztatt oferty
kultury.

W instytucjach
kultury, z ktorych
korzystam, jestem
proszona /
proszony o
dokonanie oceny
oferty.

Chciatabym /
Chciatbym mie¢
wigkszy wptyw na
oferte kulturalng.

Chetniej
zaangazowalabym /
zaangazowalbym
sie W
projektowanie
oferty poprzez
media
spolecznosciowe
lub strong
internetowa niz
stacjonarnie, na
miejscu w
instytucji kultury.
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12. Ile czasu bylabys$ gotowa / bylbys$ gotowy poswieci¢ na zaangazowanie
w projektowanie oferty w muzeum lub centrum nauki?

e wcale

e mniej niz p6t godziny w miesigcu

e migdzy pot godziny a godzing w miesigcu
e miedzy godzing a 2 godzinami w miesigcu

e powyzej 2 godzin w miesigcu

13. Prosze okresli¢, czy podejmowalas / podejmowales kiedykolwiek nastepujace
dzialania dotyczace instytucji kultury (galerii, teatrow, muzeéw, kin, filharmonii,

opery, bibliotek, centréw nauki, itp.)

Dzialanie

Tak

Nie

Nie
pamigtam

Sledze profil co najmniej 1 instytucji kultury w
mediach spoteczno$ciowych, np. na Facebooku

Polubitam / Polubilem co najmniej 1 post
instytucji kultury w mediach
spoteczno$ciowych

Skomentowatam / Skomentowatem co najmniej
1 post instytucji kultury w mediach
spoteczno$ciowych

Udostepnitam / Udostepnitem co najmniej 1
post instytucji kultury w mediach
spolecznosciowych

Otrzymatam / Otrzymatem co najmniej 1
wiadomo$¢ od instytucji kultury e-mailem

Wystatam / Wystatem co najmniej 1 wiadomos$¢
do instytucji kultury e-mailem

Otrzymatam / Otrzymatem co najmniej 1
wiadomos¢ od instytucji kultury w mediach
spotecznosciowych

Wystatam / Wystalem co najmniej 1 wiadomos$¢
do instytucji kultury w mediach
spoteczno$ciowych

Umiescitam / Umie$citem co najmniej 1
komentarz na stronie internetowej instytucji
kultury

Wypehitam / Wypetnitem w Internecie co
najmniej 1 ankiete na prosbe instytucji kultury

Wypehitam / Wypehitem co najmniej 1
ankiete na prosbe instytucji kultury w jej
siedzibie

Wzigtam / Wziatem udzial w co najmniej 1
konkursie zorganizowanym przez instytucje
kultury
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Co najmniej raz wzictam / wzigtem udziat w
testowaniu oferty instytucji kultury

Mam zainstalowang co najmniej 1 aplikacje
instytucji kultury na smartfonie

Przynajmniej 1 raz korzystatam / korzystatem z
czatu z instytucja kultury.

14. Wiek
o 15-17
e 18-24
e 25-34
o 35-44
e 45-54
e 55-64

e 051 wiecej

15. Ple¢

e Kobieta

e mezczyzna
e inna

16. Miejsce zamieszkania (wielko$¢ miejscowosci)
o wie$

e miasto do 50 tys. mieszkancow

e miasto 50 tys. — 150 tys. mieszkancow

e miasto 150 tys. — 500 tys. mieszkancow

e miasto powyzej 500 tys. mieszkancow

-

7. Aktualny status
uczen
student
pracujacy
bezrobotny
na rencie/emeryturze
inny, jaki? ......ccccceeveenee.

-

8. Wyksztalcenie
podstawowe
zawodowe
Srednie
WYZSZe
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Zatacznik nr 3

Kwestionariusz ankiety dla pracownikéw ,,EC1 £6dZ — Miasto Kultury” w todzi

Ankieta - "EC1 L6dz - Miasto Kultury" w Lodzi

Szanowni Panstwo,

badanie realizowane jest w ramach mojej rozprawy doktorskiej dotyczacej angazowania
klientow w projektowanie oferty w instytucjach kultury.

Badanie jest calkowicie anonimowe i przeprowadzane zgodnie ze standardami dla badan
naukowych. Wypehienie kwestionariusza zajmie okoto 10 minut.

Udzielone przez Panstwa odpowiedzi bedg bardzo duzym wkladem w prowadzone przeze mnie
badania, dlatego bede wdzigczna za podzielenie si¢ Panstwa opinig 1 poswigcenie chwili na
wypetnienie tej ankiety.

Z wyrazami szacunku,

Magdalena Kosiada-Sylburska

W mojej pracy biore pod uwage potrzeby klientow EC1.
Zdecydowanie si¢ zgadzam

Raczej si¢ zgadzam

Trudno powiedzie¢

Raczej si¢ nie zgadzam

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam si¢

e 6 o o o I—‘

Podczas wprowadzania zmian i ulepszen w EC1 pytam o zdanie klientow.
Zdecydowanie si¢ zgadzam

Raczej si¢ zgadzam

Trudno powiedzie¢

Raczej si¢ nie zgadzam

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam si¢

Nie dotyczy

e 6 o o o o I\)

Podczas wprowadzania zmian i ulepszen w EC1 warto zapyta¢ o zdanie klientow.
Zdecydowanie si¢ zgadzam

Raczej si¢ zgadzam

Trudno powiedzie¢

Raczej si¢ nie zgadzam

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam si¢

e o o o o 00

Przy ksztaltowaniu oferty EC1 uwzgledniam satysfakcje klientow.
Zdecydowanie si¢ zgadzam

Raczej si¢ zgadzam

Trudno powiedzie¢

Raczej si¢ nie zgadzam

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam si¢

Nie dotyczy

e o o o o o -b
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-

0.

Przy ksztaltowaniu oferty EC1 wazne jest uwzglednienie satysfakcji klientow.
Zdecydowanie si¢ zgadzam

Raczej si¢ zgadzam

Trudno powiedzie¢

Raczej si¢ nie zgadzam

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam si¢

To dla mnie wazne, aby EC1 bylo rozpoznawalna instytucja kultury w skali
kraju.

Zdecydowanie si¢ zgadzam

Raczej si¢ zgadzam

Trudno powiedzie¢

Raczej si¢ nie zgadzam

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam si¢

Opinia klientow na temat EC1 jest dla mnie wazna.
Zdecydowanie si¢ zgadzam

Raczej si¢ zgadzam

Trudno powiedzie¢

Raczej si¢ nie zgadzam

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam si¢

Opinia mediéw na temat EC1 jest dla mnie wazna.
Zdecydowanie si¢ zgadzam

Raczej si¢ zgadzam

Trudno powiedzie¢

Raczej si¢ nie zgadzam

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam si¢

Posiadam informacje na temat potrzeb klientéw, ktore moge wykorzysta¢ w
mojej pracy.

Zdecydowanie si¢ zgadzam

Raczej si¢ zgadzam

Trudno powiedzie¢

Raczej si¢ nie zgadzam

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam si¢

Nie dotyczy

Strona internetowa EC1 zapewnia dobra komunikacje z klientami.
Zdecydowanie si¢ zgadzam

Raczej si¢ zgadzam

Trudno powiedzie¢

Raczej si¢ nie zgadzam

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam si¢

. Dzigki mediom spolecznosciowym EC1 efektywnie komunikuje si¢ z klientami.

Zdecydowanie si¢ zgadzam
Raczej si¢ zgadzam



12.

13.

-

8.

Trudno powiedzie¢
Raczej si¢ nie zgadzam
Zdecydowanie si¢ nie zgadzam si¢

W jaki sposéb EC1 moze zwigkszy¢ role opinii klientow w projektowaniu oferty?

Prosze¢ o wskazanie przykladow wplywu opinii klientow na ksztaltowanie
dotychczasowej oferty ECL.

. Wiek

do 24
25-34
35-44
45-54
powyzej 55

. Pleé

Kobieta
Mezczyzna
Odmowa odpowiedzi

. Stanowisko kierownicze

Tak
Nie

. Komorka organizacyjna w EC1

WMiK, WOK, WZK

CNIT

NCKF, CKiNI, WLFC

WA, WB, WKP, WO, WZP, SAW, SBHP, SOD, ZGR, ZRP, WFK
WEI, WINF, WSE

Czas pracy w EC1
mniej niz rok

1rok — 2 lata

3 lata—5 lat
powyzej 5 lat
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Zalacznik nr 4
Dyspozycja wywiadu z osobami kierujagcymi marketingiem w ,,EC1 £.6dZz — Miasto Kultury”

w Lodzi

1. Prosz¢ o scharakteryzowanie strategii marketingowej EC1.
2. Czy Pana/ Pani zdaniem w EC1 realizowana jest strategia orientacji na klienta?
Prosze o przedstawienie uzasadnienia.

3. Jakie sg najwazniejsze czynniki wptywajace na ksztattowanie oferty w EC17?
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