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Streszczenie: Opracowanie jest fragmentem wiekszego projektu naukowo-badawczego dotycza-
cego strategii marketingowych obiektéw dziedzictwa kulturowego. Autor skoncentrowat uwage na
jednej z podstawowych kwestii teoretyczno-koncepcyjnych, mianowicie na strategii produktowe;j
obiektéw zabytkowych. Opierajac sie na klasycznej koncepcji trzech poziomoéw produktu Levitta,
przedstawit wtasne ujecie struktury produktu — oferty obiektow dziedzictwa kulturowego jako sku-
mulowanej wartosci (uzytecznosci) bedgcej zrodtem satysfakcji odpowiedniej grupy klientéw. Na
tym tle, w charakterze rozwiniecia popularnej koncepcji product mix, zaproponowat witasne ujecie
modelowe, czyli model ICS (Interior, Construction, Surroundings) oraz model PIPE (People, Ideas,
Physical Complex, Events).
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1. Wprowadzenie

W gospodarce rynkowe]j kazda organizacja, bez wzgledu na jej zatozenia statuto-
we, wchodzi w réznorodne relacje z innymi podmiotami w uktadzie struktur po-
ziomych czy tez pionowych. Do pierwszej z nich zalicza sie przede wszystkim sto-
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sunki typu rynkowego, odzwierciedlajgce catoksztatt powigzan z dostawcami débr
i ustug oraz powigzan z klientami — konsumentami, uzytkownikami, posrednikami
czy kooperantami. Dotyczy to nie tylko organizacji komercyjnych, ale takze wielu
organizacji typu non profit, organizacji zorientowanych na osigganie celéw niedo-
chodowych, celéw spotecznie uzytecznych, niewigzacych sie w istocie z generowa-
niem wartosci ekonomicznych.

WSsréd wielu grup podmiotéw sektora niedochodowego, zwanego coraz cze-
Sciej sektorem obywatelskim, wyrdzni¢ mozna grupe organizacji quasi-niekomer-
cyjnych, ktére oprdcz szeroko rozumianych celéw spotecznych z powodzeniem
0siggaja cele réwnolegte — cele towarzyszace, poprzez wchodzenie w liczne i réz-
norodne powigzania rynkowe, wiasciwe dla transakcji kupna-sprzedazy. Samodziel-
nie i na wtasny rachunek przygotowujg one i oferujg na zasadach ekwiwalentnych
swoje produkty. Osiggniete dzieki temu przychody zwiekszajg kwoty spotecznego
zasilania zasobéw niezbednych do ich funkcjonowania. Do tego rodzaju instytu-
cji zalicza sie obiekty zabytkowe typu nieruchomosci — obiekty historyczne i ich
zespoty, ktdére ze wzgledu na znaczenie dla tozsamosci narodéw i grup etniczno-
-regionalnych oraz cenne, unikatowe i symboliczne walory zwane sg obiektami
dziedzictwa kulturowego.

W sformutowanej na przetomie lat 60. i 70. XX w. przez Kotlera i Levy’ego kon-
cepcji ,,poszerzania i pogtebiania” marketingu znalez¢ mozna zapowiedz jego cigg-
tego, systematycznego rozwoju odpowiednio do zmian rynku, jego podmiotéw,
przedmiotéw oraz sieci stosunkdw rynkowych je tgczacych w spéjny uktad struk-
turalny i funkcjonalny (Kotler, 1972; Kotler i Levy, 1969). | tak zgodnie z tg wizjg
ewoluowania marketingu wyodrebnione i uksztattowane zostaty tak wazne ob-
szary sektorowe wspdtczesnego marketingu, jak marketing ustug, marketing idei,
marketing miejsc czy tez marketing nieruchomosci. Ogdlnie rzecz biorgc, wyrazato
sie to wyraznym przesunieciem pola zainteresowan marketingowego systemu my-
$lenia i dziatania na obszary rynku débr niematerialnych oraz sfery niekomercyjnej
aktywnosci jednostek i grup spotecznych (Kotler, 2013; Parsons, 2008; Sargeant,
2004). W rezultacie proces wymiany wartosci marketingowych zaczat obejmowacé
podmioty oraz ich oferty tradycyjnie pomijane i eliminowane, przyczyniajac sie
tym samym do znacznego wzbogacenia samego marketingu oraz rynkowej inter-
pretacji mechanizmoéw rozwojowych nowych dziedzin.

Rozwazania zawarte w niniejszej pracy dotyczg wyjatkowego zespotu placéwek
prowadzacych dziatalnos¢ w ramach szeroko rozumianej kultury, a wiec placowek,
ktére swe réznorodne funkcje realizujg w oparciu o ich lokalizacje w obiektach
zabytkowych i w Scistym powigzaniu z ich niepowtarzalnym, unikatowym charak-
terem. Obiekty takie, a raczej ich kompleksy architektoniczno-srodowiskowe, ze
wzgledu na posiadane walory materialne oraz symboliczne przyjeto sie okresla¢
terminem obiektéw dziedzictwa kulturowego (heritage sites), akcentujac tym sa-
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mym ich znaczenie oraz role w zachowaniu dorobku , przesztosci” — dorobku pod-
legajacego specjalnej ochronie ze strony wtadz publicznych.

Gtéwny nurt rozwazan w pracy zwigzany jest z marketingowgq strategig produk-
towg obiektéw dziedzictwa kulturowego, a wiec z mozliwosciami i warunkami zasto-
sowania marketingu w przygotowaniu i udostepnieniu wiasnej oferty w okreslonym
Srodowisku spotecznym, ekonomicznym, prawnym i przyrodniczym (Misiura, 2006).

Marketingowa koncepcja zarzgdzania tym specyficznym zasobem kulturowym,
instytucjg o wyjatkowej misji w spoteczeristwie wywodzi sie z obszaru ekonomiki
doébr kultury nazywanego takze ekonomika dziedzictwa kulturowego. Zaktada ona
postrzeganie i traktowanie obiektéw zabytkowych jako podmiotéw wspétczesne-
go rynku ddébr oraz ustug jako jednostek zorientowanych w okreslonym zakresie
na zysk, na generowanie przychoddéw i nadwyzek pozwalajgcych w pewnej mierze
ograniczac koszty ich funkcjonowania (Baranski, 2016; llczuk, 2012; Jung, 2011;
Murzyn-Kupisz, 2010, 2016; Throsby, 2010; Towse, 2011).

Wskazywanie na celowos¢ rynkowej restrukturyzacji dziatalnosci obiektéw
dziedzictwa kulturowego, na potrzebe zmiany ich koncepcji organizacyjno-funkcjo-
nalnej i w rezultacie na reorientacje ich ofert programowych nie jest podejsciem
nowym. Do marketingu i odpowiednich strategii marketingowych w dziatalnosci
obiektéw zabytkowych odnosili sie autorzy wielu publikacji naukowych, wskazu-
jac oraz precyzujgc adekwatne do specyficznych cech, pozycji oraz zasobdw tych
podmiotéw szczegdty marketingowego sposobu myslenia i dziatania. Z punktu wi-
dzenia chronologii na uwage zastugujg prace Thorburna (1986), Dominguez (1986)
oraz Herberta, Prentice’a i Thomasa (1989).

W polskim pismiennictwie marketingowym pierwszymi pracami poswiecony-
mi marketingowi w sektorze kultury byty prace autoréw wroctawskich wywodza-
cych sie z dwczesnej Akademii Ekonomicznej (obecnie Uniwersytet Ekonomiczny),
mianowicie monografie pod redakcjg Knechta i Stys (1990) oraz pod redakcjg Ma-
zurek-topacinskiej (1997). Do nurtu wroctawskiego zalicza sie takze ksigzka Sobo-
cinskiej (2015). Marketing w odniesieniu do funkcjonowania i zarzgdzania insty-
tucjami kultury byt przedmiotem monografii wielu innych polskich autoréw, m.in.
Niemczyk (2007), Wroblewskiego (2012) oraz todzianej-Grabowskiej i Wiktora
(2014). Do tej grupy publikacji zaliczy¢ takze nalezy opracowanie monograficzne
zagranicznych autoréw Dragicevi¢-Sesi¢ i Stojkovicia (2010). Wszyscy wymienieni
autorzy w swych publikacjach traktowali wasko sektor kultury, jego strukture pod-
miotowg, cechy funkcjonalne i potencjalne strategie marketingowe. Koncentrowa-
li bowiem uwage na takich instytucjach kultury, jak teatry, opery, kina, filharmonie,
domy kultury czy galerie wystawowe. Nieliczne przypadki i odniesienia praktyczne
uwzgledniaty obiekty dziedzictwa kulturowego jako catosci rynkowe, jako zintegro-
wang koncepcje ofertowg dobr kultury o charakterze ruchomym i nieruchomym
wraz z odpowiednimi wydarzeniami specjalnymi i zaangazowanymi twdrcami,
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artystami i projektantami (Smolen, 2013). Inny punkt widzenia przyjeta w swej
monografii Parowicz (2019). Marketing dziedzictwa kulturowego rozpatrywata na
gruncie rynku ustug konserwatorskich.

2. Produkt obiektu zabytkowego
i jego cechy marketingowe

W strategii marketingowej organizacji najwazniejsze miejsce zajmuje fragment
przedstawiajgcy zakres oraz srodki realizowanych dziatan marketingowych (dzia-
tan przewidzianych do realizacji), ktore w odniesieniu do ustalonych rynkéw do-
celowych powinny doprowadzi¢ do osiggniecia przyjetych celéw marketingowych.
Gtéwna kwestig jest wiec ustalenie rodzaju i szczegdtowej koncepcji przedsiewziec
marketingowych adekwatnych do mozliwosci organizacji, jej zasobéw oraz szcze-
gblnie waznych, wiasnych doswiadczen, umiejetnosci i wsparcia z zewnatrz.

Instrumenty marketingowe, jakie potencjalnie pozwolg obiektom dziedzictwa
kulturowego pozyskaé lub/i utrzymac klientéw, to stosowane i zweryfikowane
w innych organizacjach biznesowych oraz organizacjach niedochodowych srodki,
narzedzia i operacje. Skutecznie przekonujg klientéw indywidualnych i instytucjo-
nalnych do oferty rynkowej obiektu, ksztattujgc zainteresowanie nig, pobudzajgc
pragnienie skorzystania z niej, a w koricu naktaniajgc do ztozenia zamoéwienia i wia-
Sciwego zakupu.

Szczegdlne osiggniecia w zakresie opracowania systemu instrumentéw mar-
ketingowych ma sektor biznesowy. To wtasnie przedsiebiorstwa i ich grupy, dgzac
do osiggniecia zatozonych celéw komercyjnych, stosowaty réznorodne dziatania
zorientowane na klientéw, aby w warunkach silnej konkurencji skutecznie zaofe-
rowac im swoje produkty. Dziesigtki lat eksperymentowania nad operacyjng sferg
relacji z klientami doprowadzity do uksztattowania wzglednie statego zbioru $rod-
kéw stymulowania potrzeb i pragnien klientéw. Zbidér ten podlegat ustawicznym
korektom i uzupetnieniom, osiggajac wspodtczesnie bogaty oraz sprawdzony zestaw
wtasciwych w danych warunkach dziatan, operacji oraz przedsiewziec.

Funkcjonowanie obiektow dziedzictwa kulturowego w gospodarce rynko-
wej — obiektéw o szczegdlnym znaczeniu oraz walorach w skali krajowej i miedzy-
narodowej — opiera sie na kilku podstawowych regutach:

b obiekt jest organizacjg otwartg — jej zasoby sg udostepniane spoteczenstwu,

b zakres, forma oraz organizacja i tryb udostepniania obiektu oraz jego zbioréw
zainteresowanym osobom nie mogg mie¢ negatywnego wptywu na stan ich
zachowania,

»  koniecznos$¢ ochrony obiektu oraz jego wyposazenia (zbioréw, kolekcji) decy-
duje o okresowym lub petnym wytgczeniu okreslonych czesci z uzytkowania
czy prezentacji,
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P sposéb udostepniania obiektu jest funkcjg jego konstrukcji architektonicznej,
jej stanu technicznego, fizycznego zabezpieczenia catosci (elementédw rucho-
mych oraz nieruchomych) oraz wymogoéw ochronno-konserwatorskich,

b spoteczne otwarcie obiektu, jego udostepnianie indywidualne lub grupowe
powinny zaktadac petng przejrzystos¢ warunkdw odptatnosci osdb zwiedzaja-
cych — korzystajacych z zasobdw obiektu zabytkowego,

> warunki udostepniania obiektu dziedzictwa kulturowego zostajg sformalizo-
wane w postaci swiadomej i celowej, zintegrowane] oferty rynkowej obiektu,
jego produktu marketingowego.

Zgodnie z powszechnym rozumieniem produktu — podmiotu rynku débr ma-
terialnych lub ustug — jest nim zestaw wartosci (korzysci, uzytecznosci, satysfakcji)
celowo uksztattowany i ukierunkowany na rynek — klientéw (uzytkownikdéw, na-
bywcow). Produktem w znaczeniu marketingowym jest wiec wszystko to, co ofe-
ruje podmiot rynku swoim beneficjentom do konsumpcji lub uzytkowania, jedno-
razowego lub wielokrotnego.

Produkt marketingowy jednostki, odpowiednio do podanego sposobu jego
zdefiniowania, moze by¢ dobrem materialnym (ruchomym lub nieruchomym) lub
ustugy, ale takze informacja, ideg, organizacjg, osobg, miejscem czy tez wydarze-
niem (event). Kazdy z takich specyficznych produktéw jest nosnikiem — zrodtem
odpowiednich wartosci dla zainteresowanych osdb, czyli dla klientéw oferenta —
kreatora produktu. Zakres tych wartosci i ich ilosciowy wymiar okresla sam klient
(zwiedzajacy, uzytkownik, uczestnik), a zakres zwigzany jest ze stopniem zgodnosci
oferowanego produktu z oczekiwaniami jego adresatow. Te z kolei majg zrédto we
wiasciwej grupie potrzeb oraz indywidualnych pragnien klientow.

taczna ,pula” wartosci oferowanych klientom w okreslonym miejscu i czasie
oraz na okreslonych warunkach ekonomiczno-finansowych stanowi sume wszyst-
kich wartosci czgstkowych odzwierciedlajgcych kulturowe, funkcjonalne, technicz-
ne i organizacyjne cechy obiektu zabytkowego. Zréznicowanie tych cech decyduje
o zréznicowanym postrzeganiu poszczegdlnych obiektéw i ich ofert, a w rezultacie
o priorytetach w ich poznawaniu (korzystaniu, uzytkowaniu, uczestnictwie).

Z punktu widzenia swej istoty produkty nieruchomych obiektéw dziedzictwa
kulturowego stanowig odpowiednio (celowo, Swiadomie) opracowang ,wigzke”
ustug wyrazajgcg walory kulturowe podmiotu ustugodawcy, unikatowo$¢ lokaliza-
cyjng, oryginalnos¢ zakresu oraz form udostepniania zewnetrznego, wyrdzniajgce
kompetencje personelu ustugowego, a takze rozpoznawalng, prestizowg marke
instytucji.

W nawigzaniu do typowego, podrecznikowego sposobu prezentacji struktury
produktu w jego ujeciu marketingowym, opartego na uporzgdkowanym, koncen-
trycznym ujeciu cech, zrodet korzysci i satysfakcji dla uzytkownikow zabytku (kon-
cepcja produktu wedtug Levitta), ustuge zwiedzania obiektu zabytkowego kuba-
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turowego mozna przedstawié, zgodnie z koncepcjg marketingowg, w nastepujacy
sposoéb (Kotler, 2013):

p  rdzen produktu,

p  produkt rzeczywisty,

- produkt poszerzony.

Rdzen produktu — ustugi polegajgcej na udostepnianiu (zwiedzaniu) obiek-
tu zabytkowego, wyjasniajac gtdowng, pierwotng korzys¢ dla zwiedzajgcych, jego
gtéwne przeznaczenie, a wiec wiodgcy motyw ewentualnego przyjazdu i zwiedza-
nia — sprowadza sie do , poznania i przezywania przesztosci”, w tym pogtebienia
wiedzy historycznej, zapoznania sie z warunkami zycia, pracy oraz wypoczynku
pierwotnych (i pdzniejszych) mieszkancow obiektu zabytkowego. Tej potrzebie
gtéwnej towarzyszg potrzeby i korzysci uboczne, wzbogacajgce oraz dopetniajgce
podstawowy walor jednostki. Zaliczy¢ do nich mozna takie wartosSci orientowane
na zwiedzajacych, jak:

P> poznanie regut lokalizacji oraz technologii budowy nieruchomosci zabytko-
wych,

P poznanie zasad i srodkdw aranzacji oraz wyposazenia wnetrz nieruchomosci
zabytkowych,

P poznanie sztuki obronnej oraz uzbrojenia obiektow militarnych,

P poznanie dawnej sztuki zagospodarowania otoczenia przyrodniczego obiektu,

P poznanie form zycia towarzyskiego dawnych wtascicieli oraz ich gosci.

O skali (wielkosci) wartosci oferowanych przez obiekt dziedzictwa kulturowe-
go osobom go zwiedzajgcym, uzytkujgcym go czy uczestniczagcym w wydarzeniach
specjalnych organizowanych na ich terenie nie decyduje wytgcznie ,rdzen” pro-
duktu, ale rowniez szereg charakterystyk fizycznych, organizacyjnych oraz marke-
tingowych, ktére tacznie opisujg specyficzne, wiasciwe dla danego obiektu warun-
ki funkcjonalne. Zbiér tych cech pozwala zidentyfikowaé¢ dany obiekt i odréznic¢ od
innych, podobnych nieruchomosci zabytkowych. Podstawg tzw. produktu rzeczy-
wistego (postrzeganego) obiektu sg wiec cechy zewnetrzne — materialno-fizyczne,
elementy informacyjno-historyczne i emocjonalne oraz marketingowe warunki
udostepniania i komunikowania ofert produktowych. Zakres i Zrodta korzysci zwia-
zanych z rzeczywistymi cechami produktu, czyli produktu rzeczywistego obiektéw
dziedzictwa kulturowego, nie sg kategorig statg. Systematycznie modyfikowane sg
i wzbogacane programy zwiedzania, koncepcje i sposoby prezentacji zabytkéw ru-
chomych, dziet sztuki, przedmiotow rzemiosta artystycznego, historii towarzyszg-
cych i ciekawostek oraz ofert dodatkowych ustug. Odzwierciedlajg one tym samym
nowe trendy w muzealnictwie i wystawiennictwie, nowe techniki komunikacyjne
oraz wirtualizacje przestrzeni uzytkowych (rys. 1) (Kowalczyk, 1995).

Trzecig z wymienionych grup marketingowych charakterystyk produktow obiek-
téw dziedzictwa kulturowego jest grupa tworzgca tzw. produkt poszerzony. O ko-
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rzysciach dla klientdw-nabywcéw decyduje zbiér szczegétowych, dodatkowych,
jednostkowych cech ofert produktowych, cech wyjgtkowych, nawet unikatowych.
To wtasnie takie cechy pozwalajg postrzegac obiekt zabytkowy oraz jego udostep-
nianie dla zwiedzajacych-uzytkownikdéw w sposdb indywidualny. To dzieki niespo-
tykanym, oryginalnym pomystom marketingowym dany obiekt ,,zapada w pamiec”
jego bywalcdw, sympatykdw i przyjacidt, jest wyrdzniany sposrdd innych, podob-
nych obiektéw. W ten sposdb zyskuje wyjgtkowo wysoka atrakcyjnosc rynkowa.

Produkt potencjalny D

Produkt poszerzony C

Czas zwiedzania Ustugi

Informatory przewodnickie

Ttumaczenie
informacji

Wypozyczanie
sprzgtu

Produkt rzeczywisty B

Materiaty konstr.

Przewodniczacy
Architekt

Warunki
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Wyglad zewn.

Trasy Park sty ’ (osoba) Degustacie
zwiedzania Legendy Rdzen !:)roduktu Wielkogé g )
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Odczyty Otoczenie zabytkowego A Historia Goscie
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Warsztaty Ludzie — Ekspozycje
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Szkolenia

Aranzacja wnetrz Marka Ekspozycje
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Umeblowanie Cena wstepu

Wycieczki, Pierwotna funkcja Ustugi
spacery fotograficzne
Niespodzianki Gastronomia

Katalogi,
mapy

Upominki, gadzety

Wydarzenia

Rys. 1. Cztery poziomy produktu obiektu dziedzictwa kulturowego — struktura wartosci
oferowanych klientom

Zrédto: (Szromnik, 2022, s. 68).

Dzieki wielu ustugom towarzyszacym przedsiewzieciom oraz innym dodatkom
do oferty podstawowej w znacznej mierze powiekszona zostaje wartos¢ produktu
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przygotowanego dla klientéw obiektu zabytkowego. W ten sposéb faczna wartosé
produktu otrzymanego lub mozliwego do otrzymania przez klientéw rekompensuje
szeroko rozumiany ich ,wysitek” zwigzany z dotarciem do obiektu, poswieconym cza-
sem, poniesionymi kosztami finansowymi, zmeczeniem oraz stresem (Simm, 2006).

3. Struktura marketingowej wartosci oferty rynkowej
obiektu dziedzictwa kulturowego - koncepcja ICS

Powszechne traktowanie produktu organizacji jako sumy wartosci kreowanych
przez rdzen produktu, produkt rzeczywisty (postrzegany) oraz produkt poszerzo-
ny nie odpowiada na wszystkie szczegétowe pytania formutowane pod adresem
oferty produktowej obiektéw dziedzictwa kulturowego, nie uwzglednia tez spe-
cyficznych charakterystyk i funkcji tych obiektéw. Wspomniana koncepcja Levit-
ta wskazuje jednoznacznie na strukture produktu marketingowego oraz logiczne
zwigzki miedzy wyodrebnionymi poziomami, nie naswietla jednak innych aspek-
téw strukturalnych ofert, w tym zwtaszcza tak odmiennych od wielu organizacji
komercyjnych i non profit, jaka jest obiekt zabytkowy (Karmowska, 2003).

W tym miejscu przedstawiona zostanie prdba ujecia struktury wartosci utoz-
samianych z produktem obiektu zabytkowego opartej na dwdch kryteriach szcze-
goétowych:

b kryterium techniczno-przestrzennym,
b kryterium funkcjonalno-czynnikowym.

Podziat catoksztattu wartosci udostepnianych klientom (uzytkownikom, zwie-
dzajacym, uczestnikom) ze wzgledu na miejsce ich generowania mozna podzieli¢
na trzy odpowiednie czesci:

p  wartosci generowane przez wnetrza obiektu (Interior — 1),
»>  wartosci generowane przez budynek lub kompleks budynkéw i budowli (Con-

struction — C),
> wartosci generowane przez srodowisko, w tym przypadku otoczenie obiektu

(Surroundings —S).

Wyodrebnienie trzech zespotéw wartosci odnoszacych sie do obiektéw (kom-
plekséw) zabytkowych wynika z szerokiego ujmowania sumy korzysci czy tez uzy-
tecznosci dostarczanych klientom-ustugobiorcom, a obejmujgcych nie tylko wasko
pojmowane wyposazenie wewnetrzne obiektu, jego umeblowanie, urzgdzenie,
zdobnictwo oraz ekspozycje artystyczne, ale takze sam obiekt, konstrukcje czy bu-
dynek (budynki) jako punkt centralny, miejsce prezentacji i udostepniania zabytkow
ruchomych, dziet, eksponatéw, zbioréw (umownie przyjeto nazwe ,,model ICS”).

W wiekszosci przypadkéw udostepniane zbiory zabytkdw ruchomych — dziet
sztuki, antykow, rzemiosta artystycznego i réznorodnych kolekcji — stanowig state,
pierwotne i wtasciwe wytagcznie dla danego kompleksu nieruchomosci zabytko-
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wych ,wyposazenie wiasne”. To integralne elementy okreslonej catosci, tylko roz-
patrywane wspdlnie (fgcznie) zachowujg swojg wartos¢ kulturowa.

Catosciowe rozpatrywanie obiektu dziedzictwa kulturowego oraz jego wyposa-
zenia (urzadzenia wnetrz) nie oznacza, ze caty obiekt i wszystkie jego sktadowe jed-
nostki architektoniczne sg otwarte dla zwiedzajgcych lub potencjalnych uzytkow-
nikéw. Ze wzgleddw organizacyjnych, konserwatorskich, ochronnych, technicznych
oraz takze ze wzgleddéw bezpieczeristwa ograniczane jest udostepnianie obiektow
do niektorych tras, pieter, sal, budynkow itp. (Timothy, 2011).

Marketingowa warto$¢ wyposazenia wewnetrznego obiektdw, w tym zasygna-
lizowane juz zbiory, kolekcje, elementy infrastruktury bytowej, wypoczynkowej,
reprezentacyjnej czy obronnej, doskonale zostaje zwiekszona, jezeli jest ono umiesz-
czone w miejscach pierwotnych jako element statej aranzacji wnetrz odpowiednich
obiektéw. Réwnoczesnie tylko ograniczong wartos¢ marketingowg dla klientéw maja
te nieruchomosci zabytkowe, ktére ,,zrzgdzeniem losu” pozbawione zostaty swych
ruchomych obiektow zabytkowych, swego pierwotnego wyposazenia, a takze przed-
miotéw przeniesionych w przesztosci — zakupionych i zaaranzowanych adekwatnie
do charakterystyki wnetrz obiektu. Takie obiekty dziedzictwa kulturowego spotyka-
ne sg w wielu krajach, sg nimi opuszczone obiekty — patace, dwory, zamki, warownie,
najczesciej bedgce w stanie catkowitej lub czesciowej ruiny.

Model struktury wartosci — korzysci rynkowych obiektu zabytkowego, ktéry
nazwano modelem ICS (akronim odpowiednich nazw miejsc generowania wartosci
czastkowych, czyli Interior, Construction, Surroundings), wskazujgc na integralnag
catosé¢, na kompleks miejsc tworzenia wartosci, uwzglednia jeszcze jeden element,
zewnetrzny w stosunku do nieruchomosci — budynku, a wiec jego otoczenie, jego
sgsiedztwo, jego wtasciwe Srodowisko lokalizacyjne (rys. 2).

Otoczenie obiektu zabytkowego oraz jego walory dla zwiedzajgcych czy tez
uzytkownikow pozostajg w Scistym zwigzku z podstawowg funkcjg nieruchomo-
$ci, jej sposobem uzytkowania pierwotnego oraz aktualnego (Szmygin, 2009).
Stan $rodowiska zewnetrznego obiektu uzalezniony jest rdwniez od jego lokali-
zacji rozpatrywanej w ujeciu ogélnym (duze miasto, mate miasto, wies; potoze-
nie centralne w kraju, uboczne lub peryferyjne; w gérach, na nizinach; w rejonach
przemystowych, w rejonach rolniczych) lub tez lokalizacji w ujeciu szczegétowym
(w sgsiedztwie tras komunikacyjnych, na szlakach turystycznych, w poblizu in-
nych atrakcji turystycznych, w centrach miast lub w rejonach okotocentralnych, na
przedmiesciach miast, na wyspach i pétwyspach, w rejonach trudno dostepnych).

Otoczenie obiektu zabytkowego (ambient) rozumiane w sensie spotecznym,
urbanistycznym, przyrodniczym oraz gospodarczym stanowi ostateczne dopet-
nienie rachunku wartosci marketingowych kreowanych dla klientéw. Atrakcyj-
nos$¢ srodowiskowa nieruchomosci zabytkowej o szczegdlnej wartosci dla klien-
téw moze znacznie powiekszy¢ ,pule” odpowiednich korzysci okreslonych w tym
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przypadku przez unikatowe, rzadkie i sporadycznie wystepujace w odpowiednim
kraju lub regionie walory obiektu zabytkowego — budynku lub budowli z ich petng
aranzacjg wewnetrzng. W ten sposéb wyjgtkowo wysoka wartos¢ marketingowa
zabytku w wielu przypadkach bedzie zwielokrotniona, a wszystko dzieki walorom
otoczenia, w ktorym sie znajduje, i to zaréwno otoczenia bezposredniego (blizsze-
go), jak i otoczenia posredniego (dalszego).

O duzej wartosci dla zwiedzajgcych obiektu zabytkowego decydujg takie ele-
menty sSrodowiskowe, jak: otaczajgcy park lub ogréd, stawy, jeziora, morza, sgsiedz-
two obiektow o innych funkcjach, widok na okolice, trwate elementy srodowiska,
takie jak rzeki, wawozy, skaty, wodospady. Same w sobie stanowig one wysokiej
rangi atrakcje rynkowg, w potgczeniu jednak z nieruchomoscig zabytkowg tworzg
wyjatkowe, unikatowe docelowe miejsce turystyki kulturowej (Scott, 2016).

4. Model PIPE - koncepcja oferty produktowej
obiektu dziedzictwa kulturowego

Wyjasnienie struktury pakietu wartosci oferowanych klientom obiektu zabytkowe-
go, a wiec sktadowych jego produktu (oferty), moze by¢ oparte na réwnych kryte-
riach podziatu odpowiedniej catosci. To nie tylko odniesienie do klasycznej koncep-
cji kregdw wartosci wokét ,rdzenia”, to takze nie tylko koncepcja podziatu facznych
korzysci dostarczanych w formie oferty, a bedacej rezultatem zastosowania kryte-
rium techniczno-przestrzennego. W tym miejscu produkt marketingowy obiektu
dziedzictwa kulturowego rozumiany jako zbidr wartosci udostepnianych réznym
grupom klientéw przedstawiony zostanie w ujeciu strukturalnym jako rezultat
gtéwnych czynnikéw sprawczych — gtéwnych czynnikéw ,wartosciotwérczych”.
Wykorzystanie kryterium funkcjonalno-czynnikowego do wyjasnienia struktu-
ry produktu marketingowego obiektéw zabytkowych zaktada, ze produkt ten kre-
owany jest przez zespo6t wzajemnie powigzanych czterech czynnikéw — uwazanych
za pierwotne czynniki Zrodtowe, oraz przez pigty czynnik — media, bedacy czynni-
kiem wtornym. Odpowiednio do tego podziatu uwaza sie, ze wartosci — korzysci
dla klientéw oferowane przez obiekt zabytkowy, majg zrédta i ,wyptywaja” z kom-
pozycji czterech czynnikow:
b czynnika ludzkiego (ludzie, People),
czynnika informacyjnego (idee, Ideas),
czynnika materialnego (obiekt, Physical complex),
czynnika operacyjnego (wydarzenia, Events).
To wtasnie kombinacja tych czterech czynnikdw odpowiada za kreacje produktu
obiektu zabytkowego — za wielko$¢ pakietu korzysci dostarczanych klientom (kom-
binacje te, zgodnie z utworzonym akronimem z czterech pierwszych liter terminéw
w jezyku angielskim, mozna oznaczy¢ symbolem PIPE, co oznacza ,rure, przewéd”).
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Pierwszy z czynnikow ,wartosciotwodrczych”, czyli ,ludzie”, odzwierciedla cato-

ksztatt ilosciowych i jakosSciowych efektéw zaangazowania oséb w obstuge klien-
tow, ale takze takie elementy osobowe szeroko rozumianego produktu obiektu
dziedzictwa kulturowego, jak:

>
>

>
>

budowniczowie obiektu (osoby, rodziny),

architekci, projektanci obiektu, tgcznie z ich modernizatorami czy rekonstruk-
torami,

uzytkownicy, mieszkancy obiektu oraz ich goscie,

postacie symboliczne, bohaterowie opowiesci, legend oraz anegdot zwigza-
nych z obiektem.

W sumie osoby te okreslajg personalny wymiar i charakter oferty produktowej

obiektu, a ich nazwiska, przydomki i symbole rodowe stanowig trwate, nominal-
ne oraz historyczne elementy tozsamosci catego obiektu. Ich dorobek zawodowy,
uznanie, czyny bojowe i stawa stanowig wktad do puli wartosci — do tgcznej wiel-
kosci korzysci dostarczanych przez ,zabytek” swoim klientom. Przemawia za tym
potrzeba petnej, spersonifikowanej identyfikacji waloréw marketingowych obiek-
tu dziedzictwa kulturowego jako waznej determinanty jego atrakcyjnosci marke-
tingowej w srodowisku krajowym oraz miedzynarodowym (rys. 3).

Wydarzenia Ludzie

(events) (peop[e)

Objekt

(physical (ideas)
complex)

INTERNET

Rys. 3. Zintegrowany product mix — struktura wartosci dla klientéw obiektu dziedzictwa
kulturowego (wedtug kryterium funkcjonalno-czynnikowego)

Zrédto: (Szromnik, 2022, s. 73).
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Wspdtczesna strona czynnika ,ludzie” wigze sie z szeroko rozumianymi kom-
petencjami zatrudnionego zespotu pracownikdéw oraz wspotpracownikéw, z ich
kwalifikacjami i predyspozycjami, z ich wiedzg oraz umiejetnosciami, a wreszcie
z ich kompetencjami spotecznymi. W wielu przypadkach obiekt dziedzictwa kultu-
rowego to nie tylko historia, przesztos¢ i zwigzani z nim ludzie, lecz aktualny zespét
ustugowy, w tym personel kierowniczy, pomocniczy, przewodnicki, konserwator-
ski, naukowy oraz specjalny (operacyjny).

Oprocz tak scharakteryzowanego czynnika ludzkiego na kreowanie catoscio-
wego produktu marketingowego kompleksu zabytkowego — na tgczng uzytecznosé
(korzysc) istotnie wptywa czynnik nazwany w tym przypadku czynnikiem informa-
cyjnym. Chodzi o odnoszgace sie do konkretnego obiektu zabytkowego:

p informacje zrédtowe, informacje o genezie — motywach budowy oraz rozbudo-
wy i modernizacji obiektu,

technologie konstrukcyjne obiektu,

style i koncepcje wykonczeniowo-zdobnicze obiektu,

opowiesci i legendy,

opisy, wspomnienia, informacje kronikarskie o obiekcie,

pomysty, koncepcje, style ekspozycyjne zasobdw,

koncepcje unikatowych ofert — ustug, wydarzen,

kultura organizacyjna organizacji — obiektu zabytkowego.

Kazdemu obiektowi dziedzictwa kulturowego towarzyszy obszerny zbiér in-
formacji o nim — o jego przesztosci, a takze o dziejach wspdtczesnych, o jego
powstaniu i funkcjonowaniu, o jego unikatowych zasobach — elementach, ce-
chach oraz odpowiednich charakterystykach konstrukcyjnych, artystycznych
i funkcjonalnych. Istotny wptyw na ocene przez klientéw poziomu wielkoSci (za-
kresu) otrzymywanych satysfakcji wynikajgcych ze zwiedzania, uzytkowania czy
tez dzierzawienia obiektu zabytkowego na ocene atrakcyjnosci zamawianej i za-
kupionej jego oferty produktowej wywiera bez watpienia czynnik informacyjny —
catoksztatt zwigzanych z danym obiektem idei, koncepcji, pomystow i opowiesci.
To one decydujg o odczuciu wyjatkowosci ,miejsca”. Idee, w catej swej réznorod-
nosci, tworzone s3, przenoszone i propagowane przez ludzi — przez osoby zwig-
zane z danym obiektem, tworzgce go i ksztattujgce w przesztos$ci oraz obecnie
(Di Pietroiin., 2015).

Sposrdd czterech czynnikéw decydujacych o walorach oferty produktowej, jej
zakresie, charakterze oraz strukturze na szczegdlne wyrdznienie i podkreslenie za-
stuguje czynnik gtéwny, czynnik materialny, czyli sam obiekt zabytkowy w $cistym
tego stowa znaczeniu. Chodzi w tym przypadku o budynek, kompleks budowlany,
budowle bez wzgledu na ich stan techniczny. Elementy te mogg miec¢ forme ku-
baturowg, czesciowo kubaturowg lub niekubaturowg (ruiny), w tym takze mogg
by¢ czesciowo, fragmentarycznie zrekonstruowane i zabezpieczone (trwata ruina).
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Jako sktadnik materialny (fizyczny) catej kompozycji marketingowej stanowi jej
Ltwardg” czesé, czes¢ postrzegang, namacalng, wokot ktérej i z udziatem ktorej
funkcjonujg pozostate sktadowe — zrédta wartosci dla klientéw uzytkownikéw ca-
tego obiektu zabytkowego.

Kazda z podanych grup charakterystyk, a przede wszystkim te, ktdre wystepujg
jako unikatowe, wybitnie niespotykane i wyjgtkowe wsrdd innych obiektéw o po-
dobnej formie i charakterze, sg Zrédtem dodatkowych wartosci marketingowych,
dopetniajac pakiet wartosci juz wczesniej omowionych.

Zintegrowany product mix obiektu zabytkowego (zgodnie z kryterium funkcjo-
nalno-czynnikowym) uwzglednia wreszcie element operacyjny, w tym przypadku
oznaczony ogodlnie terminem ,wydarzenia” (events). To specyficzne, istotne zrodto
korzysci dla zwiedzajgcych czy uzytkujgcych obiekty zabytkowe lub uczestnicza-
cych w programach specjalnych tych obiektéw odnosi sie do réznorodnych przed-
siewziec, akcji, imprez traktowanych jako projekty wzbogacajgce oferte podstawo-
w3, jako jej uzupetnienie. W ten sposéb wydarzenia te wzbogacajg i urozmaicajg
typowe programy kierowane do klientéw przez obiekty dziedzictwa kulturowego
(przez odpowiednie organizacje).

Opierajgc sie na doswiadczeniach oraz praktyce funkcjonalnej powszechnie
znanych i wyrdznianych obiektéw zabytkowych, organizowane wydarzenia specjal-
ne podzieli¢ mozna na rdzne ich grupy oraz rodzaje.

Lista wydarzen mozliwych do przygotowania oraz zrealizowania przez organi-
zacje zarzgdzajace obiektami zabytkowymi jest nieograniczona. W kazdym jednak
przypadku odpowiednie wydarzenie — jednorazowe lub cykliczne (powtarzalne),
oryginalne lub nasladowane, wtasne lub zewnetrzne (obce), jedno- lub wielodnio-
we, ptatne lub bezptatne, adresowane (ukierunkowane) lub ogdlne, zamkniete lub
otwarte (wolne), grupowe (limitowane) lub masowe, aktywne (z zaangazowaniem
widzéw, uczestnikdéw, gosci) lub bierne, intelektualne lub manualne, edukacyjne
lub rozrywkowe musi spetnia¢ w zakresie absolutnym lub ograniczonym nastepu-
jace warunki ograniczajace:

b byc zgodne z charakterem i funkcjami obiektu,

P nie szkodzi¢ sSrodowisku — otoczeniu przyrodniczemu obiektu,

»  byé zgodne z normami ochrony oraz zabezpieczenia zasobéw ruchomych oraz
nieruchomych,

nie szkodzi¢ estetyce obiektu i jego wygladowi zewnetrznemu,

nie czynic¢ fizycznego, trwatego lub doraznego uszczerbku w stanie technicz-
nym obiektu oraz jego otoczenia,

nie zaktécac i nie utrudniac¢ ,normalnego” funkcjonowania obiektu,

nie zaktécac lokalnego porzadku publicznego,

by¢ zgodne z powagg obiektu oraz jego historig,

respektowac ogdlne i szczegdtowe normy prawa krajowego i lokalnego,

\ A 4

A\ A A 4
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> byc¢ akceptowane przez mieszkancéw i cieszyé sie ich wsparciem (wtadz samo-
rzgdowych, organizacji non profit).

Miarami rynkowego sukcesu wydarzen organizowanych w obiektach zabytko-
wych oraz w ich otoczeniu bezposrednim sg mierniki frekwentowania, czestotli-
wosci, spotecznej popularnosci, medialnosci, ich swiadomosci (rozpoznawalnosci,
znajomosci), a takze miary wyrazajace ich zakres komercyjny (bezposrednie i po-
srednie przychody finansowe organizatoréw).

Wykorzystywanie wydarzen specjalnych (promocyjnych) dla dodatkowego
uatrakcyjnienia oferty produktowej obiektéw zabytkowych jest zjawiskiem cze-
stym, a nawet powszechnym. Mozna wiec wiele ich znalez¢ w programach i zapro-
szeniach licznych instytucji. Niektére wydarzenia w miare uptywu lat oraz wzrostu
ich znaczenia i rangi ulegty specyficznym przeobrazeniom. Z marketingowego in-
strumentu zorientowanego na wzbogacenie oferty obiektéow zabytkowych prze-
ksztatcity sie one w samodzielne, rozpoznawalne imprezy o olbrzymim zasiegu
krajowym i miedzynarodowym, w imprezy, ktére zdominowaty gtéwne programy
odpowiednich instytucji. Obiekty zabytkowe w takich przypadkach zmienity swo-
je miejsce i role. Udziat w wydarzeniu, zainteresowanie nim, che¢ uczestnictwa
stajg sie wazniejsze od waloréw oraz atrakcyjnosci samego obiektu zabytkowego.
W ten sposdb pierwotne narzedzie marketingowe, jakim byto wydarzenie specjal-
ne, stato sie podmiotem, partnerem, kooperantem instytucji o znacznym stopniu
samodzielnosci. W praktyce oznacza to samodzielny ,byt” takiego wydarzenia
specjalnego opartego na wiasnych strategiach, celach oraz zasobach (Timothy
i Nyaupane, 2009).

Model PIPE ztozony z czterech grup marketingowych cech produktu obiektu
zabytkowego, czyli odpowiednio ,ludzi, idei, obiektu oraz wydarzen”, wyraza i od-
zwierciedla spéjnos¢ wewnetrzng oferty udostepnianej klientom, spéjnos¢ gwa-
rantujgcg kompleksowos¢ obstugi, duzg atrakcyjnos¢ rynkowa kierowang do klien-
téw oferty, znaczny zakres korzysci, uzytecznosci czy tez satysfakcji w przypadku
skorzystania z niej (rys. 4).

Zwiedzajacy — uzytkownicy obiektu zabytkowego pragng z reguty korzystac
z ofert organizacji utozsamianych ze znanymi, rozpoznawalnymi i funkcjonujacy-
mi w obiegu spotecznym (przekazie sgsiedzkim) zestawami walorow. Warunek ten
organizacje te mogg spetnia¢ dzieki trwatym, wieloletnim i przekonujgcym komu-
nikatom promocyjnym w dostepnych mediach. To media, w catej ich réznorod-
nosci, s tubg przedstawiajgcg i akcentujacg w szerokim srodowisku spotecznym
wyjgtkowe charakterystyki obiektu, ich lokalizacje, programy oraz inne unikatowe
wyrozniki. To dzieki obecnos$ci w mediach — w programach, komunikatach, audy-
cjach, celowych serwisach informacyjnych i filmach produkty sg upubliczniane,
a odpowiednie obiekty dziedzictwa kulturowego otwierane w ten sposdb ,na
zewnatrz”.
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MEDIA

KOMUNIKACJIA MARKETINGOWA

LUDZIE
IDEE
OBIEKTY
WYDARZENIA

PRODUCT MIX (oferta)

STRATEGIA MARKETINGOWA OBIEKTU DZIEDZICTWA KULTUROWEGO

Rys. 4. Strategia marketingowa jako podstawa ksztattowania kompleksowej oferty produktowej
obiektu dziedzictwa kulturowego

Zrédto: (Szromnik, 2022, s. 76).

Prezentacja w mediach programéw dziatalnosci obiektow zabytkowych i zapo-
wiadanie poszczegdlnych projektéw artystycznych, rozrywkowych, naukowych i in-
nych powoduja, ze przedsiewziecia, a takze caty obiekt sg przedmiotem przekazu
spotecznego, sSrodowiskowych komentarzy oraz ocen. Doskonale zwieksza to zain-
teresowanie ofertg oraz samym uczestnictwem — osobistg wizytg przedstawicieli
réznych grup docelowych klientéw.

Tradycyjnie, ze wzgledu na zasieg i powszechng dostepnos¢, najwiekszy wptyw
na propagowanie (komunikowanie) produktéw obiektéw zabytkowych majg te-
lewizja oraz radio. Obraz i wtasciwy komentarz (stowo) stymulujg silnie ludzkie
zachowania oraz uprzednie potrzeby i pragnienia. Trudno wiec wyobrazié¢ sobie
aktywnosé obiektu zabytkowego, jego programy i przedsiewziecia bez ich osadze-
nia w przestrzeni medialnej, bez masowej, ogélnodostepnej, ukierunkowanej oraz
profesjonalnie skomponowanej informacji. W tym wzgledzie nie mozna pomijac
roli komunikacji internetowej. W XXI w. to przede wszystkim Internet i jego na-
rzedzia ksztattujg informacyjng makrosie¢. Rébwnoczesnie Internet jest najbardziej
dostepnym Zrodtem komunikacji spotecznej. Prawdziwe wiec jest stwierdzenie, ze
,kogo nie ma w Internecie, tego nie ma w ogdle” (dotyczy to przede wszystkim
mediéw spotecznosciowych) (Bennett, 1997; Mazur, 2017; Navarette, 2019).
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5. Podsumowanie

Marketing, a w ujeciu szczegétowym marketingowy system myslenia i dziatania
podmiotéw rozwinietego rynku débr materialnych, ustug, idei, osdb, informacji
czy tez organizacji w réoznym ich ujeciu oraz zakresie podlega systematycznym
zmianom — rozwinieciom, korektom, nowym interpretacjom, a przede wszystkim
nowym zastosowaniom. Obserwowane i analizowane zastosowania i projekty
o charakterze innowacyjnym sg rezultatem przemian filozofii dziatania réznorod-
nych podmiotdw rynku, ich nowych orientacji i strategii biznesowych, a przede
wszystkim efektem ,rewolucji informatycznej”, ktéra objeta catoksztatt jednostek
i grup wspodtfczesnego spoteczenistwa. Rozpatrujgc rzeczywiste i potencjalne kon-
cepcje marketingowej aktywnosci podmiotéw sektora kultury, a zwtaszcza sektora
jednostek dziedzictwa kulturowego, nie sposdéb pomingc i nie dostrzec nowych
obszardéw, srodkow i technik, jakimi — chociaz w réznym zakresie i z roznymi efek-
tami — postugujg sie wiodgce podmioty rynku kultury i dziedzictwa narodowego.

Pomimo zasygnalizowanych juz wczesniej ograniczen i trudnosci zwigzanych
z wdrozeniem szerokiej ,rynkowej restrukturyzacji” funkcjonowania obiektow
dziedzictwa kulturowego, w tym barier o charakterze programowym i koncep-
cyjnym, nalezy stwierdzi¢, iz rozpatrywane jednostki ,zdaty wstepne egzaminy”
z wdrozenia nowych misji — wartosci, funkcji oraz organizacji Swiadczen dla spote-
czenstwa.

Monitorowanie i analizowanie marketingowych strategii, programow czy tez
konkretnych projektow realizowanych przez obiekty dziedzictwa kulturowego po-
zwala zauwazy¢ powszechne wykorzystywanie przez te podmioty narzedziowego
dorobku ,,nowej gospodarki” — gospodarki informatycznej, gospodarki opartej na
digitalizacji strategii biznesowo-rozwojowych, opartej na otwartych i dostepnych
sieciach komunikacji masowe].

Wykorzystanie Internetu w strategiach marketingowych organizacji komercyj-
nych i niekomercyjnych warunkuje wspodtczesnie szybkie i niezawodne dotarcie
z ofertami produktowymi do duzego kregu uzytkownikéw — internautéw, sprawne
zawarcie transakcji kupna-sprzedazy oraz ich bezproblemowe rozliczenie. Internet
zdominowat system komunikacji, zwtaszcza w grupie oséb aktywnych spotecznie
i zawodowo. Dzieki swym zaletom przyczynit sie do rozwoju handlu online, t3czac
w sieci wyspecjalizowanych oferentdw z tysigcami potencjalnych klientéw. Dostar-
czajgc im ,natychmiastowo”, wedtug zyczenia, informacje rynkowe, uproscit sys-
tem poszukiwania, gromadzenia, selekcjonowania i wykorzystywania wiedzy przez
podmioty rynku, czyli ich edukacji biznesowej.
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