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1. Wstep

Przejscie z gospodarki centralnie planowanej do gospodarki rynkowej, otwar-
cie sie¢ na $wiat, a takze gwaltowny rozw¢j cywilizacyjny wyzwolily ogromne
zmiany w funkcjonowaniu réznych polskich podmiotéw, w tym roéwniez w sferze
kultury. Najwazniejsze z nich to szeroka i szybka prywatyzacja podmiotdéw kultury
na poczatku lat dziewieédziesigtych XX wieku, powstanie sektora non-profit, a
takze przekazanie wigkszosci publicznych instytucji kultury samorzadom. Panstwo
przestalo by¢ jedynym zarzadca i opiekunem kultury. Udzial budzetu panstwa w
finansowaniu kultury wyraznie si¢ zmniejszyl. Wzrost za to udzial innych sek-
tordw: samorzadowego, pozarzadowego i prywatnego. Kultura z sacrum, jak pisze
J. Purchla [2001, s. 28-30], wyrazZnie przeobrazila si¢ w ,,tovarum”. Te i inne oko-
licznosci (takie jak wzrost konkurencji ze strony innych sfer szeroko rozumianej
rozrywki i sposobow spedzania wolnego czasu czy wzrost zainteresowania sponso-
ringiem kulturowym przez liczne przedsigbiorstwa, stosujace go jako formg pro-
mocji swych firm) sprawily, ze instytucje kultury zaczely funkcjonowaé zgodnie
z orientacja marketingowa, ktorej gldownym filarem sg badania marketingowe.

2. Badania marketingowe w instytucjach kultury
— ujecie teoretyczne

Badania marketingowe, rozumiane jako ,,systematyczny i obiektywny proces
gromadzenia, przetwarzania oraz prezentacji informacji na potrzeby podejmowania
decyzji marketingowych” [Kedzior, Karcz 1996, s. 19], sa niezbgdnym warunkiem
funkcjonowania wszystkich podmiotéw rynku, w tym instytucji kultury. O ich isto-
cie przesadza fakt, ze wspdlczesne przedsigbiorstwo, niezaleznie od tego, czy pro-
wadzi dzialalno$¢ for-profit, czy non-profit, nie moze funkcjonowaé tylko i wy-
tacznie na podstawie wlasnych do$wiadczen i intuicji, ale przede wszystkim na
podstawie profesjonalnie zbieranych i przetwarzanych informacji. Informacja stata
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si¢ zatem najcenniejszym zasobem kazdego przedsigbiorstwa. Jest ona niezbedna
w podejmowaniu decyzji krotko-, Srednio- i dlugookresowych. Luki pomiedzy zréd-
fami danych pozyskiwanych z otoczenia a uzytkownikami informacji powinien
zapelnia¢ System Informacji Marketingowe;j (rys. 1).
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Rys. 1. Koncepcja Systemu Informacji Marketingowej w instytucjach kultury

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie [Mazur, Zieziula 1999, s. 52].
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Na SIM skladaja si¢ trzy podsystemy:

1) podsystem gromadzenia danych (dane gromadzone w instytucji kultury, wy-
wiad marketingowy, badania marketingowe),

2) podsystem przechowywania, przetwarzania i analizy danych (przechowy-
wanie informacji, interpretowanie i redagowanie opracowywanych danych, ich kla-
syfikowanie, tabelaryzowanie, przeksztalcanie surowych danych w informacje lub
alternatywne rozwiazania decyzyjne),

3) podsystem udostgpniania danych (doplyw raportow dotyczacych wynikéw
dzialalnos$ci instytucji kultury do odpowiednich adresatow).

SIM generuje informacje na temat rynku, w tym gléwnie konsumenta i konku-
rencji:

1. Dane dotyczace rynku obejmujg swym zakresem nie tylko jego wymiar
przedmiotowy (rynek doébr i ustug kultury), ale rowniez podmiotowy (wskazanie
rodzaju konsumentéw i nabywcow tworzacych popyt na dobra kultury) i prze-
strzenny — koncepcja krytycznego promienia handlu — promien ustalony na podsta-
wie czasu dojazdu konsumentow do obiektéw kultury od miejsca ich zamieszkania
lub miejsca pracy (rzadziej). Mozna sadzic, ze instytucja kultury ma promien krytycz-
ny handlu od 30 minut do 1 godziny w aglomeracjach miejskich, wyznaczajacy
obszar, w ktorego obregbie mieszka 75-85% osob korzystajacych z niej; zdecydo-
wanie wigkszy promieni jest w aglomeracjach wiejskich'. Nalezy przy tym dodaé,
ze promien krytyczny handlu roénie wraz ze wzrostem rangi wydarzenia kultu-
ralnego, na co réwniez wplywa rzadkosé tych wydarzen (np. Noc Muzedéw — w
Krakowie w maju 2005 roku muzea krakowskie odwiedzilo 80 tys. widzow nie
tylko z Krakowa, a jedyny w Polsce w 2005 roku koncert U2 w Chorzowie zebral
60 tys. widzéw).

2. Dane dotyczace konsumenta, tj. nazwisko, adres, czgstotliwo$c korzystania
z dobr i ushug kultury, sposoby regulowania platnosci, $rodki pozyskiwania infor-
macji, wzory konsumpcji.

3. Dane dotyczace konkurencji, tj. rozpoznawanie alternatywnych form spe-
dzania wolnego czasu. Konkurencja w obszarze kultury jest nie tylko podmiot ofe-
rujacy ten sam produkt, tj. konkurencja bezposrednia (dla teatru — teatr), ale réwniez
konkurencja substytucyjna, charakterystyczna dla podmiotow oferujacych dobra
substytucyjne, zaspokajajace te same potrzeby, tego samego klienta (np. konkuren-
cja pomigdzy oferta teatrow i kin), w obrgbie tego samego rynku. Bardzo istotna w
sferze kultury jest konkurencja substytucyjna pomigdzy podmiotami oferujacymi
réznorodne formy spedzania czasu wolnego, tj. np. konkurencja pomigdzy wyjsciem
do teatru a wyjéciem do pubu. To czas wolny jest gléwnym zZrédlem konsumpc;ji
débr i ustug kultury. Traktujac o konkurencji, podkresli¢ nalezy znaczenie konku-
rencji potencjalnej, ktéra moze ujawnié si¢ w kazdej chwili, oferujac taki sam badz

! Oszacowano na podstawie krytycznego promienia handlu dla centrum rekreacyjnego, zob.
Berbeka 2004, s. 62].
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substytucyjny produkt, zaspokajajacy t¢ sama potrzebg. Na koniec tego watku trze-
ba wskazaé, ze w sferze kultury konkurencja sa wszystkie instytucje, gdzie klient
wydaje fundusz swobodnej decyzji, bo to jego wielkos¢ ksztattuje popyt na dobra
i ustugi kultury.

3. Badania marketingowe w sferze kultury — ujecie praktyczne

Ponizej zaprezentowano niektére wyniki badan przeprowadzonych w Katedrze
Badan Konsumpcji Akademii Ekonomicznej w Krakowie na temat uczestnictwa
w kulturze.

Partycypacja w kulturze moze sig realizowac poprzez:
¢ wchodzenie w fizyczny kontakt z materialnymi no$nikami tresci i wartosci kul-

turalnych (ksigzkami, kasetami wideo, obrazami) przez ich nabycie lub wy-

pozyczenie oraz czytanie, stuchanie, ogladanie i gromadzenie,

e uczeszczanie do placowek, instytucji i obiektéw kulturalnych (do kin, teatréw,
oper, operetek, filharmonii, muzedw, na wystawy itd.),

e ogladanie telewizji i stuchanie radia, ogladanie wideo,
korzystanie z Intemmetu i wszelkich form okolointernetowych [Lagodzinski 2004,
s. 7]

3.1. Motywacja do aktywnego uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych
mieszkancéw i turystéw Krakowa

W okresie od marca do maja 2005 roku przeprowadzono badanie wsrdéd oséb
uczgszczajacych do placowek, instytucji i obiektow kulturalnych Krakowa, giow-
nie teatrow. Te grupe respondentéw uznano za aktywnie uczestniczacych w wyda-
rzeniach kulturalnych. Badanie zmierzalo do zidentyfikowania przyczyn takiej for-
my uczestnictwa. Objgto nim mieszkancow Krakowa i turystow w liczbie 500 oséb.
Badanie mialo charakter deklaratywny, a jego rezultatem sa dane statystyczne
zestawione w tab. 1. Dajg one podstawe do sformulowania wniosku, ze o aktyw-
nym uczestnictwie w kulturze decyduja w gléwnej mierze checi spedzenia czasu
poza domem, a takze cele towarzyskie. Zwraca uwage wskazanie (choé niewielkie
— 0,7%) uczgszczania do placowek, instytucji i obiektow kulturalnych wynikajace
z checi wyrdzniania sig.

Motywy partycypacji w wydarzeniach kulturalnych zaleza od wielu zmien-
nych. Wérdd nich wymienia sig: czynniki spoleczno-ekonomiczne, demograficzne,
psychograficzne (tj. dane metryczkowe) oraz zjawiska takie, jak wplyw ,znacza-
cych innych”, bodzce czgstszego uczestnictwa i inne.

Charakterystyke os6b deklarujacych wybrane motywy partycypacji w wydarze-
niach kulturalnych w Krakowie prezentuje tab. 2. Na jej podstawie mozna wnio-
skowa¢, ze aktywnemu uczestnictwu w kulturze (rozumianemu jako uczgszczanie
do placowek, instytucji i obiektow kulturalnych) wigksze znaczenie przypisuja oso-
by lepiej wyksztalcone oraz osoby w przedziatach wiekowych 18-25 i 55-65 lat.
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Tabela 1. Motywacja do aktywnego uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych

Motywy Wsil‘(;;:]ma

Zainteresowanie, cele poznawcze 13,9
Cele towarzyskie 17,6
Uczczenie specjalnej okazji 6,7
Potrzeba spegdzania czasu poza domem (cheé relaksu) 19,4
Dlatego, ze w moim §rodowisku jest to powszechne 3,2
Dlatego, ze lubi¢ wydarzenia kulturalne 10,6
Darmowe wejsciowki, znizki, ulgi 8,6
Dlatego, ze kto$ mnie zainteresowat danym wydarzeniem

kulturalnym 10,8
Wybitna obsada 8,1
Dlatego, ze inni w moim otoczeniu tak nie czynia 0,7

Zrédto: opracowanie wiasne.

Motywy partycypacji w kulturze byly przedmiotem wielu wcze$niejszych ba-
dan z tego zakresu, podejmowanych przez réznych autoréow. Staly si¢ one inspira-
cja badawcza m.in. dla S. Nyecka i M. Bergadaa, ktérzy stosujac kryterium moty-
woOw uczestnictwa w kulturze, wyodrebnili cztery segmenty rynku débr i ustug kul-
tury, zob. [Mazurek-f.opacinska 1997, s. 112-113]. Badania przeprowadzone wsrdd
mieszkancow Krakowa i turystow zmierzaly rowniez do zidentyfikowania tych
segmentow. S. Nyeck i M. Bergadaa wyodrgbniaja;

e tradycjonalistow, dla ktorych uczestnictwo w kulturze jest przede wszystkim
forma odpoczynku, odprgzenia i sposobem na zapomnienie o klopotach; na
podstawie badan przeprowadzonych w 2005 roku wnioskuje sig, ze wsrod
tradycjonalistdéw dominowaty kobiety w wieku 18-25 lat, ktére jako gléwne
zrédlo informacji o wydarzeniach kulturalnych podawaty: plakaty, opini¢ zna-
jomych i Internet, a jako gléwna bariere uczestniczenia w wydarzeniach kultu-
ralnych wskazywaly brak czasu;

e zroznicowanych spotecznie, dla ktdrych uczestnictwo w kulturze jest przede
wszystkim forma edukacji kulturalnej; grupa okazala sie by¢ bardzo heteroge-
niczna, ze wzgledu na cechy demograficzne i spoleczne, dla jej przedstawicieli
uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych jest wynikiem motywu poznaw-
czego;

e stawiajacych na rozw6j indywidualny — dla nich uczestnictwo w kulturze jest
przede wszystkim forma indywidualnego rozwoju/ksztattowania osobowosci;
wsérod odbiorcow oferty kulturalnej Krakowa ujawnial si¢ roOwniez segment
0s0b, ktore lubig wydarzenia kulturalne i traktuja uczestnictwo w kulturze jako
co$ powszechnego, a wynika to z wzorcdw kulturowych nabytych w rodzinie
lub w kontaktach réwiesniczych;
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Tabela 2. Charakterystyka wybranych segmentow aktywnych uczestnikow wydarzen kulturalnych
w Krakowie w 2005 roku

Potrzeba .
. Zaintere- .
. spedzania . Uczczenie
Wyszczegol- Cele Wybitna obsad sowanie, alnei
nienie czasu poza towarzyskie ybitna obsaca cele specjang
domem okazji
(cheé relaksu) poznaweze
Pted kobieta kobieta kobieta kobieta kobieta
Wiek 18-35 lat 18-25 lat 18-25 lat 18-25 lat 36-65 lat
55-65 lat
Wyksztalcenie | wyzsze $rednie wyzZsze $rednie srednie
Sytuacja e uczen/stu- |[e uczef/stu- |e uczen/student |® uczen/stu- |e uczen/stu-
zawodowa dent dent e pracownik dent dent
e pracownik [e pracownik umystowy e pracownik | e pracownik
umystowy umystowy zajmujacy umystowy umystowy
zajmujacy Zajmujacy stanowisko zajmujacy zajmujacy
stanowisko stanowisko niekierow- stanowisko [ stanowisko
niekierow- niekie- nicze niekierow- [ niekierow-
nicze rownicze nicze nicze
e emeryt/ren- * emeryt/ren-
cista cista
Miesigczne ® ponizej ® ponizej ® ponizej ® ponizej ® ponizej
dochody netto 1000 zt 1000 zt 1000 zt 1000 zt 1000 zt
na | osobg e od 1001 * od 1001 e od 1001 e od 1001 e od 1001
w rodzinie do 1500 zt do 1500 zt do 1500 zt do 1500zt | do 1500 zt
Najczgstsze ®muzyczne ¢ filmowe ¢ filmowe e filmowe ¢ filmowe
wydarzenia e filmowe ® muzyczne ® muzyczne/ ® muzyczne |e muzyczne
kulturalne teatralne
Ograniczenia ® czas o Srodki ® czas ® czas ® czas
w wydarzeniach | e $rodki pienigzne o $rodki o $rodki e srodki
kulturalnych pienigzne e czas pienigzne pienigzne pienigzne
Zrodlo ® znajomi o plakaty e Internet e Internet e plakaty
informacji * Internet ¢ Intemet ¢ znajomi o plakaty ® znajomi
o wydarzeniach | e plakaty e znajomi e prasa e znajomi ¢ Internet
kulturalnych
Wplyw ® nie (wlasne |e tak ¢ nie (wlasne ¢ nie (wlasne | e tak (znajomi)
»znaczacych zaintereso- (znajomi) zaintereso- zaintere-
innych” wania) wania) sowania)
Bodzce ® nizsza cena | e nizszacena |e nizsza cena ® nizsza e nizsza cena
czestszego ® cickawa e cickawa e cickawa oferta| cena ¢ cickawa
uczestnictwa oferta oferta instytucji e cickawa oferta
instytucji instytucji kultury oferta instytucji
kultury kultury instytucji kultury
kultury

Zrodlo: opracowanie wiasne.

e uznajacych wartosci hedonizmu — dla nich uczestnictwo w kulturze jest przede
wszystkim forma komunikowania si¢ z twoércami, aktorami, innymi ludZmi;
motyw ten wérdd odbiorcéw oferty kulturalnej Krakowa byl charakterystyczny
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dla ludzi mtodych (najczgsciej studentow), ktdrzy o wydarzeniach kulturalnych
dowiadywali si¢ z Intemetu, plakatow i od znajomych, a gléwna barierg ich
uczestnictwa w tego typu wydarzeniach byl brak czasu.

3.2. Uczestnictwo mieszkancow Kielc i okolic w kulturze

Nieco szersze rozumienie uczestnictwa w kulturze zostalo podjgte w badaniach
przeprowadzonych w okresie od maja do czerwca 2005 roku wsrdd 500 mieszkan-
coéw Kielc i okolic.

Wojewaddztwo $wigtokrzyskie, wedhug diagnozy sektora kultury sporzadzonej
w Narodowej Strategii Rozwoju Kultury na lata 2004-201 3, plasuje si¢ na ostatnim
miejscu w Polsce pod wzgledem dostepnosci do ushug kultury na swoim terenie.
Dostegpnosc te okreslily takie komponenty, jak: sieé¢ bibliotek i wskazniki czytel-
nictwa, dziatalno$¢ wydawnicza, skala nasycenia instytucjami szkolnictwa artystycz-
nego oraz ich dostgpnosc¢ dla mlodziezy, skala dostgpnosci klasycznych instytucji
kultury oraz nakiady regionalne na finansowanie kultury [Narodowa Strategia...].
Najlepsza lokatg w tym rankingu osiagnelo wojewodztwo mazowieckie (tab. 3). Diag-
noza sektora kultury polskiej data podstawe do stwierdzenia, iz skala zrdznicowa-
nia dostgpnosci do kultury w wojewddztwach wynosi az 700%. Istnieja zatem regio-
ny marginalizowane, w ktorych dzialania na rzecz poprawy dostepnosci technicz-
no-komunikacyjnej kultury sa szczegélnie pilne i wazne [Narodowa Strategia...].

Jak na tle tej niskiej, w ocenie sektora kultury oferty podazowej $wigtokrzy-
skiego rynku kultury ksztaltuje sie uczestnictwo w kulturze mieszkancéw tego

Tabela 3. Grupowanie wojewddztw w Polsce pod wzglgdem dostgpnosci
ustug kultury

Wojewodztwo Miary syntetyczne Lokata
Mazowieckie 0,582 1
Dolnoslaskie 0,508 2
Wiclkopolskie
Matopolskie
Zachodniopomorskie
Kujawsko-pomorskie
Pomorskie
Lodzkie
Slaskie
Podlaskie
Lubuskie
Opolskie
Podkarpackie )
Warminsko-mazurskie 0,229 5
Lubelskie
Swigtokrzyskie 0,084 6

0,354 3

0,240 4

Zrodto: Narodowa Strategia Rozwoju Kultury na lata 2004-201 3, www.mk.gov.pl
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regionu? Jakie formy uczestnictwa w kulturze sg przez nich preferowane? Te i sze-
reg innych pytan staly sig inspiracja badan przeprowadzonych wséréd mieszkancéw
Kielc i okolic.

W przekroju badanej grupy znajdowali si¢ zaréowno mezczyzni, jak i kobiety.
Mezczyzni stanowili 43,8%, a kobiety 56,2% ankietowanych. Z badan wnioskuje
sig, ze uczestnictwu w kulturze wigksze znaczenie przypisuja osoby lepiej wyksztal-
cone (rys. 1) oraz osoby w przedziatach wickowych 21-30 i 31-50 lat (rys. 2).

Najliczniejsza grupg uczestnikow zycia kulturalnego (43,2%) stanowity osoby
oslagajace przecietne miesigczne dochody netto w wysokosci od 1001 do 2000 zi.
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podstawowe zawodowe $rednie Wyzsze

Rys. 1. Struktura respondentéw wediug wyksztalcenia

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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Rys. 2. Struktura respondentéw wedlug wieku

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Partycypacja kulturalna jest $cisle skorelowana z zasobem czasu wolnego kon-
sumentow dobr i ustug kultury. Jego nadmiar ujawniato 12,8% respondentow, 46,6%
ankietowanych mialo wystarczajaco duzo czasu wolnego, a dla pozostatej popu-
lacji zajgcia codzienne nie pozwalaly na wygospodarowanie czasu wolnego (rys. 3).

wystarczajaca ilo§é duzo wolnego brak wolnego
wolnego czasu czasu czasu

Rys. 3. Struktura respondentéw wedlug ilosci deklarowanego czasu wolnego

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Istotng dla instytucji zagospodarowywujacych czas wolny, w tym dla instytucji
kultury, jest kwestia sposobu podejmowania decyzji co do formy spedzenia tego
czasu. Badania dowiodly, ze 42,80% wszystkich ankietowanych o formie spedza-
nia wolnego czasu decyduje wspélnie z partnerem zyciowym (model synkretycz-
ny), a 39% populacji badanej sama podejmuje tego typu decyzje (model autono-
miczny). W badaniach ujawnila sig rola dzieci w tego typu obszarach decyzyjnych
(4,6% wskazan), co dowodzi duzej ich partycypacji w procesie decyzyjnym rodzi-
ny i odgrywania przy tym roli inicjatora, doradcy, a niekiedy decydenta.

Z uzyskanych odpowiedzi respondentéw z wojewoddziwa §wigtokrzyskiego wy-
nika, Ze najczgstsza forma ich uczestnictwa w kulturze bylo wyjscie do kina, na
koncert, festyn, do teatru (rys. 4). Najchetniej wybierany repertuar kinowy to ko-
media (22,7%) i sensacja (14,04%); a repertuar teatralny — komedia, komediodra-
mat, dramat i musical.

Wsréd motywow partycypacji w wydarzeniach kulturalnych mieszkancy Kiele
i okolic wskazywali na: cheé¢ spedzenia wolnego czasu (30,42% wskazan),
mozliwo$¢ zrelaksowania sie, cele towarzyskie, zainteresowania’hobby, a ponadto
na edukacje, mozliwo§¢ wyrdzniania swojej osoby, ale réwniez nasladownictwo
(rys. 5).
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Rys. 4. Wydarzenia kulturalne, w ktérych uczestniczyli ankietowani w ostatnim roku (w %)

Zrodlo: opracowanie wiasne.

wolny czas 1304

relaks

zainteresowanie
edukacja
znajomi

wyroZnienie sig

%
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Rys. 5. Motywy uczestniczenia w wydarzeniach kulturalnych (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Na podstawie uzyskanych odpowiedzi respondentow zauwazono, ze frekwen-
cja w wydarzeniach kulturalnych jest znaczna. Az 20% badanej populacji uczestni-
czy w nich raz w miesiacu, kilka razy w roku — deklaruje ponad 40% badanych.
Tylko 10% respondentdw robi to rzadko (tj. rzadziej niz raz w roku).
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Rys. 6. Frekwencja w wydarzeniach kulturalnych (w %)

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Frekwencja aktéw uczestnictwa ksztaltowana jest przez wiele czynnikdw.
Wsrod nich wymienié nalezy uwarunkowania ekonomiczne, decydujace o mozli-
woscl partycypacji (tab. 4), oraz uwarunkowania psychologiczne, determinujace
cheé partycypacji; spoteczenstwo musi mie¢ bowiem przekonanie, ze ta forma
aktywnosci jest wazna i Ze nie wypada nie braé udzialu w zyciu kulturalnym.

Tabela 4. Przecigtne miesigczne wydatki na kulturg i rekreacjg na | osobg w polskich gospodarstwach

domowych w 2003 roku

Wojewddztwo

Przeci¢tny miesigezny dochod
rozporzadzalny na | osobg
w gosp. dom. (w z})

Wydatki na kulturg
i rekreacje (w zt)

Mazowieckie 857,60 64,41
Dolnoslaskie 692,42 42,77
Wielkopolskie 663,14 36,01
Matopolskie 641,66 39,60
Zachodniopomorskie 670,67 37,51
Kujawsko-pomorskie 614,14 33,89
Pomorskie 731,38 45,68
Lodzkie 683,35 47,86
‘Slaskie 694,58 40,67
Podlaskie 585,89 36,29
Lubuskie 648,14 42,06
Opolskie 663,46 39,98
Podkarpackie 559,40 33,62
Warminsko-mazurskie 615,33 34,11
Lubelskie 625,52 33,95
Swiqtokrzyskie 583,16 30,89

Zrédio: Rocznik Statystyczny Wojewodztw 2004, GUS, Warszawa 2004, s. 453, 455.
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Przedstawione rozwazania nad uczestnictwem mieszkancow wojewoddztwa Swig-
tokrzyskiego w wydarzeniach kulturalnych wykazujg checi respondentéw co do tego
typu partycypacji. Jest to pozytywne zjawisko, zwazywszy Ze szerokie uczest-
nictwo kulturalne sprzyja rozwojowi spoleczenstwa wiedzy, a zarazem jest to
sposob na wyréwnywanie szans spolecznych oraz inwestowanie w kapitat ludzki.
Jest to niezbedne w regionie, ktdrego oferta podazowa nie jest tak bogata, jak w
innych wojewddztwach Polski.

4. Podsumowanie

Reasumujac, nalezy podkresli¢ uzytecznos¢ badan marketingowych w obszarze
kultury. Poznanie potrzeb, motywow i preferencji w zakresie uczestnictwa w kultu-
rze umozliwia kreowanie produktow zaspokajajacych owe potrzeby. Z drugiej stro-
ny instytucje kultury moga zmienia¢ wyobrazenie odbiorcéw o najbardziej korzyst-
nych sposobach zaspokojenia ich potrzeb. Nie mozna jednak tego czynié¢ bez roz-
poznania rynku, czemu stuza badania marketingowe. Dzieki nim mozna diagnozo-
wa¢ zaréwno strong podazowa, jak i popytowa rynku kultury.
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MARKETING RESEARCH IN THE CULTURE

Summary

The paper is devoted to the problem of marketing research in the field of culture. The author tries
to show new conditions for functioning of the cultural institutions. The basis for their activity is
market research;, serviceableness of The System of Marketing Information. Besides, the author
presents the results of research concerning the market of culture.
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