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Streszczenie: W artykule pokazano wybrane obszary budowania wartosci ustug dla klientow
instytucji teatralnych i filharmonii, uwzgledniajac ich preferencje wzgledem oferty, dodatko-
wych wartos$ci emocjonalnych niezwigzanych bezposrednio z oferta instytucji kulturalnych
oraz wyboru roznorodnych narz¢dzi komunikacji w celu wywotania zadowolenia klienta.
Podstawe empiryczng artykutu stanowia badania realizowane metoda ankietowa w Katedrze
Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu £odzkiego w latach 2015-2017 wsrod
klientow (na probie 927 o0sob) oraz menedzerow (30 badanych) polskich teatrow i filharmo-
nii. Ze wzgledu na liczebno$¢ proby oraz sposob jej doboru wszystkie przedstawione analizy
dotycza wylacznie badanych jednostek.

Stowa kluczowe: wartos¢ dla klienta, instytucje kulturalne, doswiadczanie wartosci.

Summary: The article shows selected areas of building services to customers of theaters and
philharmonics taking into account their preferences for offers, additional emotional values
which are not directly related to the offer of cultural institutions and various communication
tools to cause a satisfied customer effect. The empirical basis of the article is research con-
ducted at the Department of Marketing, Faculty of Management at the University of Lodz
in the years 2015-2017 among customers (on a sample of 927 people) and managers (30) of
Polish theaters and philharmonics. Due to the sample research and a method of its selection
all the analyzes apply only to units surveyed.

Keywords: value for a customer, cultural institutions, experience of value.

1. Wstep

Nabywecy ustug kulturalnych majg wysublimowane oczekiwania wzgledem korzy-
$ci, jakie moze im zaoferowac¢ instytucja kulturalna (np. teatry, filharmonie). Wtasci-
we zidentyfikowanie tych oczekiwan i kreowanie na tej podstawie spodziewanych
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wartos$ci moze si¢ przyczyni¢ do budowania silnych wigzi z klientami oraz pozyska-
nia nowych. Jednakze zaznaczy¢ nalezy, ze aktualnie klient chce czegos wigcej niz
podstawowe wartosci, jakie wynikaja z oferowanego mu produktu/ustugi. Poszukuje
wszak wrazen i do§wiadczen, ktére zapewnig mu niezapomniany kontakt z instytu-
cja. Zatem opracowana oferta ustug oraz sposoby jej rozpowszechniania powinny
zapewni¢ najwigkszy potencjal kumulowania warto$ci oraz doswiadczen dla klienta.

Celem artykutu jest wskazanie wybranych obszarow budowania wartosci ustug
dla klientow instytucji teatralnych i filharmonii z uwzglednieniem ich oczekiwan co
do oferty, dodatkowych warto$ci emocjonalnych budujacych doswiadczenie klien-
tow oraz wyboru réznorodnych narz¢dzi komunikacji w celu wywolania efektu za-
dowolonego klienta. Podstawe empiryczng artykutu stanowig badania realizowane
w Katedrze Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu £.odzkiego w latach
2015-2017 wsérod klientow i menedzerdéw teatrow/filharmonii w Polsce.

2. Wartos¢ dla klienta — korzys¢ dostarczana i doSwiadczana

Zakres budowania wartosci dla klienta moze by¢ rozpatrywany na roéznych ptasz-
czyznach postrzegania tej wartosci — zarowno z perspektywy firmy, jak rowniez
klienta. W ekonomii warto$¢ dla klienta obrazuje stosunek sumy kosztow ponoszo-
nych przez klienta w celu nabycia okre§lonego produktu do uzyskanych przez nie-
go w ten sposob korzysci [Rutkowski 2006, s. 3]. Miernikiem kosztéw moze byc¢,
W uproszczonym rozumieniu, sama cena produktu, ktorej poziom moze, chociaz
nie musi, odzwierciedla¢ jakos¢ i cechy produktu [Anderson, Kumar, Narus 2010,
s. 27-42; Gale 1994; Smith 2002, s. 35-9]. Mozna zatem powiedzie¢, ze wartos$¢
jest korzyscig poszukiwang i pozadang przez nabywcow, ktdéra moze wplynaé na
ich sklonnos¢ zaptacenia okre$lonej ceny [Sudharshan 1995, s. 153; Nilson 1992,
s. 42] (za: [Prymon 2010, s. 34-35]). Koszty jednak powinny by¢ rozumiane szerzej,
z uwzglednieniem aspektu czasu, ryzyka zakupu, utraconych mozliwosci itd. W tym
ujeciu mozna réwniez utozsamiac¢ warto$¢ dla klienta z subiektywnie oceniang uzy-
tecznoscig danego produktu lub ustugi [Zeithaml 1988] (za: [Smyczek 2013, s. 95]).
W rozumieniu wezszym warto$¢ dla klienta mozna réwniez utozsamiac z korzyscia,
jaka on otrzymuje [Przybytowski i in. 1998] (za: [Lapczynski 2010, s. 68]).

Mozna wyr6zni¢ kilka rodzajow korzysci dla klienta. Wedlug Smitha i Colgate
[Smith, Colgate 2007], warto$ci te mogg mie¢ charakter funkcjonalno-instrumentalny
(zwigzany z cechami produktow, ktore sa mozliwe do obiektywnego stwierdzenia),
hedonistyczno-poznawczy (zwigzany zaréwno z do§wiadczaniem przyjemnosci, jak
1 rozwojem konsumenta), symboliczno-ekspresyjny (zwiazany z przywotywanymi
wspomnieniami oraz transferem wizerunku z marki lub produktu na jego uzytkow-
nika) lub stricte ekonomiczny. Natomiast wedtug Shetha, Newmana i Grossa [1991,
s. 160] korzysci dla klienta mozna podzieli¢ na: funkcjonalne (wynikajace z po-
strzeganej przez klienta uzytecznos$ci), spoteczne (zwigzane z mozliwoscig przyje-
cia i funkcjonowania w okreslonych grupach spotecznych), emocjonalne (zwigzane
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z generowaniem okreslonych afektow o dos¢ duzym natezeniu), poznawcze (zwig-

zane z rozwojem intelektualnym nabywcy) oraz warunkowe (zwigzane z aktualng

sytuacjg zyciowa klienta i organizacjg przestrzeni handlowej lub punktu §wiadczenia
ushug).

Jednakze wspolczesnie rozwijajaca si¢ organizacja w celu podniesienia szeroko
pojetej wartosci oferowanych ustug/dziatan potrzebuje kadry menedzerskiej, ktora
bedzie odpowiednio zarzadzata klientem, uwzgledniajac jego doswiadczenia naj-
czegsciej zdobywane w trakcie konsumowania produktu lub uczestniczenia w wyda-
rzeniu (marketing do$wiadczen). Zwrdcenie uwagi na mozliwos¢ zarzadzania do-
swiadczeniem klienta (CEM) sktania do podejmowania dzialan, ktére pozwalajg na
lepsze zrozumienie potrzeb i wymagan klientow. W praktyce proces ten jest bardzo
ztozony, obejmuje liczne kanaty, produkty/ustugi, ale takze wiele punktow styku
z klientem, ktore musza dziata¢ w catkowicie zintegrowany sposob.

Doswiadczenia klienta to wszystkie interakcje migdzy klientem a organizacja.
Najczesciej sg one potgczeniem percepcji klienta dotyczacej fizycznych aktywno-
$ci instytucji, stymulowanych zmystéw klienta i wywotanych u niego emocji (do-
znan w ujeciu pozytywnym, jak i negatywnym). Interakcje te sa intuicyjnie oceniane
przez klienta w stosunku do jego wezesniejszych oczekiwan przez caly czas trwania
kontaktu klienta z firmg [Shaw 2005].

Na doswiadczenie klienta moga mie¢ wptyw migdzy innymi:

* emocje klienta zwigzane z procesem sprzedazy, z ktorym klient si¢ spotkat lub
o ktorych styszat od innych oséb,

* dzialania marketingowe, zar6wno w dotarciu z informacja marketingowa, jak
ijej stylem, jakoS$cia, przestaniem, strategia, czyli suma wszelkich odczu¢ klien-
ta, jakie wigzg si¢ z tym wlasnie obszarem dziatania firmy,

* emocje klienta zwigzane z dang firmg lub marka, wtasne lub innych os6b, o kto-
rych klient styszat (wynikajace z pozytywnych i negatywnych wydarzen zwig-
zanych z firmg),

* emocje klienta zwigzane z usluga/produktem aktualnie uzywanym, kupowanym,
opinia o nim, ale takze opinie innych osob,

* emocje klienta zwigzane z obstugg klienta, czyli z interakcja klienta z pracowni-
kiem firmy lub 0s6b czy instytucji dziatajacych w jego imieniu,

» wszelkie inne do$wiadczenia i emocje klienta zdobyte we wszystkich punktach
styku z dang firmg [Hirsz-Kropinska 2013].

Zdaniem Laniera i Hamptona obszar dostarczanych warto$ci do$wiadczenia
pozostawiony jest w pamigci kazdego zaangazowanego w wydarzenie, przy czym
nie musi by¢ to zaangazowanie bezposrednie (np. w wytworzenie produktu/ustugi),
lecz angazowanie w symboliczng interpretacje oferty. Wickszos¢ ludzi konsumuje
doswiadczenie nie do spetnienia okreslonego celu, ale do zaangazowania si¢ w cos,
co pozwoli im wyrazi¢ ich zainteresowania, pragnienia, wlasng osobowos¢. Kon-
sumenci wartosciuja oferty ,,doswiadczeniowe”, poniewaz pozwalaja one doswiad-
czac¢ czego$ odmiennego i niezwyklego. W pewnym sensie potrzeby i zainteresowa-
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nia konsumenta nie powinny by¢ zaspokajane, ale zbadane i wzmocnione [Lanier,
Hampton 2009, s. 11, 17-19].

3. Wartos¢ dla klienta w instytucjach teatralnych
i filharmoniach — wyniki badan

3.1. Metodyka badan

W opracowaniu ujeto wybrane wyniki badan, ktére stanowig czes$¢ projektu badaw-
czego dotyczacego zarzadzania warto$cig dla klienta 1 marketingiem do$wiadczen
w polskich teatrach i filharmoniach. W badaniu wzi¢ty udzial dwie grupy respon-
dentéw: widzowie teatrow i filharmonii (927 0s6b) oraz menedzerowie tychze in-
stytucji (30 oséb).

Badania wsrod klientéw polskich teatrow/filharmonii przeprowadzono w latach
2015-2016 metoda wywiadu ustrukturyzowanego. Badaniami objeto instytucje kul-
turalne zlokalizowane w Lodzi, we Wroctawiu, w Krakowie, Warszawie, Szczecinie
i Rzeszowie. Dobor proby byt przypadkowy. Do udzialu w wywiadzie zaproszo-
no osoby, ktore w dniu realizacji badania byly obecne na wydarzeniu kulturalnym.
W celu uzyskania kompleksowych informacji na temat oczekiwan widzow zwig-
zanych z wartoscig dla klienta zdecydowano si¢ przeprowadza¢ badania zaro6wno
przed samym spektaklem lub koncertem (41,75%), w jego przerwie (33,33%), jak
i po przedstawieniu lub koncercie (24,92%). Wsrod badanych klientow 85,87%
stanowili widzowie teatrow, a 14,13% — stuchacze filharmonii. Kobiety stanowity
64,83% badanych, a 35,17% badanych stanowili m¢zczyzni. Najwiccej badanych
znajduje si¢ w przedziale wiekowym od 20 do 29 lat (28,26%). Relatywnie wielu
respondentdw znajduje si¢ rowniez w przedziatach 30-39 lat (20,71%) oraz 40-49 lat
(17,37%). Zdecydowanie najliczniejsza grupa badanych ma wyksztalcenie wyzsze
(68,07%). Ponadto 26,43% badanych ma wyksztalcenie $rednie. Najwigksza czes$¢
badanych mieszka w miastach powyzej 500 tys. mieszkancow (57,71%), a druga
pod wzgledem liczebnosci byta grupa mieszkancow terendw podmiejskich 1 wiej-
skich (13,05%).

Badania wsrdéd menedzeréw teatrow i filharmonii przeprowadzono w najwick-
szych osrodkach miejskich w Polsce. Docelowo w projekcie badawczym badania
sg realizowane na pelnej probie 346 teatréw i filharmonii. W opracowaniu zapre-
zentowano wstepne wyniki badan przeprowadzonych wsrod menedzerow (27 osob
reprezentowalo teatry, a 3 — filharmonie) z instytucji zlokalizowanych w Warszawie
(10 podmiotow), Krakowie (7), Lodzi (5), Gdansku (2) oraz w Gdyni, Lublinie,
Opolu, Szczecinie (po 1 podmiocie). Najwiecej analizowanych podmiotow (14)
dziata na rynku kultury od ponad 50 lat. Badane podmioty kulturalne prowadza
glownie dziatania artystyczne przez caly rok: facznie z wakacjami oraz poza okre-
sem wakacyjnym. Celem badan byto okreslenie doswiadczen menedzerow w zakre-
sie zarzadzania warto$cig dla klienta oraz wdrazania dziatan z zakresu marketingu
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doswiadczen. Badania przeprowadzono metodg ankietowa z wykorzystaniem kwe-
stionariusza wysytanego do menedzeréw instytucji.

Autorki majg swiadomos$é, ze ze wzgledu na liczebno$¢ proby oraz sposob jej
doboru nie ma podstaw do uogolniania uzyskanych wynikéw i sformutowanych
wnioskow na cata badana populacj¢ (widzoéw oraz menedzerdw). Stad tez wszystkie
przedstawione analizy dotycza wytacznie badanych jednostek.

3.2. Wyniki badan

Zaprezentowane w artykule wyniki badan odnoszg si¢ tylko do wybranych obszarow
styku klienta z warto$ciami dostarczanymi przez instytucje teatralne i filharmonie.
Uwzgledniono w nich opinie zarowno klientéw, jak i menedzeréw w badanych ob-
szarach oraz ogodlne preferencje samych instytucji. Ze wzgledu na probe badanych
w obu analizowanych grupach nie mozna poréwnywac liczby i struktury procento-
wej ich odpowiedzi. Zatem zdecydowano si¢ na stworzenie zestawienia pokazujace-
go czestotliwos¢ wskazywania na poszczegdlne odpowiedzi.

Dzialania marketingowe instytucji teatralnych a warto$¢ doswiadczenia

Wyniki badan na temat waznosci dziatan/strategii marketingowych polskich insty-
tucji teatralnych (tab. 1) z perspektywy ich odbiorcéw pozwolity przypisa¢ wypo-
wiedzi widzé6w do wybranych obszaréw dziatan marketingu-mix (7P). I tak kolejno
przypisa¢ mozna je do strategii w obrgbie produktu (oferty teatréw), ceny produktu
oraz wartosci dodanych do produktu (np. klimat teatru, konkursy, zabawy, spotkania
z wystepujacymi artystami, rezyserem spektaklu itp.), promocji/komunikacji (gtow-
nie dziatania z obszaru PR: aspekty wizualne instytucji, prestiz teatru, dziatania zwia-
zane z interakcjg, poznawanie si¢ 0sob i budowanie spotecznosci teatru, komunikacja
z personelem) oraz w obrgbie procesu §wiadczonych ustug (jakos¢ obstugi widza).

Korzysci dla klienta mozna rozpatrywaé jednak bardziej szczegotowo, zwilasz-
cza jesli podejmie si¢ probe wskazania korzysci unikalnych dla instytucji oferu;ja-
cych dostep do wytwordéw kultury wysokie;j.

Analizujac przedstawione w tab. 1 zestawienie, mozna zauwazy¢, ze poglady
badanych widzéw i menedzerow na temat tego, co jest istotne dla klienta, sg w zde-
cydowanej wigkszo$ci zbiezne. Réznica dotyczy jedynie uzupetniajacych atrakeji,
ktore maja mniejsze znaczenie dla poddanych badaniu widzow i prestizu instytucji,
ktérego wagi ankietowani menedzerowie nie dostrzegaja. Mozna wnioskowac, ze
przedstawiciele analizowanych instytucji najczes$ciej wlasciwie rozumiejg hierar-
chi¢ oczekiwan klientéw. Ponownie jednak mozna dostrzec znaczace rozbieznosci
miedzy korzys$ciami dla badanych widzoéw oraz tym, co w opinii badanych menedze-
row jest wazne z punktu widzenia badanych podmiotow. Przede wszystkim badani
menedzerowie podkreslajg znaczenie takich unikalnych korzysci, jak prestiz insty-
tucji, wysoka jako$¢ obstugi klienta (rowniez umiejscowiona wsréd wazniejszych
przez badanych nabywcow) czy sprawna komunikacja na linii personel-klient. Po-
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Tabela 1. Preferencje wobec szczegdlnych korzysci dla klienta (perspektywa widzow i menedzerow)

. Preferencje widzow Preferencje widzow Preferencje teatréw/filharmonii
Pozycja Lo L. . - .
(badania widzow) (opinie menedzeréw) (badania menedzerow)
1 zréznicowany repertuar | przystepne ceny biletow prestiz instytucji/wysoka jako$¢
2 przystepne ceny biletow zrdznicowany repertuar obstugi
3 wysoka jako$¢ obstugi wysoka jako$¢ obstugi tatwa komunikacja
z personelem
4 specyficzny klimat specyficzny klimat zréznicowany repertuar
instytucji instytucji
5 prestiz instytucji uzupelniajace atrakcje/tatwa | przystgpne ceny biletéw
6 tatwa komunikacja komunikacja z personelem uzupelniajace atrakcje
z personelem
7 poznanie 0s6b poznanie 0s6b o podobnych | specyficzny klimat instytucji
o podobnych zainteresowaniach
zainteresowaniach
8 uzupelniajace atrakcje prestiz instytucji poznanie 0s6b o podobnych
zainteresowaniach
9 inne korzysci inne korzysci inne korzysci

Uwaga: pozycja 1 oznacza najczgsciej wskazywana odpowiedz, pozycja 9 — odpowiedz najrza-
dziej wskazywang. Zgrupowane komorki pokazuja taka sama liczbg wskazan.

Zrodto: badania wiasne.

nadto menedzerowie chcieliby bardziej podkresla¢ znaczenie dodatkowych atrakcji,
ktorych by¢ moze widzowie nie znaja. Jednoczesnie ankietowani przedstawiciele
instytucji ewidentnie nie doceniajg znaczenia zroznicowanego repertuaru, korzyst-
nych cen biletow oraz atmosfery panujacej w catej instytucji. W przypadku pierw-
szej 1 ostatniej korzysci wydaje sie konieczne wyjscie naprzeciw oczekiwaniom wi-
dzow, zwlaszcza gdy dany podmiot nie koncentruje si¢ tylko na obstudze jednego
segmentu docelowego.

Wymienione dzialania marketingowe badanych instytucji kulturalnych zostaty
ocenione przez wigkszo$¢ badanych klientdw raczej pozytywnie lub zdecydowanie
pozytywnie. Negatywnych ocen byto niewiele.

Oferta instytucji kulturalnych a wybor korzySci przez klienta

Po zidentyfikowaniu korzys$ci spodziewanych przez klientow, a jednoczesnie na tyle
unikalnych, aby pozwolily wyr6zni¢ si¢ na tle dziatan konkurencji, konieczne jest
dobranie takich elementéw oferty, ktore beda miaty najwiekszy potencjat dostar-
czania wartosci i doznan ich nabywcom. Warto zatem porownaé preferencje bada-
nych widzow wzgledem elementow oferty z deklaracjami menedzeréw dotyczacymi
uwzgledniania tych pozycji w repertuarze (tab. 2).
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Tabela 2. Elementy oferty preferowane przez widzow (N = 927) i proponowane przez teatry
i filharmonie (N = 30)

. Preferencje badanych widzow Propozycje badanych teatrow i filharmonii
Pozycja L . .
(wskazania widzow) (deklaracje menedzerow)
1 przedstawienia i koncerty ze stalego przedstawienia i koncerty ze statego
repertuaru repertuaru
2 go$cinne wystepy artystow z innych przedstawienia i koncerty danej instytucji na
osrodkow kulturalnych zewnatrz (w innych osrodkach lub/i miastach)
festiwale goscinne wystepy artystow z innych

osrodkow kulturalnych

wystepy artystyczne polskich
warsztaty teatralne/muzyczne

i zagranicznych wykonawcow

przeglady teatralne/koncertowe akcje edukacyjne
sezonowe cykliczne wydarzenia kulturalne
(np. z okazji $wiat)

6 przedstawienia i koncerty danej instytucji
na zewnatrz (w innych osrodkach
lub/i miastach)

7 sezonowe cykliczne wydarzenia festiwale
kulturalne (np. z okazji §wiat)
8 warsztaty teatralne/muzyczne wystepy artystyczne polskich i zagranicznych
wykonawcow
9 akcje edukacyjne przeglady teatralne/koncertowe
10 inne elementy oferty inne elementy oferty

Uwaga: pozycja 1 oznacza najczesciej wskazywang odpowiedz, pozycja 10 — odpowiedz najrza-
dziej wskazywana. Zgrupowane komorki pokazujg taka sama liczbg wskazan.

Zrodto: badania wlasne.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze badani menedzero-
wie maja $wiadomos¢, iz widzowie najczesciej wybieraja pozycje ze standardowego
repertuaru. Zatem, odpowiadajac na oczekiwania swoich klientow, rowniez te wyda-
rzenia najczesciej sa im proponowane. Ankietowani przedstawiciele instytucji wyda-
ja sie mie¢ rowniez $wiadomos¢, ze atrakcyjnymi wydarzeniami sg wystepy goscinne
artystow z innych osrodkow oraz cykliczne wydarzenia okoliczno$ciowe (np. bale
sylwestrowe itd.). Sa to bowiem te propozycje zrodet korzysci i doznan dla klientow
instytucji kulturalnych, ktore znalazty si¢ na tych samych lub zblizonych pozycjach
w przedstawionym zestawieniu. Wyniki badan pokazujg jednoczesnie, ze w odniesie-
niu do warsztatow dla widzéw i akcji edukacyjnych sg one rzadziej wybierane przez
badanych, mimo iz ankietowani menedzerowie do$¢ czgsto wskazywali na ich ujmo-
wanie w ofercie. Oczywiscie, taka struktura odpowiedzi moze wynikac ze struktury
proby widzow (nie byly to badania ukierunkowane na nauczycieli i uczniéw szkot),
ale wydaje sie, ze korzys$ci ptynace z udziatu w tego typu wydarzeniach powinny by¢
silniej eksponowane w komunikatach kierowanych do grupy docelowej. Jednoczes-
nie pojawiajg si¢ réwniez takie pozycje repertuarowe, ktore sg raczej atrakcyjne dla
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badanych klientow, a ich proponowanie w instytucjach jest dos¢ rzadko wskazywane
przez respondentow z grupy menedzerow (przeglady, festiwale, wystepy krajowych
1 zagranicznych artystow). Nie jest zaskakujacy fakt, ze ankietowani menedzerowie
do$¢ czesto podkreslali organizowanie wiasnych wydarzen kulturalnych w innych
osrodkach, chociaz badani klienci relatywnie rzadziej je wybieraja.

Kreowanie warto$ciowych doswiadczen dla klienta instytucji teatralnych
i filharmonii

Korzysci dla klienta mozna rowniez rozpatrywac¢ w obrebie oczekiwanych odczué
przez klienta wynikajacych z dziatan instytucji kulturalnych, ktore stosuja elementy
marketingu doswiadczen. W przeprowadzonych badaniach zapytano widzow i me-
nedzeréw o ich preferencje wzglgdem korzysci dla klientow, ktore chceieliby odpo-
wiednio otrzymac i dostarcza¢. Ponadto postanowiono zweryfikowac wiedze ($wia-
domo$¢) menedzerow na temat korzysci spodziewanych przez klientow (tab. 3).

Tabela 3. Preferencje wobec ogo6lnych oczekiwanych korzysci dla klienta
(perspektywa widzow (N = 927) i menedzeréw (N =30))

Pozycja

Preferencje widzow
(badania widzow)

Preferencje widzow
(W opinii menedzerow)

Preferencje teatrow/filharmonii
(badania menedzerow)

1

ucieczka od

rozrywka

estetyka, zobaczenie czego$

rzeczywistosci nowego

2 rozrywka ucieczka od rzeczywisto$ci | ucieczka od rzeczywistosci
estetyka, zobaczenie estetyka, zobaczenie czego$ | rozszerzenie wiedzy
€Zego$ nowego nowego

4 rozszerzenie wiedzy rozszerzenie wiedzy rozrywka

Uwaga: pozycja 1 oznacza najczesciej wskazywang odpowiedz, pozycja 4 — odpowiedz najrza-
dziej wskazywang.

Zrédto: badania wlasne.

Badani menedzerowie raczej prawidlowo identyfikujg oczekiwania widzow
wzgledem ogolnie rozumianych korzysci — uwazaja oni jedynie, ze widzowie bar-
dziej cenig sobie mozliwo$¢ rozrywki niz ucieczki od codziennego zycia. Nie jest to
jednak znaczna rozbiezno$¢ pozycyjna. Jednocze$nie znacznie wigksze rdznice za-
znaczaja si¢, jesli porownamy to, czego oczekuja badani widzowie, oraz to, co teatr
lub filharmonia chciatyby im dostarczy¢. Badani menedzerowie za gldéwng wartos$c
uznaja walory artystyczne i estetyczne wydarzenia (stawiane przez widzow na trze-
cim miejscu) oraz perspektywe ucieczki od rzeczywistosci (wazniejsza dla widzow
niz dla przedstawicieli podmiotéw). Najwicksza roznica w pogladach badanych do-
tyczy jednak znaczenia rozrywki — badani menedzerowie chcieliby, aby byta ona
najmniej wazna dla klienta, podczas gdy badani widzowie majg odmienne zdanie na
ten temat. Zadaniem menedzeréow podmiotow kulturalnych jest zatem znalezienie
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rownowagi mi¢dzy ambicjami tworcow kultury a naturalng potrzebg odpoczynku
wskazywana przez badanych klientow.

Zapytano rowniez respondentdéw o dziatania z obszaru marketingu doswiadczen
(tab. 4). Z badan wynika, ze najcz¢$ciej zauwazanymi przez widza dzialaniami in-
stytucji kulturalnych sa te mieszczace si¢ w obrgbie tzw. modutu behawioralnego.
Kolejnymi dziatami poglebiajacymi doswiadczenie sg te, ktore wptywaja na strefe
intelektualng i emocjonalng odbiorcy. Taka samg odpowiedz uzyskano od badanych
menedzeréw instytucji. Niewielka rozbieznos¢ opinii miedzy respondentami wyste-
puje co do dziatan wptywajacych na sensorycznosc odbiorcy. Najwieksze odstepstwa
widoczne sg przy module budowania relacji z klientem instytucji teatralnych. Po
stronie instytucji, zdaniem menedzerow, istotne jest budowanie obszarow przektada-
jacych sie na poglebianie wigzi (relacji) z klientami. W znacznie nizszym stopniu tak
to odczuwa klient. Bardzo istotnym zadaniem dla menedzeréw jest spowodowanie,
by wieksza grupa klientéw jednak dostrzegata ich starania. Z badan wynika, ze wielu
badanych widzow nie zaobserwowato dziatan instytucji kulturalnych z obszaru mar-
ketingu doswiadczen. Jednakze menedzerowie podkreslali w wigkszym stopniu, ze
tego typu dziatania prowadza.

Tabela 4. Moduty marketingu do$wiadczen w opinii widzow (N = 927) i menedzeréw (N = 30)
instytucji teatralnych i filharmonii

. Preferencje
Pozycja . . . .. . . Preferenq ¢ teatrow/
Dziatania budujace/poglebiajace doswiadczenia widzow .
modulu S , . filharmonii
. , (moduty do$wiadczen) (badania .
doswiadczen . (badania
widzow) .
menedzerow)
1 2 3 4
1 Sensoryczne — wszelkie narzedzia oddziatujace na zmysty 5 6
ludzi (wech, stuch, dotyk, smak i wzrok), np. korytarze
nawigzujgce do charakteru wystawianej sztuki, swiece
na korytarzach, zapach nawigzujacy do fragmentu sztuki,
muzyka w przerwach migdzy aktami, ubrania obstugi
nawigzujace do sztuki, do artysty itp.
2 Emocjonalne — dodatkowe wydarzenie, prezentacja 4 4
(niebedace czescig sztuki), wywolujace emocje pozytywne
lub negatywne, np. rado$¢, dume, gniew, strach, wstyd,
zazdros¢ itp.
3 Intelektualne — ukierunkowane na pobudzanie wsrod 3 3
klientow innowacyjnego mys$lenia. Niezbgdne jest
w tym celu rozpoznanie opinii i mysli klienta oraz jego
zainteresowan. Niekonwencjonalne sposoby promocji sztuki
czy teatru (np. wywolanie zaintrygowania, zaskoczenia,
prowokacji), ktore zmuszaja odbiorce do kreatywnego
myslenia i wywolujg zaangazowanie w postaci np.
poszukania w innych zrédtach informacji na ten temat,
zalogowania si¢ do portalu, pojscie po kupon do kasy itp.
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Tabela 4, cd.

2 3 4

4 Behawioralne — skierowane na interakcje z innymi 1 1
klientami i fizycznym do$wiadczeniem. Wizyta w teatrze
spowodowata che¢ ponownego przybycia wywotanego
przez np. profesjonalng obstuge, atmosfere instytucji
kulturalnej, mozliwos¢ napicia si¢ dobrej kawy, mozliwos¢
spotkania si¢ z artystami itp.

5 Relacyjne — odnoszace si¢ do wszystkich opisanych 6 2
doswiadczen. Klienci sg w relacji z innymi klientami

oraz rzeczami przez wytworzone u nich doswiadczenie
osobiste, np. strona www teatru, odstona w portalach
spotecznos$ciowych przyczynita si¢ do tego, ze ktos stanie
si¢ uczestnikiem klubu dyskusyjnego, uzytkownikiem karty
lojalnosciowej, fanem artysty, sztuki itp.

6 zadne z powyzszych 2 5

Uwaga: pozycja 1-5 wskazuja moduty wedlug marketingu doswiadczen. Pozycja 6 mowi, ilu re-
spondentdéw nie spotkato si¢ z tego typu dziataniami. Cyfry od 1 do 6 porzadkuja odpowiedzi respon-
dentéw: 1 oznacza najczesciej wskazywang odpowiedz, 6 — odpowiedz najrzadziej wskazywang.

Zrodto: badania wiasne.

Badani respondenci, ktorzy zauwazali dzialania z obszaru marketingu do$wiad-
czen (moduty do$wiadczen), uwazaja, ze dzialania tego typu raczej wplywaja na
ponowne odwiedziny w instytucjach teatralnych. Niewielkie grono respondentow
mialo neutralne zdanie na ten temat.

Wsrod osob, ktore spotkaty sie z do§wiadczeniami sensorycznymi, najwigcej
0s0b stwierdzito, ze raczej maja one wptyw na korzystanie z oferty teatrow albo zde-
cydowanie majg wptyw. Do$wiadczenia emocjonalne najczgsciej raczej motywuja
do wizyt w teatrze lub zdecydowanie do nich motywuja. Niekonwencjonalny sposob
promocji (wykorzystanie dziatan z modutu intelektualnego) najczesciej raczej ma
wplyw lub zdecydowanie go ma. Jesli jest motyw behawioralny, to najczesciej ra-
czej ma on wptyw lub zdecydowanie ma wpltyw. Aspekt relacyjny najczesciej raczej
ma wptyw lub zdecydowanie ma wptyw.

Komunikacja i budowanie relacji z klientem instytucji kulturalnych

Sposob postrzegania instytucji kulturalnych i proponowanych przez niego wartosci
dla nabywcow mozemy rozpatrywaé rowniez jako wachlarz doswiadczen klienta
zdobytych w trakcie kontaktu z dang instytucja za posrednictwem réznych narzedzi
1 no$nikow komunikacji marketingowej. Badania pokazaty, ze oczekiwania bada-
nych widzow instytucji teatralnych i preferowane z perspektywy teatru/filharmonii
rozwigzania w tym zakresie byly zréznicowane (tab. 5).
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Tabela 5. Zrodha informacii o ofercie (wybierane przez widzow i reprezentowane podmioty)
oraz wizerunku instytucji

Wybierane narzedzia Wybierane narzedzia Wybierane narzedzia
Pozycja | komunikacji o ofercie komunikacji o ofercie do budowania wizerunku
(widzowie) (menedzerowie) (menedzerowie)
1 internet lokalne strony www strona wlasna instytucji
2 | opinia znajomego plakaty Internet
afisze
3 plakaty/afisze Internet radio
4 prasa codzienna strona wlasna instytucji plakaty
reklama zewngetrzna
5 | reklama zewng¢trzna Wielkoformat(?wa afisze
wielkoformatowa . telewizja
ulotki
6 drukowane repertuary prasa codzienna
7 ulotki radio lokalne strony www
” radio newsletter drukowane repertuary
9 lokalne strony www prasa codzienna czasopisma kulturalne
10 telewizja drukowane repertuary ulotki
11 czasopisma kulturalne e-maile newsletter
12 newsletter czasopisma kulturalne reklama zewnetrzna
13 e-maile oferta wystana wielkoformatowa
do pracodawcow e-maile
14 | pracownicy instytucji opinia znajomego Opinia znajomego
15 strona wlasna instytucji | telewizja pracownicy instytucji
16 blogi pracownicy instytucji prezentacje w szkotach/na
17 | prezentacje w szkotach/ | prezentacje w szkotach/na uczelniach
na uczelniach uczelniach oferta wystana
do pracodawcow
18 inne zrodta blogi blogi
19 oferta wystana do inne zrodla biuletyny
pracodawcow
20 biuletyny biuletyny inne zrodta

Uwaga: pozycja 1 oznacza najczgsciej wskazywang odpowiedz, pozycja 20 — odpowiedZ najrza-
dziej wskazywang. Zgrupowane komorki pokazuja taka sama liczbe wskazan.

Zrodto: badania wlasne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zaréwno klienci, jak i menedzerowie in-
stytucji kulturalnych w celu informowania o ofercie czy tez budowania silniejszych
wigzi z klientem (budowanie relacji, budowanie wizerunku) wybieraja Internet jako
glowny kanat komunikowania si¢ z otoczeniem. Czg¢sto wymieniane rowniez byty
tradycyjne narzgdzia komunikacji marketingowej, takie jak plakaty lub afisze. Na
zblizonym poziomie postrzegania dla wszystkich obszaréw badanych, cho¢ maja-
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cym mniejsze znaczenie, byty ulotki, sugestie pracownikdéw instytucji, prezentacje
w szkotach/na uczelniach, czasopisma kulturalne, biuletyny, blogi. Pozostate wy-
mienione narzgdzia sg zbiezne lub tez nie w zaleznos$ci od tego, czy je wykorzystu-
jemy do komunikowania ofert, czy kreowania wizerunku instytucji kulturalnych.
Najwicksze rozbieznosci zauwazalne sa w deklarowanych narzedziach co do po-
szukiwania informacji o ofercie migdzy widzem a menedzerem (opinia znajomego,
prasa codzienna, drukowane repertuary, newsletter, telewizja, oferta wystana do pra-
codawcow). Natomiast w obszarze budowania wizerunku marki oraz wigzi z insty-
tucjg kulturalng analizowane podmioty najczesciej wybierajg Internet, wtasng strong
www oraz radio.

4. Zakonczenie

Dostarczanie klientom instytucji kulturalnych wiazki zréznicowanych korzysci
i wieloaspektowych doswiadczen staje si¢ nowym fundamentem budowania oferty
irelacji z prawdziwie usatysfakcjonowanymi klientami. Wspotczesny swiadomy na-
bywca ustug kulturalnych obserwuje i krytycznie ocenia dzialania podmiotow dzia-
tajacych na tym rynku, a jednoczes$nie wymaga, aby teatr wcigz zaskakiwat go nie-
standardowymi pomystami na oferowane wartosci i dos§wiadczenia pozamaterialne.
Badania prowadzone w latach 2015-2017 w$rdd klientéw i menedzeréw polskich te-
atrow i filharmonii pokazuja z jednej strony, jakie elementy dziatan instytucji teatral-
nych cenig sobie klienci, a z drugiej strony to, na ile dzialania menedzerow sa spojne
z oczekiwaniami klientow. Wyniki badan wskazuja, ze menedzerowie raczej maja
swiadomo$¢, ze widzowie najczesciej wybieraja pozycje ze standardowego reper-
tuaru, ale rbwniez zauwazajg znaczenie wszelkich urozmaicen w ofercie. Zdaniem
klientéw 1 menedzerow korzystne ceny oraz unikalny klimat danego obiektu, prestiz
instytucji kulturalnej to bodzce sktaniajace do korzystania z ustug tychze instytu-
cji. Spelienie tych oczekiwan moze sprawi¢, ze klient z przyjemnos$cia skorzysta
z proponowanego mu $§wiata intelektualnej rozrywki, aby zapomnie¢ o codziennosci
w celu poglebienia wlasnych doswiadczen. Klienci spodziewajg si¢ takze, ze teatry
i filharmonie beda otwarte na taczenie nowoczesnych i tradycyjnych narzedzi ko-
munikowania si¢ z nimi nie tylko w celu prezentacji przygotowanej wiazki korzysci,
ale réwniez podtrzymywania i rozwijania z nimi korzystnych dla obu stron relacji na
zasadach partnerskich.
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