Jak jest z marketingiem kultury w regionie?
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Jak radzg sobie z marketingiem instytucje zajmujace sie kulturg i firmy z obszaru kultury w
regionie? Jakie sg ich bolgczki, jakie maja strategie marketingu? Ktore instytucje i firmy
zwigzane z kulturg mieszkancy Slgska Cieszyfskiego oceniajg najlepiej? Ktére maja
najlepsze strony i sprawnie korzystajg z medidéw spotecznosciowych? Odpowiedzi na te
pytania znajdziesz w ksigzce tukasza Wroblewskiego pt. "Marketing strategiczny w
sektorze kultury Euroregionu Slgsk Cieszynfski'.

Przed dwoma tygodniami naktadem warszawskiego wydawnictwa CeDeWu ukazata sie ksigzka dr inz. tukasza
Wréblewskiego pt. ,Marketing strategiczny w sektorze kultury Euroregionu Slask Cieszyniski”. 250-stronnicowe
wydawnictwo stanowi skuteczne potaczenie teorii marketingu z wynikami i wnioskami z badan empirycznych
przeprowadzonych przez autora. Ksigzka zawiera nie tylko wiedze teoretyczng zobrazowang wynikami badan, ale
przede wszystkim dzieki licznym badaniom jakosciowym i ilosciowym, przyktadom konkretnych, istniejgcych na
rynku instytucji i firm, pozwala odpowiedzie¢ na pytanie, jak budowad strategie, czym sie kierowac, na co zwracac
uwage. To obowigzkowa lektura wszystkich menadzeréw kultury w regionie Slaska Cieszyriskiego i wszystkich
zainteresowanych sektorem kultury w regionie. Ksigzke w cenie 37,76 zt mozna zakupi¢ na stronie internetowe;j
wydawnictwa CeDeWu.

Zadalismy autorowi ksigzki, dr. inz. kukaszowi Wrdblewskiemu pare pytan.

Natasza Gorzotka: - Jak dtugo powstawata ksigzka?
tukasz Wréblewski: - Projekt realizowany byt przez dwa lata - od stycznia 2014 roku do korica grudnia roku 2015.
NG: - Skad pomyst na taki wtasnie temat?

EW: - Marketing strategiczny to obszar, ktory znajduje sie w centrum moich zainteresowan naukowo-badawczych
od ponad pietnastu lat. Z kolei z ogblnie rozumianym sektorem kultury zwigzany jestem juz od czaséw szkoty
Sredniej - gtéwnie za sprawg Panstwowej Szkoty Muzycznej Il stopnia w Rybniku, ktdrg ukonczytem w klasie
saksofonu. W czasie studiéw doktoranckich, ktére poswiecone byly strategiom marketingowym w instytucjach
kultury (filharmoniach) miatem mozliwos$¢ m.in. z bliska obserwowac¢ dziatania marketingowe podejmowane przez
najwiekszy ,dom kultury na swiecie” - Nowojorskie Centrum Linkolna ze stynng Metropolitan Operg i Filharmonia
Nowojorska na czele - co zaowocowato m.in. serig autorskich artykutdw naukowych oraz pierwsza ksigzkg na
polskim rynku wydawniczym, ktéra w catosci poswiecona zostata strategiom marketingowym instytucji kultury (.
Wréblewski, Strategie marketingowe w instytucjach kultury, PWE, Warszawa 2012).

W 2013 roku zawodowo zwigzatem sie z Cieszyriskim Wydziatem Zamiejscowym Wyzszej Szkoty Biznesu w Dagbrowie
Gorniczej, ktérym przez ponad dwa lata miatem przyjemnos¢ kierowac, wéwczas to plany naukowo-badawcze
postanowitem zwigza¢ z sektorem kultury Euroregionu Slask Cieszyniski, ktéry to w mojej opinii jest wyjgtkowy i
unikatowy nie tylko w skali naszego kraju, ale i Europy. W sektorze tym obserwowac¢ mozemy dynamiczny rozwdj, a
tym samym zmiane jego struktury podmiotowej. Zmiana ta przejawia sie m.in. we wzroscie liczby prywatnych
instytucji, organizacji, firm przemystéw kultury, co w rezultacie prowadzi do coraz wyrazniejszej konkurencji w
sektorze. Wymusito to z kolei na menedzerach zainteresowanie marketingiem oraz zarzgdzaniem strategicznym.
Piszac ksigzke ,Marketing strategiczny w sektorze kultury Euroregionu Slgsk Cieszynski” postanowitem wyjs¢
naprzeciw temu zainteresowaniu. Wyrazam réwniez nadzieje, ze zaprezentowane w ksigzce tresci - charakterystyki,
studia przypadkéw, dobre praktyki podmiotéw kultury Euroregionu Slask Cieszyriski przyczynia sie do promogji
kultury i catego Euroregionu Slaska Cieszyriskiego w naszym kraju.


http://www.cedewu.pl/Marketing-strategiczny-w-sektorze-kultury-Euroregionu-Slask-Cieszynski-p1465

- Dlaczego na celownik wzigt Pan Slgsk Cieszyriski? Ekonomicznie czyms rézni sie od innych regionéw
Slaska?

Euroregion Slaska Cieszyriskiego to obszar przepieknie usytuowany o bogatej i ciekawej historii. W odréznieniu od
innych regionéw Slgska bez ciezkiego przemystu (w szczegdlnoéci polska strona euroregionu) za to o bardzo duzym
nasyceniu r6znego rodzaju podmiotami kultury. Dlatego tez, nie dziwi fakt, ze od wielu lat koncentrowano sie tutaj
na tzw. przemystach kultury czy przemystach kreatywnych - rozwijat sie szeroko rozumiany sektor kultury. Dziatania
podmiotéw sektora kultury majg oczywiscie znaczenie gospodarcze, choc tylko cze$¢ z nich mozna uznac za firmy,
instytucje generujace dochody, wspéttworzace gospodarke. Pozostate majg jednak ogromne znaczenie w obrocie
gospodarczym Euroregionu Slgsk CieszyAski: uczestniczac chociazby w redystrybucji débr i zapewniajgc ustugi
publiczne w zakresie kultury, szkolgc kadry sektora kultury, tworzac system wsparcia dla rozwoju biznesu i
przedsiebiorczosci, zapewniajgc komunikacje spoteczng, generujac obiegi kulturalne, finansujgc rozwéj sektora
kultury, kreujgc polityki rozwoju sektora kultury czy chronigc zasoby kultury i dziedzictwa kulturowego. Mozna
zatem moéwi¢ o pewnym ,ekosystemie kulturalnym” w Euroregionie Slask Cieszyriski, ekosystemie wyjgtkowym, w
ktérym rozwija sie gospodarka korzystajgca z zasobow kultury.

- Jakie sg Pana ogélne wnioski z przeprowadzonych badan?

- Badania prowadzone w podmiotach sektora kultury Euroregionu Slask CieszyAski wykazaty, ze nie wszystkie
badane organizacje posiadajg profesjonalnie opracowang strategie marketingowa. Wiekszos¢ badanych
podmiotéw intuicyjnie podejmuje sie dziatari marketingowych wpisujacych sie przewaznie w ktoras ze strategii
narzedziowych badz konkurencji. W zakresie strategii produktu w podmiotach tych spotkac sie mozna byto z
systematycznym poszerzaniem asortymentu oferowanych ustug, aczkolwiek przed wprowadzeniem nowego
produktu bardzo czesto nie byty przeprowadzane badania chtonnosci na te ustugi, ani jakiekolwiek inne badania. W
odniesieniu do ceny mozna byto zauwazy¢ stosowanie wzglednie jednolitych, umiarkowanych cen ustalanych
metoda kosztowg badz w oparciu o ceny konkurencji. Dystrybucja odbywata sie gtéwnie kanatami tradycyjnymi - w
siedzibach podmiotéw. Nowoczesne metody sprzedazy (przez Internet) byly stosowane niezwykle rzadko lub
weale. Zdecydowanie najwiecej dziatari marketingowych podmiotéw sektora kultury Euroregionu Slask CieszyAski
obok produktu odnosito sie do promocji. Najczesciej stosowang formg promocji byta reklama prasowa, zewnetrzna
oraz internetowa. Niestety, nie prowadzi sie rowniez badan skutecznosci i efektywnosci prowadzonych akgji
promocyjnych.

Wymienione dziatania marketingowe odnoszace sie do produktu, ceny dystrybucji czy promocji majg w wiekszosci
badanych podmiotéw charakter operacyjny (okazjonalny), w zwigzku z czym nie mogg by¢ traktowane jako
Swiadome dziatania o charakterze strategicznym. Oczywiscie mozliwo$¢ zastosowania w sektorze kultury
Euroregionu Slask Cieszynhski (szczegélnie w instytucjach kultury) wielu modelowych rozwigzan znanych z literatury
przedmiotu jest ograniczona. Niektére z nich - jak zaprezentowano w ksigzce - mozna jednak modyfikowac i z
powodzeniem stosowac zaréwno w instytucjach, jak i przemystach kultury - czego potwierdzeniem moga by¢
chociazby przywotane w pracy wybrane przyktady zastosowania marketingu w tych podmiotach. Nalezy przy tym
pamietac, ze sektor kultury jest wewnetrznie bardzo zréznicowany. Z jednej strony w jego ramach funkcjonuja
publiczne instytucje kultury zajmujace sie przede wszystkim upowszechnianiem kultury, z drugiej za$ prywatne
firmy przemystéw kultury, ktére w swych dziataniach kierujg sie gtéwnie maksymalizacjg zysku. W sektorze kultury
Euroregionu Slgsk Cieszyiski nalezy zachowa¢ zatem réwnowage miedzy poglagdami na kulture, o jej immanentnej
wartosci i koniecznosci ochrony za wszelkg cene, a takze poglagdami, iz - jak kazda forma dziatalnosci ludzkiej -
powinna ona przynosi¢ zysk. Wiasciwa strategia marketingowa moze istotnie przyczynic sie do utrzymania tej
réwnowagi.

Korzystajac z okazji chciatbym serdecznie podziekowac kierownictwu wszystkich badanych instytucji oraz firm za
poswiecony czas oraz udostepnienie informacji, materiatéw obrazujacych dziatalnos¢ podmiotéw sektora kultury w
Euroregionie Slask Cieszynski. Dziekuje réwniez wkadzom Euroregionu Slask Cieszyniski, Stowarzyszenia Rozwoju i
Wspotpracy Regionalnej,Olza”, Euroinstytutu Polsko-Czesko-Stowackiego oraz Polskiego Zwigzku Kulturalno-
Oswiatowego w Republice Czeskiej za to, ze zechciaty wyrdzni¢ ksigzke swym patronatem honorowym.

- Jakie rady ma Pan dla tych instytucji, ktére Pan badat w zakresie marketingu?

- Jedng z podstawowych zasad marketingu jest zasada celowego wyboru i ksztattowania rynku. Wymaga to jednak



prowadzenia regularnych badan marketingowych. Okazuje sie, ze dziatania tego typu w badanych podmiotach
sektora kultury podejmowane sg sporadycznie - w potowie badanych podmiotéw nie prowadzi sie badan
marketingowych lub prowadzi badania rzadziej niz raz w roku. Oznacza to w praktyce, ze podmioty te nie przyjety i
nie realizujg orientacji marketingowe;j.

Do innych przyczyn nieprawidtowosci, trudnosci w opracowaniu strategii marketingowej przez badane podmioty
sektora kultury Euroregionu Slask Cieszynski, moim zdaniem naleza:

* iloSciowe oraz jakoSciowe niedobory personalne w stuzbach marketingowych, przejawiajgce sie brakiem dziatéw
marketingu, czy zbyt matg liczbg oséb zatrudnionych w tych dziatach, a takze brakiem czesto odpowiedniego
przygotowania merytorycznego pracownikéw. Nalezy przy tym pamieta¢, ze bardzo wiele instytucji, organizacji
kulturalno-oéwiatowych dziatajagcych w Euroregionie Slask Cieszyfski to organizacje spoteczne, za$ ich pracownicy
to czesto ludzie petni pasji, ktérzy swoje obowigzki wykonujg kosztem swego czasu wolnego a za swojg prace nie
otrzymujg wynagrodzenia. W takiej sytuacji trudno wymagac, by pracownicy na wiasny koszt podnosili swoje
kwalifikacje i stale doskonalili swoje umiejetnosci zwigzane z marketingiem;

* nadmierna wiara w silng pozycje rynkowa swoich produktéw, stanowigca charakterystyczng ceche
podmiotéw w praktyce dziatajgcych raczej zgodnie z orientacjg produktowg anizeli marketingowg;

* misje podmiotéw kultury (szczegélnie instytucji kultury) nie wyptywajg bezposrednio z gléwnej idei
marketingu, wedle ktérej firmy osiggaja dtugofalowy sukces, jezeli ich cele podporzadkowane sg zaspokajaniu
potrzeb odbiorcéw. Jak powiedziat Sam Walten ,Jest tylko jeden szef. Klient. To on moze wyrzucic¢ z firmy kazdego.
Wystarczy, ze wyda swoje pienigdze gdzies indziej”;

* nie wykorzystywanie w petni mozliwosci, jakie daje Internet, media spotecznosciowe jako nowoczesny
instrument marketingowy (co znowu wigze sie z brakiem odpowiednio wykwalifikowanej kadry). Pomimo faktu,
ze wszystkie badane podmioty posiadajg aktywne witryny internetowe to jednak brak jest elementéw
interaktywnych co w efekcie nie sprzyja budowie dtugotrwatych relacji miedzy podmiotami kultury a jej odbiorcami;

- wieloaspektowosé celéw podmiotéw sektora kultury w Euroregionie Slgsk Cieszyriski (m.in. cele
artystyczne, upowszechnieniowe, rynkowe czy finansowe) oraz ich rynkéw docelowych (np. klienci, donatorzy czy
pracownicy) stanowi punkt newralgiczny przy budowaniu strategii marketingowej. H. Simon stwierdzit, ze cele
strategiczne nalezy traktowac jako wigzke ograniczen, a to, ktére z tych ograniczenh potraktujemy w danym czasie
jako najwazniejsze, i na ktdrych instytucje kultury, firmy przemystéw kultury skoncentrujg w danym czasie uwage,
jest decyzja dosy¢ arbitralng. Poniewaz normalnie nie mozna optymalizowac stanu kilku zmiennych jednoczes$nie,
nalezy dokona¢ wyboru jednej zmienneji obliczy¢ jej optimum w warunkach ograniczen tworzonych przez
pozostate zmienne. Tymczasem badania prowadzone w wybranych podmiotach sektora kultury Euroregionu Slgsk
Cieszynski wykazaty, ze 7 na 10 organizacji prébuje (bardzo czesto nieSwiadomie) realizowac wiecej niz dziesiec
celéw strategicznych, przy czym cele te sg bardzo zréznicowane. To czy podmioty kultury bedg optymalizowac,
zyski, udziat w rynku czy frekwencje w czasie eventu - koncertu, widowiska, festiwalu jest kwestig decyzji dyrekgiji,
organizatora, zarzadu czy wiascicieli, ale optymalizowaé mozna zasadniczo stan tylko jednej zmienneji to ona staje
sie niejako arbitralnym, podstawowym celem strategicznym, o czym czesto zapominajg menedzerowie instytucji
kultury czy przemystéw kultury.

- W ksiazce jest kilkadziesigt przykltad6éw zastosowania marketingu, m.in. kilkakrotnie odwotuje sie Pan
réwniez do naszego portalu...

- Rzeczywiécie kilka przyktadéw odnosi sie réwniez do dziatalnosci Portalu OX.PL. W mojej opinii Portal Slgska
Cieszynskiego OX.PL jest firmg przemystow kultury, ktora z sukcesem realizuje strategie rozwoju produktu. Portal
rozpoczat dziatalnos¢ w 2003 roku jako pierwszy portal tego typu w regionie. Wczesniej (w 2002 roku) stuzyt jako
informator o obiektach sakralnych, zamieszczajac tez przedruki z prasy papierowej czy informacje prasowe oraz
wilasne zdjecia. Na portalu byta m.in. mozliwos$¢ zatozenia konta pocztowego, mozna byto przeczytaé wiadomosci z
regionu, sprawdzi¢ najblizsze wydarzenia, wysta¢ pocztéwke, dodac ogtoszenie, wymieni¢ informacje na tzw.
»Czacie" itd. Z czasem portal zmieniat sie, by lepiej dopasowac sie do oczekiwan i wygody uzytkownikéw. W 2004
roku pojawity sie: utatwiajgce nawigacje zaktadki, mozliwos¢ logowania do portalu, fotoreportaze, a takze nowe
elementy graficzne. Wraz z uptywem czasu Portal OX.PL wzbogacit sie 0 mapy, relacje wideo. W 2009 roku strona



zyskata m.in. zaktadke redakcyjng, ktéra umozliwita kontakt z wybranym czionkiem redakgji. Rosngca popularnos¢
sprawita, ze w 2010 roku Portal OX.PL mégt pochwali€ sie juz 4,5 milionami kliknie¢ w miesigcu i 278903
uzytkownikami. Wprowadzono ocene wiadomosci, interaktywne sondy oraz serwisy tematyczne, np.
Walentynowy”, ,Wybory”. W roku 2011 powstat dziat,Nekrologi” oraz ,Nasze dzieci". Uruchomiono takze bogate w
funkcjonalnosci forum, miniblog oraz dziat ,Kontakt24”, w ktérym kazdy uzytkownik moze zamiesci¢ wiasne tresci,
np. relacje zimprez. Zmieniono réwniez szate graficzng i uktad tresci na stronie gtéwnej. Te wszystkie dziatania sg
typowe dla strategii rozwoju produktu (m.in. wydtuzania linii produktu, doskonalenia produktu, innowacji
produktowych) na dotychczas obstugiwanym rynku - Region Slaska Cieszyriskiego. W mojej opinii Portal OX.PL
poprzez swoje dziatania wpisujgce sie w jedng ze strategii produktowo-rynkowych opracowanych przez H.l. Ansoffa
skutecznie reaguje na niedostosowania produkt-rynek czego potwierdzeniem moze by¢ rosngca liczba
uzytkownikéw czy imponujaca liczba polubiert na Facebook'u (w lutym 2016 roku blisko 15 tysiecy).

Uwaga konkurs!

Mamy dla Was jeden egzemplarz ksigzki tukasza Wréblewskiego ,Marketing strategiczny w sektorze kultury
Euroregionu Slgsk CieszyAski”. Aby go zdoby¢, nalezy napisac (pod tg wiadomoscig w komentarzu), ktéra instytucja
lub firma z segmentu kultury z regionu Twoim zdaniem najlepiej radzi sobie na polu marketingu. Odpowiedz
uzasadnij. Wybierzemy najbardziej merytoryczng odpowiedz. Konkurs trwa do 31 maja br.

Konkurs zakonczony!

Dtugo czekaliSmy na odpowiedzi, w koricu uznalisSmy, ze czas konkurs zakonczy¢ - obie odpowiedzi byty
réwnorzedne, dlatego ciezko byto wybrac zwyciezce. UznaliSmy, ze ciut lepiej prezentowata sie odpowiedz
Uzytkonika/czki: Mika123. Zapraszamy po odbiér nagrody ksigzkowej. nickinny - dla Ciebie réwniez mamy drobny
upominek - oxowy kubek i smycz. Zapraszamy do siedziby redakcji po odbidr nagréd do konca czerwca br.
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