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Jak twierdzg Michael Mokwa, Arthur Prieve i William Dawsona, ,,sztuka na-
zbyt dlugo zyje w $wiecie: / Wiary — ze sztuka przedstawia jakas warto$¢, /
Nadziei — ze kto$ uzna te wartosci i przyjdzie, by im si¢ przyjrze¢, / Mitosier-
dzia — Ze kto$ za to zaplaci”'. Cytat ten trafnie i zarazem w poetycki sposob
opisuje kondycje wspotczesnej kultury w Polsce.

! L. Wroblewski, Strategie marketingowe w instytucjach kultury, Warszawa 2012, s. 53.
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W Polsce, w czasach nieustanych kryzysow, spowolnien gospodarczych,
postepujace] prywatyzacji oraz permanentnego niedofinansowania instytucji
kultury, poszukuje si¢ sposobow budowania przewagi konkurencyjnej podmio-
tow zajmujacych si¢ tworzeniem i dystrybucja kultury wysokiej. W wyniku
rywalizacji o odbiorce mi¢dzy podmiotami prezentujacymi kulturg wysoka
1 masowa dochodzi do zmiany orientacji instytucji kultury. Akcent zostal prze-
niesiony z produktu (dziela sztuki) na rynek (warto$¢ dla klienta). Taka zmiana
orientacji wywoluje sporo kontrowersji wsrod srodowisk artystycznych. Niekto-
rzy wrecz upatrujg w tych orientacjach zrodto konfliktu i sprzecznosci niemoz-
liwej do pogodzenia w ramach misji spotecznej instytucji kultury. ,,Gdyby wi-
downia miata decydowa¢™ o repertuarze, sztuka przeksztalcitaby si¢ w rozryw-
ke pozbawiong glebi wyrazu — zdaja si¢ moéwi¢ przeciwnicy komercjalizacji
instytucji kultury. Autor ksigzki widzi jednak mozliwos¢ pogodzenia koncepcji
marketingu z dzialalnos$cig artystyczng. Nawet za cen¢ kompromisu. Sprzedaj-
my trochg zyskownych produktow (koncertéw symfonicznych, widowisk ope-
rowych, spektakli teatralnych z Kuba Wojewodzkim w roli glownej), ale tez
promujmy repertuar nowatorski, lecz nie popularny. Realizacja strategii umaso-
wienia nie moze si¢ obejs¢ bez rzetelnych badan marketingowych, poprzedza-
jacych wejscie instytucji na rynek. Zasady marketingu musza by¢ zaadaptowane
do specyfiki rynku. Jest to wazne przy identyfikacji potencjalnych klientow,
rowniez donatorow (darczyncdw, mecenasoéw, sponsorow). Na takiej bazie moz-
na z powodzeniem tworzy¢ indywidualny plan biznesowy instytucji kultury
z misja publiczng (kreujaca PR) i celami strategicznymi na czele. Cele winny
by¢ jasne oraz mierzalne. Tworzenie misji nie nalezy do zadan tatwych. Czesto
misja bywa lekcewazona przez zarzadcow instytucji kultury, o czym zdaje sobie
sprawe autor. Dlatego precyzuje w rozdziale czwartym, co musi zawiera¢ dobra
misja: grupe klientow, ich potrzeby, technologie.

Powyzszy og6lny zarys kondycji kultury we wspotczesnej Polsce nalezy
traktowac jako utopijna wizja autoréw recenzji. Stanowi ona punkt wyjscia do
wlasciwych rozwazan nad ksiazka pt. Strategie marketingowe w instytucjach
kultury.

»Marketing bez tajemnic” to seria wydawana przez Polskie Wydawnictwo
Naukowe. Naktadem tej serii zostala w 2012 roku wydana ksigzka tukasza
Wroblewskiego dotyczaca nowej subdyscypliny w Polsce — marketingu kultury.

Ksigzka sktada si¢ z trzech zwartych czegsci. Tytul pierwszej czesci to Mar-
keting instytucji kultury i jego specyfika. Autor poswigcit t¢ cz¢$¢ na ,,marke-
ting kultury” i ,,rynek sztuki”. Generalnie czg$¢ ta nie niesie ze soba nowych
wartosci poznawczych, stanowi tylko wprowadzenie w zagadnienia. Ksztatto-
wanie strategii marketingowej na rynku upowszechniania dziel sztuki — tak

2 Ibidem.
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zatytulowana jest druga czes¢ ksiazki. W niej Wroblewski zaproponowat stra-
tegic marketingowg dla kultury wysokiej. Poruszyt kwestie zwigzane z przeka-
zywaniem i odbiorem kultury wysokiej. Ostatnia czg$¢, pt. Strategie marketin-
gowe w sferze kultury na przykiadzie filharmonii, zostala poswiecona omowie-
niu strategii dzialania filharmonii. Przedstawia ona praktyczne implikacje za-
stosowania narze¢dzi marketingowych w sferze kultury.

Konstrukcja ksigzki wydaje si¢ przejrzysta i logicznie uporzadkowana.
Autor zastosowat zasade dedukcji. Najpierw zostala usystematyzowana tema-
tyka zwigzana z kulturg oraz marketingiem kultury. Zglebiajac zagadnienie,
autor charakteryzuje instrumenty marketingowe, wskazujac ich praktyczne
zastosowanie w kulturze wysokiej. Na potwierdzenie swoich racji Wroblewski
przytacza i szczegdtowo charakteryzuje dziatania oraz strategie marketingowe
w wybranej instytucji kultury — filharmonii.

W drugiej czgéci, w rozdziale czwartym, autor referuje kryteria wyboru
rynku docelowego, odwotujac si¢ przy tym do Cormaca McCarthy’ego, Teo-
dora Kramera, Elzbiety Duliniec, Robbina Dunbara. Jest to bardzo istotne dla
strategii marketingowej w instytucjach kultury. Kryteria wyboru rynku docelo-
wego popiera autor przyktadem badan przeprowadzonych w poludniowo-za-
chodniej Anglii nt. segmentow widowni teatralnej, wiedzac o tym, ze nie da
si¢ wypracowac¢ uniwersalnych strategii marketingowych adresowanych do
wszystkich odbiorcow.

Na uwage odbiorcy (rozdziat szoésty) zashuguje podkreslenie znaczenia in-
formacji w dziatalno$ci marketingowej, zwlaszcza zorientowanej na zewnatrz
(nabywcow, konkurencje). Nie jest to nic nowego. Brakuje tutaj praktycznego
zastosowania teoretycznego zarysu koncepcji; informacji jako kluczowego
zasobu dla instytucji kultury. Autor nie przektada strategii marketingowej na
konkretne dziatania, co niewatpliwe jest znaczaca staboscig tej pozycji.

Oryginalny jest w tej ksigzce dychotomiczny podziat rynku sztuki na orien-
tacj¢ produktowa oraz rynkowa. Pierwsza orientacja koncentruje si¢ na proce-
sie kreacji dziet sztuki, druga na ich upowszechnianiu. Jednakze Wroblewski
w swym modelu obiegu dziel sztuki nie uwzglednia trajektorii dojscia do
klienta z pominigciem oceny znawcow 1 krytykéw sztuki. Autor w zbyt malym
stopniu bierze pod uwage internetowe techniki upowszechnia dziet muzycz-
nych (np. youtube).

Wroblewski podejmuje probe stworzenia strategii i taktyki marketingowe;j
dla instytucji kultury, nie zapominajac o specyfice tegoz rynku. Spadek podazy
na upowszechnione dzieta sztuki nie nastgpuje wraz z tgpnigciem popytu
(w wyniku pauperyzacji spoteczenstwa) na rynku twérczosci artystycznej, tyl-
ko pozostaje na statym poziomie. Filharmonia Narodowa w Warszawie nie
zostaje rozwigzana w wyniku braku zainteresowania klientow jej repertuarem.
Roznica logiki dziatania na rynku ekonomicznym i kulturowym jest zasadni-
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cza. Na rynku kultury rzadko wystepuje zasada racjonalnej kalkulacji, wyboru
takiego dzieta sztuki, ktore stanowi korzystng kombinacj¢ ,,poziomu cen i do-
chodéw pozwalajacych najtaniej zaspokoié¢ dane potrzeby™”.

Na rynku sztuki wystepuje specyfika tworcy (producenta). Najpierw artysta
tworzy dzieto, pdzniej nastepuje identyfikacja klientow — odwrotnie niz w sek-
torze prywatnym. Tam pierwszenstwo majg potrzeby klientow. ,,Rolg marketin-
gu «kultury» nie jest mowienie artysScie, jak nalezy tworzy¢ sztuke, rolg mar-
ketingu jest raczej zapewnienie tworzacemu artyScie kontaktu ze stosowna
publiczno$ci™.

Niepotrzebnie autor powtarza cytaty. Na przyktad na stronie 50, 55, 59 i na
oktadce cytuje Michaela Mokwe, ktory wypowiada si¢ na temat roli marketin-
gu i artysty. Obniza to warto§¢ merytoryczng tekstu i wywoluje wrazenie,
jakby Wréblewski zapoznat si¢ z dzietami zaledwie kilku autorow i nie miat
wiele do powiedzenia na temat marketingu kultury. Wrazenie to poglebia wy-
bidrcza bibliografia, sktadajaca si¢ z zaledwie pigédziesigciu polskich ksiazek,
glownie z lat 90. XX wieku.

Ksigzka jest napisana przystepnym, niestechnicyzowanym jezykiem. Wyma-
ga ona od czytelnika znajomosci podstawowych poje¢¢ z zakresu ekonomi, takich
jak elastycznos¢/sztywnos¢ cen, mechanizm funkcjonowania podazy i popytu itp.

Publikacja skierowana jest zwlaszcza do studentéw zarzadzania w kulturze
1 marketingu. Moze takze znalez¢ odbiorcoOw wsrod mecenaséw i dyrektoréw
zainteresowanych usprawnieniem marketingu w instytucjach kultury. Niezalez-
ni i samodzielni arty$ci moga odnalez¢ w ksiazce cenne wskazowki na temat
tego, jak skutecznie upowszechniaé¢ swoje dziata.

Podsumowujac, ksiazka Wroblewskiego ma zaréwno zalety, jak i wady. Do
niewatpliwych zalet mozna zaliczy¢: przystepny jezyk, Swieze naukowe spoj-
rzenie na nowy temat, ukazanie pozycji wspdtczesnych instytucji i podmiotow
kulturalnych oraz spojng strukture cato$ci. Mankamentem ksigzki jest przede
wszystkim odwolanie si¢ do matej liczby publikacji naukowych. Bezposrednio
przektada si¢ to na brak poparcia teorii wicksza liczba przyktadow. Minus sta-
nowi takze wybiércze odwotanie si¢ do kilku teorii kultury i marketingu, bez
konkretnego uzasadnienia wyboru. Reasumujac, pomimo ukazanych manka-
mentéw ksigzka ta jest godna polecenia z powodu podejmowania wazkiej pro-
blematyki tworzenia i realizacji strategii marketingowej w instytucjach kultury.
Jest warta uwagi czytelnika, poszerza horyzonty myslowe i wyobrazenia: nie
tylko te zwiazane z kultura, ale takze z naukami pokrewnymi. Mamy nadzieje,
ze ksigzka ta sktoni decydentow instytucji kultury do tego, by klas¢ wickszy
nacisk na zysk, a nie tylko na sukces artystyczny.

3 Ibidem, s. 34.
4 Ibidem, s. 50.
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