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Przestanki wyboru tematu pracy

Budowanie trwatych wiezi z klientami wymaga stosowania okreslonych technik
1 narzedzi z obszaru komunikacji marketingowej, ktorych celem jest budowanie
swiadomosci, ksztaltowanie pozytywnych emocji 1 postaw, a takze sklanianie do
dziatania m.in. poprzez korzystanie z ofert i zach¢canie innych. Zastosowanie technik
marketingowych w kulturze to nastepstwo rozwijajacej si¢ konkurencji w dostarczaniu
sposobow spedzania wolnego czasu. Efektywna 1 sprawna realizacja zadan
marketingowych w instytucjach kultury wymaga nie tylko znajomosci samego rynku,
ale i indywidualnego podejsécia do klienta, co wigze si¢ z marketingiem relacji, czyli
dziataniami majacymi na celu pozyskanie 1 utrzymanie zainteresowania klienta,
np. programy lojalnosciowe, abonamenty, newslettery czy tworzenie i obstuga profili
instytucji w mediach spoteczno$ciowych, a takze stosowanie instrumentéw pomiaru

dziatan marketingowych i metod tworzenia dlugookresowych wigzi z klientami.

Dla teatrow stosowanie koncepcji marketingu relacji to mozliwosci zbudowania
solidnej bazy wiernej publicznosci, ktéra raz pozyskana pozostanie wierng widownig,
a nawet zostanie ambasadorem marki. Kluczowym problemem badawczym byto
znalezienie odpowiedzi na pytanie: Jak przebiega proces ksztaltowania relacji teatrow
z widzami 1 czy istnieje mozliwo$¢ implementacji przez teatry koncepcji marketingu
relacji? W odpowiedzi na to pytanie pomocne okazaly si¢ pytania szczegdlowe, ktore
pozwolily na stworzenie celéow 1 hipotez badawczych pracy. Pytania szczegdlowe
dotyczytly réznych obszaréw badawczych, ktére zostaly wyodrgbnione przez autorke
dysertacji na podstawie studiow literaturowych. W procesie badawczym szukano

odpowiedzi na nastgpujace pytania:
PBi: Jakie sg, zdaniem widzow, czynniki determinujace atrakcyjnos¢ oferty teatralnej?
PBa2: Jakie czynniki stuza wzmacnianiu relacji teatru z widzem?

PB;: Co motywuje widza do tego, by si¢ zaangazowal w relacje i stat si¢ ambasadorem

marki konkretnego teatru?
PB4: Jakie sg preferencje widzoéw dotyczace dziatan marketingowych teatru?

PBs: Jakie sg trendy w dzialaniach na rynku teatralnym i czy uwzgledniaja one dzialania

relacyjne z widownig?



PBs: Czy teatry identyfikujg i stosujg narz¢dzia zwigzane z marketingiem relacji?

PB7: W jaki sposob wprowadzi¢ wiedze¢ na temat marketingu relacji do praktyki na

rynku teatralnym?

Przeprowadzone studia literaturowe, poswigcone marketingowi kultury,
pozwolity na zidentyfikowanie luki badawczej, dotyczacej implementacji koncepcji
marketingu relacji na gruncie sfery kultury i procesu ksztaltowania relacji teatrow
z widzami. Stad dostrzezona konieczno$¢ przeprowadzenia realizacji procesu naukowo-
badawczego 1 rozpoznania zastosowania koncepcji marketingu relacji wsrod widzow

teatrow w Polsce.
Podsumowujac, mozna wyr6znié nastgpujace przestanki wyboru tematu:

— Teatry sg czescig sektora kreatywnego, majacego duzy wplyw na rozwoj
spoleczno-gospodarczy.

— Potrzeba zwigkszania uczestnictwa w kulturze teatralnej, ktora wigze si¢
z pozyskiwaniem przez teatry nowych widzow 1 wzmocnieniem wi¢zi z ich
dotychczasowa widownig.

— Zachodza zmiany w zarzadzaniu teatrami, ktdre wyrazaja si¢ rosnacym
zainteresowaniem marketingiem i wdrazaniem jego koncepcji na grunt instytucji
kultury.

— Pomimo istniejagcych prac poswieconych marketingowi kultury wystepuje
potrzeba identyfikacji etapow procesu i instrumentéw budowy relacji z odbiorca
na rynku instytucji kultury zwlaszcza teatrow.

— Potrzeba identyfikacji mechanizméw oddziatywania koncepcji 1 narzegdzi

marketingu relacji na decyzje zakupowe 1 lojalnos¢ odbiorcow.

Mimo rosnacej liczby opracowan wystepuje luka badawcza w zakresie zalozen

koncepcji marketingu relacji z uwzglednieniem specyfiki teatru jako instytucji kultury.

2. Cele pracy i hipotezy badawcze
Gléwnym celem pracy byla weryfikacja i ocena mozliwosci implementacji
dorobku marketingu relacji na rynku teatralnym. Temu celowi towarzyszytly

nastepujace cele czastkowe teoretyczno-poznawcze:



— Przeglad 1 systematyzacja poje¢ zwigzanych z marketingiem relacji,
zachowaniami nabywcow, narzedziami marketingowymi, skutecznoscia
marketingu relacji na rynku teatralnym oraz uwarunkowaniami zachowan
konsumentéw na rynku kultury.

— Przeglad i systematyzacja badan naukowych dotyczacych marketingu relacji,
zachowan konsumenta i ich uwarunkowan ze szczeg6élnym uwzglednieniem
specyfiki sfery kultury.

— Konceptualizacja marketingu relacji uwzgledniajaca specyfike i1 funkcje rynku
teatralnego.

— Rozpoznanie etapéw procesu ksztalttowania przez teatry relacji wraz
z uwarunkowaniami.

— Identyfikacja znaczenia instrumentdw marketingowych w ksztaltowaniu przez
teatry relacji ze swoimi widzami.

Cele czastkowe metodyczne:

— Opracowanie narzgdzia badawczego pozwalajgcego na identyfikacje sposobow
postrzegania przez widzow instrumentéw marketingowych, ktorych stosowanie
jest przejawem wdrazania przez teatry marketingu relacji (kwestionariusz
ankiety).

— Weryfikacja narzedzia badawczego sluzacego identyfikacji sposobow
postrzegania przez widzow instrumentéw marketingowych, ktorych stosowanie
jest przejawem wdrazania przez teatry marketingu relacji (kwestionariusz
ankiety).

— Opracowanie narzedzia badawczego stuzgcego rozpoznaniu mozliwosci
1 potrzeby wdrozenia marketingu relacji na rynku teatralnym (scenariusz
pogltebionego wywiadu indywidualnego).

— Weryfikacja narzedzia badawczego stuzacego rozpoznaniu mozliwosci
1 potrzeby wdrozenia marketingu relacji na rynku teatralnym (scenariusz
pogltebionego wywiadu indywidualnego).

Okreslono takze cele czastkowe empiryczne:

— Identyfikacja sposobu postrzegania przez widzoéw narzedzi stosowanych przez
teatry w celu kreowania wigzi.
— Rozpoznanie sposobu oceniania przez widzoéw oferty teatralnej i jej wymiarow

zwigzanych z motywacjg do uczestnictwa w spektaklu teatralnym.



— Okreslenie zakresu wdrozenia marketingu relacji na rynku teatralnym i wyzwan
z tym zwigzanych.
— Identyfikacja stosunku kadry zarzadzajacej teatrami wobec marketingu relacji
1 przestanek jego wdrozenia.
— Rozpoznanie zakresu wdrozenia marketingu relacji na rynku teatralnym
1 wyzwan z tym zwigzanych.
Sformutowano réwniez cel czastkowy praktyczny, dotyczacy okreslenia rekomendacji
dla kadry zarzadzajacej instytucjami teatralnymi zwigzanych z diagnoza kierunkow
rozwoju marketingu relacji w instytucjach teatralnych w Polsce oraz preferencjami

widzow dotyczacymi dziatan marketingowych.

W pracy przyjeto nastepujacg hipoteze gldwna: wykorzystywanie przez teatry
instrumentow marketingowych, bedace przejawem implementacji marketingu
relacji na grunt teatrow, przeklada si¢ na poczucie wiezi z teatrem

i reckomendowanie przez widzow oferty instytucji teatralnej (Hg).
Hipoteze gldwna uzupehity hipotezy szczegdtowe:

Hi: Uzyteczno$¢ dziatanh komunikacyjnych wplywa pozytywnie na istotnos¢ oferty
teatralne;.

H>: Wigkszy wplyw na utrzymanie zainteresowania widza ma informowanie go
o aktualnej ofercie teatralnej za posrednictwem medidw spotecznosciowych niz poprzez
reklamy w mediach tradycyjnych (prasa, radio, telewizja).

Hs: Mozna zidentyfikowa¢ czynniki wptywajace na istotno$¢ oferty teatralnej,
identyfikujac czynniki ukryte.

H4: Widzowie teatralni przy wyborze interesujacej ich oferty czesciej kieruja sig
odpowiadajagcym im repertuarem niz znanymi nazwiskami tworcow.

Hs: Osoby sktonne do rekomendowania oferty teatru, ws$rdd najistotniejszych
czynnikow sktaniajacych ich do uczestnictwa w spektaklu teatralnym w czasie wolnym,

uznaja odpowiadajacy im repertuar i atmosfere teatru.

3. Przebieg badan i struktura pracy
W ramach pracy doktorskiej przeprowadzono teoretyczne i empiryczne badania
dotyczace funkcjonowania wybranych podmiotéw teatralnych, a takze marketingu

relacji jednostek kultury i zachowan widzow. Dla osiagnigcia zatozonego celu



zastosowano proces badawczy, na ktéry zlozyly si¢ nastepujace etapy: kwerenda

literatury oraz ilociowe i jako§ciowe badania empiryczne.

Na pierwszy etap ztozytla si¢ kwerenda, obejmujgca literatur¢ z zakresu
zarzadzania 1 marketingu, ale takze: zarzadzania kultura, teorii kultury i historii oraz
socjologii teatru. Narzedziem badawczym byla tu analiza, ktéra pozwolita na wstepna
analiz¢ poje¢ 1 obszaru badawczego. W dalszym etapie wykorzystano metody ilosciowe

1 jakos$ciowe.

Badanie ilosciowe =zostalo zrealizowane z pomoca agencji badawczej
1 sfinansowane w ramach grantu z projektu realizowanego przez Akademi¢ WSB:
»PERFECT- Regionalna Inicjatywa Doskonato$ci w Akademii WSB”. Wykorzystano
narzedzie badawcze w postaci kwestionariusza ankiety umieszczonej na panelu
badawczym. Badania naukowe iloSciowe przeprowadzone zostaly metodg ankiety

internetowej wsrdd cztonkow panelu konsumenckiego.

Na badania jakosciowe skladaty si¢ studium przypadku oraz poglebione
wywiady indywidualne z przedstawicielami kadry zarzadzajacej wybranych teatréw
w Polsce. Zrealizowane wywiady wykazaly zakres dziatan marketingowych
prowadzonych przez opisywane instytucje. Badania zrealizowano w trzech odmiennych
placowkach teatralnych. Zastosowano tu dobdr celowy, z zastosowaniem kryterium
wyjatkowosci 1 réznorodnosci. kluczem wyboru byto zrdznicowanie pod wzgledem
finansowania, polityki repertuarowej, a takze wielkosci i charakteru. W ramach badan
jakosciowych zastosowano takze analiz¢ publikacji, stron internetowych oraz
materiatdw wewnetrznych instytucji (jak materiaty archiwalne). Wykorzystano studium
przypadku oraz analize materiatow. Dazac do holistycznego ukazania badanego
problemu, badaniami empirycznymi objeto zarowno widzow teatralnych, jak i osoby

zarzadzajace wybranymi teatrami w Polsce.

W pracy wykorzystano metode indukcji niezupelnej, a takze procedurg badan
pozytywistycznych oraz interpretacyjnych. Aby szerzej spojrze¢ na postawiony problem
badawczy, zastosowano procedurg triangulacji, rozumianej jako sposob na urzetelnienie
badania przez zwigkszenie jego kompletnosci dzigki wykorzystaniu réznorodnych

metod i danych'. Zastosowano triangulacje zrédet danych, polegajaca na pozyskaniu,

! B. Glinka, W. Czakon, Podstawy badan jakosciowych, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,

Warszawa 2021, s. 37.



wykorzystaniu 1 poréwnaniu danych z roéznych zrédel w celu opisu okreslonego
zjawiska, oraz triangulacj¢ metod, zwigzang z uzyciem wielu metod do zbadania
pojedynczego problemu?. Zastosowanie triangulacji miato na celu zapewnienie wyzszej

jakosci prowadzonych badan i ograniczenie bledu.

Praca skfada si¢ z pigciu rozdziatéw. Trzy z nich majg charakter teoretyczny,
a dwa empiryczny. W rozdziale pierwszym zaprezentowano tresci dotyczace
marketingu relacji, przestanek jego stosowania, zalozen i1 modeli, typologii relacji
1 klasyfikacji stosowanych instrumentow. Rozdzial drugi z kolei traktuje
o zachowaniach konsumentéw, o ktorych wiedza jest waznym zasobem
wykorzystywanym w budowaniu relacji, w tym na rynku teatralnym. Rozdziat trzeci
jest poswigcony specyfice rynku teatralnego w Polsce. W ramach kolejnych
podrozdziatow ukazano podmioty rynku teatralnego, funkcje petlnione przez teatr,
specyfike jego oferty, role rynku w funkcjonowaniu teatrow oraz tendencje rozwoju
teatrow w wymiarze artystycznym i rynkowym. Rozdziat czwarty rozprawy koncentruje
si¢ na ukazaniu sposobu postrzegania przez widzow dziatan marketingowych
prowadzonych przez teatry oraz na zaprezentowaniu preferencji i oczekiwan widzow
wobec teatrow. Podstawa opracowania tego rozdzialu byla analiza wynikéw badania
ilosciowego, zrealizowanego metodg ankietowa na probie 502 widzow teatralnych.
W rozdziale pigtym skupiono si¢ na przedstawieniu zakresu dziatan stuzacych
budowaniu przez wybrane teatry relacji z publicznoscia, a takze analizie dobrych
praktyk wystepujacych w tym zakresie. Rozdziat ten powstal w oparciu o zrealizowane
badania jakosciowe w formie trzech studiow przypadkow oraz pi¢ciu indywidualnych
wywiadow poglebionych. W zakonczeniu sformulowano wnioski o charakterze

poznawczym, aplikacyjnym i metodycznym.

4. Wyniki badan w kontekscie hipotez badawczych

Glownym zatozeniem pracy byla odpowiedz na pytanie badawcze o to, jak
przebiega proces ksztaltowania relacji teatrow z widzami i czy istnieje mozliwosé
implementacji przez teatry koncepcji marketingu relacji. Przedmiotem badan w ramach
przeprowadzonej procedury badawczej byta koncepcja marketingu relacji i mozliwosci

jej wykorzystania na gruncie instytucji teatralnych.

2 S. Stanczyk, Triangulacja — lqczenie metod badawczych i urzetelnienie badan, [w:] Podstawy

metodologii badan w naukach o zarzgdzaniu, red. nauk. W. Czakon, wyd. III, Wydawnictwo Nieoczywiste,
2016.



Wazng cz¢§¢ procedury stanowilty rozbudowane badania empiryczne. Czg$é
iloSciowa umozliwita diagnoz¢ potrzeb i oczekiwan widzéw, a takze rozpoznanie
sposobow postrzegania dzialan relacyjnych, prowadzonych przez teatry. Z kolei
jakosciowe badania przeprowadzone wsrdd kadry zarzadzajacej teatrami pozwolily na
analize stosowanych przez teatry dziatan, ich charakterystyke, zasieg i praktyczne
aspekty.

Badanie ilosciowe pozwolilo m.in. na identyfikacj¢ kryteriow wyboru i zrédta
informacji o ofercie teatralnej. Jako gléwny czynnik sktaniajacy respondentéw do
uczestnictwa w spektaklu wskazano odpowiedni repertuar (67,3%). Jako inne wazne
czynniki wskazano atmosferg teatralng (49,0%) oraz rekomendacje znajomych (31,7%).
Z kolei za najbardziej kluczowe czynniki przy wyborze tytutu uznano gatunek sztuki
teatralnej (50,8%), w dalszej kolejnosci problematyke podejmowang w spektaklu
(49,2%), termin spektaklu (46,2%) oraz polecenie kogo$ znajomego (42,2%). Jako
glowne zrédlo wiedzy o repertuarze teatru, uznano przede wszystkim strong WWW
teatru (83,5%) 1 w drugiej kolejnosci media spoteczno$ciowe instytucji.(56,0%).

Istotng czgScig badania bylo pytanie, czy respondenci maja placowke teatralng
do ktorej chodza najczesciej, a tym samym sg w jaki§ sposéb emocjonalnie z nig
zwigzani. Badanie pokazato, iz wedtug deklaracji, ponad potowa respondentow posiada
swoj ulubiony teatr. W dalszej czesci ankiety poproszono takze o oceng form dziatan
komunikacyjnych stosowanych przez preferowang placéwke. Najwiekszy odsetek
uzyteczno$ci wsrod badanych miata reklama w mediach (31,9%), repertuar drukowany
(31,5%), oferta edukacyjna dla szkot (31,9%) oraz wspotpraca z innymi instytucjami
kultury (31,1%). W kontekscie analizy zachowan i zwyczajow widzow teatralnych,
warto takze przywotac¢, fakt, iz najwiekszy odsetek respondentow jako bardzo istotne
ocenit znaczenie: repertuaru odpowiadajacemu preferencjom widza (49%), oraz
mozliwo$¢ korzystania z oferty online (27,3%).

W ramach badania sprawdzono takze kwestie zwigzane z lojalno$cia widza.
W tym celu zapytano, czy respondenci czujg si¢ emocjonalnie zwigzani z wybrang
instytucja i czy polecaja jej oferte. Badanie potwierdzito te zalezno$¢, wskazujac
jednoczes$nie, iz pomimo waznej roli technologii, preferowane jest ustne polecanie
wybranego teatru (46,8%).

Zebrane dane pozwolity na weryfikacje zalozonych hipotez. Wyniki

przedstawiono w tabeli zbiorczej (Tabela 1.)



Tabela 1. Wyniki weryfikacji hipotez badawczych

Hipotezy

Weryfikacja

Hipoteza glowna: Wykorzystywanie przez teatry instrumentow
marketingowych, bedace przejawem implementacji marketingu relacji na
grunt teatrow, przektada si¢ na poczucie wigzi z teatrem i rekomendowanie
przez widzow oferty instytucji teatralnej

Brak podstaw do
odrzucenia hipotezy

go o aktualnej ofercie teatralnej za posrednictwem mediow
spoteczno$ciowych niz poprzez reklamy w mediach tradycyjnych (prasa,
radio, telewizja)

H1: Uzyteczno$¢ dziatan komunikacyjnych wptywa pozytywnie na istotno$é Brak podstaw do
oferty teatralnej odrzucenia hipotezy
H2: Wigkszy wplyw na utrzymanie zainteresowania widza ma informowanie Brak podstaw do

odrzucenia hipotezy

kieruja si¢ odpowiadajacym im repertuarem niz znanymi nazwiskami
tworcodw

H3: Mozna zidentyfikowaé czynniki wplywajace na istotno$¢ oferty Brak podstaw do
teatralnej, identyfikujac czynniki ukryte odrzucenia hipotezy
H4: Widzowie teatralni przy wyborze interesujacej ich oferty czesciej Brak podstaw do

odrzucenia hipotezy

HS5: Osoby sktonne do rekomendowania oferty teatru, wsrod
najistotniejszych czynnikow sklaniajacych ich do uczestnictwa w spektaklu
teatralnym w czasie wolnym, uznaja odpowiadajacy im repertuar i atmosferg
teatru.

Brak podstaw do
odrzucenia hipotezy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan ilosciowych

Warto odnotowac¢, iz w ramach przeprowadzonej analizy sformutowano model

rownan strukturalnych obrazujacy wzajemne zaleznosci pomigdzy uzytecznoscig

dziatan komunikacyjnych a istotnoscig oferty teatralnej (Rysunek 1).

Rysunek 1. Zalezno$ci miedzy faza wstepna i wlasciwg relacji miedzy teatrami a widzami

a istotnoS$cia oferty i uzytecznoscia dzialan komunikacyjnych

Dziatania
komunikacyjne
zwigzane
ze wspolpraca

\\ (0,774)

Dziatania
komunikacyjne
zwigzane
z reklama

Uzytecznosé
dziatan
komunikacyjnych

Istotnosé
oferty
teatralnej

0,612)

Dziatania
komunikacyjne
zwigzane
ze wsparciem
sprzedazy

W nawiasie podano wspoétczynnik standaryzowany

marketingu relacji

marketingu relacji

Faza wiasciwa

Faza wstepna

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan ilosciowych

Dla potwierdzenia hipotezy (Uzyteczno$¢ dziatan komunikacyjnych wplywa

pozytywnie na istotnos¢ oferty teatralnej) zastosowano parametry przedstawione

w zbiorczej tabeli (Tabela 2.)
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Tabela 2. Parametry modelu strukturalnego

Wspot-
Rearesia Wspot- czynnik Blad Wartos¢ warto$é
£res) czynnik | standary- | standardowy | krytyczna p
zowany
Istotnos¢ Uzyteczno$¢ dziatan
oferty — vt . : 0,774 0,612 0,086 8,980 <0,001*
. komunikacyjnych
teatralnej
czlpd o | Uztecznosé dzialan |- (o 0,848 0,051 13,301 | <0,001*
komunikacyjnych
cz2p4 o |Upytecznost dzialah |, (oo 0,840 0,046 14,332 | <0,001*
komunikacyjnych
cZ3pd o | Uzytecznosc dziatan | -, 5 0 0,996 0,055 10,354 | <0,001*
komunikacyjnych
czlp3 | « | Stomoseoferty 0477 | 0,795 0,048 9,948 | <0,001*
teatralnej
Istotnos¢ oferty
cz2p3 — . 0,626 0,897 0,056 11,085 <0,001*
teatralnej

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan ilo§ciowych

Wyniki analizy SEM pokazaty, ze wszystkie parametry modelu byty w tym
przypadku statystycznie istotne. Wyniki pokazaty, ze wspodtczynnik modelu ma
dodatnig 1 statystycznie istotng wartos¢ (0,774, p-warto$¢ <0,001), co oznacza dodatni
(pozytywny wplyw) uzytecznosci dziatanh marketingowych na istotno$¢ oferty
teatralnej. Zalezno$¢ jest umiarkowanie silna (wspotczynnik standaryzowany na
poziomie 0,612). Wspoétczynniki dla pozostatych relacji réwniez sa dodatnie, wskazujac
na silne i statystycznie istotne powigzanie pomigdzy czynnikami a komponentami

modelu. Wyniki zwigzane z oceng modelu zaprezentowano w tabeli (Tabela 3).

Tabela 3. Ocena modelu strukturalnego

Miary dopasowania Wartos¢ Status
CMIN/df 3,115 akceptowalny
GFI 0,911 akceptowalny
AGFI 0,907 akceptowalny
TLI 0,909 akceptowalny
CFI1 0,900 akceptowalny
RMSEA 0,039 akceptowalny
PCLOSE 0,432 akceptowalny

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan ilo§ciowych
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Podsumowujac, zrealizowane na potrzeby dysertacji badanie ilo§ciowe ukazato

preferencje konsumentéw, dotyczace $rodkow komunikacji z teatrem, pola zwigzane

z rekomendacjg wybranej placowki, uszeregowaly wedtug istotnosci ro6zne wymiary

oferty

teatralnej. Jednocze$nie potwierdzono zaro6wno istotno$¢ dostosowanego do

indywidualnych potrzeb widza repertuaru, jak i znaczenie oferty pozascenicznej

1 propozycji online instytucji. Podkreslono wazno$¢ czynnikow emocjonalnych

1 rosngce znaczenie instrumentarium powigzanego ze strong internetowa, mediami

spotecznosciowymi i nowymi technologiami.

Z kolei dokonane badania jakosciowe pozwolily na analiz¢ podejscia

decydentow teatrow do widzow i dzialan marketingowych. Sformutowano nastgpujace

whnioski:

Dla badanych instytucji pozyskiwanie nowych widzow jest tak samo wazne, jak
utrzymanie dotychczasowej widowni,

Cze$¢ opisywanych placowek przeprowadza badania publicznosci. Pozyskane
wyniki przektadaja si¢ glownie na dziatania promocyjne 1 sprzedazowe,
W mniejszym stopniu na zmiany repertuarowe;

Dla czgsci instytucji wazne jest projektowanie oferty pod konkretng grupe
odbiorcow;

Na wysoka frekwencje najwigkszy wplyw ma marketing szeptany.

Takze z badaniami jakoSciowymi wigzaty si¢ wnioski zwigzane z zakresem

stosowania marketingu w teatrze:

Marketing ma za zadanie dotarcie do Widza 1 zainteresowanie go repertuarem
oraz dzialaniami teatru;

Widoczny jest trend przenoszenia dziatan marketingowych do sieci;

Wazna dywersyfikacja, oferta kierowana zaréwno do widza cyfrowego, jak
1 analogowego;

Marketing stosowany jest na wielu plaszczyznach;

Komunikacja powinna by¢ spojna i szanowac odbiorce;

Przebadane placowki ocenity prowadzone przez siebie dziatania komunikacyjne
jako skuteczne;

Przyszte dziatania powinny utrwala¢ relacje z widzem;

Przy wyborze form komunikacji wazne jest do$§wiadczenie pracownikow
1 wnikliwa obserwacja widzow;

Nadrzedny jest czynnik ludzki, technologia ma rol¢ pomocnicza;
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— Wazna jest dostepnosc¢, szybkos¢ dotarcia do duzej grupy odbiorcow;

— Media spoleczno$ciowe pomagaja w tworzeniu wokoét teatru spotecznosci,
skupiajacej widzow zachgconych mozliwoscig interakcji i dialogu.

Przeprowadzone badania jakos$ciowe pozwolity takze na wyselekcjonowanie
aktualnych tendencji w dziataniach teatrow. Na przyktadach omoéwiono tworzenie sieci
relacji, otwarto$¢, zwiekszenie dostepnosci z uwzglednieniem potrzeb réznych grup
odbiorcéw, ekologizacje dzialan, wigksza otwarto$¢ na poszukiwanie dofinansowania
oraz technologie 1 wirtualizacje. Zestawienie tendencji wraz z wybranymi dzialaniami

przedstawiono w zbiorczej tabeli (Tabela 4).

Tabela 4. Przeglad wybranych tendencji w dzialaniach marketingowych teatrow

Tendencja Wybrane dziatania

Tworzenie sieci relacji Wspédltworzenie wydarzen, badania publicznosci

Otwarto$¢ Wspotpraca z lokalna spotecznoscia, projekty z organizacjami
pozarzadowymi, projekty edukacyjne, partnerstwa z innymi
instytucjami

Zwigkszenie dostepnosci Dostepnos¢ architektoniczna, petle indukcyjne, audiodeskrypcje,

z uwzglednieniem potrzeb napisy, tlumaczenia napolski jezyk migowy, makiety sceny,

r6znych grup odbiorcow wzorniki kostiumow, dziatania z zakresu CSR i wdrazanie zatozen

zrdwnowazonego rozwoju

Ekologizacja dziatan Ponowne wykorzystywanie scenografii czy kostiumoéw, rezygnacja
z ulotek 1 plakatow, bufety teatralne oferujace produkty ekologiczne

Wigksza otwarto$¢ na Sponsoring, projekty ministerialne i unijne, zbiorki na dzialalnosé,
poszukiwanie dofinansowania | darowizny, bilety-cegietki

Technologie i wirtualizacja Sztuczna inteligencja, content interaktywny, mozliwo$¢ zakupu
biletu poprzez serwisy biletowe (np. kupbilecik.pl, ebilet.pl,
biletyna.pl), wirtualne zwiedzanie, digitalizacja zbioréw, streaming
spektakli, VOD, warsztaty online, aplikacje: Facebook, Instagram,
TIK TOK, YouTube, Twitter, Flickr, Vimeo, Spotify

Zrodto: badania whasne na podstawie analizy stron internetowych oraz poglebionych wywiadow
indywidualnych przeprowadzonych z kadrg zarzadzajaca wybranych teatrow

5. Whnioski z badan

Istnieje wiele przestanek adaptacji koncepcji marketingowych na grunt kultury.
Wsrdd znaczacych czynnikdbw mozna wymieni¢ zmiany zachodzace w otoczeniu
instytucji kultury, poszukiwania nowych podej$¢ do zarzadzania podmiotami sfery
kultury czy wymagajacy zwigkszania poziom uczestnictwa w kulturze. Dokonujac
przegladu literatury, mozna zauwazy¢, iz w przypadku sfery kultury klasyczna
koncepcja marketingu nie jest wystarczajagca. Konsekwencja zastosowania tego

paradygmatu moze by¢ uswiadomienie potrzeb i pobudzenie motywacji uczestnictwa
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w kulturze wérdd osob, ktore dotychcezas nie korzystaty z takiej oferty. Jednak dopiero
w wyniku wdrozenia zatozen koncepcji marketingu relacji utrwalg si¢ nawigzane wigzi
1 relacje z odbiorcami kultury i innymi podmiotami rynku, a takze zwigksza si¢ ich
lojalno$¢ wobec instytucji teatralnych. Pole wdrazania koncepcji marketingu relacji
wiaze si¢ z kreowaniem nowych wiezi, a takze z pewng sieciowos$ciag juz istniejacych
relacji, instytucje funkcjonuja bowiem w ramach sieci relacji z artystami, pracownikami
sektora  kultury, przedsigbiorstwami  wystepujacych ~w  roli  sponsorow,
przedstawicielami wtadz lokalnych czy szkotami i wolontariuszami.

Kolejng przestanka zwigzang z koniecznoscig adaptacji zatozen koncepcji
marketingu relacji do specyfiki sfery kultury jest potrzeba poglebiania relacji
z lojalnymi uczestnikami kultury i pozyskiwanie nowych odbiorcow, a tym samym
rozwigzanie problemu niskiego poziomu uczestnictwa w kulturze. Implementacja
omawianej koncepcji moze si¢ takze wigza¢ z rozwojem sfery kultury i stalym
podnoszeniem jakosci jej oferty, tworzeniem i poglebianiem relacji artystow z ich
wielbicielami, czy utrwalaniem uczestniczenia w wydarzeniach kulturalnych jako
stalego elementu spgdzania czasu, a nie incydentalnego zjawiska.

Wykorzystanie marketingu w wersji relacyjnej na rynku kultury wigze si¢
takze z proba obrony jej subiektywnosci przed skomercjalizowang kulturg masowa, jak
1 przed technologicznie zdeterminowang gospodarka. Co wigcej, uwzglednienie opcji
relacyjnej otwiera takg perspektywe, w ktorej tworczos$¢ artystyczng traktowa¢ mozna
bardziej jako dziatalno$¢ ustugowa niz produkcyjng. Dzigki temu mozna unikngé
sformulowan majacych rodowod industrialny, takich jak przemyst artystyczny czy
przemyst kulturowy, wprowadzajac w ich miejsce terminologi¢ ustugows:
niepowtarzalno$¢ aktu $wiadczenia czy, zbudowang na dialogu, relacje personalng.
Sektor kultury stale si¢ zmienia, instytucje kultury nie ograniczajg juz swoich dziatan do
dostarczania odbiorcom dos$wiadczen i doznan estetycznych, lecz wpisuja w swe
funkcjonowanie takze realizacj¢ celow spotecznych. Tym samym ich misja poszerza si¢
o rozwijanie postaw obywatelskich, utrwalanie tozsamosci lokalnych, wspieranie
procesOw rewitalizacji przestrzeni miejskiej czy edukacje historyczng lub ekologiczna.
Wyrazem zmian w obszarze procesOw odbioru i zachowan uczestnikow jest z jednej
strony umozliwienie wspottworzenia odbiorcom wydarzen artystycznych, z drugiej
otwarcie instytucji na szerszg ofert¢ wydarzen jak wyklady, dyskusje, warsztaty,
zwiedzanie budynkow czy spotkania z tworcami. Wszystko to przekltada si¢ na zmiang

punktu cigzkos$ci i konieczne zmiany zarzadcze.
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Zarowno dokonany przeglad literatury, jak i zaprezentowane w rozprawie
wyniki badan empirycznych potwierdzily, Zze w teatrach istnieje potrzeba stosowania
marketingu relacji, ktorego zalozeniem jest tworzenie dtugotrwatych wig¢zi pomigdzy
instytucja kultury a odbiorcami jej oferty. Przedstawiciele rynku teatralnego
systematycznie daza do zrozumienia potrzeb i rozwijania wspolpracy z widzami. W tym
celu stale rozwijaja spektrum dzialan, zwigkszaja oferowang warto$¢, udoskonalajac
oferte instytucji. Zwigkszanie wartosci odbywa si¢ na réznych etapach kontaktu widza
z teatrem, zaczynajac od dostepu do informacji o ofercie, poprzez rozszerzanie kanatow
dystrybucji, zadbanie o miejsca parkingowe przy teatrze, obstuge w szatni, dobre
nagtosnienie, wlasciwe oswietlenie sceny czy optymalng temperature w budynku.

Jednoczesnie  potwierdzono  zaréwno  istotnos¢  dostosowanego  do
indywidualnych potrzeb widza repertuaru, jak 1 znaczenie oferty pozascenicznej
1 propozycji online instytucji. Podkreslono wazno$¢ czynnikow emocjonalnych
1 rosngce znaczenie instrumentarium powigzanego ze strong internetowa, mediami
spolecznosciowymi i nowymi technologiami.

Przebadane instytucje potwierdzity, iz marketing relacji jest koncepcja
stosowang przez teatry. Opisane placowki doceniaja role widzéw i chcg nie tylko
nawigzywac z nimi jednorazowy kontakt przy okazji sprzedanego biletu, ale rozwijac
dtugotrwatg relacje. Aby tego dokonac teatry si¢gaja po rdzne narzedzia marketingowe,
pracuja nad marka instytucji, rozszerzajg dziatalno$¢, wchodza w interakcje z kolejnymi
grupami interesariuszy. Realizujg projekty edukacyjne oraz dzialania z zakresu CSR.
Zdajac sobie sprawg ze skutecznosci marketingu szeptanego, chca wyksztalci¢
spoteczno$¢ zgromadzong wokot danego teatru, grupy, ktore wspierajgc ich dziatalnos¢,
stang si¢ oredownikami dziatan 1 ambasadorami marki.

Odwotujac si¢ do teorii, wedlug ktorej marketing relacji nalezy traktowac jako
ztozony proces, dziatania maja charakter ciagly i nie koncza si¢ w momencie zakupu
ustugi, a przechodza przez kolejne, powtarzajace si¢ etapy, mozna podzieli¢

realizowane przez teatry dziatania na dwie fazy: wstepng oraz wlasciwg (Tabela 5.)
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Tabela 5. Proces marketin

u relacji realizowany w dzialaniach teatrow

Etapy procesu Dziatania Stosowane instrumenty Instmrpenty stosowane
w czasie catego procesu
Faza wstegpna — Identyfikacja — Badanie publicznosci — Przygotowanie
(nawigzywanie | odbiorcow — Okreslenie polityki i realizacja strategii
wiezi) — Zaoferowanie repertuarowej marketingowej
warto$ci — Rozszerzanie oferty — Stata dziatalnos¢
— Przygotowanie i rozsytanie komunikacyjna poprzez
oferty grupowej dla placowek media spoteczno$ciowe
edukacyjnych, organizacji — Stata rozbudowa bazy
pozarzadowych, zaktadow pracy | kontaktow
— Inicjowanie wspolnych — Dziatania edukacyjne,
dziatan z innymi instytucjami lokalne i spoteczne
kultury — Dziatania z zakresu
— Inicjowanie dziatan na rzecz CSR
spotecznosci lokalnej — Dziatania zwigzane
Faza wlasciwa | — Dostarczenie — Organizacja dziatan z dostgpnoscia
(wzmocnienie | ustugi cyklicznych: spotkah z tworcami,| — Dziatania zwigzane
wiezi) — Osiagniecie celow | artystami, spacerow, warsztatow, | z ekologia
— Ponowne wernisazy, prelekc;ji itd. — Digitalizacja oferty
zaproponowanie — Dystrybucja newsletterow i sigganie po nowe
ustugi — Ponowne zapraszanie grup technologie
(grupy szkolne, seniorzy,
zaktady pracy)
— Zaproszenie do klubu
widzow, wsparcie finansowe

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych

Instytucje kultury w ramach fazy wstepnej identyfikuja swoich odbiorcéw, w tym
celu badajg publicznos$¢, ich strukture, ale i upodobania oraz oczekiwania. Czes$¢
z teatrow dostosowuje swoja polityke repertuarowg do uzyskanych wynikow. Jest to tez
metoda na pozyskanie nowej widowni, a poprzez wykonanie diagnozy potrzeb, takze
zaplanowanie rozszerzenia oferty (np. o dziatania pozasceniczne). Rowniez z fazg
wstepng procesu 1 checig zaoferowania warto$ci mozna utozsami¢ przygotowanie
1 rozsylanie oferty grupowej dla placéwek edukacyjnych (szkét, przedszkoli),
organizacji pozarzadowych (np. klubow seniora, klubéw sportowych etc.) czy zaktadow
pracy. To takze inicjowanie wspolnych dziatan z innymi instytucjami kultury czy

dziatan na rzecz spotecznosci lokalne;.

Do fazy wilasciwej zwigzanej z dostarczeniem ustug, mozna poza dzialalnoscia
artystyczng zaliczy¢ rowniez organizacj¢ dziatan cyklicznych: spotkan z tworcami,
artystami, spacerow, warsztatow, wernisazy, prelekcji itd. Ponownemu zaproponowaniu
ustug stuzy dystrybucja newsletterow czy mailingi. Relacje podtrzymuja takze dzialania
realizowane przez teatry w czasie calego procesu, to migedzy innymi przygotowanie
1 realizacja strategii marketingowej, stata dziatalno$¢ komunikacyjna poprzez media
stala rozbudowa dziatania

spolecznosciowe, bazy kontaktow, podejmowane
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edukacyjne, lokalne i spoteczne, dziatania z zakresu CSR czy dziatania zwigzane

z dostgpnoscia, ekologia, a takze digitalizacja oferty i si¢gganie po nowe technologie.

Reasumujac, kadry zarzadzajace teatrami dostrzegaja konieczno$¢ identyfikacji
potrzeb i motywacji konsumentéw. Ale takze wykreowania modelu spedzania wolnego
czasu w teatrze, promowania nowych form artystycznych czy wykorzystywania
w sektorze kultury nowoczesnych technologii. Przeprowadzone badania potwierdzity,
ze koncepcja marketingu relacji, chociaz uznana za utrwalony paradygmat, to
w kulturze, a zwlaszcza w sektorze teatralnym, ma wciaz duze pole do dziatania. Stad
zasadnym bylo pytanie badawcze o to, jak przebiega proces ksztattowania relacji
teatrow z widzami i czy istnieje mozliwo$¢ implementacji przez teatry koncepcji
marketingu relacji. Ostatecznie zrealizowany proces badawczy pozwolil na
potwierdzenie przyjetych hipotez 1 sformulowanie wnioskow o charakterze

poznawczym, metodycznym i aplikacyjnym.

6. Kierunki dalszych badan

Przeprowadzone badania nie wyczerpaly mozliwosci opisu implementacji
koncepcji marketingu relacji na gruncie sfery kultury i procesu ksztattowania relacji
teatrow z widzami. Moga wiec stanowi¢ punkt wyjscia i inspiracje do dalszych
poglebionych badan. Ich koncepcja moze si¢ wigzaé z perspektywa powtdrzenia
badania empirycznego po catkowitym wygasni¢ciu pandemii. Interesujacym wydaje si¢
réwniez rozszerzenie proby badawczej takze na inne kraje, dodajace tym samym

badaniom kontekst migdzynarodowy.

Kierunek dalszych badan moze si¢ rdwniez wigza¢ z analizg innych niz teatry
instytucji kultury (np. bibliotek, domoéw kultury, kin studyjnych, muzedéw etc.)
1 porownaniem uzyskanych wynikow. Dalszej analizy 1 opisu wymaga takze kwestia
zmieniajagcych si¢ form uczestnictwa Polakéw w kulturze, czy ewolucji modelu

zachowan kulturalnych.

Nalezy podkresli¢, ze w opracowaniu nie wyczerpano wszystkich zagadnien
dotyczacych opisu zatozen koncepcji marketingu relacji z uwzglednieniem specyfiki
sektora kreatywnego, a szczegdlnie teatru jako instytucji kultury. A takze probleméw
oraz wyzwan, jakie stoja przed osobami odpowiadajagcymi za marketing w instytucjach

teatralnych. Autorka zywi jednak nadziej¢, ze  zawarte w rozprawie wnioski
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1 zgromadzony w pracy material badawczy moze stanowi¢ przyczynek do dalszych

badan naukowych.

7. Wartos¢ dodana pracy

Ukazujac warto$§¢ rozwigzanego w rozprawie problemu naukowego warto

podkresli¢, Zze udalo si¢ zrealizowa¢ cele na czterech ptaszczyznach:

Na ptaszczyznie teoretyczno-poznawczej zrealizowano nastepujace cele:

Przeglad 1 systematyzacja poje¢ zwigzanych z marketingiem relacji,
zachowaniami nabywcow, narzedziami marketingowymi, skuteczno$cia
marketingu relacji na rynku teatralnym oraz uwarunkowaniami zachowan
konsumentéw na rynku kultury.

Przeglad i1 systematyzacja badan naukowych dotyczacych marketingu relacji,
zachowan konsumenta i ich uwarunkowan ze szczeg6élnym uwzglednieniem
specyfiki sfery kultury.

Konceptualizacja marketingu relacji uwzgledniajagca specyfike 1 funkcje rynku
teatralnego.

Rozpoznanie etapéw procesu ksztaltowania przez teatry relacji wraz
z uwarunkowaniami.

Identyfikacja znaczenia instrumentdw marketingowych w ksztaltowaniu przez

teatry relacji ze swoimi widzami.

Na ptaszczyznie metodycznej zrealizowano nastgpujace cele:

Opracowanie narzgdzia badawczego pozwalajgcego na identyfikacje sposobow
postrzegania przez widzow instrumentow marketingowych, ktérych stosowanie
jest przejawem wdrazania przez teatry marketingu relacji (kwestionariusz
ankiety).

Weryfikacja narzgdzia badawczego stuzacemu identyfikacji  sposobow
postrzegania przez widzow instrumentow marketingowych, ktérych stosowanie
jest przejawem wdrazania przez teatry marketingu relacji (kwestionariusz
ankiety).

Opracowanie narzedzia badawczego stuzacego rozpoznaniu mozliwosci
1 potrzeby wdrozenia marketingu relacji na rynku teatralnym (scenariusz

pogltebionego wywiadu indywidualnego).
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— Weryfikacja narzedzia badawczego shuzacego rozpoznaniu mozliwosci
1 potrzeby wdrozenia marketingu relacji na rynku teatralnym (scenariusz
poglebionego wywiadu indywidualnego).

Na ptaszczyznie empirycznej zrealizowano nastepujace cele:

— Identyfikacja sposobu postrzegania przez widzo6w narzedzi stosowanych przez
teatry w celu kreowania wigzi.
— Rozpoznanie sposobu oceniania przez widzow oferty teatralnej i jej wymiarow
zwigzanych z motywacja do uczestnictwa w spektaklu teatralnym.
— Okreslenie zakresu wdrozenia marketingu relacji na rynku teatralnym i wyzwan
z tym zwigzanych.
— Identyfikacja stosunku kadry zarzadzajacej teatrami wobec marketingu relacji
1 przestanek jego wdrozenia.
— Rozpoznanie zakresu wdrozenia marketingu relacji na rynku teatralnym
1 wyzwan z tym zwigzanych.
Na ptaszczyznie aplikacyjnej zrealizowano nastepujacy cel: okreslono rekomendacje dla
kadry zarzadzajacej instytucjami teatralnymi zwigzanych z diagnoza kierunkow
rozwoju marketingu relacji w instytucjach teatralnych w Polsce oraz preferencjami
widzow dotyczacymi dzialan marketingowych. Przy dostosowaniu wnioskow do
indywidualnej sytuacji konkretnych jednostek teatralnych, moze to stanowi¢ cenne
wskazowki do aktualizacji polityk i strategii instytucji, a w konsekwencji przetozy¢ si¢
na rozw¢j marketingu relacji w polskich teatrach. Rekomendacje sa zwigzane zaréwno
z mozliwosciami zastosowania w praktyce omawianego paradygmatu, jak 1 uwaznos$ci
na pojawiajace si¢ nowe rozwigzania i mozliwosci, w tym te zwigzane z rozwojem

technologii.
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8. Plan pracy

WSTEP

Rozdziat 1

Ramy konceptualne marketingu relacji

1.1 Geneza i zatozenia marketingu relacji

1.2 Modele marketingu relacji

1.3 Typologia relacji wystepujacych migdzy organizacja a konsumentem

1.4 Proces  nawigzywania 1  wzmacniania  relacji  miedzy  organizacja
a konsumentem

1.5 Instrumenty marketingu relacji

Rozdziat 2

Wiedza o zachowaniach konsumenta i ich uwarunkowaniach jako podstawa budowania
relacji miedzy organizacjg a klientem

2.1 Klasyfikacja czynnikéw wptywajacych na zachowania konsumentow

2.2 Demograficzne 1 psychologiczne  czynniki ~ warunkujace  zachowania
konsumentow

2.3 Wplyw czynnikoéw spotecznych i kulturowych na konsumentow

Rozdziat 3
Specyfika rynku teatralnego w Polsce

3.1 Podmioty rynku teatralnego
3.2 Funkcje teatru i specyfika oferty teatralnej
3.3 Tendencje rozwoju teatréw w wymiarze artystycznym i rynkowym

Rozdziatl 4

Postrzeganie przez widzow stosowanych przez teatry rozwigzan stuzacych
implementacji marketingu relacji

4.1 Metodyka badania ilo§ciowego

4.2 Sposéb  postrzegania  oferty  teatralnej 1  dzialan = marketingowych
prowadzonych w celu nawigzania przez teatry relacji z widzami

4.3 Motywacje i preferencje widzow jako podstawa stosowania przez teatry marketingu
relacji

4.4 Sktonno$¢ do rekomendowania i formy polecania oferty teatralne;j

4.5 Budowanie relacji teatréw z widzami w czasie pandemii w konteks$cie
oczekiwan widzow i kierunkow dalszych dziatan
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Rozdziat 5

Sposoby budowania relacji z widzami w wybranych teatrach w Polsce

5.1 Metodyka badania jako$ciowego

5.2 Ksztaltowanie wigzi z publiczno$cia w dziatalno$ci Teatru Korez

5.3 Rola marki w budowaniu relacji w Teatrze Slaskim im. Stanistawa Wyspianskiego

5.4 Budowanie innowacyjnej formuly relacji instytucji kultury z widzem
w dziatalnosci Teatru Zagltebia

Zakonczenie

Bibliografia

Wykaz tabel

Wykaz wykresow

Wykaz rysunkéw

Aneks

Zatagcznik 1 — Kwestionariusz ankiety
Zatacznik 2 — Scenariusz wywiadu 1
Zatacznik 3 — Scenariusz wywiadu 2
Streszczenie

Abstract
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