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Zarzadzanie instytucjami kultury w Polsce
a wspotczesne trendy w konsumpgji

Wstep

Problematyka budowy strategii i zarzadzania instytucjami kultury jest za-
gadnieniem zajmujacym wielu badaczy. Przedstawicielami tego grona na arenie
miedzynarodowej s3 miedzy innymi: H. Giep oraz D.M. Conte czy tez N. Simon.
W Polsce natomiast tg tematyka zajmujg si¢ badacze z dziedziny zarzadzania
i marketingu, a wéréd nich — K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, L. Wré-
blewski, T. Domanski, J. Grad, U. Kaczmarek, B. Glinka, M. Kostera, G. Kaczma-
rek, E. Gruszka, M. Sliwa.

Instytucje kultury, pomimo réznic, jakie dzielg je od pozostalych podmiotéow
gospodarczych, funkcjonujg w otoczeniu rynkowym i, podobnie jak w przypad-
ku tych podmiotéw (organizacji, przedsiebiorstw), o ich popularnosci decyduja
klienci (odbiorcy).

Rozwdj IT spowodowat zmiany w otoczeniu rynkowym, ktére czesto nazywa-
ne s3 trafnie rewolucyjnymi (pod koniec ubiegtego wieku urzadzenia i programy,
jakimi dzis sie postugujemy, byly uzywane jedynie przez bohateréw filméw science
fiction), co wywarto, i wcigz wywiera, ogromny wplyw na postawy konsumentéw
na calym $wiecie. Innowacyjnos¢ IT jest procesem dynamicznym, pobudzanym
nieustannie przez wzmozong konkurencje. Milowym krokiem w wyscigu, ktéry
trwa od lat w branzy IT, bylo stworzenie bazy informacji nazwanej Internetem.
Kolejnym punktem zwrotnym byto stworzenie tzw. mediéw spotecznosciowych.
Odmienily one rzeczywistos¢ rynkowa. Niespotykang dotychczas tatwos¢ i maso-
wos¢ w dostepie do Internetu, a tym samym do portali spotecznos$ciowych, uzy-
skano poprzez tzw. smartfony, czyli urzadzenia, ktére wyparly tradycyjne telefo-
ny komdrkowe i staly si¢ osobistymi komputerami o wielko$ci dostosowanej do
ludzkiej dloni.
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Wspomniana masowa skala w uzytkowaniu wspdlczesnej technologii spowo-
dowata istotne zmiany w postawach konsumentoéw, ktérych przyklady i determi-
nanty zostaly przedstawione w artykule.

Skutkiem tej ogromnej przemiany jest nowa rzeczywisto$¢ rynkowa, a instytu-
cje kultury oraz inne organizacje, Zeby przetrwa¢ na danym rynku, muszg zmie-
rzy¢ sie z potrzebami wspolczesnego konsumenta. Aby méc odpowiadaé na te
potrzeby, nalezy jednak najpierw je rozpozna¢. Artykul zawiera uschematyzowa-
ny opis wspoétczesnych trendéw konsumenckich i jednoczesnie stanowi probe od-
powiedzi na pytania: czy instytucje kultury odpowiednio definiujg potrzeby dzi-
siejszego rynku oraz czy ich oferta satysfakcjonuje wspdtczesnych konsumentéw.

Instytucja kultury — pojecie i znaczenie

Terminem, od ktérego nalezy rozpocza¢ przyblizanie pojecia i struktury insty-
tucji kultury, jest sama kultura. W literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna wielu
autorow, ktorzy podjeli si¢ okreslenia tego terminu.

Najczeéciej reprezentowanym w XX wieku nurtem definicji kultury byl tzw. typ
antropologiczny. Wielu autoréw zwigzanych z literaturg przedmiotu oraz wiele
wspolczesnych stownikéw nadal odwotuje sie do definicji tego nurtu. Przedstawi-
cielem takiego pojmowania kultury jest na przyklad A. Kloskowska. Jej zdaniem
kultura jest to wzglednie zintegrowana calo$¢ obejmujaca zachowania ludzi prze-
biegajace wedlug wspdlnych dla zbiorowosci spotecznej wzoréw wyksztalconych
i przyswajanych w toku interakcji oraz zawierajgca wytwory takich zachowan'.

W literaturze zarzadzania czgsto mozna spotkac definicje kultury, wedtug kto-
rej jest to zestaw podstawowych zalozenn — wspdlnych rozwigzan uniwersalnych
probleméw dotyczacych zewnetrznej adaptacji (jak przetrwac) i wewnetrznej in-
tegracji (jak pozosta¢ razem), ktére ewoluowaly z uptywem czasu i sg przekazy-
wane z pokolenia na pokolenie?.

Jak stwierdzajg Glinka i Kostera, kultura stala si¢ pojeciem definiujacym antro-
pologie, zatem nie dziwi fakt, ze wielu antropologéw podejmowato si¢ udoskona-
lania definicji. Najnowsze rozumienie kultury charakteryzuje przede wszystkim
krytycyzm. Zamiast decydowac¢ si¢ na jedng definicje, uzyteczniejsze jest ogdlne
scharakteryzowanie rozmaitych jej rozumien?.

Instytucja kultury jest majacy osobowos¢ prawna podmiot, powotany w celu
prowadzenia dziatalnoéci kulturalnej?. Pojecie .,instytucji kultury” moze by¢
réwniez rozpatrywane w ujeciach waskim badz szerokim. W ujeciu waskim s3

1 A. Ktoskowska, Kultura masowa. Krytyka i obrona, Warszawa 1983, s. 40.

2 M. Kostera, M. Sliwa, Zarzgdzanie w XXI wieku, Warszawa 2012, s. 82.

3 Nowe kierunki w organizacji i zarzqdzaniu, red. B. Glinka, M. Kostera, Warszawa 2012, s. 66.

4 D. Ilczuk, W. Misiag, Finansowanie i organizacja kultury w gospodarce rynkowej, Warszawa
2003,s. 112-113.
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to instytucje tworzenia (kreowania) i upowszechniania dziel sztuki, poswigcone
sztuce interpretacji (filharmonia, opera, operetka, teatr itd.), sztukom wizualnym
(galerie sztuki, muzea itd.), bibliotekom i dziedzictwu kulturalnemu. W ujeciu
szerokim pojecie to obejmuje takze tzw. przemyst kulturalny (wytwdrnie filmowe,
kina) i media (radio i telewizja)’.

Instytucje kultury mozna podzieli¢ na:

1) publiczne instytucje kultury — wsrod nich wyrdznia sie: panstwowe in-
stytucje kultury, ktérych wykaz okresla ustawa; samorzadowe instytucje kultury,
tworzone przez organy stanowigce jednostki samorzadu terytorialnego,

2) prywatne (niepubliczne) instytucje kultury, tworzone przez inne podmioty,

3) instytucje tworzone wspélnie przez podmioty publiczne i prywatne®.

Instytucje kultury w Polsce

Do instytucji kultury wspdtprowadzonych przez zarzadce panstwowego
i zgodnie w rejestrem ministra kultury i dziedzictwa narodowego (http://www.
mkidn.gov.pl) naleza: muzea (mig¢dzy innymi Muzeum-Zamek w Lancucie), te-
atry, opery, filharmonie (mig¢dzy innymi Opera Wroclawska), centrum kultury
i sztuki (miedzy innymi Europejskie Centrum Muzyki Krzysztofa Pendereckiego
w Lustawicach) i inne (jak np. Miedzynarodowy Festiwal Wratislavia Cantans).

Podmiotami odpowiedzialnymi za realizacje programu ustug publicznych
w obszarze kultury s3 samorzadowe instytucje kultury. Jednostki te, wspotpra-
cujac z siecig podmiotéw prywatnych i pozarzadowych, s3 réwnoczesnie anima-
torami dziatan kulturalnych. Jednym z gléwnych celéw tych podmiotéw, oprocz
strzezenia dziedzictwa kulturowego, jest edukacja artystyczna i kulturalna. Po-
przez kreowanie kapitalu kulturowego, organizacje te stymuluja rozwdj ustug kul-
turalnych. Wazny, z perspektywy ekonomicznej, dla danego rynku jest réwniez
fakt, iz podobnie jak obiekty sportowe (stadiony, hale itp.) instytucje artystyczne
i muzea odgrywajg istotna role w rozwoju turystycznym danego regionu.

Organizacje, ktore obecnie stanowig réwnie istotng czes$¢ sektora kultury, a za-
kres ich dzialania obejmuje laczenie celéw komercyjnych i spolecznych, to orga-
nizacje pozarzadowe.

Prawie jedna trzecia (a dokladnie 31%) polskich organizacji pozarzagdowych
prowadzi dziatalno$¢ zwiazana z kulturg i sztuka, a dla 14% jest to najwazniejsza
dziedzina dzialania. Owe 14% organizacji skupionych na kulturze i sztuce tworzy
trzecig najliczniejsza — po sporcie i edukacji — branze polskiego trzeciego sekto-
ra. Prawie polowa z nich (46%) zajmuje sie dziatalno$cig sceniczna, teatralng, mu-
zyczng lub kinematograficzng, nieco mniej (37%) — sztukami plastycznymi, ma-

5 L. Wréblewski, Strategie marketingowe w instytucjach kultury, Warszawa 2012, s. 26.
6 Ibidem, s. 27.
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larstwem, rzezba, fotografia czy architektura, co trzecia (33%) poswieca w swoich
dziataniach uwage tradycji narodowej i regionalnej, zabytkom, miejscom pamieci
lub tez prowadzi muzea. Poza tym organizacje kulturalne sg tez aktywne na in-
nych polach: prawie potowa z nich podejmuje réznego rodzaju dzialania eduka-
cyjne, co czwarta jest aktywna w dziedzinie sportu, rekreacji lub hobby, a 16%
prowadzi aktywno$¢ nakierowang na rozwéj lokalny”.

Przykladem instytucji angazujacej si¢ w sprawy spolecznie wazne, i tym sa-
mym edukujacej swych odbiorcéw, jest wyrdzniony tytulem Dobroczyncy Roku
2012 w kategorii ,Wspodlpraca firmy z organizacjg pozarzadowa. Duza firma”
prywatny Teatr Kamienica dzialajacy w Warszawie, ktorego wlascicielem jest
Emilian Kaminski. W§rdd istotnych dziafan, i cz¢sto niekonwencjonalnych, jakie
Kamienica podejmuje, mozna wymienic¢ cykl spotkan organizowanych dla dzieci
z osrodkéw pomocy zatytulowany: ,Dzien Dziecka z Prezesami-wolontariusza-
mi w Teatrze”, podczas ktérego prezesi znanych migdzynarodowych firm brali
czynny udzial w imprezie w charakterze personelu teatralnego. Innym przyktla-
dem dzialalnosci prowadzonej w mysl idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
bylo uczestnictwo w organizowanej przez Komende Gléwna Policji tzw. Nocy
Profilaktyki, ktéra odbyla sie¢ w czerwcu 2013 roku. Na scenie Teatru Kamienica
prezentowano przedstawienia edukacyjno-profilaktyczne majace na celu ogra-
niczenie problemu uzaleznien wéréd mlodziezy i zwrdcenie uwagi rodzicéw na
profilaktyke uzaleznien. Teatr Kamienica jest réwniez honorowym patronem
ogolnopolskiej kampanii spolecznej zatytutowane;j: ,,Pozytywny Egoizm. Przelacz
sie na EkoBycie”, ktdra jest innowacyjnym projektem, powstatym w wyniku dia-
gnozy problemu spolecznego, jakim jest brak poszanowania dla takich wartosci,
jak rozwdj osobisty, spokéj wewnetrzny i relacje migdzyludzkie. Prezentowany
przez dyrektora tej instytucji sposob zarzadzania odpowiada na oczekiwania spo-
teczne odbiorcéw, reagujac na wystepujace wspodlczesnie trendy. W odpowiedzi
na tzw. postawe ,odpowiedzialnego i swiadomego konsumenta” Teatr, oprocz
tradycyjnej dziatalno$ci, szeroko realizuje strategie spolecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu.

Sposoéb prowadzenia Kamienicy $§wiadczy o marketingowym podejsciu, zgod-
nie z ktérym wymiana warto$ci migdzy instytucja kultury a odbiorcami jej oferty
powinna by¢ ekwiwalentna i umozliwia¢ obu stronom realizacj¢ celow.

Instytucje kultury oferuja dobra i ustugi oraz nierozerwalnie zwigzane z nimi
doznania i wrazenia, daza tez do tworzenia wiezi z konsumentami. Natomiast
konsumenci oferuja uwage, czas, zaufanie i lojalno$¢ wobec instytucji kultury,
a takze przeznaczaja na zakup produktéw kultury srodki finansowe. Zatem wy-
miana dotyczy zaréwno wartosci materialnych, jak i warto$ci niematerialnych

7']. Przewlocka, Jaka kultura w trzecim sektorze?, 2011, http://civicpedia.ngo.pl/wiadomos¢
/683396.html.
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(takich jak: wiez, zaufanie, lojalnos¢), ktére maja bardzo duze znaczenie, ponie-
waz umozliwiajg tworzenie dtugotrwatych, partnerskich relacji®.

Uswiadomienie sobie, ze w danej kulturze wigkszy nacisk jest kladziony na
akcje niz na refleksje, moze by¢ istotne, nawet w pozornie oczywistych relacjach
pomiedzy organizacja a jej klientami®. Instytucje kultury stosujg dzi$§ r6zne me-
tody przyciggania wspoélczesnego ,,konsumenta kultury”, ktéry w dobie niespo-
tykanego do tej pory szybkiego tempa zycia charakteryzuje si¢ mniejsza niz do
tej pory mozliwoscig skupiania uwagi w dluzszym okresie. Jedng z takich metod
jest koncepcja marketingu doswiadczen, bedaca rozwigzaniem odpowiadajacym
potrzebom wspdlczesnego odbiorcy, ktorego cechg jest korzystanie zaréwno
z dobr i ustug kultury wymagajacych od niego szczegolnych kompetencji kultu-
rowych, jak i d6br oraz ustug kultury relatywnie tatwiejszych w odbiorze!?. Przy-
ktadem takiego dzialania jest miedzy innymi wprowadzanie elementu interakeji
do przedstawien teatralnych, jak to czyni na przyklad Wroclawski Teatr Lalek,
ktéry w wielu przedstawieniach naklania widzéw do interakcji. W przedsta-
wieniu Antyzwiastowanie dorosta publicznos$¢ dyktuje zakonczenie, a w przed-
stawieniu Podlogowo scenariusz dyktujg najmlodsi widzowie siedzacy podczas
przedstawienia na scenie na wygodnych poduszkach. Elementy marketingu do-
swiadczen pojawiajg si¢ rowniez w realizacjach innych instytucji, jak na przy-
ktad Muzeum Powstania Warszawskiego, w ktérym w niepowtarzalny sposéb
zaprojektowana ekspozycja muzealna oddzialuje obrazem, $wiatlem i dzwig-
kiem. Aranzacja wnetrza i wykorzystanie efektow multimedialnych przyblizaja
powstancza rzeczywisto$¢. Gléwnymi elementami wystawy sa zdjecia w wiel-
kich formatach, monitory i komputery. Wytyczona trasa przedstawia chrono-
logie wydarzen i prowadzi przez poszczegélne sale tematyczne, a zwiedzajacy
poruszaja sie w scenerii sprzed sze§¢dziesieciu lat, chodzg po granitowym bruku
wsrod gruzéw zniszczonej stolicy.

Innym przykltadem odpowiedzi instytucji kultury w Polsce na wspdlczesna
rzeczywisto$¢, w ktorej nalezy konsumenta nieustannie zadziwiaé, by by¢ kon-
kurencja wobec skupiajacych uwage urzadzen technologicznych, stanowiacych
dzisiaj zaréwno zrédlo informacji, rozrywki, jak i narzedzie komunikacji, sg tak
zwane megawidowiska organizowane przez Opere Wroctawska. W ich ramach
na ogromnej scenie we wroctawskiej Hali Stulecia, na ktérej na przyktad pod-
czas przedstawienia Aidy G. Verdiego wsrdd aktoréw pojawialy si¢ rowniez wiel-
blady, lub w przestrzeni bedacej makietg wielkiego statku, stworzonej specjalnie
dla spektaklu Gioconda A. Ponchiellego na brzegu Odry, odbywaly sie wyjatkowe
spektakle.

8 Handel wewngtrzny. Rynek, przedsigbiorstwo, konsumpcja, marketing, tom III, red. S. Makar-
ski, W. Kuzniar, Warszawa 2012, s. 308.

9 M. Kostera, M. Sliwa, op. cit., s. 90.

10 7 Bauman, Kultura w plynnej nowoczesnosci, Warszawa 2011, s. 17.
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Ze wzgledu na dzisiejsze tempo zycia oraz kryzys powodujacy, ze wiekszos¢
spoleczenstwa skupia si¢ na zaspokajaniu potrzeb nizszego rzedu, a na luksus ko-
rzystania z dobrodziejstw kultury nie ma miejsca w koszyku przecietnego Polaka,
niektore opisywane instytucje zaczynaja pokazywac sztuke w nietypowych miej-
scach przestrzeni publicznej. Przywolany we wczesniejszym fragmencie artykutu
Wroclawski Teatr Lalek w celu pozyskania nowych klientéw, czyli poszerzenia
grona swych odbiorcéw, wykorzystuje przestrzen Wroctawskiego Parku Wodne-
go, gdzie wystawiane s3 miniatury teatralne dla mlodych widzéw, a stworzony
przez plastykow i technikow (wedlug pomystu dyrekeji teatru) ,,Bajkobus’, czy-
li ,teatr na kotkach”, na wyznaczonych przystankach w calym miescie wystawia
przedstawienia kukietkowe dla najmlodszych widzéw. Innym przyktadem wyko-
rzystywania przestrzeni publicznej sg tak zwane teatry uliczne, ktére wkraczaja
w codzienne zycie miasta, wykorzystujac trawniki, parki i skwery.

W odpowiedzi na wspdlczesne uwarunkowania rynkowe instytucje kultury
zaczynaja rowniez istnie¢ w mediach spolecznos$ciowych, a nawet w celu zaanga-
zowania wspdlczesnego widza tworza kampanie ARG (Alternate Reality Game)!!.
Alternate Reality Game Yaczy w sobie koncepcje marketingu wirusowego i marke-
tingu doswiadczen. Przykladem jest, prowadzona na portalu spolecznosciowym
Facebook, kampania poprzedzajaca 65. rocznice wybuchu Powstania Warszaw-
skiego. Ponad trzy tysiace uzytkownikéw uczestniczyto w opowiesci dotyczace;j
pary miodych kochankéw — Kostka i Sosny, walczacych w Powstaniu Warszaw-
skim w roku 1944. Mozna stwierdzi¢, ze kampania ta, dzigki swej popularnosci,
przyczynita sie do sukcesu Muzeum.

Wydaje si¢ jednak, ze polskie instytucje kultury, szczegdlnie pafistwowe, nie
rozumiejg jeszcze mozliwosci, jakie daja media spolecznosciowe, i cze$¢ z nich
mylnie — zdaniem autorki — uwaza wykorzystywanie tego narzedzia komunika-
cji z odbiorcami za godzace w ich powage.

Wspdtczesne trendy w konsumpcji kultury — wyniki badan wiasnych

Istota i znaczenie konsumpcji w zyciu czlowieka sprawiaja, ze jest ona przed-
miotem zainteresowania wielu dyscyplin naukowych — od przyrodniczych po-

! Najbardziej spektakularna, jak do tej pory, kampania ARG, miata miejsce przed premiera
filmu The Dark Knight, czgéci sagi Batman. Gra wymyslona na rzecz kampanii reklamowej zawlad-
neta w ciggu 14 miesiecy rzesza 10 mln graczy na calym $wiecie. GI6wng osig historii byta walka
o wzgledy uzytkownikéw Internetu pomiedzy dwiema postaciami — Jokerem i Harveyem Dentem.
Kwota ponad 63 mln dolaréw zainkasowana ze sprzedazy biletdw w pierwszym weekendzie emisji
filmu stanowi do dzis$ rekord w historii kinematografii. Formula ARG, ktéra jeszcze nie otrzymata
polskiego brzmienia, to interaktywne opowiadanie historii, oparte na dwéch aktywnoéciach: po-
szukiwaniu informacji i dzieleniu si¢ informacjami przez grajacych. Kluczowymi cechami ARG s3
historia, gra i spotecznosci.
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przez techniczne az do spolecznych. W pierwszym, podstawowym znaczeniu
konsumpcja oznacza bezposredni akt zaspokojenia potrzeby cztowieka przez
uzytkowanie okre$lonego dobra materialnego lub ustugi'?. Poczawszy od poto-
wy XX wieku, w krajach rozwinietych nastepuja intensywne i glebokie przemia-
ny zachowan konsumentéw. Sg one tak wyraznie zarysowane, ze mowi sie nawet
o zjawisku ,,nowej konsumpcji’!®. Zmiany dotycza bowiem zaréwno hierarchii
potrzeb, poziomu, sposobdw i §rodkéw ich zaspokajania, jak i kryteriéw doko-
nywania wyboréw. Polegaja one réwniez na upowszechnianiu si¢ konsumpcji no-
wych dobr. Zjawiska te wynikaja z charakterystycznych dla okresu postindustrial-
nego przemian spoteczno-gospodarczych!®. Najwazniejszymi nowymi trendami
w tym obszarze s3:

» deglobalizacja (homogenizacja konsumpcji o réznej intensywnosci w roz-
nych grupach konsumentéw),

» nadkonsumpcja (konsumpcjonizm),

» konsumpcja postmodernistyczna (popularnos¢ konsumpcji ,na pokaz’,
szybkiej, nietrwalej, dowarto$ciowanie przez zakup, spedzanie czasu wol-
nego w ,,$wiatyniach konsumpcji’),

» konsumpgcja ,,na kredyt’,

» konsumeryzm,

» umasowienie konsumpcji (standaryzacja produkcji, wielkie serie),

» niedobory konsumpcji (przeciwienstwo nadkonsumpcji — sytuacja powo-
dujaca spoleczne wykluczenie),

» eurokonsumpcja (zanikanie réznic w zachowaniach konsumentéw na ryn-
ku europejskim, podobne trendy spoleczno-ekonomiczne),

» etnocentryzm konsumencki (preferowanie produktéw krajowych, lokal-
nych),

» e-konsumpcja ($wiat wirtualny, zakupy przez Internet),

» serwicyzacja konsumpcji (wzrost udziatu ustug w strukturze konsumpgji),

» glokalizacja (zachowanie regionalizméw kulturowych i tozsamosci lokal-
nej),

» konsumpcja trwala i zréwnowazona (ograniczenie konsumpcji do pozio-
mu niezbednego, aby poziom konsumpcji wspolczesnego pokolenia nie
ograniczal mozliwosci konsumpcji przyszlych generacji),

» ekokonsumpcja (zorientowana na priorytet, jakim jest ochrona $rodowi-
ska),

» $wiadoma konsumpcja (racjonalna z punktu widzenia optymalizacji zaku-
pow, zorientowana na zdrowie, ekologie i zrdwnowazony rozwdj),

12 C. Bywalec, Konsumpcja a rozwéj gospodarczy i spoteczny, Warszawa 2010, s. 11-13.
13 C. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce gospodarowania, Warszawa 2007, s. 137.
4 Konsument i jego zachowanie na rynku europejskim, red. E. Kiezel, Warszawa 2010, s. 180.
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» dojrzewanie kultury konsumenckiej (zmiany w sferze gospodarczej i spo-

tecznej, pozytywnie wplywajace na jako$¢ i godnos¢ zycia),

» konsumpcja suwerenna (indywidualizacja decyzji o zakupie),

» elitaryzacja konsumpcji (wybranych, bogatych cztonkéw spoteczenstwa),

» rytualizacja (uczestnictwo w sugestywnych, spektakularnych widowiskach,

np. karnawal, Walentynki, $wieto Beaujolais Nouveau'),

» efemeryzacja (pogon za ,nowym’, spozywanie produktéw gotowych),

» domocentryzm (przeniesienie aktywnosci do domoéw, wyposazanie ich

w sprzet przekazu informacji i kultury),

» konsumpcja asekuracyjna (na przyklad wobec niepewnosci zatrudnienia),

» dematerializacja (konsumpcja wartosci niematerialnych, takich jak wiedza

czy informacja),

» dekonsumpcja (§wiadome ograniczanie konsumpcji do racjonalnych roz-

miaréw przez osoby znudzone i rozczarowane nadmierng konsumpcja)*é.

Konsumpcja przestala by¢ — jak w wiekach wczesniejszych — biernym efek-
tem rozwoju gospodarczego, a stala si¢, na zasadzie sprzezenia zwrotnego, jego
waznym, a dzi§ mozna nawet powiedzie¢, Ze najwazniejszym stymulatorem, swo-
ista lokomotywa. Sprawg zasadnicza we wspolczesnej, rozwinietej gospodarce
i w zyciu spotecznym nie jest juz wytwarzanie dobr, lecz ich konsumowanie; bez
wysokiej i stale rosnacej konsumpcji nie bedzie produke;ji i rozwoju gospodarcze-
go. Pokazal to dobitnie §wiatowy kryzys gospodarczy lat 2008-2010. Jego gtéwna,
bezposrednig przyczyna bylo zalamanie si¢ sprzedazy (a wigc i konsumpcji) naj-
wazniejszych dobr, to jest mieszkan i samochodéw oraz wiekszosci komplemen-
tarnych dla nich towaréw!”.

W makroskali przejawem zmian w dzisiejszej rzeczywistosci rynkowej jest
wzrost roli konsumpcji, ktoéra zajmujac dotychczasowe miejsce pracy, stala sie
osig zycia spotecznego i wiezig integrujaca jednostki. Konsumpcja umozliwia do-
$wiadczenie przyjemnosci, co z kolei staje si¢ motywacja do podejmowania dzia-
tan!8. Zatem konsumpcja i sztuka, bedgca istotng czeécig kultury, maja z punktu
widzenia teorii konsumpcji i kultury istotng wspolng ceche, jesli nawigzywa¢ do
Tolstojowskiej definicji sztuki zawartej w eseju Co to jest sztuka? (1897), wedtug
ktorej ,,jej istota jest sita jednoczenia ludzi, faczenie poprzez wspélne odczucia”.
Zadaniem, jakie stoi przed menadzerami instytucji kultury, w $wietle przywota-
nych przemian, jest uswiadomienie potrzeby obcowania z kulturs.

15 Swieto Beaujolais Nouveau to przyklad zabiegu marketingowego typu event marketing, ktéry
ceremonialng oprawg i medialnym rozglosem zwigksza sprzedaz mlodego wina (bez tych zabiegéw
z pewnoscia jego sprzedaz bytaby zdecydowanie mniejsza).

16 T. Staby, Konsumpcja. Eseje statystyczne, Warszawa 2006, s. 16-17.

17.C. Bywalec, Konsumpcja a rozwéj gospodarczy..., s. 9.

18 Konsument i jego zachowanie..., s. 180.
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W maju 2013 roku autorka przeprowadzita badanie ankietowe o charakterze
pierwotnym na probie 80 respondentéw (studenci III roku studiéw licencjackich
dziennych, studenci I roku studiéw magisterskich niestacjonarnych, pracownicy
naukowi Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu). Badanie miafo charakter
sondazowy. Wedlug wigkszosci korzystanie z instytucji kultury, takich jak teatr,
opera czy filharmonia, jest to wydatek luksusowy (80% ankietowanych). Tylko
10% respondentéw oswiadczylo, ze chodzi do wyzej wymienionych instytucji cze-
$ciej niz raz na kwartal, a znakomita czg¢s$¢, bo 70%, orzekla, ze uczeszcza do nich
tylko raz w roku. Wigkszo$¢ badanych jako powody rzadkiego uczeszczania do
instytucji kultury, a szczegélnie teatru, opery i filharmonii, podala trudna sytuacje
finansowgy i brak czasu.

Wirdd instytucji kultury, ktorych sa odbiorcami najczesciej, badani wymienili:
kino (95%) i festiwale (75%). W dalszej kolejnosci popularnoscia cieszyty sie: teatr
(40%) i opera (15%). Najmniejsza liczba respondentéw wybiera filharmonig (5%).

Wszyscy respondenci ponizej 45. roku zycia, a grupa ta stanowifa 75% an-
kietowanych, orzekli, Ze media spolecznosciowe i Internet sg gtéwnym zrodlem
pozyskiwania przez nich wiedzy zwigzanej z podejmowaniem decyzji konsump-
cyjnych, natomiast pozostali badani (w wieku 45-67 lat) wymienili Internet na
réwni z radiem (75%) oraz gazetami (55%).

Wynik badania, ktéry moze napawa¢ optymizmem, jest deklaracjg wigkszosci
respondentdw (85%). Stwierdzili oni, iz chcieliby czesciej uczeszczaé do badanych
instytucji, a 75% z nich chcialoby, by ich potomstwo znacznie czgéciej obcowato
z kulturg niz oni sami.

Z wywiadow przeprowadzonych z czescia respondentow (13 os6b — 7 studen-
tow III roku oraz 6 pracownikéw naukowych UE we Wroctawiu) deklarujacych
najwieksza czestotliwo$¢ uczeszezania do instytucji kultury wynika, ze ich ofer-
ta czesto nie jest satysfakcjonujaca (niewiele przedstawien w programie, te same
przedstawienia grane od kilku sezonéw), a sposoéb dostarczania $wiadczonych
ustug jest ,archaiczny” i niedostosowany do oczekiwan wspotczesnego widza. Ba-
dani podkreslali, Ze instytucje te prezentuja nieréwny poziom artystyczny.

Podsumowanie

W dzisiejszym $wiecie, w ktérym zwiekszone tempo zycia nie pozostawia od-
biorcom wiele czasu na ,,konsumpcje¢” kultury, a ogladanie programoéw telewizyj-
nych i Internet s3 najwygodniejsza i najczestsza forma spedzania wolnego czasu,
prowadzenie jednostek kultury bywa czgsto nierentowne. Menadzerowie tych
instytucji musza godzi¢ rézne, czesto sprzeczne, interesy, role i wymagania wo-
bec rynku, wobec ,,organu zalozycielskiego”, wreszcie wobec samych odbiorcow
kultury. Muszg szuka¢ réwnowagi i kompromisu pomiedzy wymaganiami admi-
nistracyjnymi oraz uczestnikéw kultury, ale tez samej kultury i jej wartosci. Jest
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to zadanie trudne, ambitne: niekiedy motywujace, a nawet uskrzydlajace, czasami
jednak frustrujace, jak sami o tym mowig!.

Zmiana w ustawie moze korzystnie wplyna¢ na sposob zarzadzania jednostka-
mi kultury w Polsce poprzez wprowadzanie profesjonalnych menadzeréw na sta-
nowiska dyrektoréw instytucji kultury, ktérych kompetencje i znajomos¢ rynku
powinny by¢ wyzsze, w kontekscie ksztaltowania oferty odpowiadajacej potrze-
bom rynku (wspolczesnych konsumentow).

Zwiekszajaca sig, zgodnie z danymi Gtéwnego Urzedu Statystycznego®’, liczba
zwiedzajacych w muzeach, galeriach i salonach sztuki, instytucjach paramuze-
alnych oraz widzéw w kinach stanowi o wzroécie zapotrzebowania na kulture,
a tym samym o mozliwosci rozwoju kultury na polskim rynku, co potwierdzily
wyniki przeprowadzonych przez autorke badan ankietowych.

Mozna przypuszczad, iz rozwdj instytucji kultury w sektorze prywatnym wply-
nie korzystnie na sytuacje¢ kultury w Polsce. Z pewnoscia bedzie mial znaczenie
dla poszerzenia oferty rynkowej tych organizacji i jej atrakcyjnosci. Nalezy jednak
zwroci¢ uwage na istotny problem, jakim jest poziom i jako$¢ kultury dostarcza-
nej przez te jednostki. Niepozadanym efektem prywatnej konkurencji na rynku
kultury moze si¢ stac jej zupelna komercjalizacja i sprowadzenie do poziomu je-
dynie rozrywki. Aby ustrzec si¢ przed skutkami post¢pujacego i nieuchronnego
zarazem procesu wolnorynkowej walki o publicznos¢, panstwowe instytucje kul-
tury powinny kla$¢ nacisk na edukowanie swych odbiorcow, ale réwniez sledzi¢
najnowsze trendy wspolczesnych konsumentéw, diagnozowac ich potrzeby i od-
powiadac na nie przy jednoczesnym realizowaniu swej misji.

Zadaniem, ktdre stoi przed menadzerami instytucji kultury, w swietle zacho-
dzacych w dzisiejszej rzeczywistosci rynkowej przemian, jest u§wiadamianie po-
trzeby obcowania z kulturg wsréd konsumentéw, a jak wynika z badan, najlep-
szym narze¢dziem, jakie mozna w tej chwili wykorzysta¢ do tego celu, s3 media
spoleczno$ciowe i Internet.
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The current consumption trends and management of cultural
institutions in Poland

Summary

In the rapidly changing world, culture is invariably one of the main determinants of society’s
development. Culture, viewed as the totality of objective elements of society’s achievements, is an
important basis for the existence of any society. In times of crisis and social impoverishment, when
higher-level needs are suppressed, and especially in the era of rapidly changing environment and the
emergence of new consumer trends, managers of cultural institutions have a particularly difficult
task before them. There are, however, managers who respond to these new market conditions (in-
cluding tabloidization and so called “online shopping”) with innovative solutions, attracting a grow-
ing crowd and, at the same time, contributing to the development of cities and regions. The paper
presents contemporary consumer trends and (in the context of) current issues in the management
of cultural institutions in Poland. The purpose of the paper is to verify these consumer trends and to
analyse the image of cultural institutions, on the basis of the author’s own survey.
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