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Wprowadzenie

Kazdego roku obniza si¢ realna srednia liczba widzéw przypa-
dajgca na jeden spektakl w polskim teatrzel. Malejaca liczba wi-
dzoéw w teatrach jest m.in. spowodowana zjawiskiem pojawiania
sie coraz wiekszej liczby scen teatralnych oraz rosnaca liczbg wy-
stawianych przedstawien. W zwiazku z tym dzialania polskich
teatrow powinny by¢ skierowane bezposrednio do potencjalnego
i dotychczasowego odbiorcy, a poprzez strategie wzmacniania
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1 P. Ploski, Przemiany organizacyjne teatru w Polsce w latach 1989-
2009, http://www.kongreskultury.pl/library/File/RaportTeatr/teatr
_raport_w.pelna%281%29.pdf [odczyt: 29.06.2011].
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wizerunku powinny uczynié teatr bardziej rozpoznawalnym.
W realizacji tych zadan skuteczne jest wykorzystywanie marke-
tingu do§wiadczen. Obecnie klient poszukuje wrazen i doswiad-
czen, ktore majg zapewni¢ mu kontakt z marka czy instytucja.
W prezentowanym tekscie omdéwiono specyfike rynku ustug kul-
tury oraz elementy marketingu do§wiadczen, ktére moga zostaé

zastosowane w odniesieniu do nabywcow na tym rynku. Czes¢

druga tekstu stanowi studium przypadku dotyczace budowania

doswiadczenia klientéw Teatru Arlekin w Lodzi.

1.

Instytucja kulturalna, teatry
a nurt marketingu doswiadczen

Specyfika rynku ustug kulturalnych
i instytucji kultury

Rynek kultury w Polsce jest mocno zréznicowany podmiotowo.
Konsumenci majg do wyboru korzystanie z oferty kin (w 2014 r.
w Polsce dzialaly 463 kina stale), muzeow i ich oddzialow (844),
filharmonii (26), teatréw (127), domoéw kultury, osrodkow kul-
tury, klubow i $wietlic (facznie 4019 obiektow), a takze bibliotek
wraz z ich filiami (8094)2. Biorac pod uwage fakt, ze przecietny
Polak na wtasne zycie towarzyskie, rozrywke oraz uczestnictwo
w sporcie i rekreacji, ktére rowniez moze stanowi¢ konkurencje
dla oferty instytucji kultury, poswiecal w 2013 r. jedynie 6,2%
swojej doby, mozna wnioskowa¢, ze rywalizacja o organizacje
jego wolnego czasu przez podmioty kulturalne bedzie zaawanso-
wana. Ewentualnie instytucje kultury moga takze prébowa¢ zmo-
tywowac Polakéw do przynajmniej czgsciowej rezygnacji z ko-

2 GUS, Bank Danych Lokalnych, Kultura i sztuka, http://stat.gov.pl/
bdl/app/dane_podgrup.hier?p_id=552024&p_token=-1335935717
[odczyt: 9.12.2015].
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rzystania z srodkéw masowego przekazu (10,8% czasu w ciagu
dnia) lub wlgczenia uczestnictwa w kulturze do sfery zamilowan
osobistych (2,4%). Patrzac na organizacje czasu Polakéw w spo-
sob bardziej zagregowany, mozna zauwazy¢, ze najwiecej czasu
na odpoczynek majg seniorzy od 65. roku zycia (25,5% w ciagu
dnia) oraz dzieci i mtodziez szkolna w wieku 10-14 lat (23,6%)
iwwieku 15-17 lat (23,2%). Ludzie pracujacy (w przedziale wie-
kowym od 25 do 64 lat) mogg przeznaczy¢ na swoj odpoczynek od
15,7 do 23,1% czasu3, co stanowi $rednio od okoto 3,77 do 5,54 go-
dziny.

Efektem wyzej opisanej sytuacji jest rozkwit tréjwymiarowe;j
konkurencji na rynku kultury. Pierwszy wymiar dotyczy rywa-
lizacji bezposredniej miedzy podmiotami kulturalnymi tego
samego typu (miedzy kinami masowymi, teatrami okreslonego
rodzaju, itd.). Drugi wymiar to konkurencja miedzy podmiotami
z tej samej kategorii ustug (np. miedzy wszystkimi muzeami, ki-
nami). Trzeci wymiar odnosi si¢ do posredniej rywalizacji na sze-
roko rozumianym rynku miedzy podmiotami, ktdre chociaz chca
rozwija¢ sfer¢ emocjonalno-hedonistyczno-poznawczg klienta, to
oferuja odmienne rodzaje ustug kulturalnych. Dodatkowo pod-
mioty upowszechniajace tzw. kulture wysoka muszg bezustannie
rywalizowa¢ z podmiotami prezentujacymi kulture popularng
lub masowg. Konkurencja ta ma nie tylko wymiar lokalny (jak
dzieje sie najczesciej w przypadku ustug), ale takze regionalny
i krajowy. Sprzyja temu mobilno$¢ konsumentéw kultury, fakt,
ze mieszkancy mniejszych miejscowosci czesto pracuja i spedzaja
swoj wolny czas w pobliskich duzych osrodkach miejskich oraz
organizowanie ,wyjazdowych” wydarzen kulturalnych (np. kon-
certow, wystepow zespotow muzycznych i grup artystycznych
oraz przedstawien teatralnych).

W celu zdefiniowania pojecia instytucji kultury warto sieg-
na¢ do Ustawy o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kul-
turalnej z dnia 25.10.1991 r., gdzie w art. 11 ustawodawca wska-
zuje, ze aby o instytucji kultury mozna bylo powiedzie¢, iz jest

3 GUS, Badanie budzetu czasu ludnosci w 2013 r., Warszawa,
22.08.2014, s. 2-3.
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to instytucja artystyczna, powinna ona prowadzi¢ dziatalno$¢

w zakresie teatru, tanca i szeroko rozumianej muzyki, a takze

zapewnic¢ udzial tworcodw i wykonawcow w organizowanych wy-

darzeniach kulturalnych#. Mozna zatem powiedzie¢, ze pojecie
instytucji kulturalnej jest szersze niz pojecie instytucji artystycz-
nej i dzieli sie na dwie zasadnicze sfery:

—  artystyczno-kontaktowa (wskazang w ustawie i charakte-
ryzujaca sie mozliwoscig kontaktu miedzy uczestnikiem
wydarzenia a artysta);

—  niekontaktowa (gdy uczestnik lub uzytkownik jest od-
biorcy dzieta i nie ma bezposredniego kontaktu z jego
tworcg — taka posta¢ zapewniaja np. kina czy biblioteki).

Teatry w Polsce

Teatry dzialajace w Polsce mozna podzieli¢ wedtug czterech kry-
teriow klasyfikacji.

Biorac pod uwage kryterium charakteru przedstawien zapro-
ponowane przez GUS?, mozna podzieli¢ teatry na:
—  teatry dramatyczne (72 w 2013 1.);
—  teatry lalkowe (30);
—  teatry muzyczne (24, w tym 11 oper i 13 operetek).

Wykaz ten mozna wzbogaci¢ o teatry cieni, pantomime oraz
teatr tanca (balet) i ruchu®.

Kierujac sie kryterium stalosci lokalizacji teatru, mozna do-
kona¢ podziatu na:
—  teatry stale;
—  teatry uliczne;
—  teatry objazdowe.

4 Ustawa o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej
z dnia 25 pazdziernika 1991 r., DzU, 1991, nr 114, poz. 493; isap.
sejm.gov.pl/Download?id=WDU19911140493&type=3 [odczyt:
9.12.2015].

5 GUS, ,,Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej” 2014, s. 404.

6 M. Jedrzejczak, Rozne rodzaje teatru, 1.12.2013, https://prezi.com/
j5t0tbxyoexb/rozne-rodzaje-teatru/ [odczyt: 9.12.2015].
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W zaleznosci od formy wilasnosci teatru mozna wskaza¢ na
istnienie:

—  teatréw finansowanych ze $rodkow panstwowych;

—  teatréw prywatnych;

—  grup teatralnych i innych inicjatyw niezaleznych.

Dodatkowo mozna wprowadzi¢ kryterium posrednictwa
mediéw i nosnikow w kontakcie miedzy wykonawcg a widzem
i wyodrebnic¢:

—  teatry zapewniajace kontakt bezposredni;

—  teatry radiowe i telewizyjne;

—  teatry posiadajace w swojej ofercie m.in. transmisje wtas-
nych przedstawien na zywo lub za posrednictwem no$ni-
kéw DVD itp.

Badania zrealizowane w 2014 r. wér6d menedzerdw teatréw’
pokazaty, ze analizowane podmioty umiejetnie tacza tradycyjne
inowoczesne narzedzia promocji. Wykorzystuja one bowiem za-
réwno plakaty, afisze, ulotki, jak i Internet (tutaj przede wszyst-
kim informuja o ofercie, buduja wizerunek i relacje z klientami
przez wysyltke newsletteréw, e-maili promocyjnych, ale takze
poprzez prowadzenie strony www). Poniewaz najczesciej kieruja
one swoja propozycje do klienta ,lokalnego”, decyduja si¢ wiec
réwniez na zamieszczanie komunikatéw promocyjnych w radiu
i prasie, ale takze przedstawiaja swoje dziatania podczas audycji
i programéw lokalnych. Teatry podtrzymuja tez kontakty z dzien-
nikarzami zajmujgcymi si¢ wydarzeniami kulturalnymi w da-
nym miescie i systematycznie zapraszajg ich na premiery. Mo-
wigc o nowoczesnych narzedziach komunikacji marketingowej

7 Badania zrealizowane przez K. Szymanska na pelnej probie 260
teatrow. Zastosowano metode ankiety internetowej z wykorzysta-
niem kwestionariusza przesylanego e-mailem. Otrzymano 56
wypelnionych kwestionariuszy (zwrotnos¢ - 21,54%). Wyniki
dokladniej opisano w: M. Niedzwiedzinski, H. Klepacz, K. Szy-
manska, Zarzgdzanie relacjami z klientami dzigki wykorzystanym
narzedziom komunikacji marketingowej na przyktadzie polskich
teatréw, Studia i Materialy Polskiego Stowarzyszenia Zarzadzania
Wiedza nr 73, Polskie Stowarzyszenie Zarzadzania Wiedza, Byd-
goszcz 2015, s. 107-118.
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wykorzystywanych przez teatry, warto wspomnie¢ chociazby
o coraz bardziej popularnych social media, publikowaniu zdje¢
i filméw w Internecie, przesylaniu oferty do pracodawcéw i na
uczelnie wyzsze, oferowaniu ograniczonej liczby zaproszen (bile-
tow) jako nagrod w konkursach organizowanych przez telewizje
regionalng, a takze o marketingu doswiadczen. Dzialania marke-
tingowe stosowane przez wspolczesne teatry dowodza przelamy-
wania przez nie stereotypu mowigcego o tym, ze menedzerowie
instytucji kulturalnych rezygnuja z poczynan marketingowych,
poniewaz postrzegajg je jako wrogie ,,prawdziwej sztuce”8. Decy-
zje menedzerdéw powinny stac sie (i coraz czesciej tak sie dzieje)
inspiracja do stosowania bardziej urozmaiconych i niestandardo-
wych rozwiazan z zakresu komunikacji marketingowej dla wtas-
cicieli i pracownikéw innych instytucji kulturalnych.

Poczawszy od roku 2000 mozna obserwowac¢ rozwdj gléwnie
teatréw prywatnych. Wraz z tym zjawiskiem zachodzg zmiany
w zarzadzaniu instytucjg teatru, a w szczegdlnosci w sposobie
organizacji dziatalnosci tych instytucji w osigganiu zatozonych
celow. Zaczeto zwracaé baczniejsza uwage na widza, na jego
zmieniajgce si¢ potrzeby i oczekiwania. Najbardziej zauwazalne
sa zmiany w obszarach takich, jak: sp6jnos¢ wizerunkowa, bu-
dowanie marki, segmentacja widzéw, prowadzenie badan mar-
ketingowych. Widoczne jest réwniez nasilenie wykorzystywania
bardziej nowoczesnych form promocji, szczegdlnie w obszarze
komunikacji internetowej, np. YouTube, portale spotecznoscio-
we, blogi®. Takze instytucje kulturalne w coraz bardziej ciekawy
sposob wychodza na ,ulice”, do klienta, z r6znymi wydarzenia-
mi - np. wystroj przystanku komunikacji miejskiej nawigzujacy
do jakiego$ waznego wydarzenia teatralnego. Zmiany na rynku

8 O takim stereotypowym mysleniu méwit L. Wroblewski, Strate-
gie marketingowe w instytucjach kultury, Marketing bez tajemnic,
PWE, Warszawa 2012, s. 50-54.

9 K. Pawlicka, Innowacyjne rozwigzania organizacyjne w zarzgdza-
niu dziatalnoscig teatréw w Polsce po roku 1989, [w:] Koncepcje
zarzgdzania i marketingu w sferze kultury. Projektowanie, imple-
mentacja i kontekst skutecznosci dziata#, red. J. Lodziana-Grabows-
ka, JW. Wiktor, CeDeWu, Warszawa 2014, s. 47-57.
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przyczyniajg si¢ do przemian organizacyjnych w instytucjach
kulturalnych, ale réwniez wspoélczesne koncepcje marketingu
nie s bez znaczenia. Jedng z nich jest marketing doswiadczen,
ktory odzwierciedla zalozenia nowej ery doznan i doswiadczen.
Zgodnie z tym nurtem konsumenci poszukujg czegos wigcej niz
tylko dobrych jakosciowo produktéw, ustug czy znanych ma-
rek. Instytucje zmuszone s3 do przedefiniowania oferty i dziatan
w kierunku tworzenia zdolnosci do generowania niezapomnia-
nych doznan, ktére konsument odbiera na poziomie zmystowym,
emocjonalnym, intelektualnym, behawioralnym oraz relacyj-
nyml0. Nalezy jednocze$nie mie¢ na uwadze, ze do$wiadczenie
to, powigzane z markami, jak i z codziennym Zyciem, sktada sie
z dwdch wymiardw, ktore tworza jego cztery rodzaje. Wedtug
Pine i Gilmore!! konsumenci pragng by¢ stymulowani (estety-
ka), zabawiani (rozrywka), edukowani (edukacja) i zdobywani
(ucieczka). Wymienione cztery typy doswiadczenia oparto na
wymiarze tzw. uczestnictwa i wigzi. Pierwszy z tych wymiaréw
moze by¢ zaréwno bierny, jak i aktywny. W biernym czlowiek
nie ma absolutnie wptywu na przebieg wydarzen, np. publicznos¢
na koncercie w filharmonii. Aktywny natomiast w pelni wspol-
kieruje doswiadczeniem, np. sporty indywidualne - narciarstwo.
Drugim wymiarem jest wi¢Z z otoczeniem, ktdra powstaje, oraz
relacje w srodowisku, ktére doswiadczenie buduje. Doswiadcze-
nia moga prowadzi¢ do pelnego zaangazowania, czyli absorpcji
badz do catkowitego pochloniecia, czyli immersjil2.

Pojawig sie zatem pytania, czy teatry (instytucje kulturalne)
potrafia w sposéb systemowy i zaplanowany dziata¢ tak, by do-
starczac¢ klientom przezy¢ i doznan pozadanych przez nich i ta-
kich, za jakie gotowi sa ptaci¢ lub w nich uczestniczy¢?

10 B.H. Schmitt, Experiential Marketing, ,Journal of Marketing
Management” 1999, No 15, s. 53-67.

11 BJ. Pine, J.H. Gilmore, Welcome to the Experience Economy, ,,Har-
vard Business Review” 1998, No 4, s. 97-105.

12 A. Posmyk, Marketing doswiadczer — 7 rzeczy, ktore koniecznie mu-
sisz  wiedzieé, http://info.mergeto.pl/2014/01/marketing-doswiad-
czen-rzeczy-ktore-powinienes-wiedziec/ [odczyt: 29.01.2014].
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Zadaniem teatréw jest zatem zdobycie umiejetnosci budowa-
nia oraz zarzadzania do$wiadczeniem swoich klientéw (CEM)13,
Gléwnym obszarem podczas CEM jest zaprojektowanie doswiad-
czenia, ktore ,,uwodzi” odbiorce w sposdb ciggly i ciekawy.

2,
Projektowanie doswiadczenia
w instytucjach kulturalnych (np. teatrach)

Wspolczesnie kazdy punkt styku uczestnikéw kultury z marka
instytucji czy jej dzialaniami przektadac si¢ powinien na budowa-
nie do$wiadczenia. Punkty te tak samo odnoszg si¢ do §wiata re-
alnego (off-line: ulica, budynek czy jego wnetrze, pracownicy itp.),
jak i wirtualnego (on-line: strony www, portale spotecznosciowe,
blogi, serwisy informacyjne itp.). W tych miejscach umieszczane
sg roznego rodzaju bodzce (np. odpowiednio przygotowane tresci,
formy tresci nacechowane pozytywnie badz negatywnie) wdro-
zone w ,,zycie” za pomocg okreslonego narzedzia (aplikacji, gry,
konkursu, reklamy, ustugi itp.), ktére majg wpltyw na budowanie
doswiadczenia (doznania) jej uzytkownikéw. Nalezy zaznaczy¢,
ze te dwa ,,zycia” instytucji kulturalnej w sp6jny sposob powin-
ny sie wzajemnie przenikac i w przemyslany sposob uzupelniaé
(crossmarketing, crossmedia).

Proces projektowania doswiadczenia jest zalezny od wielu
czynnikéw, ale do najwazniejszych mozna zaliczy¢:
—  strategiczny cel marki/instytucji kulturalnej (np. teatru);
—  badanie potrzeb, oczekiwan i zachowan odbiorcéw do-

$wiadczenia;

—  podzial odbiorcéw doswiadczenia na grupys;

13 CEM - Customer Experience Management. Na CEM skfad sie¢
definiowanie strategii marki/firmy, projektowanie do$wiadczen
klientéw, audyt doswiadczen klientéw, zewnetrzna komunikacja
marki, budowanie spdjnosci organizacyjnej; http://www.e-c.com.
pl/pl/filozofia/cem [odczyt: 6.11.2015].
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—  okreslenie motywéw/bodzcéow wywolujacych pozadane
doswiadczenie (pozytywne i negatywne) oraz uczestnictwo
w wydarzeniach kulturalnych;

—  wybor narzedzia/-i niosgcego/-cych doswiadczenie i miej-
sca ich eksponowania;

—  efekt koncowy oczekiwany przez firme i zgodny z zalozo-
nym celem firmy.

Strategiczny cel instytucji kulturalnej moze by¢ bardzo sze-
roki i odnosic si¢ do roznych obszaréw kontaktu instytucji z jego
odbiorca (off-line i on-line). Najczesciej jednak dotycza one pre-
zentacji oferty kulturalnej, budowania wizerunku instytucji,
podtrzymywania komunikacji z rynkiem i klientem docelowym.
Zatem celem instytucji kulturalnej powinno by¢ przezycie opty-
malnego i realnego doznania przez odbiorce, dzigki zastosowaniu
zestawu dziatan wykorzystujacych rézne narzedzia, umozliwia-
jacych osiagniecie tego celu. Na tym etapie niezbedna jest umie-
jetno$¢ zarzadzania dos§wiadczeniem swoich klientow (CEM).
Instytucje kulturalne musza taczy¢ w sposéb holistyczny wiele
obszardw dzialalno$ci wlasnej i swych pracownikéw, aby uzyskaé
zamierzony efekt.

Badanie potrzeb, oczekiwan i zachowan odbiorcow do-
$wiadczenia instytucji kulturalnych wymaga sledzenia rynku
w celu okreslenia czynnikéw ww. pojec¢ i ich hierarchii wartosci
zyciowej. Znajomo$¢ tych czynnikow jest istotna, poniewaz prze-
ktada si¢ w duzej mierze na zachowania konsumentéw. Zacho-
wania te wynikajg z proponowanych konsumentom ustug i débr
kulturalnych, profili psychologicznych, spotecznych i demogra-
ficzno-ekonomicznych odbiorcéw doswiadczenia, dziatan mar-
ketingowych oraz z rozwoju technologii informatycznej.

Szczegolng role w zachowaniach konsumentéw kulturalnych
odgrywaja ich potrzeby, gdyz od ich uswiadomienia rozpoczy-
na si¢ proces podejmowania decyzji zakupowych!4. Jednakze
zaznaczy¢ trzeba, ze potrzeby kulturalne s zaliczane do potrzeb

14 E. Kiezel, Rynkowe zachowania konsumentow, Akademia Ekono-
miczna, Katowice 2000, s. 53.
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wyzszego rzedu (wedtug piramidy A. Maslowa)l> oraz, ze roz-
woj psychologiczny czlowieka zmienia wazno$¢ tych potrzeb.
W zwigzku z tym osoba bedaca na wyzszym etapie rozwoju przy-
ktada¢ bedzie wigksza wage do potrzeb wyzszego rzedu. Nato-
miast hierarchia potrzeb moze by¢ r6zna w ramach poszczegdl-
nych grup spolecznych. Nie wszystkie potrzeby kulturowe zostaja
zaspokojone. Czynnikami ograniczajacymi moze by¢ niewielka
liczba czasu wolnego konsumenta, niedostosowana do odbiorcy
oferta kulturowa czy ograniczenia finansowe.

Natomiast w literaturze marketingu doswiadczen mozna
spotkac si¢ z klasyfikacja opracowana przez Shawa, piramida
potrzeb doswiadczen konsumenta, w obrebie ktérej ukazano
hierarchie waznosci zdobywanych przez odbiorce doznan!l®.
Piramida ta sklada si¢ z dwoch poziomoéow. W pierwszym do-
minuje aspekt fizyczny, natomiast w drugim przewaza aspekt
emocjonalny. Aspekt fizyczny wymagany jest dla zaistnienia po-
zytywnego doswiadczenia. Nie przeklada si¢ to jednak na jego
niezapomniany charakter. Istotng role odgrywa grupa aspektow
emocjonalnych. Elementy emocjonalne pozwalaja na réznico-
wanie oferty i kreowanie intensywnych doznan. Nalezy jednak
pamietaé, by zadbac o aspekt fizyczny po to, aby mégt zaistnie¢
aspekt emocjonalny.

Zestawiajac zaprezentowane powyzej piramidy potrzeb war-
tosci zyciowych i dos§wiadczen, mozna dojs$¢ do wniosku, ze to
wlasnie potrzeby wyzszego rzedu w duzej mierze sa odbierane na
najwyzszym stopniu emocjonalnym. Dlatego tez s3 dtugo pamie-
tane i pozadane przez odbiorce.

Podzial odbiorcow doswiadczenia (grupy odbiorcow) wy-
maga opisania profili i uwzglednienia ich potrzeb i oczekiwan.
W celu opisania odbiorcéw kultury mozna postuzyc¢ sie typologia
konsument6w dobr i ustug kultury zaproponowang przez M. So-

15 A.H. Maslow, Motywacja i osobowosé, PWN, Warszawa 2006,
s. 116-119.

16 C. Shaw, Revolutionize Your Customer Experience, Palgrave Mac-
millan, New York 2005.
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bocinska. Wyodrebnita ona klientéw, tj. ,mitosnikéw kultury,
zorientowanych na edukacje, poszukujacych odpoczynku™?”.

Milo$nicy kultury uczestnictwo w kulturze traktujg jak for-
me rozwoju indywidualnego i komunikowania si¢ z tworcami,
artystami oraz innymi ludzmi. Dla tej grupy klientéw kontakt
z dobrami i ustugami kultury jest forma doznan intelektualnych
i emocjonalnych. Wynika to z ich potrzeb kulturalnych, ktére
zajmuja relatywnie wysoka pozycje w ich hierarchii wartosci zy-
ciowych. Grupy te cechuja si¢ wysoka intensywnoscia oraz duza
czestotliwoscig uczestnictwa. Korzystaja z wielu ustug §wiadczo-
nych przez réznego typu instytucje kultury (teatr, opera, operetka,
filharmonia, muzeum, kino). Ponadto s to osoby, ktdre poglebia-
ja swe doznania poprzez nabywane przedmioty przypominajace
o udziale w wydarzeniu, takie jak katalog wystawy, albumy, pro-
gramy teatralne, ksigzki, ptyty z muzyka filmowa. Mito$nicy kul-
tury uczestniczenia w wydarzeniach kulturalnych nie uzalezniaja
od swojego wolnego czasu, np. urlopu. Wynika to z ich motywacji
i postaw konsumenckich - czesto odczuwaja potrzebe kontaktu
z kultura. Dla nich wazniejsze jest przestanie dzieta i jego tres¢
niz np. komfort ogladania spektaklu czy stuchania muzyki. Za-
chowania tej grupy konsumentdw sa czesto zachowaniami in-
nowacyjnymi. Maja oni skfonnos¢ do uczestniczenia w kulturze
za posrednictwem urzadzen informatycznych, np. dobrowolne
wspoltworzenie dziela przez Internet — pisanie ksiazki on-line
wspolnie z autorem i innymi czytelnikami. Grupa tych klientéw
stanowi czesto grupe pionierdw, za ktérymi bedzie chcialo poda-
zac szersze grono odbiorcow wydarzen kulturalnych. Mifosnicy
kultury sa to jednostki wymagajace i posiadajace zréznicowany
wachlarz oczekiwan. Ten typ konsumentéw czesto charakte-
ryzuje sie wysokim poziomem wyksztalcenia oraz przecietymi
iznacznymi dochodami. Uwazajg oni siebie za osoby nowoczesne,
o0 jasno sprecyzowanych celach. S3 nimi cz¢sto mieszkancy du-
zych miast zaréwno pracujacy na etacie, jak i rencisci oraz eme-
ryci, tak kobiety, jak i mezczyzni.

17 M. Sobocinska, Zachowania nabywcow na rynku débr i ustug kul-
tury, PWE, Warszawa 2008.
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Druga grupa to osoby, dla ktérych powodem uczestnictwa

w wydarzeniach kulturalnych jest forma edukacji kulturalne;j.
Potrzeby kulturalne stanowig dla tej grupy nizszy poziom w hie-
rarchii wartosci zyciowych niz w przypadku mitosnikéw kul-
tury. Jednakze te grupe konsumentéw cechuje z kolei wieksze

odczucie pelniejszego zaspokojenia potrzeb kulturalnych (edu-
kacja), co przeklada sie na czestotliwo$¢ uczestniczenia w wyda-
rzeniach kulturalnych. W znacznie mniejszym stopniu korzy-
stajg oni z ustug réznych typow instytucji Swiadczacych ustugi

kulturalne. Chodza do kina, na wystawy, natomiast rzadko do

opery czy operetki. Wydatki na zakup przedmiotéw przypo-
minajacych o wydarzeniu kulturalnym sg tu sporadyczne. Dla

tej grupy wolny czas przeklada si¢ na zwigkszenie uczestnictwa

w réznych wydarzeniach. Podczas wyboru wydarzenia brane

jest pod uwage nie tylko dzielo i jego tres¢, ale rowniez komfort
uczestnictwa oraz miejsce wydarzenia. Grupa ta jest rowniez
bardzo wrazliwa na wszelkiego rodzaju promocje. Sg to ludzie

mlodzi, postrzegajacy siebie jako osoby, ktore lubig zmiany, ale

nie majacy tendencji do dominowania. Osoby te majg zazwyczaj

srednie wyksztalcenie, niskie i przecigtne dochody. Zachowania
tego typu dominujg wsrdd oséb pracujacych na etacie oraz ucz-
niow i studentéw.

Trzecim typem konsumenta sg osoby, ktore uczestnictwo

w kulturze rozumieja jako forme¢ odpoczynku, rozrywki. Jest to

ich sposdb ucieczki od probleméw. Potrzeby kulturalne tej grupy
zajmuja niska pozycje w hierarchii wartosci zycia i s3 odczuwane

z nizszg intensywnoscia. Mniejsza jest rowniez potrzeba kon-
taktu z kultura. Ograniczaja one swoja aktywnos¢ kulturalng do

wyjsécia do kina. Decyzje zakupowe s3 w duzym stopniu zalezne

od ceny i miejsca odbywania si¢ wydarzenia kulturowego. Oso-
by z tej grupy nie maja réwniez nawyku kupowania przedmio-
tow przypominajacych o udziale w wydarzeniu kulturalnym. Ta
grupa przejawia wigksze zainteresowanie wydarzeniami kultu-
ralnymi, gdy dysponuje wolnym czasem. Konsumenci tacy po-
strzegaja siebie jako osoby tradycyjne, charakteryzuja si¢ niskim

poziomem wyksztalcenia. Na ogét sa to osoby w starszym wieku,
pracujace na etacie, emeryci i rencisci oraz bezrobotni. Zacho-
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wania tego typu dominuja wsréd oséb zamieszkujacych miasta
$redniej wielkosci.

Z zaprezentowanej typologii konsumentéw kulturalnych wy-
nika, Ze r6znig si¢ oni miedzy sobg nie tylko ze wzgledu na cechy
spoteczno-demograficzne, lecz takze z uwagi na intensywnos¢
odczuwania potrzeb kulturalnych, hierarchi¢ wartosci, motywa-
cje uczestnictwa w kulturze i zwyczaje zwigzane z konsumpcja
produktéw oferowanych przez instytucje kultury, a takze poszu-
kiwane korzysci.

Okreslenie motywow (bodzcow) wywolujacych pozadane
doswiadczenie oraz uczestnictwo w wydarzeniach kultural-
nych wymaga ustalenia, ktére bodzce i w jaki sposéb oddziatuja
na odbiorce (np. kobiete, mezczyzne, dziecko). Motywacje uczest-
nictwa w kulturze réznicuja si¢ chociazby ze wzgledu na plec.
Kobiety cze$ciej niz mezczyzni uczestnicza w kulturze w celu
komunikowania si¢ z innymi ludzmi oraz dbania o rozw¢j indy-
widualny, natomiast dla mezczyzn aktywnos¢ kulturalna czesciej
zwigzana jest z odpoczynkiem czy edukacja!8.

W literaturze przedmiotu S. Nyecka i M. Bergadaa wyodreb-
nily rodzaje motywacji uczestnictwa w kulturze, tj.: ,odpoczynek,
edukacja kulturalna, indywidualny rozwéj, komunikowanie si¢
z tworcami, aktorami, innymi ludZzmi”?®. Klasyfikacje te potwier-
dzajg réwniez badania przeprowadzone w ramach polskiej kultu-
ry przez Sobocinskg (2003-2005)20.

Okreslenie motywow/bodzcéw wywolujacych pozadane do-
$wiadczenie powoduje sformufowanie podzialu bodzcéw na wy-
wolujace pozytywne i negatywne doswiadczenia. Ze wzgledu
na to, ze doswiadczenia majg zlozong strukture i subiektywny
charakter, mozliwe jest faczenie doznan o podobnych cechach

18 Tamze.

19 K. Mazurek-Lopacinska, Kultura w gospodarce rynkowej. Prob-
lemy adaptacji marketingu, Akademia Ekonomiczna, Warszawa—
Wroclaw 1997, s. 112-113.

20 Badania sfinansowane ze $rodkéw KBN w ramach projektu pro-
motorskiego nr 2 HO2C 096 24 na lata 2003-2005, kierownik pro-
jektu prof. dr hab. K. Mazurek-Lopacinska.
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i podejmowanie proby ich wywotania poprzez okreslone dzia-

tania. B.H. Schmitt w tym celu opracowat koncepcje modularna,

w obrebie ktorej wymienit pie¢ elementéw budujacych i rozwija-

jacych do$wiadczenie odbiorcéw2l. Nalezg do nich:

—  modul zmystoéw (sensoryczny) — wszelkie narzedzia oddzia-
tujace na zmysly ludzi (wech, stuch, dotyk, smak i wzrok),
np. korytarze nawiazujace do charakteru wystawianej sztu-
ki, $wiece na korytarzach, rozsiewany zapach, ubrania ob-
stugi odnoszace si¢ do sztuki;

—  modul uczu¢ (emocjonalny) - pobudzajacy uczucia klien-
tow w odniesieniu do marki lub instytucji, np. hasta rekla-
mowe wywolujaca emocje w postaci radosci, dumy, gniewu,
strachu, zazdrosci;

—  modul opinii i sadéw (intelektualny) - skierowany na pobu-
dzanie wsrod klientéw innowacyjnego myslenia. Niezbedne
jest w tym celu rozpoznanie opinii i mysli klienta oraz jego
zainteresowan. Niekonwencjonalne sposoby promocji sztu-
ki czy teatru (np. wywolanie zaintrygowania, zaskoczenia,
prowokacji), ktére zmuszaja odbiorce do kreatywnego my-
Slenia i wywolujg zaangazowanie w postaci np. poszukania
w innych Zrédtach informacji na ten temat, zalogowania sie¢
do portalu, péjscie po kupon do kasy itp.;

—  modul zachowan (behawioralny) - skierowany na inter-
akcje z innymi klientami i fizycznym doswiadczeniem, np.
profesjonalna obstuga, atmosfera instytucji kulturalne;j,
mozliwos$¢ napicia sie dobrej kawy, mozliwos¢ spotkania si¢
z artystami;

—  modul relacji (relacyjny) - odnosi si¢ do wszystkich opi-
sanych powyzej doswiadczen. Klienci s w relacji z inny-
mi klientami oraz rzeczami poprzez wytworzone u nich
doswiadczenie osobiste, np. strona www teatru, odstona
w portalach spolecznosciowych przyczyniajaca si¢ do tego,
ze kto$ stanie si¢ uczestnikiem klubu dyskusyjnego, uzyt-
kownikiem karty lojalno$ciowej, fanem artysty, sztuki.

21 B.H. Schmitt, Experiential Marketing, ,Journal of Marketing
Management” 1999, No 15, s. 53-67.
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Kolejnym krokiem jest wybor narzedzi niosacych doswiad-
czenie i miejsca ich eksponowania. Wybdr narzedzia zalezny jest
od grupy docelowej oraz od akcji majacej wywota¢ zaangazowa-
nie si¢ odbiorcy. Proces zaangazowania wynika z wachlarza wielu
bodzcow podanych za posrednictwem spdjnie opracowanego ze-
stawu no$nikow, narzedzi i ich réznych form, ktére maja wplyw
na zachowanie konsumenta oraz ze zdobytego doswiadczenia.
Okreslenie wrazen (impresja), jakie odnosi klient, przenosi si¢ na
jego emocje (pozytywne, negatywne), ktore zapisywane sa w pa-
mieci diugotrwalej (tzw. proces kodowania wspomnien). Emocja
natomiast generuje postawe wzgledem obiektu, a to przeklada si¢
na jego akceptacje badz unikanie?2.

Wsrdd narzedzi, ktére moga mie¢ wplyw na doswiadczenie
czltowieka mozemy wymienic te, ktére w sposob staty spelniaja
swoje podstawowe funkcje, gtéwnie o charakterze pomiarowym
irelacyjnym (tj. statystyki portalu; aplikacja rejestracji uzytkow-
nikéw; zapytania o ustugi i produkty; publiczny adres mailowy
instytucji itp.) oraz te, ktérych podstawowe funkcje i wykorzysta-
nie sg zalezne od instytucji i wymagan rynku (tj. gry, konkursy,
debaty, spotkania z artystami, ubiér pracownika zgodny z oko-
licznosciami wydarzenia itd.).

Wybdr miejsca eksponowania bodzcéw budujgcych doswiad-
czenie jest do$¢ istotny, gdyz wptywa na deklarowang czestosé
uczestnictwa w kulturze. W zaleznosci od grupy konsumentow
ich dobdr powinien by¢ utozsamiany z profilem jednostki. Insty-
tucje kulturalne eksponuja swoje wartosci wykorzystujac trady-
cyjny sposdb komunikowania si¢ z odbiorcg poprzez radio, tele-
wizje czy Internet. Ale coraz cze¢sciej probuja tez w sposéb niekon-
wencjonalny wywola¢ zainteresowanie, np. poprzez wychodzenie
aktoréw w przebraniu na ulice i odgrywanie fragmentéw sztuki,
wystrdj przystanku autobusowego nawigzujacego do scenografii
granej sztuki czy spektakl organizowany w miejscach, do ktérych
nawigzuje tre$¢ sztuki. Coraz silniej przez instytucje kulturalne
(w tym teatry) wykorzystywana jest przestrzen wirtualna. Sg to

22 I. Skowronek, Marketing doswiadczen. Od doswiadczen klientéw
do wizerunku firmy, Poltext, Warszawa 2012.
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filmy na YouTube, na wlasnych stronach instytucji, serwisach in-
formacyjnych, portale spotecznosciowe (w tym gtéwnie FB, Twit-
ter, Pinterest), blogi budujace site marki instytucji i relacje oséb
zaangazowanych w Zycie marki.

Efekt koncowy oczekiwany przez instytucje kulturalng to
przede wszystkim zbudowanie swojego dos§wiadczenia i utrzyma-
nie przy instytucji kulturalnej doswiadczonych klientéw. Odczu-
wanie radosci lub smutku, ktéry zostanie zapamigtany na dtugo
w pamigci jego odbiorcy i bedzie czynnikiem majacym wplyw na
kolejne decyzje klienta i instytucji. Instytucja kulturalna moze
odnies¢ sukces, jezeli potrafi nawigzac z uzytkownikiem niepo-
wtarzalng wiez opartg na autentycznym przezyciu?3. Jednakze
oczekiwany efekt jest mozliwy dzigki holistycznemu dziataniu
instytucji kulturalnej we wszystkich obszarach, tzn. wewnatrz
inazewnatrz organizacji.

Studium przypadku
Budowanie doswiadczenia klienta
na przyktadzie Teatru Arlekin w todzi

Umiejetne budowanie doswiadczania w teatrach obejmuje sze-
reg obszarow dziatalnosci marketingowej teatru - tj. realng rze-
czywistos¢ (ulica, budynek teatru itp.) i wirtualng rzeczywisto$é
(internetowa, portale spotecznosciowe itp.). Dzialania te dgzg do
szerzenia wiedzy (warsztaty dla dzieci i dorostych), bawig (gry
i konkursy), zaskakuja i zadziwiaja ich adresatéw. Opisane poni-
zej dzialania Teatru Arlekin w Lodzi s3 obrazem wykorzystania
wiedzy ludzi teatru o marketingu doswiadczen. Wybor teatru,
jako przedmiotu studium przypadku, jest celowy i podyktowa-
ny zamierzeniem poznawczym w zakresie marketingu doswiad-
czen.

23 A. Palmer, Customer Experience Management: a Critical Review
of an Emerging Idea, ,,Journal of Services Marketing” 2010, vol. 24,
Iss. 3,5.196-208.
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Teatr Arlekin - strategiczne ujecie teatru

Strategicznym celem teatru Arlekin jest dgzenie do zaspokojenia

oczekiwan wielbicieli sztuki lalkowej24. Arlekin nie ustaje w do-
skonaleniu starych i poszukiwaniu nowych rozwigzan technicz-
nych i sSrodkéw wyrazu artystycznego. Teatr probuje przyblizacé

dzieciom powszechnie znane bajki w sposdb nowoczesny. W jego

ofercie znajduja sie przedstawienia w tradycyjnych technikach lal-
kowych, dziatania taczace prace z lalka z grag w tzw. zywym planie,
ale przede wszystkim spektakle wykonywane marionetkami za-
wieszonymi na dtugich 2,5-metrowych niciach. Oproécz dziatalno-
$ci stricte scenicznej Arlekin prowadzi takze dziatania edukacyjne

iwarsztatowe. Grupg odbiorcow teatru Arlekin sg dzieci, ale oferta

teatru kierowana jest takze do dorostych odbiorcéw sztuki.

Teatr byt organizatorem dwoch uznanych festiwali: Miedzy-
narodowego Festiwalu Solistow Lalkarzy oraz Festiwalu Sztuki
Ulicznej TrotuArt. W roku 2015 zorganizowano pierwszg edycje
Migdzynarodowego Festiwalu Animacji - AnimArt. Od poczat-
ku istnienia Teatru w jego siedzibie miesci si¢ oddziat polskiego
Miedzynarodowego Stowarzyszenia Lalkarzy UNIMA. W ciagu
ponad 66 lat istnienia ,,Arlekin” przygotowatl 275 premier, a po-
nad 33 tysiace spektakli obejrzalo blisko 11,5 miliona widzéw.
Teatr prezentowal wielokrotnie swoje dokonania na festiwalach
w kraju i za granicg, m.in. w Anglii, Brazylii, USA, we Francji,
w Rosji, Izraelu, Japonii, Holandii, Niemczech, Pakistanie, Au-
strii, na Stfowacji, w Iranie, Danii, Meksyku, we Wtoszech, na We-
grzech, Batkanach, Tajwanie, w Indonezji czy Tajlandii.

Dziatania Teatru Arlekin a nurt marketingu doswiadczen
- zaangazowanie klienta i budowanie silnej marki teatru

Teatr Arlekin wykorzystuje wiedze z zakresu marketingu do-
swiadczen w wielu réznych plaszczyznach swojej dzialalnosci.

24 Informacje o Teatrze Arlekin pochodzg ze stronny www teatru,
danych zamieszczonych w prasie internetowej oraz z wlasnych
obserwacji w realnym $wiecie (obserwacja wdrazanych dzialan).
http://www.teatrarlekin.pl.
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Jednakze najbardziej widoczne obszary budowania doznan sa
widoczne na ,,$ciezce” komunikacji z klientem, budowania relacji
z klientem, komunikowania swoich wartos$ci jako marki Teatru.
Zakres ich eksponowania obejmuje srodowisko wirtualne (on-
-line) i rzeczywiste (off-line). Zaznaczy¢ nalezy, ze Teatr Arlekin
umiejetnie aczy obydwa te srodowiska i tym samym w spéjny
sposob realizuje swoje zadania. Wynikaja one z przyjetej strategii
zakladajacej innowacyjnos¢, niekonwencjonalnos¢ w podejsciu
do $wiadczonych ustug, przy wykorzystaniu nowych rozwiagzan
technologicznych.

Stosowanym nosnikiem doznan w srodowisku on-line jest
m.in. strona www teatru, portal spotecznos$ciowy (FB), serwisy
informacyjne. Natomiast w srodowisku off-line za nosniki do-
znan stuzg pracownicy teatru, jego budynek i otoczenie (ulica,
dworce kolejowe itp.).

W celu zaangazowania odbiorcy w Zycie instytucji , Arlekin”
opracowuje dziatania, ktére pozwalajg na autentyczne przezy-
cia. Zaliczy¢ do nich mozemy np. konkursy fotografii teatralnej,
konkursy plastyczne, przebrania pracownikéw, parady po uli-
cach miasta, warsztaty, niekonieczne wynikajace z oferty pro-
duktowej, spotkania z artystami w centrach kultury, parkach,
szkotach.

Przyktady dziatan angazujacych odbiorce w zycie
Teatru Arlekin

Jednym z przykladéw angazowania otoczenia w zycie Teatru Ar-
lekin jest konkurs plastyczny pt. Méj aniol. W jego ramach teatr
zaprasza do zabawy uczniéw szkdt podstawowych wojewodztwa
tédzkiego. Zadanie konkursowe dotyczy stworzenie ilustracji
(dowolng technikg) inspirowanej wystawg autorstwa Inez Kru-
pinskiej pt. A jak Arlekin. A jak Aniol, eksponowang w Teatrze
Lalek Arlekin. Ta seria aniotow jest szyta

z Inianego, surowego pidtna, o skrzydfach jak poduszki,
twarzach jakby wyjetych z bizantyjskich ikon. Artystka
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do ich zdobienia dobierata rzadkie materialy, czasem kun-
sztowne dodatki i bizuterie2>.

W ramach tej akgji istnieje jeszcze realna szansa przyciagnie-
cia odbiorcy do obejrzenia wspomnianej wystawy w siedzibie
Teatru (Galerii A, Akwarium na gérnym foyer), a tym samym
mozliwos$¢ ,zderzenia si¢” z uzupelniajagcymi doznaniami, jakie
moze spowodowac odpowiednie przygotowanie si¢ do wystawy,
np. wystrdj miejsca wystawy, personel przygotowany na przeka-
zywanie informacji, mozliwo$¢ poznania techniki wykonania
dzieta. Jezeli jednak potencjalny uczestnik konkursu nie moze
udac sie na wystawe, teatr daje mu mozliwos¢ obejrzenia jej za
posrednictwem wlasnej stronny www i przystapienia do konkur-
su. Teatr wykorzystuje tu elementy nawigzujace do budowania
doznan, np. wpltywa na zmysly - w tym przypadku wzrok. Ist-
nieje rowniez szansa odczuwania emocji pozytywnych lub ne-
gatywnych, w postaci np. radosci, dumy, zazdrosci. W sposéb
niekonwencjonalny pobudza to innowacyjne myslenie, zmusza
odbiorce do kreatywnego myslenia i wywoluje zaangazowanie
w postaci np. szukania informacji w réznych zrédtach, péjscia do
siedziby teatru, zgloszenia si¢ do konkursu w okreslonym termi-
nie. Dzigki konkursowi istnieje szansa zbudowania srodowiska
wirtualnego za posrednictwem portalu CzasDzieci.pl. Na jego
tamach nawet po zakonczeniu konkursu mozna jeszcze dtugo
mowic o nim czy o teatrze. Tego typu dzialania maja pozytywny
wplyw na wizerunek instytucji, a w szczegélnosci na budowanie
jej silnej marki.

Nie bez znaczenia sg tez nagrody, ktdére stanowia bodziec
wplywajacy na zachowania odbiorcéw konkursu. Jednakze na-
lezy tu zaznaczy¢, ze nagroda rzeczowa nie jest najwigkszym
motywatorem angazowania si¢ w tego typu akcje. Wigksza site
majg czynniki niematerialne, wynikajace z potrzeb psychologicz-
nych uczestnika konkursu, np. estetyka, edukacja, emocje, zaba-
wa. W ramach tej akcji teatr nawigzuje do modutéw budowania

25 http://www.teatrarlekin.pl/aktualnosci/36-wazne/220-laboratori-
um-artystyczne-fokus-na-inez [odczyt: 8.11.2015].
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doswiadczen oméwionych powyzej. Dzieki tego typu dzialaniom
zapewnia sobie dotarcie do grup odbiorcéw, na jakich - z per-
spektywy strategii — najbardziej mu zalezy, tzn. uczniéw, nauczy-
cieli i osob, ktore pragng ujawniaé wlasne zdolnosci i w ciekawy
sposdb spedzac swoj wolny czas.

Innym dzialaniem nawigzujacym do marketingu doswiad-
czen jest warsztat dla dorostych pt. Laboratorium artystyczne
Fokus na... Inez! Nawiazuje on rowniez do wystawy prac Inez
Krupinskiej, w ramach ktoérej ogloszono wczesniej wspomniany
konkurs dla mlodego pokolenia. Uczestnicy tego warsztatu sa
edukowani i zabawiani, gdyz omawiane sg na nim rzezby, lal-
ki anioléw i ,,przestrzenne ilustracje” do kart tarota. Nastepnie
uczestnicy warsztatow zapraszani s3 do wykonania swojego anio-
ta w obecnosci kuratorki wystawy dr Joanny Hrk. W ramach tych
warsztatow pobudzane sg obszary poczucia estetyki. Natomiast
powodem uczestniczenia w nich dorostych oséb moze by¢ tzw.
ucieczka, czyli sposdb na oderwanie si¢ od obowiazkéw zycia
codziennego. Poza tym istnieje tu mozliwo$¢ poznania nowych
ludzi, ktérzy maja podobne zainteresowania. Tym samym za po-
$rednictwem warsztatow w dluzszej perspektywie czasu nastepu-
je budowanie statych i realnych relacji z odbiorca dzialan teatru
i — takze - miedzy uczestnikami warsztatow.

Aby pogtebia¢ doznania widzow Teatr Arlekin zaskakuje swo-
jego klienta w sposob niekonwencjonalny, tzn. np. z okazji Mie-
dzynarodowego Dnia Postaci z Bajek w teatrze zamiast bileterek
byty wrdzki, a miejsce kasjerek zajeli wilk i Czerwony Kapturek.
W szatni za$ straszyty smoki26.

Teatr Arlekin wychodzi réwniez do odbiorcéw na ulice - stuzy
temu parada festiwalowa zmierzajaca ulicg Piotrkowska w Lodzi
do Rynku Manufaktury. Parada ta otwierata Miedzynarodowy
Festiwal Sztuki Animacji AnimArt. Na czele podazaly mazoret-
ki z Centrum Zajec¢ Pozaszkolnych, a tuz za nimi orkiestra deta
pracownikéw MPK. Za nimi szta cata masa artystéw - szczudla-
rze, akrobaci, klauni, a w dalszej kolejno$ci wolontariusze (z Gru-

26 FB (Facebook), https://www.facebook.com/teatrarlekin [odstep:
5.11.2015].
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py Teatralnej ,,Lustro”, VILO w Lodzi i gimnazjum z Lowicza),
ktérzy wystapili w strojach scenicznych. Ogniem zioneta arleki-
nowska Smoczyca Niunia i jej kuzyn — Czerwony Smok. W koro-
wodzie dumnie kroczyty konie, petnigce stuzbe w Sekcji Konnej
Strazy Miejskiej?’.

Fot. 1. Parada rozpoczynajaca | Miedzynarodowy Festiwal Animacji
AnimArt 2015

Zrédto: https://www.facebook.com/teatrarlekin/posts/902744199800206
[odczyt: 16.09.2015]

Ten sposob podejscia do odbiorcy pozwala nie tylko przyciag-
na¢ widza do teatru, ale réwniez buduje jego wizerunek w oczach
mieszkancow i gosci Lodzi.

27 FB (Facebook), https://www.facebook.com/teatrarlekin [odczyt:
19.10.2015].
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Innym niekonwencjonalnym pomystem zwrdcenia uwagi na
Teatr Arlekin byt happening zapowiadajacy I Miedzynarodowy
Festiwal Animacji AnimArt, ktéry odbyl si¢ na dworcu £6dz Ka-
liska28,

Fot. 2. AnimArt 2015 w todzi

Zrédto: k. Cymkiewicz, AnimArt w odzi. Festiwal Teatru Arlekin,
Naszemiasto.pl, 2015, http://lodz.naszemiasto.pl/artykul/zdjecia/animart-
w-lodzi-festiwal-teatru-arlekin-zdjecia,3510963,artgal,17212867,t,id,tm,zid.
html [odczyt: 16.09.2015]

Aktorzy, ubrani w stroje sceniczne, poruszali si¢ miedzy po-
dréznymi po peronach, wyskakiwali z pociagéw stojacych na sta-
cji, zagladali przez szyby do pociagdw w celu przywitania si¢ z po-
dréznymi itp. Podrdzni oczekujacy na pociag byli zaskakiwani,
czasami przestraszeni (gdy nagle wielka glowa potwora zaglada
do pociagu itp.), zabawiani. Ten sposéb wyjscia do ludzi pokazuje,
jak w ciekawy sposdb mozna pokazaé swojg dziatalno$¢ i utrwa-
li¢ sie w $wiadomosci odbiorcy dluzej niz np. przez standardowa
ulotke czy plakat.

28 L. Cymkiewicz, AnimArt w Lodzi. Festiwal Teatru Arlekin, Na-
szemiasto.pl, 2015, http://lodz.naszemiasto.pl/artykul/animart-w-
-lodzi-festiwal-teatru-arlekin-zdjecia,3510963,artgal,t,id,tm.html
[odczyt: 16.09.2015].

144 Wioletta Krawiec, Kamila Szymanska



Podsumowanie

Priorytetowym celem marketingu do$§wiadczen jest stworze-
nie pozytywnego, bezposredniego doswiadczenia konsumenta
z konkretng marka. Instytucja kulturalna wykorzystujaca ten
rodzaj dzialan musi nie tylko wzbudzi¢ emocje, ale sprawi¢, by
klient zaangazowat si¢ w nig z wlasnej woli. Wykorzystujac mar-
keting doswiadczen mozna wiele zyska¢ i to w duzej mierze od in-
stytucji kulturalnych zalezy, jak beda ukierunkowywac zbudowa-
na wi¢z emocjonalng z klientem. Nalezy tez doda¢, iz marketing
doswiadczen oplaca sie bardziej niz tradycyjne formy marketingu
ireklamy. Jest to spowodowane tym, ze konsument bioracy udziat
w kampanii, ktéra wywotala u niego pozytywne emocje, najpraw-
dopodobniej trwale zapamieta zawarty w niej przekaz; nie ma
wiec potrzeby powtarzania akcji, tak jak dzieje si¢ to w marketin-
gu tradycyjnym.
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Pytaniai polecenia:

1. Za pomocy jakich nosnikéw mozna budowac doswiadczenie
odbiorcy? Prosze zwrdci¢ uwage na grupe docelowa oraz formy
dotarcia do nich z informacja.

2.Jak marketing do§wiadczen wptywa na budowanie relacji
z klientem?

3. Prosze opisa¢ odbiorcow dzialan instytucji kulturalnych zwra-
cajac uwage na ich potrzeby psychologiczne oraz kulturalne.

4. W jaki sposob instytucje kulturalne moga wykorzysta¢ nurt
marketingu do§wiadczen do budowania wlasnej marki w oto-
czeniu?

5. Z jakich moduléw sktada si¢ model budowania doswiadcze-
nia?

6. Opisz, w jaki sposob instytucje kulturalne projektuja doswiad-
czenie swoich odbiorcow? Wymien najwazniejsze obszary
i omo6w ich znaczenie dla odbiorcow.

7. Jaka jest strategia Teatru Arlekin oraz jak oceniasz dziatania
teatru na tym etapie dziatalnosci?
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