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Streszczenie. W ponizszym artykule podjeto kwesti¢ dotyczaca zmiany statusu dzieta
sztuki, ktora dokonana zostata przy znacznym udziale infrastruktury rynkowej i wptywa
na korekte funkcji spetnianych przez instytucje dotychczasowego $wiata sztuki. Omo-
wiono zagadnienie przeksztatcenia dzieta sztuki w produkt, ktére podjeto w kontekscie
,amerykanskiego produktu eksportowego numer 17, jakim jest marketing masowych dobr
konsumpcyjnych. Te koncepcj¢ skonfrontowano z alternatywna jego wersja — z marketin-
giem relacyjnym. Powstata bowiem realna szansa, ze wlasnie marketing relacyjny, wyko-
rzystany w zarzadzaniu instytucjami $wiata sztuki oraz na rynku sztuki, pozwoli obroni¢
subiektywny odbior dzieta sztuki przed skomercjalizowana kulturag masowa i przemystem
artystycznym, jak i przed technologicznie zdeterminowang gospodarka.

Wprowadzenie

Wskutek szeroko rozumianych zmian, jakie zaszly w systemach spotecz-
nych! w ostatnim dwudziestoleciu oraz w stanowigcym ich integralng cze$é

' Warto w tym miejscu przytoczy¢ mysl socjologa Manuel Castellsa, autora ksiazki Spofe-
czenstwo sieci 1 wspotautora tomu The Network Society. A Cross-cultural Perspctive, w ktorych opi-
suje on nowg strukture spoteczna zwang spoteczenstwem sieci (the network society). Wedthug M. Ca-
stellsa, sieci tworza nowa spoteczng morfologi¢ naszych spoteczenstw, stajac si¢ podstawowymi
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$wiecie sztuki, powstata szansa, aby marketing w wersji relacyjnej wykorzy-
sta¢ na rynku sztuki, zwlaszcza wspotczesnej. Pozwolitoby to, cho¢ czegsciowo,
obroni¢ ,,subiektywno$¢” przed skomercjalizowang kulturg masows, jak i przed
technologicznie zdeterminowang gospodarka. Co wigcej, uwzglednienie opcji
relacyjnej otworzytoby taka perspektywe, w ktorej tworczos¢ artystyczng trak-
towa¢ mozna bardziej jako dzialalno$¢ ustugowa niz produkcyjng. Dzieki temu
mozna unikng¢ sformutowan majacych rodowod industrialny, takich jak przemyst
artystyczny czy przemyst kulturowy, wprowadzajac w ich miejsce terminologie
ustugowa: niepowtarzalnos$¢ aktu §wiadczenia czy — zbudowang na dialogu — rela-
cje personalng.

Marketing torujacy ekonomii droge do sztuki

Do potowy lat siedemdziesigtych XX wieku dla ekonomistow dziatalnosé¢
artystyczna byla swoistg terra incognita. Za potwierdzanie owego braku zaintere-
sowania niech stuzy przyktad Johna Maynarda Keynesa (1883—1946), ktory — jak
si¢ uwaza — jako ,,najbardziej artystycznie wyrobiony ekonomista XX wieku”
nie byt zainteresowany tworzeniem tgcznika miedzy ekonomia a sztuka. Jeszcze
w polowie lat szeS¢dziesiatych Alvin Toffler oceniajgc ten stan rzeczy napisal:
»sztuka odczuwa wstret do pienigdzy”. Myslenie to potwierdzone zostaje przez
,,CZysto estetyczne” podejscie, stosowane przez amerykanskich estetykow Arthura
Danto i Georga Dickiego.

Zasadnicza zmiana nastgpita w drugiej potowie lat siedemdziesiatych za
sprawa dwoch wydarzen. Pierwsze to publikacja The Economics of the Art pod
redakcjg Marca Blauga (1976). Drugie ma znamiona dowodu empirycznego:
okazato si¢ bowiem, ze 800 000 zwiedzajacych wystawe skarbow Tutanhamona
pozostawito w muzeum w Toronto ponad 20 milionéw dolarow kanadyjskich.
Z kolei za najwazniejsza konsekwencje powyzszych zdarzen uzna¢ nalezy wia-
czenie obrotu dzietami sztuki w obszar zainteresowania marketingu, najmlodsze;j
rynkowej dyscypliny naukowe;.

strukturami spoteczenstwa nowozytnego. Spoteczenstwo sieci, podkresla M. Castells, jest pojeciem
pehiejszym i adekwatniejszym niz spoteczenstwo informacyjne. Ksztatltowane jest bowiem zarow-
no przez czynniki kulturowe, ekonomiczne, polityczne, jak i religijne, a nie wylacznie przez tech-
nologi¢. Spoteczenstwo sieci zbudowane zostato na szybkim i zaposredniczonym przez $rodki tech-
niczne dialogu miedzy uczestnikami, tworzac nie tylko powigzania miedzy instytucjami, ale takze
wezly powstajace miedzy indywidualnymi cztonkami. Kazdy z nas moze by¢ weztem w tej sieci. Jej
konstytutywna cecha jest natomiast tworzenie mozliwosci zwielokrotnionego oddziatywania ciata
i umystu cztowieka za pomoca sieci interakcji, wzmocnionej i rozbudowane;j elektronicznymi me-
diami komunikacji. W teorii M. Castellsa komunikowanie w spoteczenstwie sieci stuzy¢ ma orga-
nizowaniu si¢ i inicjowaniu dziatan, dla ktorych najistotniejsza pozostaje komunikacja — rozmowa.
Wypada wiec podkresli¢ wyrazna zbieznos$¢ pogladow M. Castellsa z opisywanym w dalszej czesci
artykutu relacyjnym podejsciem do podmiotow rynku sztuki, jako do kluczowych weztow, ktorych
sita polega na potrojnym spotkaniu wymiardw: kulturowego, spotecznego i ekonomicznego.
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Przez nastgpne ¢wier¢ wieku rozwijata si¢ tez ekonomika kultury (jako eko-
nomika branzowa), koncentrujac si¢ na takich zagadnieniach, jak: wynagrodze-
nie/koszty/efektywno$¢, wptyw kultury na inne sektory gospodarki i na jakosc¢
zycia, okreslanie autonomicznej wartosci dzieta sztuki, korekta mechanizméw
rynkowych w obszarze rynku sztuki?. Z kolei na przetomie wiekow dojrzewa teo-
retyczna refleksja wypracowana w obszarze teorii zarzadzania, okreslona jako the
management of creativity and creative industries, do ktorej nastgpnie doltaczone
zostaja niemniej specjalistyczne analizy dotyczace cultural entrepreneurship
(przedsigbiorczosci w sferze kultury) (Caves, 2000).

Niezaleznie od problematyki podejmowanej przez ekonomike kultury,
wazne staje si¢ stopniowe wiaczanie sztuki w obszar badan i dociekan marke-
tingowych. W ostatnich kilku dekadach publikacje na temat marketingu koncen-
trowaly si¢ przede wszystkim na roznych jego rodzajach odpowiadajacych nowo
powstajagcym branzom. W latach pigédziesiatych, jak pisze Adrian Payne, ,,palme
pierwszenstwa w dziataniach marketingowych przyznano firmom produkujacym
produkty konsumpcyjne. W wielu przypadkach to wtasnie one pierwsze wprowa-
dzity do swojej praktyki plany sprzedazy oraz przeznaczaly znaczne sily i srodki
na naukowe badania i analiz¢ rynku konsumenta. W latach szes¢dziesiatych duzo
uwagi poswiecano rynkom dobr przemystowych; wtedy tez zaczely si¢ pojawiac
podreczniki do marketingu i prasa fachowa, ktore zaymowaly si¢ przede wszyst-
kim marketingiem produktéw przemystowych. W latach siedemdziesiatych
natomiast w centrum zainteresowania znalazt si¢ marketing organizacji niedocho-
dowych i instytucji zwigzanych z sektorem publicznym, a takze marketing orga-
nizacji i stowarzyszen. Marketingiem ustug zainteresowano si¢ dopiero w tatach
osiemdziesiatych. Lata dziewig¢dziesiate staty si¢ okresem, w ktorym istotna role
zaczat odgrywaé w Europie Zachodniej nowy rodzaj marketingu — marketing rela-
cyjny” (Payne, 1996, s. 45-46).W latach dziewigc¢dziesigtych powstajg wreszcie
pierwsze publikacje poswiecone marketingowi sztuki (Research..., 1990), ktory
podzieli¢ wspolczesnie mozna, jak ukazuje ponizszy schemat (rys. 1), na trzy
rozne wersje: transakcyjny marketing sztuki (4P), adaptacyjny marketing sztuki
oraz relacyjny marketing sztuki.

Traktujac marketing adaptacyjny® jako mato oryginalng propozycje, skupic
nalezy uwage na porownaniu krancowo ujetych marketingdw sztuki, a wigce z jed-
nej strony marketingu w wersji transakcyjnej, z drugiej — marketingu relacyjnego.

2 Dorobek wypracowany przez ekonomike kultury zostaje w pracy pominigty, poniewaz jego
krytyczna ocena wymagataby odniesienia nie tylko do rynku sztuki, a przede wszystkim do mikro-
ekonomii. Ponadto adaptacja dorobku obejmujacego zagadnienia z zakresu mikroekonomii wykra-
cza poza przyjety zakres przedmiotowy, a wigc jest nieuzasadniona.

3 Jak sama nazwa wskazuje, jest to marketing budowany na ilosciowym powigkszaniu instru-
mentarium marketingowego (dodawanie kolejnych P), bez ,,jakosciowe;j” zmiany koncepcji marke-
tingowe;j.
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Rysunek 1. Ewolucja wspolczesnego marketingu i wytanianie si¢ marketingu sztuki

Zrodto: opracowanie wiasne.

Warto w tym miejscu powolac si¢ na stwierdzenie Meyera i Evena, ze wynikaja
one z odmiennos$ci zorientowanych na produkt typow kreatywnosci (product-cen-
tred entrepreneurial creativity) (Meyer, Even, 1998, s. 271).

Dzielo sztuki (jako produkt) obnaza paradoksy marketingu

W 1960 roku w ,,Harvard Busiess Review” ukazal si¢ liczacy dwanascie
stron artykut Theodora Levitta pod btyskotliwie brzmiacym tytutem Marketing
Myopia (Rogozinski, 2002). Za sprawg tej publikacji, wydanej przed niemal
piecdziesieciu laty, zmarly latem 2006 roku Levitt uksztattowat na dlugo, by nie
powiedzie¢ na trwate, dominujaca po dzi§ dzien opcje marketingowa i jednocze-
$nie marketingowy sposob myslenia o produkcie®.

Wystepujacy w roli diagnosty Levitt odkryt, ze §lepota, na jakg cierpiata
wiekszo$¢ amerykanskich przedsigbiorstw, wynikata z zaslepienia produktem.
Firmy nie mogly widzie¢ nie tylko wyraznie, ale i daleko, poniewaz wlasnie pro-
dukt przystaniat im pole widzenia. Z powodu owego zaslepienia nie dostrzegaty
klienta i jego potrzeb, a tym bardziej korzysci, jakie wynosi on z nabycia ofero-
wanych mu produktow>.

* Teorie Th. Levitta inspirowaly braci Saatchi — brytyjskich kolekcjonerow i wiascicieli
agencji reklamowej Saatchi & Saatchi. Maurice Saatchi odwiedzit osobiscie Th. Levitta w Stanach
Zjednoczonych, by pozna¢ jego krytyczng teori¢ dotyczaca rynku i nasilajacych si¢ procesow glo-
balizacji.

* Dzi$ koncentracja na potrzebach klientow wydaje si¢ truizmem: ,.konsumenci nie kupuja
produktéw tylko dla samych produktow”. Cytowany tu L. Garbarski, do przyktadéw Th. Levitta
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W nurcie tego mys$lenia plasuje si¢ stwierdzenie, ze domy aukcyjne czy gale-
rie nie sprzedaja tylko dziet sztuki, ale zaspokajaja przede wszystkim potrzeby
swoich klientow, postrzegane jako potrzeby wyzszego rzedu (w hierarchii potrzeb
Abrahama Maslowa), bowiem skierowane sg na produkty luksusowe. Mamy wiec
do czynienia z wystepowaniem tzw. efektu Veblena®, ktory zwigzany jest, jak
pisze Wojciech Wrzosek, ,,ze zjawiskiem prestizu (demonstracji) oraz dazeniem
nabywcow do jego zwigkszania. Dotyczy on wigc przede wszystkim ksztattowa-
nia si¢ popytu na takie produkty, za pomoca ktorych nabywcy moga wyrazi¢ oraz
podwyzszy¢ swoj prestiz w otoczeniu” (Wrzosek, 2002, s. 118). Dzieto sztuki jest
jednym z takich narzedzi, wykorzystywanym dzi§ do ksztattowania/poprawiania
wizerunku, nie tylko przez indywidualnych kolekcjonerow, ale i korporacje.

Slady uksztattowanego przez Th. Levitta marketingowego podejscia do pro-
duktu odnalez¢ mozna w sferze obrotu dzietami sztuki, zwlaszcza w opisanym
przez Howarda Beckera ,,systemie galeryjno-dealerskim”. Kilka stosunkowo pro-
stych stwierdzen, przytoczonych tu za autorem Art Worlds, opisze podstawowe
funkcjonowanie takiego myslenia:

1. Efektywny popyt generowany jest przez ludzi, ktéorzy wydaja pieniadze na
sztuke.

2. Nabywcy potrzebujg tego, co nauczyli si¢ wezesniej ,,konsumowac” i z obco-
wania z czym czerpig przyjemnoscé.

3. Cena dzieta sztuki zalezy nie tylko od jakosci dzieta, ale od popytu (zapotrze-
bowania) na nie.

4. System obraca takimi pracami, ktére moga by¢ dystrybuowane efektywnie
i ktore maja szanse na dtuzsze pozostanie w obrocie.

5. Artysci tworzg dziela, ktore system moze skutecznie dystrybuowac i nimi ob-
racac.

6. Artysci, ktorych tworczosci system nie moze wlaczyé do obrotu, mogg wy-
bra¢ alternatywny obieg, jednak ma on juz niewiele wspolnego z dystrybucja
(w podanym wyzej marketingowym znaczeniu) (Becker, 1982, s. 107).

Skoro wszystko moze by¢ produktem, cokolwiek skojarzone zostanie
z potrzeba poparta realng lub potencjalna sita nabywcza, to rowniez dzieto sztuki
automatycznie staje si¢ produktem, poniewaz — zaklada si¢ — ze dzigki marketin-
gowym zabiegom uda si¢ zidentyfikowac czyjes/jakies potrzeby, ktore bedzie ono
w stanie zaspokoi¢. To zatozenie odnosi si¢ rowniez do dziel, ktérych artysta nie
zamierzalt wprowadzac narynek i nie myslat o ich sprzedazy. Zatozenie o nieograni-
czonej elastycznos$ci potrzeb wykorzystuje si¢ wiec w dziataniach promocyjnych,

dodaje jeszcze: ,,Kodak nie sprzedaje filmow, lecz wspomnienia i tgsknoty. Rolls Royce oferuje nie
samochdd, lecz prestiz, szacunek i wizerunek” (Garbarski, 1994, s. 17).

¢ Efekt ten polega wigc na tym, ze gdy zwigksza si¢ poziom ceny na dany produkt, w tym
wypadku na dzieto sztuki, wzrasta rowniez wielko$¢ popytu.
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ktore polegaja na tym, aby rozbudzi¢ potrzeby i stworzy¢ popyt. Mozna wskazac¢
cztery glowne cechy tak zarysowanego marketingowego myslenia:

1. Ustalenia prezentowane w podrgcznikach z marketingu podbudowane sa
ograniczonym materialem empirycznym, odnoszacym si¢ wlasciwie do jednego
obszaru rzeczywisto$ci gospodarczej. Chodzi oczywiscie o dobra konsumpcyjne
i, co wazne, opakowywalne. Sci$le rzecz biorac, mozemy méwié o marketingu
standardowych dobr konsumpcyjnych, dla ktérego podstawowym zadaniem
staje si¢ przetamanie anonimowos$ci masowych odbiorcow. Dlatego tez i dzieto
sztuki, aby tatwiej mogto si¢ sprzedawac, powinno by¢ efektownie ,,opakowane”,
,podane” i wypromowane razem z nazwiskiem jego tworcy.

2. Zgodnie z prezentowang wyzej koncepcja marketingowa, u podstaw
ktorej lezy hierarchiczna teoria potrzeb A. Maslowa, dzieto sztuki zaspokaja
tzw. potrzeby wyzszego rzedu, dajace o sobie zna¢ dopiero po zaspokojeniu
potrzeb podstawowych. Konsekwencja ta zwigzana jest wiec z zabiegami pozwa-
lajagcymi rozpozna¢ moment ,,przebicia si¢” owych potrzeb i uczynienie ich
przedmiotem dzialan marketingowych. Zmienna pilno$¢ zaspokajania potrzeb
przektada sie na zréznicowana intensywno$¢ popytu, ten za§ skojarzony z sita
nabywczg stanowi podstawe metodologiczng badan marketingowych. Skupiaja
si¢ one — z jednej strony — na okreslaniu elastycznosci cenowej popytu, w celu
wykazania: czy i jak wrazliwy na wahania cen jest popyt, na przyktad na dzieta
sztuki. Z drugiej strony, dzigki pomiarowi elastycznosci dochodowej popytu, kon-
centruja si¢ na wigzaniu tegoz z odpowiednim poziomem zamoznosci grup spo-
lecznych. Wykorzystujace owe metody badania marketingowe dostarczaja dane
stanowiace nastgpnie podstawe do przeprowadzenia segmentacji nabywcow, a ta
z kolei moze by¢ punktem wyjscia do rozbudowanych analiz socjologicznych.
Wyjasniajg one cho¢by kwestie, na ile dzieta sztuki sg dobrami luksusowymi i od
jakiego poziomu zamoznosci danej grupy spolecznej mozna mowié, iz wydatki na
dzieta sztuki stanowia trwalg pozycje w ich budzetach.

3. Jesli trudno jest wyodrebni¢ segment realnych nabywcow, to nalezy go
stworzy¢, przeksztalcajac popyt potencjalny w rzeczywisty. Przeksztalcenia
takiego jest tym tatwiej dokona¢, jesli zastosuje si¢ $rodki stuzace rozbudzaniu
potrzeb, kreowaniu mody na okreslony styl, nazwisko czy grupe i, oczywiscie,
gdy wykorzysta si¢ zroéznicowane instrumentarium promocyjne. Prowadzi to
ostatecznie do sytuacji, w ktorej rynek — rowniez rynek sztuki — funkcjonuje
wedlug zasad: popyt kreuje podaz. Ze wzgledu na owo bezposrednie i coraz to
skuteczniejsze oddzialywanie na podaz, pojawia si¢ pytanie, czy tez nie dochodzi
do zakwestionowania autonomicznos$ci aktu (procesu) tworczego?

4. Zwienczeniem wspomnianych wyzej tendencji jest utozsamianie marke-
tingu z promocja, bedace rezultatem zredukowania marketingu do promoc;ji, co
pozwala realizowa¢ wspomniane wyzej cele, a wigc przede wszystkim: oddzialy-
wac na nabywce ksztaltujgc jego potrzeby i, podnoszac atrakcyjnos¢ produktow,
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przyczyniac si¢ do wzrostu obrotu orazintensyfikacji sprzedazy. Potwierdzeniem
takiego stanowiska jest sprowadzenie planowania marketingowego do specyficz-
nych metod aktywizacji sprzedazy i promocyjnego oddziatywania. Tak rozumiane
planowanie marketingowe uktada si¢ wiec w zestaw Srodkow bezposredniego
oddziatywania na klientow, zaleca stosowanie odpowiednich metod towarzysza-
cych realizacji celow promocyjnych i konczy sie pomiarem efektow sprzedazy
(Goodman, 2003, s. 281). Planowanie marketingowe potwierdza swoja przydat-
no$¢ takze w analizach tzw. cyklu zycia produktu. Zaktada si¢ w nich, ze beda-
cemu w obrocie produktowi — dotyczy to wigc takze dziet sztuki — towarzyszy
zmienne zainteresowanie ze strony popytu. Przechodzi ono rézne fazy: po osia-
gnigciu apogeum zainteresowania, zwykle skorelowanego z maksymalna cena
za produkt, zaczyna si¢ faza schytkowa, w ktorej nalezy podejmowaé wszelkie
starania, aby t¢ wyr6zniong pozycje utrzymac jak najdtuzej i tym samym opdznic¢
,,wypadniecie” produktu z rynku. Zadne dziatania nie pozwalaja jednak utrzymaé
na stalym poziomie cen za dziela artystow, ktérzy ,,tong”. Z tego tez powodu
nie powinno si¢ dopusci¢ do nadmiernego wzrostu cen, aby — w fazie spadku —
korekty cen nie byty zbyt razace. Ryzyko jest jednak trudne do uniknigcia.

Konsekwentna realizacja tak sformutowanych zadan doprowadza nas do
punktu, w ktérym dostrzegamy, ze w wyniku zintensyfikowania aktywnosci czy-
sto marketingowych zorientowanych na potrzeby, zatraca si¢ znaczenie produktu
jako autonomicznego wytworu, a takze spycha si¢ go na czwartorzedng pozycje
(po promocji, cenie i dystrybucji)’. Jego pomniejszone znaczenie jest nie do zaak-
ceptowania dla wielu artystow i koneserow sztuki. Tym bardziej sa oni przeciwni
automatyzmowi przeksztatcenia dzieta sztuki w produkt. Powstrzymujac si¢ od
oceny takich postaw, odnotujmy, ze kontestacja takiego utowarowienia dzieta
sztuki, zostaje przezwyci¢zona zmieniajagcym si¢ podejsciem do dzieta sztuki
rozumianym jako ,,swoisty” produkt. Antidotum na taki zautomatyzowany zabieg
moze by¢ propozycja innej od Levittowsko-Kotlerowskiej wersji marketingu —
fatwo rozpoznawalnego dzigki czterocztonowemu instrumentarium (4P) — wersji
relacyjne;j.

Proba wykorzystania marketingu relacyjnego na rynku sztuki

Prezentowana ponizej ustugowa wersja marketingu relacyjnego jest zgodna
z obowiazujacy klasyfikacjg dziatalnosci gospodarczej, ktora dziatalnos$¢ arty-
styczng zalicza do sektora ushug (sekcja O) (Europejska klasyfikacja..., 1990).
Ponadto, przydatnos¢ relacyjnego marketingu ustug wynika stad, iz ze wzgledu
na ,,nie-wystandaryzowany” rodzaj produktu artystycznego, marketing transak-
cyjny trudno zastosowaé w obrocie dzietami sztuki, zwtaszcza wspotczesnymi.

" Tlustracja takiej orientacji moze by¢ analiza ofert przecigtnej polskiej galerii komercyjne;j,
gdzie obok dziel sztuki sprzedaje si¢ tzw. galanteri¢ artystyczna.
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Przywotanie ustugowej reorientacji marketingowej mozna wigc uzasadnic,
porownujac ze soba zastosowanie marketingu na dwoch réznych segmentach
rynku sztuki. Uzyteczno$¢ marketingu Levitta-Koltera, wypracowanego dla stan-
dardowych artykutow trwatego uzytku oraz luksusowych dobr konsumpceyjnych,
moze — w jakiej$ mierze — znalez¢ potwierdzenie w obrocie dzietami historycz-
nymi. Zaréwno techniki wyceny, metody sprzedazy, system umow itp. sprawiaja,
Ze to, co sprawdza si¢ w przypadku sprzedazy zabytkowego modelu samochodu,
potwierdza swoja skuteczno$¢ w sprzedazy sztuki dawnej. Sytuacja zasadniczo
si¢ jednak zmienia, gdy obszarem zainteresowania uczynimy sztuke najnowsza.
Takie jej przejawy, jak performance, netArt czy sztuka nowych mediow ilustruja
pewna tendencje, ktora oznacza czesto uwolnienie si¢ dzieta sztuki od material-
nego substratu. Wobec podobnego wyzwania staneli wytworcy ushug, ktérzy anga-
zujac sie rowniez w sprzedaz czegos, co ma zwykle posta¢ odmaterializowang lub
jest unikatowym produktem, konstatowa¢ musieli niewielkg przydatnos¢ amery-
kanskiego marketingu. Ten bowiem, jak juz wspomniano, wypracowany zostat
na uzytek usprawnienia obrotu i podniesienia atrakcyjnosci sprzedazy standardo-
wych przedmiotéw masowej konsumpc;ji.

Punktem wyj$cia w wypracowaniu alternatywnej wersji marketingu byto
uswiadomienie sobie szczegdlnego rodzaju uwarunkowan, w jakich pojawia
si¢ ustuga. Relacyjny charakter ustugowego swiadczenia pozwolit odkry¢ zna-
czenie — budowanego na zaufaniu — spotkania stron (ustugodawcy i ustugo-
biorcy). Wychodzac z podstawowego zatozenia, ze w marketingu relacyjnym
rzeczywiscie chodzi o optacalne relacje, ktorych dochodowos$¢ potwierdza sie
w dlugookresowej wspolpracy, a nie jednostkowej transakcji kupna-sprzedazy,
podjety zostat przez ekonomistow wysitek zmierzajacy do uporzadkowania tych
pierwszych. Zaproponowana przez Everta Gummessona systematyka pozwo-
lita wyr6zni¢ dokladnie trzydziesci typow relacji (30Rs) (Gummesson, 2002,
s. 27-31). Sposrdd trzydziestu wybrane zostana i pokrotce zaprezentowane tylko
te relacje, ktore maja bezposrednie zastosowanie i odniesienie do rynku sztuki.
W grupie klasycznych relacji rynkowych wyrdzni¢ wypada po pierwsze diadg,
ktora przybiera postac relacji typu: instytucja sprzedajaca (galeria, dom aukcyjny,
dealer)—klient; artysta—klient; klient/kolekcjoner—klient/kolekcjoner; instytucja
sprzedajgca—artysta. Po drugie triade, czyli takg forme zbywania, w ktorej pojawia
si¢ posrednik, posredniczacy migdzy sprzedajacym a kupujacym. Uksztaltowana
na rynku pierwotnym dziet sztuki klasyczna triada ma postac: artysta — posred-
nik — klient, w ktorej rola posrednika zredukowana zostata do sterowania obro-
tem dzietami sztuki. W realizacji tej funkcji posrednik ogranicza si¢ do fizycznego
przemieszczania nowo powstalych dziet sztuki. Aktualnie, pod wptywem mar-
ketingu relacyjnego, triada ta ulega przeksztalceniu, przybierajac postaé: artysta
— posrednik « klient. Strzatki w uktadzie tym wskazuja wyraznie na zmiang
funkcji posrednika z dystrybucyjnej (logistycznej) na relacyjna.
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Oznacza to, ze instytucja (posrednik) stale wspolpracujaca z okreslonym
artysta wprowadza go w sie¢ wlasnych powigzan i kontaktuje z rozpoznanym
wczesniej segmentem klientow. To samo, cho¢ z odwrotnej strony, czyni z klien-
tem. Zgodnie z celami marketingu relacyjnego, zastosowanie ostatniej triady
zmierza¢ powinno do przedefiniowania roli nabywcy. Klient zostaje wlaczony
wowczas nie tyle w proces dystrybucji skonczonych dziet sztuki, co wspotuczest-
niczy w kreowaniu wydarzen artystycznych.

Oprocz wspomnianych wyzej ,,wyr6znionych relacji rynkowych”,
E. Gummesson uwzglednia takze quasi-spoteczne relacje (parasocial), wtaczajace
W obszar zainteresowan marketingu relacyjnego: przedmioty, symbole i inne nie-
materialne zjawiska. Wyr6zni¢ tu wypada relacje okreslane mianem symbolicz-
nych, ktore nabierajg szczegolnego znaczenia w obiegu dobr kultury i przybieraja
postac relacji, np. aktor — widz kinowy czy teatralny, poeta — jego wierni czytel-
nicy, artysta — i jego stali odbiorcy. Marketing transakcyjny nie przywiazywat
do nich wickszej wagi, poniewaz ich bezposrednia wymierno$¢ byta utrudniona,
dopiero marketing relacyjny odkrywa ich ekonomiczne (rynkowe) konsekwencje.

Do grupy tej nalezg rowniez te rodzaje relacji, ktore powstajg dzieki potrak-
towaniu przez marketing relacyjny pracownikow (instytucji sztuki) jako personelu
realizujagcego funkcje marketingowe (Gummeson nazywa ich part-time marke-
ters). Zadania te uznac nalezy za tym bardziej odpowiedzialne, poniewaz personel
kontaktowy, zatrudniony w instytucjach kultury, ma mozliwos¢ bezposredniego
oddziatywania na publiczno$¢ (klientdw), czego pozbawieni sg pracujacy na
zapleczu pracownicy marketingu (Mudie, Cottam, 1998, s. 165). Marketing rela-
cyjny za godne zainteresowania uznat takze relacje z klientami niezadowolonymi,
ktore dotad nie byly przedmiotem analiz.

W celu uniknigcia wieloznacznosci, wypadatoby wreszcie przytoczy¢ defi-
nicje marketingu relacyjnego. Rozumiany jest on jako mobilizacja personelu
(zatrudnionego w instytucjach sztuki), majaca na celu uczynienie z nabywcy nie
tylko wspotwytworce produktu-wartosci, ale co wiecej, ,,zwigzanie” go na stale
z organizacja uslugowa (Rogozinski, 2000, s. 84—85).

Aby sporadyczne kontakty przeksztaltcity si¢ w trwalsze wigzi, powinna si¢
dokona¢ nie tylko ,integracja wstecz” (cofnigcie si¢ do aktu tworzenia), pole-
gajaca na uczynieniu nabywcy wspotwytworcg produktu (tego, co ma powstac),
ale wybiega¢ musi ona jednoczes$nie daleko wprzdd (antycypujac przyszte stany).
Nalezy wigc podkresli¢ obowigzujaca w wyborach i decyzjach marketingu rela-
cyjnego perspektywe czasowg. Pozwala ona przeprowadzi¢ klienta nie tylko przez
wszystkie szczeble drabiny lojalnosci®, ale osiggnaé najwazniejszy dla migkkiego
marketingu relacyjnego cel: wychowanie klienta.

$ Drabina lojalno$ci dla marketingu relacyjnego ma wigksze znaczenie niz segmentacja ryn-
ku. Pokazuje ona, jak— dzieki zaplanowanym dziataniom marketingowym — realizowany jest pro-
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Pelnym opracowaniem marketingu relacyjnego jest model okreslany jako
RAPP (relacje, arena prezentacji, personel/ludzie, produkt). Obejmuje on to
wszystko, co konstytuuje akt i proces wykonywania ustugi, a wigc: podmioty,
przedmiot §wiadczenia, relacje, w jakie wchodzg oni wraz z catg ptaszczyzna kon-
taktowania si¢, okreslajaca i determinujaca wspomniane trzy elementy sktadowe.
Elementy te spelniajg warunek koherencji dzigki ich nowemu uporzadkowaniu
(Rogozinski, 2000, s. 137-139). Jednoczesna korekta ich zakreséw znaczenio-
wych daje w rezultacie jakby efekt zintegrowania na wyzszym poziomie: produkt
(dzieto sztuki), arena prezentacji (galeria, dom aukcyjny), ludzie (klient, nabywca,
dealer, marszand) i zachodzace mi¢dzy nimi relacje.

Na koniec tego fragmentu jedna rzecz wymaga wyraznego podkresle-
nia: podmiotem realizujacym kazdy marketing, takze relacyjny, jest instytucja.
W przypadku marketingu relacyjnego stosowanego przez instytucje §wiata sztuki,
nastgpuje przeksztatcenie Swiata sztuki w sie¢ powigzan (network). Podejmujac
problem relacji musimy bra¢ pod uwage dwa podstawowe ich wymiary: wymiar
ekstensywny (zasieg sieci) oraz intensywny (glebokos$¢ i1 trwatos¢ wiezi).
Ten ostatni efekt osiggna¢ mozna dziatajac dwutorowo. Sytuacja pierwszego
rodzaju zachodzi wowczas, kiedy w budowaniu relacji posredniczy sam artysta.
W przypadku zaawansowanego stosowania marketingu relacyjnego oznacza to
nie tylko organizowanie spotkan z udziatem artysty, ale przede wszystkim aran-
zowanie warunkow wspottworzenia dzieta sztuki czy — szerzej — klimatu kreacji
artystycznej. Najzwiezlej charakteryzujac opcje relacyjng w marketingu mozna
bowiem powiedzie¢, ze zmierza ona do radykalnego przedefiniowania roli ustu-
gobiorcy, ktory z pasywnego klienta przeksztatca si¢ w aktywnego uczestnika
aktu $wiadczenia. Ta bezposrednios¢ kontaktow miedzy wytworca a klientem,
w odniesieniu do sztuki najnowszej, przestaje by¢ tylko analogia. Potraktowana
jako przestanka, pozwala wyciggna¢ wniosek dotyczacy zainteresowan i zasto-
sowan marketingu, ktére powinny ewoluowac od sytuacji, w ktorej sprzedaje sie
dzieta skonczone, ku stwarzaniu warunkow sprzyjajacych ujawnieniu si¢ aktow
tworczych (podaz) i zestrajaniu ich z postawami tworczymi (popyt). Zmierzaja
one zatem do przeniesienia mys$lenia marketingowego wylacznie z poziomu kon-
sumpcji wyrobow finalnych, stuzacej zaspokajaniu potrzeb, na poziom aktyw-
nosci twoérczej. Ta zmiana poziomow sprawia¢ powinna, ze — nie mozna tego
wykluczy¢ — impuls tworczy zrodzi si¢ po stronie odbiorcéw dziet i inspirujaco
wplywal bedzie na (samego) artyste. Takie myslenie musi w koncu wplynaé na
zasadnicze przewartosciowanie metod marketingowego oddziatywania na nabyw-
coOw, przybierajac forme regularnych spotkan i statych kontaktow.

W drugim przypadku, zorientowany na budowanie dtugookresowych
wiezi marketing relacyjny znajduje szerokie zastosowanie w przeksztalcaniu

gram coraz $cislejszego wigzania nabywcy z instytucja.
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rutynowych imprez artystycznych w rozbudowane dzialania, dajace ich uczest-
nikom mozliwosci wyboru najbardziej odpowiadajacych im form aktywnosci.
Rzadko zdarza si¢, aby np. wystawa sztuki wspolczesnej (ustuga wystawienni-
cza), ograniczajaca si¢ do samej prezentacji dziet, mogta ten warunek spethic.
Dhugookresowy i ztozony cel polegajacy na przeksztatceniu widza w lojalnego
uczestnika i w koncu w nabywce dzieta, przektada si¢ na rozbudowane dzia-
fania towarzyszace wystawie czy aukcji dziet sztuki. Sg nimi: katalog (wersja
skrocona i rozbudowana), filmy archiwalne, oferta specjalistycznych ksigzek,
projekcje multimedialne, spotkanie z artysta, wyktady tematyczne itp. W kazde
z nich wbudowane jest zamierzone oddziatywanie promocyjne, przyciggajace
uwage 1 budujace wiezi z miejscem, osobami czy instytucja. Bowiem ,,konsumo-
wanie” jakosci estetycznych dziet sztuki odbywa si¢ nie tylko przez ich nabycie
(posiadanie), ale takze dzigki szeroko pojetym ustugom, otwierajagcym mozliwosé
uczestniczenia w wydarzeniu czy samym akcie tworczym. Poswiadcza to wstepna
,.konsumpcja” wartosci estetycznych podczas wystaw, w domach aukcyjnych czy
w galeriach komercyjnych, zanim zapadnie ostateczna decyzja o zakupie jakie-
go$ obiektu. Perspektywa dlugookresowej wspotpracy (np. oceniana za pomoca
wskaznikow retencji’), zakladajaca powtarzalno$¢/odnawialno$¢ relacji, prze-
nosi cigzar zainteresowan z doraznego zaspokajania potrzeb na ,,wychowywa-
nie” i edukowanie klienta. Nalezy ten zamiar interpretowa¢ takze w kategoriach
pozademograficznych.

Podsumowanie

Schodzac na poziom analiz, w ktorych przedmiotem staje si¢ aktywne
oddziatywanie na nabywce, warto zwrdci¢ uwage rowniez na roznice, jakie
zachodza w stosowanym instrumentarium promocyjnym. Ze wzgledu na site bez-
posredniego oddziatywania na klienta, wigkszego znaczenia niz reklama nabiera
sprzedaz osobista, tzw. informacja z pierwszej reki i wybrane dziatania PR. Urlike
Klein w swojej ksiazce, bedacej zbiorem rozmdéw ze znanymi nowojorskimi
dealerami podkresla, iz rynek sztuki jest bardziej rynkiem komunikacji niz ryn-
kiem towarowym, bowiem kazdy uczestnik §wiata sztuki traktuje komunikowa-
nie si¢ jako najbardziej warto§ciowy srodek w poszukiwaniu informacji o sztuce
i $wiecie sztuki (Klein, 1994, s. 42).

Podkresli¢ nalezy roéwniez, iz w proponowanej wyzej nowej orientacji
marketingowej jest takze miejsce na promocje, jednakze i tym razem siggamy

® Wskaznik retencji pozwala na oszacowanie okresu lojalnosci klientow przedsigbiorstwa.
Jest to procentowy stosunek liczby klientow na koniec ustalonego okresu (np. roku) do liczby
klientow na poczatku tego okresu. Na podstawie tego wskaznika mozna bezposrednio wnioskowaé
o tym, jak duzo klientow przeszto do konkurencji, natomiast posrednio daje nam on obraz grona
klientow pozostatych, czyli akceptujacych nasze warunki wspotpracy(za: Waskowski, 2002).
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po wypracowang dla ustug ,,mieszanke promocyjng”, dostosowana do kiero-
wania uwagi nabywcéw na bardziej subtelne produkty (Payne, 1996, s. 190).
Instrumentarium marketingu relacyjnego znajdzie w przysztosci tym wieksze
zastosowanie w obrocie dzietami sztuki, im bardziej beda to dzieta tworzone
w sposob angazujacy odbiorcow — potencjalnych nabywcow. Przydatno$¢ owego
instrumentarium stanie si¢ tym wigksza, im dzieto sztuki bedzie bardziej ,,dzietem
otwartym”, jednostkowym i niepowtarzalnym wydarzeniem, uswiadamiajagcym
jego nabywcy istnienie roéwniez potrzeb ,,wyzszych”, ktore gotdw jest uznaé za
,podstawowe”.

Prezentowane tu inne, tzn. ,,ustugowe” myslenie o produkcie pozwala nam
wprowadzi¢ rozroéznienie migdzy marketingiem masowych dobr konsumpcyjnych
a marketingiem relacyjnym oraz wskaza¢ na nastgpujacg konsekwencje takiego
rozroznienia: w marketingu transakcyjnym pretendujace do bycia produktem
dzieto sztuki poddawane jest gldéwnie zabiegowi ,,promocyjnego opakowania”.
Za stosowane instrumentarium promocyjne wylaczng odpowiedzialno$¢ ponosza
zatrudnieni w danej organizacji specjalisci od marketingu. Natomiast w relacyjne;j
wersji marketingu dzieto sztuki stanowi jedynie rdzen ustugowego produktu, kto-
rego pozostale elementy sktadowe, tworzace ,,obudowe”, wprowadzone zostaja
przez nabywce. Dzigki swoim wyborom wspotuczestniczy on w przeksztatceniu
czystej transakcji w ustugowy produkt. W sktad tej obudowy wchodza dodatkowe
elementy dostarczane klientowi, takie jak: ekspertyza autentycznosci danego
dzieta sztuki, ,,historia” dzieta, forma ptatnosci, zabiegi konserwatorskie, prze-
chowywanie (depozyt), transport, oprawa, ubezpieczenie itd. Nie maja one na
celu, tak jak w marketingu transakcyjnym, jedynie sprzedazy produktu, ale zmie-
rzaja do zainteresowania, przyciggania, zatrzymywania, angazowania klientow,
az w koncu do budowania zaufania do dealera. W kontek$cie marketingu rela-
cyjnego mozna nawet powiedzie¢, ze dzielo sztuki stajac si¢ produktem, ktory
ma by¢ przewlaszczony w akcie kupna/sprzedazy, jest nieledwie pretekstem do
nawigzywania dtugookresowej, obustronnej i korzystnej wspotpracy. Zaktada sie
oczywiscie, ze w trakcie jej trwania klient kupowal bedzie rowniez inne dobra/
dzieta, ustugi, ale takze przyjmuje si¢ jako cel marketingowy zasadniczg zmiane
roli nabywcy: z klienta przeobraza si¢ w uczestnika wydarzen artystycznych (for-
malnie zaliczanych do sektora ustug).

Relacja ustugowa eksponuje wzajemne oddzialywanie, wspoétdziatanie,
co oznacza, iz staje si¢ kategorig pojeciowa bardzo przydatna dla wyjasnienia
sposobu powstawania warto$ci wspolnie dodawanej. Istotnym staje si¢ wprowa-
dzenie uslugobiorcy w samo centrum dziatalnosci wytworczej. Ustuga bowiem
ma zawsze okreslonego adresata, istnieje o tyle, o ile jest dla ,,kogos” (tzn. dla
scisle okreslonego ustugobiorcy), w przeciwienstwie do produktu, ktory w marke-
tingu transakcyjnym przygotowany jest do nabycia przez anonimowego klienta.
Proces poznania zmienia si¢, w przypadku kontaktu z artysta, w tworczy wysitek
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zmierzajacy do nadawania znaczen i angazujacy uczestnikow (mowy) dialogu.
Znaczenia te odkrywane sg i interpretowane dzigki rozmowie, ktora ze zwy-
czajnej formy komunikacji przeksztatca si¢ w konstytuowanie i weryfikowanie
sensOw (Austin, 1993, s. 543-729). W tym miejscu nalezatoby nawigza¢ do austi-
nowskiej teorii illokucji. Jak trafnie zauwazyt T. Cohen, sktadanie obietnic (illo-
kucja) wywoluje okreslonego rodzaju nastepstwa (perlokucjg). Owa zaleznos¢
przyczynowo-skutkowg wykorzysta¢ mozna dla interpretacji tego, co stanowi
podstawe marketingu relacyjnego. Jest nia, nie zawsze wyrazana expressis verbis,
obietnica dtugookresowej wspotpracy. Budowana jest ona na parze symetrycznej
zalezno$ci: z jednej strony pojawia si¢ odpowiedzialnos¢ ustugodawcy (insty-
tucji) za podtrzymywanie dtugookresowej relacji z klientem. Przybiera¢ moze
ona r6zng postac, a jej rezultatem jest juz nie tylko ksztattowanie zainteresowan
jednostkowych klientoéw, ale ,,wychowanie” rozumiejacych i akceptujacych dzia-
lania sprzedawcy nabywcow. Istotnym staje si¢ wowczas efektywne kreowanie
wartos$ci, ktore wymaga od klienta zdobywania nowych kwalifikacji (wiedzy)
dzigki zwigzkom z instytucja, a takze umiejetnosci artykutowania wartosci, ktore
motywuja do podejmowania nowych dziatan (Storbacka, Lehtinen, 2001, s. 36).

Z drugiej strony odpowiednikiem tej zaleznosci jest uktad powstajacy migdzy
ustugodawca (instytucja) a artystg. W tym wypadku sktadane obietnice réwniez
zobowiazuja obie strony. Z tego tez powodu wspotpraca migdzy dealerem a arty-
stg zwykle przybiera posta¢ sformalizowanej umowy. I na tym wypada zakonczy¢
wywod, poniewaz jego dalsze rozwijanie wymagaloby wejscia w socjologiczng
analize¢ zaufania, a temu po§wiecona jest m.in. obszerna praca Piotra Sztompki
Zaufanie — fundament spoteczenstwa (Sztompka, 2007).
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MARKETING INFLUENCE ON THE ART MARKET DEVELOPMENT

Keywords: relationship marketing, transactional marketing, service marketing, art
market, artwork as a product

Summary. In the following article is analysed the problem of changing the art work
statutes. It happened with the significant participation of market infrastructure and
visible effects on the functions of art world and it’s institutions. Discussed is also the
transformation process of the art work into a product that was a result of consumer goods
marketing influences. This marketing concept was confronted with it’s alternative version
— with relationship marketing. There is a real chance, that relationship marketing used in
the management of the art world institutions and on the art market, will defend subjective
perception of art work in front of commercialized mass culture and art industry, as well as
technologically determined economy.
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