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Streszczenie. W artykule zaprezentowano instytucje kultury jako podmioty umozliwia-
jace dystrybucje marketingowych produktéw miast. W tym celu zwrdcono uwage na sa-
morzadowe instytucje kultury, w tym na podstawowe zadania samorzadéw w zakresie
ich organizacji. W dalszej czesci opracowania dokonano analizy miejskich produktow
marketingowych oferowanych za posrednictwem instytucji kultury. Scharakteryzowano
sposoby dystrybucji analizowanych produktéw z punktu widzenia marketingu terytorial-
nego.

Wprowadzenie

Jednym z podstawowych zadan realizowanych przez samorzad terytorialny
w Polsce jest organizacja dziatalno$ci kulturalnej. Na wstepie nalezy wyraznie
zasygnalizowaé, ze wyrdzniona dzialalno$¢ stanowi rodzaj zadan wiasnych
o charakterze obowigzkowym (Ustawa z dnia 25 pazdziernika, art. 9). W zwiazku
z tym jednostki samorzadu terytorialnego nie tyle moga, ile muszg tworzy¢ sa-
morzadowe instytucje kultury w celu prowadzenia dziatalnosci kulturalnej (Ga-
jewski, Jakubowski, 2015, s. 39). Na tej podstawie mozna wnioskowac, ze nie

! Publikacja zostata dofinansowana ze $rodkéw przyznanych Wydziatowi Zarzadzania Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Krakowie w ramach dotacji na utrzymanie potencjatu badawczego.
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ma racji bytu sytuacja, w ktorej samorzad nie bedzie wspierat finansowo oraz
sprawowat opieki nad zadng instytucjg kultury, jak réwniez nie zostang zaspoko-
jone potrzeby mieszkancoéw w formie zinstytucjonalizowanej.

Instytucje kultury stanowia integralny element krajobrazu spoteczno-kultu-
ralnego osrodkow miejskich. Glownie realizujg dzialania oraz zadania zwigzane
z zaspokajaniem zbiorowych potrzeb wspdlnoty (Hill, O’Sullivan, O’Sullivan,
2003, s. 125), jak rowniez maja znaczacy udzial w procesach przeobrazania si¢
wspotczesnych miast. Istotg tych procesow jest coraz lepsze wykorzystanie zaso-
bow lokalnych oraz rozwijanie oferty dedykowanej réznym grupom docelowym.
Instytucje kultury winne by¢ traktowane jako bazowe podmioty, z punktu widze-
nia dziatan marketingowych realizowanych przez samorzady w Polsce. Najcze-
sciej w ich przestrzeni projektowane sa pewne sceny (m.in. scenariusze warszta-
tow, projekty animacyjne, wydarzenia kulturalne, dziatania edukacyjne), na kt6-
rych ma si¢ co§ wydarzy¢ — modelowane s3 ,,sytuacje tworcze” z wykorzysta-
niem wilasnych i zewngtrznych zasobow (Krajewski, 2011, s. 29). W konsekwen-
cji omawiane instytucje pozwalaja dystrybuowaé produkty marketingowe kreo-
wane przez samorzad terytorialny.

Celem artykutu jest proba identyfikacji kluczowych charakterystyk prezen-
tujacych instytucje kultury jako ogniwa dystrybucji marketingowych produktow
miast. Rozwinigcie podjetych rozwazan umozliwita wiedza marketingowa oraz
przeglad opracowan obrazujacych specyfike oraz zasady funkcjonowania krajo-
wych instytucji kultury.

Samorzadowa instytucja kultury

Po 1989 roku zaszty znaczace zmiany w organizacji oraz finansowaniu dzia-
talnos$ci kulturalnej w Polsce. Wyrdznione zmiany polegaty gtéwnie na (Ilczuk,
2012, s. 83):

— odejsciu od supermecenatu panstwa w kulturze i wycofaniu si¢ minister-

stwa kultury z bezposredniego zarzadzania kultura,

— przesunieciu sfery realizacyjnej wsparcia dla kultury przede wszystkim
na szczebel samorzadowy,

— ustanowienie dwoch nowych celéw w obszarze finansowania dziatalno-
$ci kulturalnej — taczenia finansowania ze srodkow publicznych i prywat-
nych oraz zachecania do tworzenia pozapanstwowych struktur instytu-
cjonalnych.

Z punktu widzenia prowadzonych rozwazan istotne znaczenie majg te
zmiany, ktore dotycza zadan podejmowanych przez samorzady. Chodzi przede
wszystkim o instytucje kultury podlegajace wiadzom samorzadowym. Warto
przypomnie¢, ze W wyniku ostatniej reformy administracyjnej w 1999 roku jed-
nostki samorzadu terytorialnego przejety 364 instytucji kultury (wykaz dostepny
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jest na stronie internetowej MKIDN). Wskutek tego staly si¢ organizatorami zde-
cydowanej wigkszosci krajowych podmiotéw dziatajacych w sferze kultury.
W Polsce funkcjonuje wiele instytucji odpowiedzialnych za organizacj¢ dziatal-
nosci kulturalnej. W duzej mierze mozna to uzasadni¢ roznorodnos$cig i wielo$cig
zglaszanych potrzeb spotecznych, a dotyczacych uczestnictwa w kulturze, jak
rowniez istnieniem roznorodnych podmiotéw propagujacych wspotczesne formy
kultury, w tym zajmujacych si¢ badaniem dziedzictwa kulturowego. Organy jed-
nostek samorzadu terytorialnego sprawuja mecenat nad dziatalnoscia kulturalna,
CO polega na wspieraniu i promocji: tworczosci, edukacji i o§wiaty kulturalnej,
dziatan i inicjatyw kulturalnych oraz opieki nad zabytkami (Baranski, Kos-Labe-
dowicz, Lizewski, Ostapowicz, Skrzypiec, 2015, s. 1).

Podstawowym aktem regulujacym zasady funkcjonowania krajowych insty-
tucji kultury jest Ustawa o organizowaniu i prowadzeniu dziatalno$ci kulturalne;.
We wskazanym dokumencie prawnym wyszczegdlniono dwa rodzaje analizowa-
nych instytucji w odniesieniu do podmiotéw wystepujacych w roli ich organiza-
tora:

— panstwowe instytucje kultury (tworzone przez ministréw oraz kierowni-

kow urzedow centralnych),

— samorzadowe instytucje kultury (organizowane przez jednostki samo-

rzadu terytorialnego).

Prowadzenie dziatalno$ci w obszarze kultury przez wyzej wyroznione pod-
mioty nalezy traktowac¢ jako podstawowy cel statutowy. Zasadnicze zadania or-
ganizatora obejmuja finansowanie i kontrolowanie instytucji, ktora zostata po-
wotana z jego inicjatywy. W konsekwencji oznacza to, ze jest on zobligowany
do zapewnienia srodki niezbedne do rozpoczecia oraz prowadzenia dziatalno$ci
kulturalnej. Zobowigzania organizatora polegaja takze na utrzymaniu obiektu,
w ktorym bedzie prowadzona dziatalno$é przez podmiot mu podlegly. Zrodtem
finansowania dla dziatan w sferze kultury sa $rodki wlasne gminy, jak réwniez
pochodzace z subwencji ogdlnej z publicznych $rodkdéw budzetowych. Jednostka
samorzadu terytorialnego, bedac organizatorem kultury, moze decydowac
0 utworzeniu, potaczeniu, podziale czy likwidacji danej instytucji kultury.

Rozwijajac wczesniej zgloszone uwagi nalezy nadmienic, ze organizatorzy
samorzadowi (gmina, powiat, wojewodztwo) organizujg dziatalnos$¢ kulturalng,
tworzac gltownie samorzadowe instytucje kultury, takie jak (Baranski, 2016,
s. 3): domy kultury, osrodki kultury, centra Kultury, muzea, teatry, orkiestry oraz
biblioteki. Z danych GUS wynika, ze w 2014 roku w Polsce dziatato 15 719 in-
stytucji kultury. Znaczng ich czgs$¢ stanowily biblioteki, tj. ponad 60% ogdtu oraz
domy kultury, osrodki kultury, kluby i swietlice (odpowiednio 25%). Dane te
miaty takze przelozenie na wielko$¢ wydatkow, gdyz z budzetow samorzado-
wych najwiecej przyznano $rodkow na dziatalnos¢ domow, osrodkéw kultury,
klubow i $wietlic, odpowiednio okoto 30% wszystkich wydatkow, jak rowniez
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bibliotek — prawie 17% (Kultura w 2014..., s. 94). Przyktadowo w odniesieniu
do wielko$ci wydatkow na cele kulturalne (wskaznik ten rozumiany jest jako pro-
cent z budzetu przeznaczany na kulture) w 2015 roku wyrozniaty si¢ trzy miasta:
Warszawa (3,67%), Krakoéw (5,62%) i Wroctaw (6,07%). W tych osrodkach
miejskich wygospodarowano najwigcej Srodkow na roznorakie przedsigwzigcia
i inicjatywy kulturalne (Finansowanie kultury przez samorzqgdy...).

Marketingowy produkt miast kreowany przez instytucje kultury

Produkt jednostki osadniczej nalezy uzna¢ za kluczowg kategorie pojeciowa
w rozwazaniach z zakresu marketingu terytorialnego. Upraszczajac, sposoby de-
finiowania mozna przyjac, ze stanowi on rodzaj skumulowanej uzytecznos$ci spo-
teczno-ekonomicznej miejsca (obszaru), oferowany klientom wewnetrznym i ze-
wnetrznym dla zaspokojenia ich potrzeb materialnych i duchowych, biezacych
i rozwojowych o charakterze konsumpcyjnym i inwestycyjnym (Szromnik, 2016,
s. 130). Specyfika niniejszego produktu jest to, ze rynek nie decyduje o jego ce-
chach w takim stopniu, jak w przypadku dziatalnosci przedsigbiorstw (Czornik,
2013, s. 42). Proces jego powstania jest w duzym stopniu uzalezniony od celow
rozwoju danej jednostki osadniczej, jak réwniez od potrzeb zglaszanych przez
mieszkancow.

Miejski produkt kulturalny stanowi przyktad terytorialnego subproduktu.
Uszczegodtowienie jego istoty mozliwe jest na podstawie wybranych cech jed-
nostki osadniczej (rys. 1). Generalizujac, mozna podzieli¢ je na przestrzenno-lo-
kalizacyjne oraz spoteczno-ekonomiczne. Za ciekawy element nalezy uznac ,,du-
cha miasta”, co poniekad jest zbiezne z takg kategorig pojgciows, jak genius loci.
Ten ostatni termin rozumiany jest najczesciej w kategoriach zjawiska kulturo-
wego.

ludzie

lokalizacja i obyczaje

miejski produkt
kulturalny
srodowisko

Rysunek 1. Elementy miejskiego produktu terytorialnego

zagospodarowanie

warunki
spoleczne

warunki
ekonomiczne

Zrédto: opracowano na podstawie Szromnik 2016, s. 128-129.
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Miejski produkt kulturalny oferowany za posrednictwem instytucji kultury
stanowi kombinacje uzyteczno$ci, pozwalajacych zaspokoié potrzeby wyzszego
rzedu, tj. zwigzanych z uczestnictwem w kulturze. W powszechnej opinii kultura
utozsamiana jest ze sztuka (muzyka, teatr, kino, balet, opera, architektura malar-
stwo itd.) oraz stylem Zycia i obyczajami (Uczestnictwo ludnosci..., s. 53). Zada-
niem instytucji kultury jest zatem stworzy¢ dostgp do udziatu w szeroko rozu-
mianych wydarzeniach propagujacych roznorakie formy kulturalne oraz arty-
styczne (m.in. wystawy, koncerty, spotkania okoliczno$ciowe, spektakle). Warto
takze doda¢, ze oferta kreowana przez lokalne instytucje kultury jest kluczowa
sktadowa miejskiego produktu kulturalnego. Co wazne, oferta ta ma gtownie cha-
rakter ustugowy. Mozna zatem przyjac¢, ze ustugi kulturalne proponowane od-
biorcom sg rezultatem dziatalnosci o charakterze statutowym.

W opinii Polakéw kultura jest wazna?. Z badan przeprowadzonych w 2014
roku przez GUS wynika, ze co trzeci mieszkaniec miast wyrazit si¢ pozytywnie
o ofercie miejskich instytucji kultury® (Uczestnictwo ludnosci..., s. 53). Przywo-
tane uogdlnienia dowodza, ze respondenci mieli stosunkowo wysokie wymaga-
nia wobec propozycji tworzonych przez lokalne podmioty kulturalne. Nalezy jed-
nak pamigtac tez o tym, ze o postrzeganiu jakosci ustug kulturalnych decyduje
poziom satysfakcji odbiorcy z konsumpcji, ktory zalezy od indywidualnych pre-
ferencji (Trzeciak, 2011, s. 165).

Dystrybucja produktéw marketingowych oferowanych przez miejskie
instytucje kultury

Pojecie dystrybucji w marketingu terytorialnym nalezy zaliczy¢ do grupy
terminow stosunkowo rzadko poddawanych szerszej dyskusji. Najczesciej dys-
trybucje utozsamia si¢ z procesem obstugi rynku. Proces ten obejmuje wszystkie
decyzje oraz czynnos$ci podejmowane w celu nawigzania tacznosci migdzy pro-
ducentem a odbiorcag produktu. Realizacja wspomnianych dziatan wymaga stwo-
rzenia kanatu dystrybucji. Na ogdt stanowia go wszystkie organizacje, przez
ktore musi przejs$¢ produkt od punktu wytworzenia do miejsca konsumpcji/uzyt-
kowania (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2002, s. 977). Definiujac dystry-
bucje w ujeciu czynno$ciowym, nalezy takze dodaé, ze obejmuje ona wszelkie
czynno$ci majgce na celu pokonywanie czasowych i przestrzennych réznic wy-
stepujacych migdzy wytwarzaniem a spozyciem (Seweryn, 2008, s. 43).

2 Zaprezentowane stanowisko potwierdzaja przywolane wyniki badan przeprowadzonych przez
GUS. Ich podstawowym celem jest zidentyfikowanie form aktywnosci kulturalnej, korzystanie
z ofert instytucji kultury, jak rowniez czestotliwosci oraz mozliwosci uczestniczenia ludnosci
w szeroko rozumianym zyciu kulturalnym.

3 Komentowane badanie zrealizowano wéréd 4665 wylosowanych gospodarstw domowych.
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Koncepcja kanatow dystrybucji nie ogranicza si¢ wytacznie do dystrybucji
produktéw materialnych. Ma rowniez zastosowanie w przypadku rozpowszech-
nienia ushug, jak rowniez idei. Podmioty prowadzace dziatalno$¢ o charakterze
niematerialnym muszg podejmowac decyzje, ktdre przyczyniaja si¢ do udostep-
nienia produktow potencjalnym uzytkownikom. Dystrybucja stanowi kluczowy
element koncepcji 4P (product, price, place, promotion). Uwzgledniajac specy-
fik¢ marketingu terytorialnego warto przypomnie¢, ze implementacja przywota-
nej koncepcji ma znaczne ograniczenia z punktu widzenia dziatan marketingo-
wych podejmowanych przez jednostki samorzadu terytorialnego, gdyz (Szrom-
nik, 2016, s. 83):

— przystosowana jest do warunkow dziatania podmiotéow oferujacych dobra

materialne,

— dotyczy bezposrednio podmiotéw zorientowanych na zysk,

— zaklada, ze podstawg oferty jest wzglednie jednorodny typ produktu,

— przewiduje jednostronny typ powiazan z rynkiem,

— uwzglednia punkt widzenia oferenta, a nie klienta — uzytkownika.

Dystrybucje ustug oferowanych przez instytucje kultury mozna analizowaé
przez pryzmat kilku elementow, co przedstawiono na rysunku 2.

kanaty dystrybucji

fizyczna dystrybucja
i towarzyszace jej spo-
soby sprzedazy

istotne cechy obiektow,
ktore stanowig siedzibe
instytucji i miejsce rea-
lizacji oferty

przez instytucje kultury

Dystrybucja ustug oferowanych

Rysunek 2. Formy dystrybucji ustug oferowanych przez instytucje kultury

Zrédto: Colbert, F. (1994). Marketing culture and the arts. Montreal: Morin, s. 152, za: Wroblew-
ski, 2012, s. 96-97.

Kanaly dystrybucji mogg mie¢ przede wszystkim charakter bezposredni
i posredni. System bezposredni polega na sprzedazy biletow na wydarzenia kul-
turalne przez jednostke je organizujaca. W tym celu wykorzystywane sa pomiesz-
czenia wiasne dostgpne w danej instytucji kultury (m.in. kasa biletowa) oraz
srodki telekomunikacji. W sferze kultury ma takze zastosowanie system po-
$redni, ktory bazuje na korzystaniu z ustug posrednikoéw zainteresowanych m.in.
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rozprowadzaniem biletow, karnetow czy tez abonamentow na wydarzenia orga-
nizowane przez instytucje kultury. Z kolei fizyczng dystrybucje ustug instytucji
1 towarzyszace jej sposoby sprzedazy nalezy rozumiec jako zestaw dziatan zwig-
zanych z tym, gdzie, jak i kiedy uzyskuje si¢ dostgp do biletow i samych ustug
(Wréblewski, 2012, s. 98). Z punktu widzenia dystrybucji ustug kulturalnych
istotne znaczenie majg takie cechy, jak lokalizacja, zewngtrzna ekspozycja i wy-
posazenie budynku danej jednostki organizacyjnej (m.in. wielko$¢ i wyposazenie
sali koncertowej). Wyrdznione charakterystyki nalezaloby rowniez skonfronto-
wac z wymaganiami odbiorcow oferty pod wzgledem dojazdu do instytucji kul-
tury, godzin otwarcia kasy biletowej czy tez terminéw organizowanych wyda-
rzen.

Spostrzezenia te dotycza nie tylko m.in. teatrow prowadzonych przez samo-
rzady, ale takze domow i o§rodkow kultury, klubow i $wietlic. Na kanwie danych
opracowanych przez GUS mozna wnioskowaé, ze ponad potowa ogoédtu tych
ostatnich instytucji dysponowata salg widowiskowa, w tym 70% sal byto wypo-
sazonych w infrastruktur¢ koncertows i teatralng (Kultura w 2014..., s. 77). In-
stytucje te byly zatem przygotowane do upowszechniania réznorakich wydarzen
kulturalnych (m.in. spektakli, koncertow, pokazow tanecznych).

Kolejna wazng instytucja prowadzong w duzej mierze przez samorzad jest
biblioteka. Warto podkresli¢, ze oferta biblioteki rdzni si¢ od oferty innych jed-
nostek organizacyjnych dziatajacych w sferze kultury. Zgodnie z zapisami usta-
wowymi biblioteki organizujg i zapewniaja dostep do zasoboéw dorobku nauki
i kultury polskiej i $wiatowej. Nalezy tez podkresli¢, ze prawo korzystania z bi-
bliotek ma charakter powszechny (Ustawa z dnia 27 czerwca..., art. 3). W prze-
ciwienstwie do teatréw czy muzedw, biblioteki nie organizujg wydarzen bileto-
wanych, gdyz nie miesci si¢ to w zakresie ich obowiazkéw. W zwiazku z tym
weczesniej wskazane rodzaje dystrybucji ustug kulturalnych nie beda mie¢ w ca-
to$ci zastosowania w odniesieniu do bibliotek. Jednak w celu zainteresowania
spoteczenstwa wtasng dziatalnoscig oraz propozycjami kulturalnymi, biblioteki
organizujg réznego rodzaju wydarzenia dla uzytkownikow (m.in. literackie, oko-
liczno$ciowe). W 2014 roku odbyto sie 326,9 tys. tego typu wydarzen, w ktérych
uczestniczyto 7,8 min osob (Kultura w 2014..., s. 74). Wskazane elementy dys-
trybucji ustug kulturalnych mozna zatem skonfrontowac z wynikami tych badan.
Cechy obiektu bibliotecznego (m.in. wyglad zewnetrzny, wyposazenie sal) moga
w istotny sposob zacheci¢ do udziatu w wydarzeniach kulturalnych organizowa-
nych przez dang instytucje.

Podstawowym dylematem decyzji zwigzanych z dystrybuowaniem miej-
skich ustug kulturalnych jest dobor wiasciwych kanatow, za posrednictwem kto-
rych beda rozprowadzane bilety czy tez nadawany przekaz o planowanych wy-
darzeniach kulturalnych. Niewatpliwie wymaga to wypracowania koncepcji mar-
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ketingowej nie tylko na poziomie instytucji kultury, ale takze komorek samorza-
dowych odpowiedzialnych za podejmowanie dziatan w sferze kultury. Instytucje
kultury petnig kluczowa rolg w procesie kreowania miejskich produktéw kultu-
ralnych. Jednak dziatania zwigzane z dystrybuowaniem ich ustug moga by¢ rea-
lizowane przez inne podmioty zlokalizowane w danym mie$cie (m.in. organiza-
cje pozarzadowe dziatajace w obszarze kultury). Nalezy doda¢, ze duzy potencjat
w tym zakresie maja takze punkty informacji miejskiej.

Podsumowanie

Konkludujac przeprowadzone rozwazania warto podkresli¢, ze zagadnienia
zwigzane z funkcjonowaniem podmiotow ze sfery kultury stajg si¢ coraz czgsciej
tematem opracowan naukowych oraz sprawozdan statystycznych. Jest to podyk-
towane nie tylko zainteresowaniem spoleczenstwa uczestnictwem w wydarze-
niach kulturalnych, ale istotng rola, jaka pelnia instytucje kultury we wspodtcze-
snym rozwoju spoteczno-gospodarczym.

W zakresie obowigzkow samorzadu terytorialnego miesci si¢ znaczna czgs$é
zadan zwigzanych z organizacja dziatalnosci kulturalnej w Polsce. Problematyka
dystrybucji miejskich produktéw kulturalnych wymaga odniesienia si¢ do do-
robku marketingu przedsigbiorstw, jak rowniez uwzgledniania specyfiki funkcjo-
nowania instytucji kultury. Istotnym zagadnieniem jest nie tylko identyfikacja
form dystrybucji analizowanych produktéw, ale takze kreowanie wspotpracy
miedzy lokalnymi podmiotami, cO mogloby przyczyni¢ si¢ do wigkszego upo-
wszechnienia oferty miejskich instytucji kultury. Gtownie chodzi o podmioty
prywatne zajmujace si¢ dystrybuowaniem biletéw na wydarzenia kulturalne
(m.in. biura turystyczne, internetowe portale zakupowe) czy tez dzialajace na
rzecz upowszechniania kultury (m.in. fundacje, stowarzyszenia). Niewatpliwie
wymagaloby to inicjonowania sieci wspotpracy miedzy sektorem publicznym
(reprezentowanym przez samorzad oraz miejskie instytucje kultury) a prywat-
nymi podmiotami. Jednak to, czy dana instytucja kultury bedzie petnic¢ role rze-
czywistego ogniwa dystrybucji miejskich produktow marketingowych uzalez-
nione jest gtownie od poziomu finansowania, ktore zostanie jej przyznane na pro-
wadzenie dziatalnos$ci statutowej. W konsekwencji wielko$¢ dotacji przekazywa-
nych przez samorzady instytucjom kultury ma istotny wptyw na proces tworzenia
oraz dystrybucji ustug kulturalnych. Zaprezentowane w opracowaniu rozwazania
nie wyczerpuja podjetej problematyki. W duzej mierze sg przyczynkiem do pro-
wadzenia dalszej dyskusji oraz poszukiwania nowych tematéw badawczych.
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Cultural Institutions as Distribution Links of City Marketing Products
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Summary: The article presents the cultural institutions as entities which making possible
the distribution of city marketing products. For this purpose the local cultural institutions
are highlighted, including the basic tasks of local governments in the scope of their or-
ganization. In the later part of the article there is analyzed the city marketing products
offered through cultural institutions. The ways of distribution of the analyzed products
the point of view of territorial marketing are characterized.
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