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UWARUNKOWANIA I CELE WSPOLPRACY
JEDNOSTEK SAMORZADU TERYTORIALNEGO
Z INSTYTUCJAMI KULTURY

Streszczenie

Kultura moze by¢ traktowana zaréwno jako warto$¢ autoteliczna, jak i instrumentalna. W tym
drugim przypadku postrzegana jest w kontekscie jej wplywu na rozwdj spoleczno-gospodarczy
miasta, panstwa czy regionu. Zainteresowanie wspolpraca miedzy instytucjami kultury
a jednostkami samorzadu terytorialnego wynika z uwarunkowanej transformacja systemowa
decentralizacji zarzadzania sfera kultury, a takze wiaze si¢ z rosnacym znaczeniem instytucji kultury
w budowaniu marki miejsca. Stosowanie przez instytucje kultury oraz jednostki samorzadu
terytorialnego nowoczesnych koncepcji zarzadzania, w tym marketingu relacyjnego, jawi si¢ jako
uwarunkowanie wykorzystania kultury w zarzadzaniu markg miejsca. Podkre$lanie bogactwa oferty
kulturalnej w komunikowaniu tozsamosci marki miejsca moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia jego
atrakcyjnosci dla turystow, inwestordw. W przypadku grupy, jaka sa mieszkancy, nalezy podkresli¢,
7e rosnaca aktywnos$¢ kulturalna mieszkancow powinna przelozy¢ si¢ z kolei na powigkszanie
kapitatu ludzkiego i spotecznego.

Wstep

Wséréd uwarunkowanych procesem transformacji systemowej oraz procesem
integracji europejskiej zmian zachodzacych w obszarze kultury w szczegoélnosci nalezy
zwroci¢c uwage na decentralizacj¢ zarzadzania sferq kultury. Decentralizacja
zarzadzania wyraza si¢ w tym, ze organizatorami instytucji kultury sq samorzady, ktore
prowadza polityke regionalng i lokalna. Zmianom podlegajq takze relacje migdzy
twoérceg 1 odbiorca. Poszukiwanie przez instytucje kultury nowych rozwigzafi w zakresie
zarzadzania jest konsekwencjaq zmian zachowan nabywcow dobr i ustug kultury oraz
przeobrazet), jakie dokonaly si¢ wewnatrz samej kultury. Jednocze$nie dostrzega si¢
rosngce znaczenie kultury z punktu widzenia rozwoju spoleczno-gospodarczego miasta
czy regionu. Istnieje zatem potrzeba intensyfikowania wspolpracy migdzy instytucjami
kultury a jednostkami samorzadu terytorialnego.
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Przestanki i uwarunkowania wspoélpracy jednostek samo-
rzadu terytorialnego z instytucjami kultury

Decentralizacja zarzadzania sferq kultury, kreujac warunki dla samodzielnosci
i niezaleznosci instytucji kultury, pocigga za soba okreslone skutki, zréznicowane
w przekroju regionéw oraz podmiotéw kultury. Dokonujac analizy z uwzglednieniem
profilu instytucji kultury, nalezy zauwazy¢, ze na przestrzeni ostatnich dwoch dekad
nastgpily istotne zmiany liczby bibliotek, kin, teatrow, oper, operetek, filharmonii,
orkiestr, muzedw i galerii sztuki. Zmiany te przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Podstawowe instytucje kultury w latach 1990-2008

Wyszczegolnienie Biblioteki Kina Teatlrn'yuiz;lf:sztl)l’:ucje Muzea Gs:tlzge
1990 10269 1435 143 563 174
1991 9936 960 170 557 186
1992 9770 772 166 564 179
1993 9605 705 174 567 189
1994 9558 713 175 578 208
1995 9505 702 181 589 209
1996 9342 690 186 604 230
1997 9230 674 188 608 218
1998 9167 675 186 612 -
1999 9046 682 190 623 215
2000 8915 675 187 632 253
2001 8849 649 180 656 266
2002 8783 619 180 661 268
2003 8727 606 183 665 281
2004 8653 574 178 668 274
2005 8591 569 181 690 292
2006 8542 539 187 703 293
2007 8489 537 184 720 294
2008 8420 527 187 743 331

Zrodlo: opracowano na podstawie: W. Lagodzinski, Szanse i zagrozenia uczestnictwa w kulturze w latach
1990-2003 w $wietle wynikow badan Gléwnego Urzedu Statystycznego, Seria Raporty, Analizy,
Opinie, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2004, s. 38, 42, 44, 46 oraz Bank Danych
Regionalnych GUS, www.stat.gov.pl.
Wyrazaja si¢ one w znaczacym zmnigjszeniu liczby takich placowek jak biblioteki
i kina. Liczba bibliotek zmalala z 10269 w roku 1990 do 8420 w 2008 roku.
Systematyczny spadek liczby bibliotek publicznych dotyczy przede wszystkim
mniejszych miejscowosci 1 wsi. W przypadku kin nalezy zwrédci¢ uwage, ze od konca
lat dziewigédziesiatych rozwija si¢ dzialalnos¢ mini- i multipleksow, lecz jednoczesnie
w analizowanym okresie likwidacji uleglo ponad 60% kin. Obecnie znaczaca wigkszos¢
kin zlokalizowana jest w miastach. Tymczasem szansg dla domoéw kultury i bibliotek
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jest ich przeksztatcanie w centra wielkoformatowej kultury, wiedzy, ksztatcenia
i informacji2 W przypadku podmiotéw rynku, jakimi sg teatry i instytucje muzyczne,
po wzrostowe] tendencji obserwowanej w latach dziewieédziesiatych, ich liczba od roku
2000 ksztattuje sie w poszczegélnych latach na zblizonym poziomie. Z kolei muzea
i galerie sztuki odnotowaty ilosciowy rozwdj. W 2008 roku swoje zbiory udostepniato
743 muzea i 331 galerii sztuki.

Decentralizacja zarzadzania instytucjami kultury stanowi jedng z gtéwnych
przestanek wzrostu znaczenia wspétpracy miedzy jednostkami samorzadu
terytorialnego a instytucjami kultury. W tym miejscu trzeba zauwazy¢, ze samorzady
terytorialne w swoich decyzjach w réznym stopniu uwzgledniaja potrzeby rozwoju
kultury, przyjmujac okres$lone priorytety, ktére czesto spychajg wydatki na kulture na
dalsze miejsca w strategii gminy. Los wielu o$rodkéw kultury zalezy od istnienia
odpowiedniego lobby kulturalnego we wiadzach samorzadowych. Poziom zamoznosci
gmin nie musi przesadzac o ich stosunku do kultury, gdyz wiele gmin mimo skromnych
budzetéw z powodzeniem realizuje przedsiewziecia kulturalne odpowiadaj ace lokalnym
aspiracjom3. Wymaga to aktywnosci menedzeréw (animatoréw) kultury, ktérzy dzieki
swym kompetencjom i kreatywnosci sg zdolni do pokonania wielu barier, nie tylko
finansowych i organizacyjnych, ale takze mentalnych.

Podnoszenie kompetencji menedzeréw kultury jest gtdwnym celem nowego
programu ,,Kadry kultury”, zainicjowanego przez Narodowe Centrum Kultury. Oparcie
tego programu na standardach i doswiadczeniach realizowanego w latach 2003-2009
programu ,,Polskie regiony w europejskiej przestrzeni kulturowej” pozwala spodziewaé
sie dobrych efektéw, takze w dziedzinie wspotpracy miedzy instytucjami kultury
ajednostkami samorzadu terytorialnego.

Ewolucje podejscia do sfery kultury mozna zaobserwowaé, analizujgc zmiany
wydatkbw na kulture ponoszonych przez samorzady wojewodzkie, powiatowe
i gminne. Na rysunku 1 przedstawiono zmiany wielkosci wydatkéw na kulture
ponoszonych na poszczegdlnych szczeblach samorzadu terytorialnego.

Najwiekszy udziat w wydatkach jednostek samorzadu terytorialnego posiadajg
gminy wraz z miastami na prawach powiatu. Udziat ten stanowi okoto 74% wydatkow
jednostek samorzadu terytorialnego ogétem. Na przestrzeni lat 2000-2008 nastapit
wzrost wydatkéw na kulture realizowanych z budzetow przede wszystkim gmin, ale
takze z budzetéw wojewo6dztw i powiatow. Wydatki na kulture jednostek samorzadu
terytorialnego ogétem wzrosty z 2,4 mid w 2000 roku do 5,4 mld zt w 2008 roku.

2 Por.: Raporty o stanie kultury. Wnioski i rekomendacje, Kongres Kultury Polskiej, Narodowe Centrum
Kultury, Warszawa 2009, s. 24.

3 Szerzej: K. Mazurek-topacifnska, Pafnstwo i rynek w ksztattowaniu rozwoju kultury, w: Kultura polska
a Unia Europejska. Problemy, wyzwania, nadzieje, red. K. Mazurek-topacinska, Wyd. Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Warszawa-W roctaw 2008.
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Rys. 1. Wydatki na kulture na poszczegélnych szczeblach samorzadu terytorialnego w latach 2000-2008
Zrédto: Bank Danych Regionalnych GUS, www .stat.gov.pl.

Jednoczesnie w tym kontek$cie warto odwotaé¢ sie do wynikéw badania
zrealizowanego przez TNS OBOP w pazdzierniku 2009 roku, w tydzierh po Kongresie
Kultury Polskiej, na reprezentatywnej, losowej, 1000-osobowej, ogdlnopolskiej prébie.
Badaniem zostali objeci mieszkancy Polski w wieku 15 lat i wiecej. Na podstawie
wynikéw badania mozna stwierdzi¢, iz polskiemu spoteczefstwu bliska raczej jest idea
finansowania kultury ze S$rodkéw publicznych. Wskazuje na to 54% badanych.
Jednoczes$nie co trzeci respondent popiera idee wzmocnienia roli mechanizmu
rynkowego i zwiekszenia przedsiebiorczosci w sferze kultury. Nalezy podkresli¢, ze
udziat zwolennikéw finansowania kultury ze $rodkéw publicznych w badanych ogétem
ros$nie wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia. 76% badanych oséb z wyzszym
wyksztatceniem uwaza, ze instytucje kultury powinny byé w wiekszym stopniu
finansowane ze Srodkéw publicznych. Natomiast tylko 15% respondentéw z wyzszym
wyksztatceniem opowiada sie za tym, aby instytucje kultury w wiekszym stopniu same
zarabiaty na siebied Opinie spoteczenstwa polskiego na temat zmian w zakresie zrodet
finansowania kultury w Polsce w przekroju poziomu wyksztatcenia respondentéw
przedstawiono w tabeli 2.

Majagc na uwadze finansowy aspekt prezentowanego zagadnienia, nalezy
podkresli¢, ze trwata i efektywna wspdipraca jednostek samorzadu terytorialnego
i instytucji kultury zalezy m.in. od jednoznacznosci i akceptowalnosci kryteriow
przyznawania dotacji dla instytucji kultury.

4Na Kongresie i wokét Kongresu Kultury Polskiej, Raport TNS OBOP K.068/09, Warszawa, pazdziernik
2009 roku.
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Tabela 2. Opinie spoleczenstwa dotyczace zmian w zakresie zrodel finansowania kultury w Polsce
w przekroju poziomu wyksztalcenia respondentow (w %)

Wyksztalcenie P Zasadni- | Srednie, | Licen-
odstawowe, . .
. . cze pomatu- cjat, Ogodlem
.. . gimnazjalne .
Opinie respondentéw zawodowe | ralne | wyzsze

Instytucje kultury powinny w wigk-
szym stopniu by¢ wspomagane ze 42 49 57 76 54
srodkéw publicznych

Instytucje kultury powinny w wigk-

szym stopniu same zarabia¢ na 36 37 30 15 31
siebie
Inne odpowiedzi 1 1 3 4 2
Trudno powiedzie¢ 21 13 10 5 13
Zrodlo: Na Kongresie i wokot Kongresu Kultury Polskiej, Raport TNS OBOP K.068/09, Warszawa,
pazdziernik 2009 roku.

Ukazujac uwarunkowania wspolpracy instytucji kultury i jednostek samorzadu
terytorialnego, nalezy zwréci¢ uwage na przemiany dotyczace wizerunku instytucji
kultury. Dobrze obrazuje to przyklad muzedw, ktére przestaja by¢ postrzegane jako
pasywne formy gromadzenia zbiordw, a stajac si¢ instytucjami kreatywnymi, stymulujq
tworzenie nowych form kultury i nauki w danym mies$cie czy regionie oraz lacza
funkcje kulturalng i1 edukacyjng z rozrywkowa. Pelnienie przez muzea wielu nowych
funkcji sprawia, ze zmienia sie takze sposob ich postrzegania®. W konsekwencji sprawia
to, ze staja si¢ one atrakcyjniejsze nie tylko dla odbiorcow, ale takze dla jednostek
samorzadu terytorialnego.

Wspolpraca jednostek samorzadu terytorialnego ze sfera kultury nabiera
szczegbdlnego znaczenia w obliczu rozwoju gospodarki kreatywnej. Z jednej strony sfera
kultury 1 jej poszczegdlne dziedziny zaliczane sg do przemystow gospodarki
kreatywnej, a z drugiej uczestnictwo w kulturze przyczynia si¢ do rozwoju zdolnosci
kreatywnych oséb pracujacych w innych sektorach gospodarki. Ponadto np. miasto czy
region, chcac pozyska¢ pracownikow zaliczanych do generujacej wzrost gospodarczy
klasy kreatywnej, musi stworzy¢ atrakcyjne dla tych osdéb warunki. Dotyczy to takze
warunkoéw spedzania wolnego czasu, ktore sq wspoltworzone przez instytucje kultury.
Dla klasy kreatywnej atrakcyjne sa miejsca autentyczne i unikalne, w ktérych mozna
spotka¢ ciekawych ludzi. W gospodarce kreatywnej to wlasnie jednostki samorzadu
terytorialnego staja sie podmiotami organizujacymi sfer¢ spoleczno-gospodarcza.
Nalezy podkresli¢, ze instytucje kultury i ich dzialalno$¢ przyczynia si¢ do rozwoju
ekosystemu kreatywnosci, bowiem firmy dzialajace np. w branzy nowych technologii
wybierajq te miejsca, w ktorych powstaja nowe style zycia, nowe trendy w sztuce
i istnieje mozliwo$¢ swobodnej ekspresji, a pracownicy klasy kreatywnej przy wyborze

> K. Message, New Museums and the Making of Culture, Berg, Oxford — New York 2006, D. Folga
-Januszewska, Muzea w Polsce 1989-2008. Stan, zachodzqce zmiany i kierunki rozwoju muzeow w Europie
oraz rekomendacje dla muzeow polskich, Raport opracowany na zlecenie Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa
Narodowego jako jeden z Raportow o Stanie Kultury, Warszawa 2008, s. 35.
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swojego miejsca zamieszkania, ktére staje sie¢ jednym z wyznacznikdw statusu
spolecznego, kierujg si¢ z kolei tym:

— co dane miejsce posiada (m.in. architektura, historia, srodowisko naturalne),

—  kto w danym miejscu mieszka i pracuje,

— c¢o w danym miejscu si¢ dzieje m.in. w sferze muzyki, sztuki i innych

wydarzen artystycznych®,

Ponadto wérdd przestanek wzrostu znaczenia wspolpracy migdzy instytucjami
kultury i jednostkami samorzadu terytorialnego nie mozna pominaé —staran
podejmowanych przez miasta o organizacj¢ wydarzen kulturalnych, w tym takze o tytul
Europejskiej Stolicy Kultury. Podkreslenia wymaga fakt, ze do tytulu Europejskiej
Stolicy Kultury 2016 kandyduje wiele miast, w tym Bialystok, Gdansk, Katowice,
Lublin, £.6dz, Poznan, Szczecin, Torun, Warszawa i Wroclaw.

Cele wspotpracy jednostek samorzadu terytorialnego z insty-
tucjami kultury

Na zakres i formy wspotpracy jednostek samorzadu terytorialnego i instytucji kultury
wplywajq zarbwno miejsce zadan zwiazanych z kulturg w hierarchii celow okreslonych
w strategiach rozwoju regiondw, jak rowniez priorytety polityki kulturalnej realizowane;
przez wojewddztwa. Obecnos¢ kultury w celach zdefiniowanych w strategiach rozwoju
wojewodztw wigze si¢ z postrzeganiem jej przede wszystkim jako nosnika tozsamosci
regionalnej, czynnika integracji wewnatrzregionalnej oraz czynnika ksztaltujacego jakos¢
zycia, a takze czynnika rozwoju gospodarczego’. Majac na uwadze przedstawione
przestanki wspolpracy instytucji kultury i jednostek samorzadu terytorialnego,
do strategicznych celdw tej wspolpracy zaliczy¢ nalezy w szczegdlnosci:

— rozwdj sfery kultury w regionie i poprawe jakosci oferowanych przez

instytucje kultury dobr i $wiadczonych ustug,

— zwigkszenie mozliwosci realizacji wartosciowych projektdw artystycznych,

— zwiekszenie efektywnosci zarzadzania instytucjami kultury,

— podwyzszanie poziomu jakosci zycia mieszkancow oraz zwigkszanie ich

aktywnosci kulturalnej,

— budowanie autentycznego i glgbokiego zaangazowania instytucji kultury

W rozwigzywanie problemow mieszkancow,

— rozwdj kapitatu ludzkiego i spolecznego,

— zwigkszanie atrakcyjnosci miejsca dla inwestorow,

— zwigkszanie liczby turystow krajowych i zagranicznych,

— wykreowanie wizerunku miasta, regionu jako atrakcyjnego miegjsca.

¢ R. Florida, The Rise of the Creative Class: And How It's Transforming Work, Leisure, Community and
Everyday Life, Basic Books, New York 2002; M. Lebiecki, Homo Creativus, ,Modern Marketing” 2002,
nr7/8, s. 12-16.

" G. Prawelska-Skrzypek, Polityka kulturalna polskich samorzadéw. Wybrane zagadnienia, Wyd.
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2003, s. 34.
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Realizacja wymienionych celéw powinna przetozy¢ si¢ na podniesienie
konkurencyjnosci miasta czy regionu. Nalezy podkreslic, ze jedng z rol, jakie
odgrywaja instytucje kultury, jest wplywanie na otoczenie spoleczne i stuzenie jego
rozwojowi. Istotne jest zatem uwzglednianie miejscowych uwarunkowan
w ksztaltowaniu oferty i dazenie do tego, aby stala si¢ ona katalizatorem zmian
w srodowisku lokalnym, a w szczegdlnosci stuzyla zmniejszaniu wykluczenia
spotecznego i poczucia alienacji oraz marginalizacji jednostek. Przykladem instytucji
kultury, ktérej dzialania maja przyczyni¢ si¢ do rozwigzywania problemow
spotecznych, jest Musée d’Art Contemporain du Val-de-Marne. Jest to muzeum, ktore
powstalo nie w centrum, ale na przedmiesciach Paryza, zamieszkanych przez
bezrobotnych imigrantow z Afryki Pélnocnej. Twércy muzeum uznali, ze ulokowanie
instytucji kultury w tym miejscu sprawi, ze muzeum bedzie blizsze zdezintegrowanej
i znajdujacej sie¢ w trudnej sytuacji ekonomicznej spolecznosci, a jego dziatalnos$é
w konsekwencji przelozy si¢ na zlagodzenie napi¢¢ oraz na zmniejszenie dystansow
spolecznych®.

W warunkach polskich bardzo dobrym przykladem wspodlpracy regionalnej
w kulturze jest Malopolskie Forum Kultury powstale w styczniu 2008 przy
Malopolskim Instytucie Samorzadu Terytorialnego i1 Administracji. Skupiajac
przedstawicieli instytucji kultury dziatajacych w Malopolsce (tj. powiatowych,
miejskich i gminnych centréw, doméw i osrodkow kultury, bibliotek, a takze muzedw,
agencji artystycznych itd.), umozliwia sprawng wymiang doswiadczen i informacji oraz
integracje¢ osob dziatajacych w sektorze kultury. W efekcie wplywa na podwyzszenie
kompetencji kadry menedzerskiej oraz zwieksza skutecznos¢ zarzadzania instytucjami
kultury w regionie’

Ze wzgledu na pobudzanie przez rozwoj kultury wielu pozytywnych zmian
spoleczno-gospodarczych zwigksza si¢ endogeniczna zdolnos¢ regionu do reagowania
na zmiany zachodzace pod wplywem czynnikéw egzogenicznych. Jest to niezwykle
istotne w konteks$cie strategii zrbwnowazonego rozwoju kraju i regionu.

Stosowanie orientacji marketingowej jako uwarunkowanie
trwalej i efektywnej wspélpracy jednostek samorzadu tery-
torialnego z instytucjami kultury

Zwigkszanie korzysci wynikajacych z podnoszenia konkurencyjnosci regionu
poprzez rozwijanie sfery kultury laczy si¢ ze stosowaniem koncepcji marketingu
zarowno przez jednostki samorzadu terytorialnego, jak i instytucje kultury. Ponadto

8 K. Pruszynski, O roli muzeum na terenach drugorzednych. Na przyldadzie powstajacego Muzeum Pragi,
Trzeci Sektor” 2009, nr 19, s. 41-42.

® A. Lyzwa, Malopolskie Forum Kultury — do$wiadezenia i problemy matopolskich instytucyi kultury,
w: Samorzqdowe instytucje kultury: peryferia czy centra aktywnosci kulturalnej? Nowe formy uczestnictwa
w kulturze na terenie gmin wiejskich i miejsko-wiejskich, Fundacja Rozwoju Demokracji Lokalnej,
Malopolski Instytut Samorzadu Terytorialnego i Administracji, Krakéw 2009, s. 48.
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stanowi to uwarunkowanie trwalej 1 efektywnej wspolpracy miedzy nimi,
a w konsekwencji sprzyja wykorzystaniu kultury w zarzadzaniu markq miejsca.

Proces zarzadzania rozwojem miasta, regionu miesci si¢ w procedurze zarzadzania
marketingowego 1 obejmuje okreslenie misji, diagnozg sytuacji, opracowanie strategii
oraz planow taktycznych wraz z okresleniem ich konsekwencji finansowych, a takze
organizowanie, wdrozenie i kontrolg. Zastosowanie podejscia marketingowego
w zarzadzaniu regionem ulatwia realizowanie strategii jego rozwoju oraz pozyskiwanie
czynnikéw rozwojowych, ktorymi sa zaréwno zasoby finansowe, technologiczne,
informacyjne, jak i ludzkie'®. Realizowanie zadan marketingu terytorialnego zgodnie
z podejsciem strategicznym oznacza:

— orientacj¢ na osigganie celow dlugofalowych,

— analizowanie wplywow otoczenia, w tym konkurencji, na sytuacj¢ miasta czy

regionu,

— opracowywanie i wdrazanie plandéw strategicznych,

— formulowanie celow dzialalnosci w ich wzajemnym powigzaniu

hierarchicznym,

— kontrolowanie stopnia realizacji zalozonych celow,

— swiadome ksztattowanie budzetu na dziatalnos¢ marketingowa,

— badanie zmian potrzeb i oczekiwan adresatow oferty,

- stale komunikowanie si¢ z odbiorcami'’.

W strategiach i dziataniach marketingowych, a w szczegdlnosci w kampaniach
promocyjnych prowadzonych przez regiony i miasta, ktorych celem jest budowanie,
wzmacnianie lub repozycjonowanie marki miejsca, mozna odnalez¢ wiele odniesien do
sfery kultury. Dotyczy to w szczegdlnosci tych miejse, ktore juz sq obecne na mapie
kulturalnej kraju, Europy, a nawet swiata i wykreowaly wielkie wydarzenia kulturalne.
Druga grupg¢ stanowig miejsca, a w szczegolnosci miasta, ktore nie posiadajq tak
dlugich tradycji kulturalnych, lecz takze wyraznie pozycjonuja si¢ obecnie poprzez
ofert¢ kulturalng. Do tej grupy mozna zaliczy¢ te osrodki, ktore zmieniaja
przeznaczenie obiektow pelniacych wezesniej funkcje przemystowe i rozwijajq
infrastrukturg¢ w sferze kultury. Odrgbng grupe stanowia zazwyczaj mlodsze miasta,
ktére nie sq znane w skali migdzynarodowej pod wzgledem zabytkdw, historii,
wydarzen organizowanych przez instytucje kultury. Miasta te czgsto wsrod grup
docelowych szczegolng uwage przywiazuja do studentdéw i mlodych osob
zamierzajacych podjaé pracg. W zwigzku z tym w przekazach podkreslana jest oferta
kulturalna miasta, poniewaz jest ona wazna dla tych grup odbiorcéw. W tym przypadku

10 A Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2007,
s. 11-12, 17.

WA, Szromnik, Marketing terytorialny. Problemy ksztaltowania strategii marketingowey miast i regionow,
w: Badania przestrzenne rynku i konsumpcji a polityka regionalna Unii Europejskiej, red. K. Mazurek
-Lopacinska, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2004, s. 107-108.
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kultura jako warto$¢ zwigzana z marka, cho¢ nie jest nadrzednym wyréznikiem marki,
to rowniez odgrywa istotng role w podnoszeniu pozycji konkurencyjnej miasta.

Osiaganie celow wspélpracy miedzy jednostkami samorzadu terytorialnego
i instytucjami kultury uzaleznione jest réwniez od tego, czy orientacj¢ marketingowa
stosujq takze podmioty sfery kultury. Jest to szczegolnie istotne ze wzgledu na to, ze
obecnie organizacja wydarzenia kulturalnego niejednokrotnie wymaga zbudowania
sieci partneréw gotowych do dlugookresowej, opartej na zaufaniu wspolpracy'”.
W sklad tej sieci wspolpracy wchodzg miedzy innymi inne instytucje kultury, odbiorcy
oferty, media, sponsorzy, biura podrdzy, agencje badawcze, agencje reklamowe oraz
przedstawiciele wladz miasta i regionu.

W tworzeniu zlozonej sieci partnerow istotng rolg odgrywa zidentyfikowanie celow
poszczegolnych podmiotéw, a nastepnie podkreslanie tych elementéw projektu, ktdre
umozliwig partnerom osigga¢ zamierzone i1 powigzane ze specyfika wydarzenia
kulturalnego cele. Stworzenie sieci partneréw umozliwia profesjonalizacj¢ dzialan
podejmowanych na poszczegdlnych etapach realizacji ztozonych projektow.

Znaczenie dla instytucji kultury wspdltpracy z jednostkami sa-
morzadu terytorialnego w $Swietle wynikéw badania ankie-
towego'>

Wryniki zrealizowanego wsrdd instytucji kultury badania wskazuja, ze wspolpraca
z jednostkami samorzadu terytorialnego ma dla nich relatywnie duze znaczenie.
Oceniajac znaczenie, ktdre instytucje kultury przypisujq relacjom z podmiotami
otoczenia, mozna stworzy¢ swoisty ranking, w ktérym na czele s dotychczasowi
i potencjalni odbiorcy, a rola kontaktow z mediami i sponsorami okazuje si¢ wigksza
niz z twércami 1 innymi ludzmi kultury spoza danej instytucji, a zwlaszcza z krytykami
i recenzentami. Obrazuje to rosnace znaczenie rynkowych uwarunkowan dziatalnosci
instytucji kultury. Przypisywanie duzego znaczenia wspolpracy z mediami oznacza
wzrost $wiadomosci marketingowej w zakresie ksztaltowania wizerunku instytucji
kultury. Jednoczesnie menedzerowie podkreslaja celowos¢ ksztaltowania relacji
z wladzami miasta i regionu. O waznosci dla instytucji kultury wspdlpracy z wladzami
miasta i regionu swiadczy fakt, Zze uzyskala ona przecigtnic 7,91 punktow
w dziesigciostopniowej skali ocen. Znacznie mnigjsze znaczenie instytucje kultury
przypisuja natomiast relacjom z wladzami centralnymi. Na rysunku 3 przedstawiono

2 T. Domanski, Marketing kultury — nowe wyzwania dla badaczy i menedzeréw instytucyi kulturalnych,
w: Marketing kultury. Nowe wyzwania oraz nowe kierunki dziafania, red. T. Domanski, Wyd. Katedry
Marketingu Migdzynarodowego i Dystrybucji Uniwersytetu Lodzkiego, 1.6dz 2008, s. 18.

13 Badanie zostalo zrealizowane technika CAWI w grudniu 2007 roku pod kier. K. Mazurek-ELopacifiskiej.
Zastosowano dobor proby celowo-kwotowy, wykorzystujac ogolnopolska baze adresow mailowych instytucji
kultury. Z punktu widzenia grup respondentéw badaniem objeto dyrektorow naczelnych, dyrektorow
/kierownikow artystycznych, kierownikow dzialu marketingw/ promocji/ sprzedazy oraz pracownikéw dzialu
kultury. Realizacj¢ techniczna badania powierzono Instytutowi Badania Rynku i Opinii Spolecznej IMAS
International.
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znaczenie przypisywane przez instytucje kultury wspétpracy z jednostkami samorzadu
terytorialnego na tle waznos$ci utrzymywania pozytywnych relacji z innymi podmiotami
otoczenia. Jednocze$nie nalezy doda¢, ze na poziom znaczenia przypisywanego
wspotpracy z wiadzami miasta i regionu wptywa forma wihasnosci instytucji kultury.
Mniejszg wage do tych relacji przywigzujg prywatne instytucje kultury.

Dotychczasowi/ aktualni odbiorcy (publiczno$c)
Potencjalni odbiorcy

Przedstawiciele mediéw

Potencjalni sponsorzy

Dotychczasowi/ aktualni sponsorzy

Wiadze miasta, regionu

Tworey, odtwérey, ludzie kultury spoza instytucji
kultury

Aktualni pracownicy instytucji kultury

Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego
oraz inne podmioty na szczeblu centralnym

Studenci szkét artystycznych

Krytycy, recenzenci

Wolontariusze

Emerytowani pracownicy instytucji kultury
Lobbysci

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Rys. 3. Znaczenie przypisywane przez instytucje kultury wspétpracy z podmiotami otoczenia (wazno$¢ wspotpracy
ocenianaw skali 1-10)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Okreslajac  perspektywy rozwoju wspotpracy instytucji kultury i jednostek
samorzadu terytorialnego, trzeba podkresli¢, ze w co piagtej badanej instytucji kultury
wyrazana jest potrzeba zwiekszania zakresu stosowania dziatan marketingowych
ukierunkowanych na grupe opinii, jakg stanowig przedstawiciele wtadz miasta i regionu
(rys. 4).

Dla poréwnania nalezy wskazaé, ze ponad 35% badanych instytucji kultury wyraza
potrzebe zwiekszenia zakresu oddziatywania na klientdw, atakze sponsoréw, a zdaniem
prawie 32% instytucji kultury powinno sie wiekszg wage przywigzywaé¢ do
ksztattowania relacji z mediami. W hierarchii grup opinii, na ktére powinny
w wiekszym stopniu zosta¢ ukierunkowane dziatania marketingowe instytucji kultury,
wiadze miasta i regionu zajmujg czwartg pozycje. Najrzadziej wskazywane przez
respondentéw byly natomiast wiadze na szczeblu centralnym. Prezentowane wyniki
badania $wiadczg zatem o tym, ze charakterystyczna dla wielu krajow Unii Europejskiej
decentralizacja zarzadzania sferg kultury dotyczy réwniez Polski.
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Wtadze na szczeblu centralnym
Lobbysci

Wolontariusze

Pracownicy

Wiadze miasta, regionu

Media

Sponsorzy

Klienci

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Rys. 4. Grupy opinii, na ktére powinny w wiekszym stopniu zosta¢ ukierunkowane dziatania marketingowe
instytucji kultury
Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Wedrowny Festiwal Filharmonii £6dzkiej ,,Kolory Polski” jako
przyktad wspotpracy instytucji kultury z jednostkami samo-
rzadu terytorialnego

Przyktadem ciekawej oraz dlugotrwatej wspdtpracy instytucji  kultury
z jednostkami samorzadu terytorialnego jest organizowanie od dziesieciu lat
Wedrownego Festiwalu Filharmonii tdédzkiej ,,Kolory Polski”. Festiwal ten to
wakacyjny cykl koncertéw odbywajacych sie w wielu ciekawych pod wzgledem
turystycznym miejscach wojewodztwa {6dzkiego, do ktorych zaliczy¢ nalezy
zabytkowe koscioty, klasztory, zamki, patace, dworki i muzea. Koncertom towarzysza
wycieczki turystyczne. Festiwal adresowany jest do osob, ktére chcag potaczy¢
zwiedzanie tego regionu Polski z uczestnictwem w kulturze polegaj gcym na udziale
w koncertach. Dobor artystéw i program poszczeg6lnych koncertéw zalezy od
historycznego oraz architektonicznego kontekstu miejsca, w ktérym odbywa sie
koncert. Wéréd gtéwnych celow festiwalu wymieni¢ nalezy promocje oraz umacnianie
pozycji marki Filharmonii t.6dzkiej jako nowoczesnej instytucji kultury zorientowanej
prolokalnie, uswiadamianie potrzeby kontaktu ze sztuka, a szczegélnie z muzyka
i integrowanie uczestnikéw festiwalu, pobudzanie turystyki muzycznej, inspirowanie do
odkrywania tzw. matych ojczyzn, a takze promowanie regionu ijego produktow. Grupe
docelowg stanowig osoby aktywne, otwarte, chetnie nawigzujgce relacje interpersonalne
oraz poszukuj gce nowych form uczestnictwa w kulturze. Przedstawiany produkt tworzg
rowniez wycieczki krajoznawcze organizowane przez Towarzystwo Przyjaciot todzi
oraz wycieczki turystyki kwalifikowanej, np. sptywy kajakowe, rajdy rowerowe,
przeloty balonem czy przejazdzki zabytkowym tramwajem, a ponadto degustacje
potraw regionalnych, pokazy strojéow ludowych, a takze warsztaty tarica, Spiewu czy
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budowy instrumentéw'". Przedstawiony przyklad ukazuje, w jaki sposob wspolpraca
instytucji kultury z jednostkami samorzadu terytorialnego moze by¢ wykorzystana
w zarzadzaniu marka regionu.

Zakonczenie

Rozwdj regionu nie jest mozliwy w przypadku pominigcia kulturalnej funkcji
regionu. Jest to szczegolnie istotne ze wzgledu na fakt, ze region stajac si¢ osrodkiem,
ktéremu przekazywane sa przez panstwo okreslone kompetencje, jest miejscem,
w ktérym mozna w sposob bardziej efektywny niz ze szczebla centralnego spelniac
oczekiwania zamieszkujacej region populacji'”.

W podsumowaniu nalezy podkresli¢, ze decentralizacja zarzadzania sfera kultury
i zwiazany z nig podzial kompetencji migdzy organy rzadowe i samorzadowe sprawia,
ze polityka kulturalna formulowana jest nie tylko na szczeblu centralnym, ale takze
zgodnie z zasada subsydiarno$ci na poziomie regionalnym i lokalnym. Zgodnie
z postulatami zgloszonymi na Kongresie Kultury Polskiej w 2009 roku konieczne jest
wzmocnienie pozycji gminy jako organizatora i1 koordynatora rozwoju kultury
w regionie, a to wymaga wyposazenia jej w nowe, bardziej skuteczne instrumenty
finansowe. Aby jednak unikna¢ zbytniego ingerowania jednostek samorzadu
terytorialnego w dziatalno$¢ merytoryczng instytucji kultury, powinny mie¢ one
wigkszq autonomi¢ dotyczacq nie tylko profilu i kreowanej oferty, ale takze
przyjmowanej formy organizacyjno-prawnej. Wowczas samorzadowe instytucje kultury
bedq mogly odgrywaé wigksza rolg¢ nie tylko w promowaniu gminy, ale przede
wszystkim w aktywizacji srodowisk lokalnych i upowszechnianiu kultury. Brak
strategicznego, systemowego podejscia do rozwoju tych instytucji jest ciagle bariera ich
wigkszej ekspansji w realizacji celow mis;ji kultury w regionach.

Na koniec trzeba stwierdzi¢, ze realizacja zadan publicznych wymaga stworzenia
trwalej sieci wspolpracujacych ze sobg publicznych i prywatnych podmiotow oraz
organizacji non-profit. Upodabnianie si¢ metod i sposobow zarzadzania jednostkami
administracji publicznej 1 podmiotami sektora prywatnego jest szansa na podniesienie
efektywnosci realizacji zadan publicznych'®. Do zastosowania jest koncepcja
marketingu relacji i marketingu terytorialnego.

" A. Mikolajezyk, ,,Kolory Polski”, czyli produkt kulturalno-turystyczny promujacy uroki polskich miast
i gmin, ,,Brief for Poland” 2010, nr 3, s. 6-7.

15 B. Motte, Les conceptions, ,Les Essais”, Paris 1960, s. 10; K. Tomaszewski, Regiony w procesie
integracyi europejskiej, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2007, s. 15.

16 M.J. Smith, Reconceptualizing the British State: Theoretical and Empirical Challenges to Central
Government, ,,Public Administration” 1998, nr 76, s. 51; G. Prawelska-Skrzypek, Polityka kulturalna polskich
samorzqdow. Wybrane zagadnienia, Wyd. Uniwersytetu Jagiellofniskiego, Krakow 2003, s. 15.
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CONDITIONS AND OBJECTIVES
OF COOPERATION OF LOCAL GOVERNMENT
UNITS WITH THE CULTURAL INSTITUTIONS

Summary

Culture can be seen both as a autotelic value and as an instrumental value. In the latter case,
culture is seen in the context of its impact on socio-economic development of cities, countries or
region. Interest in cooperation between cultural institutions and local government units results
from decentralization of management of culture area forced by the system transformation as well
as from growing importance of cultural institutions in building site’s brand. The use by cultural
institutions and local government units of modern management concepts, including relational
marketing, is seen as a conditional use of the culture in site’s brand management. Highlighting
the richness of the cultural offer in the communication of site’s brand identity can help to increase
its attractiveness to tourists and investors. In the case of groups which are the residents should
be emphasized that that their growing cultural activity should in turn translate to expanding
human and social capital.



