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Rola marketingu
we wspotczesnej
kuiturze

Na Zachodzie juz ponad trzy-
dziesci lat temu dostrzezono, Ze
w gospodarce rynkowej dobra
kultury funkcjonuja tak jak kazdy
inny produkt i musza walczyC
o klienta lub o pienigdze pocho-
dzace od pafistwa, mecenaséw czy
spensoréw. Gdy w 1963 1. na New
York University powstal pierwszy
kierunek — Museum Manage-
ment, pojawili si¢ specjalisci od
marketingu kultury, ktérzy — za-
uwazywszy jego odmiennos¢ i spe-
cyficzne cechy — stworzyli ko-
lejna specjalizacje marketingows.
Jedna z najpelniejszych definicji
marketingu kultury podaje kana-
dyjski autor Francois Colbert,
okreslajac go jako ,,dzialania ma-
jace na celu dotarcie z dobrem
kultury do tych segmentéw rynku,
kt6re w najwigkszym stopniu mo-
ga byé nim zainteresowane, po-
przez takie wykorzystanie narze-
dzi marketingowych, aby zapew-
ni¢ mu kontakt z najwigksza liczba
konsumentow™ ',

Amerykaniskie badania, prze-
prowadzone w Nowym Jorku
w 2001 r., pokazaly, ze nawet
inwestycje pafstwa w kulturg mo-
ga by¢ oplacalne w sensie ekono-
micznym — generuja zyski i to bez
wzgledu na rodzaj i artystyczna

U F. Colbert, Marketing delle arti ¢ della
cuitura, Bologna 2000.
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wartos¢ promowanych débr kul-
tury. Okazalo si¢, ze zaangazowa-
nie funduszy miasta we wspieranie
instytucji i imprez kulturainych
poprawilo nie tylko ich poziom, ale
takze zaowocowalo 240-procento-
wa stopa zwrotu wydatkowanych
sum, do kasy miasta w formie
samych tylko podatkéw. Wykaza-
no ponadto, Ze dziatalno$¢ kultura-
Ina generuje w miedcie 13,4 mid
dol. obrotu rocznie, nie tylko w ob-
rebie rynku sztuki i rozrywki, ale
réwniez w branzach wspomagaja-
cych, takich jak gastronomia czy
turystyka kulturalna®.

Wielkos$¢ i rozwoj
rynkéw kultury
i rozrywki

Miedzy poczatkiem lat 60. a po-
towa 80. XX w. w krajach Europy
Zachodniej i Ameryki Péinocnej
warto$¢ rynkdw sztuki i rozrywki
wzrosta ponad czterokrotnie. Tyl-
ko w Stanach Zjednoczonych su-
my wydawane na szeroko pojeta
rozrywke i rekreacje przekraczajg
350 mld dol. rocznie, zajmujac
coraz powazniejsze micjsce w bu-
dzetach rodzin. Dla przykladu,
w ostatnich kilku latach przemysty
muzyczny i elektroniczny (facznie
nagrania i urzadzenia elektronicz-
ne shizace do ich odtwarzania)

2 C. Bales, S. Pinnavaia, Arf for More
than Art's Sake, ,,The McKinsey Quarterly™
2001, No. 1.
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i jego specyfika

uzyskujg prawie 60 mld dol. przy-
chodu rocznie, a sprzedaz zabawek
i sprzetu sportowego — najwigk-
szej branzy zaliczanej do przemys-
tu rozrywkowego — 65 mld dol.
Na bilety do kin i wypoZyczanie
kaset video Amerykanie wydaja
rocznie 13 mld dol., na performing
arts (widowiska sceniczne) za$
6 mld dol.

Nie ulega watpliwodci, Ze
wzrost konsumpcji débr kultury
w calym ubieglym stuleciu ma
swoje Zrodlo w powigkszaniu wy-
miaru c¢zasu wolnego, charakterys-
tycznym dla wszystkich krajéw
uprzemystowionych. Od jego po-
czatku do lat 50. w wielu dziedzi-
nach wytwérczoéci zostata zredu-
kowana dlugoé¢ dnia roboczego
— np. we Francji o 30%, a w Sta-
nach Zjednoczonych nawet o 40%
— a oémiogodzinny dzied pracy
stal si¢ zjawiskiem prawie powsze-
chnym. Pojawienie si¢ wyraZnie
wyodrebnionego i systematycznie
powickszanego czasu wolnego
skutkowato nie tylko szybkim roz-
wojem przemystu rozrywkowego,
aleiprocesem tzw. demokratyzacji
kultury, polegajacym na udostep-
nianiu jej wytwordw coraz licz-
niejszym grupom ludzi, bez wzgle-
du na ich usytuowanie spoleczne
(pted, wiek, wyksztalcenie, zawdd,
dochdd, pochodzenie terytorialne

* Dane liczbowe dotyczace przemyshi
muzycznego zawarte w artykule, jezeli nie
wskazano inaczej, pochodza z raportéw
International Federation of Phonographic
Industry (Londyn 2000-2002) oraz Zwiazku
Producentéw Audio-Video.



itp.), przede wszystkim w formie
kultury masowej (niskiej). Z dru-
giej strony obie sfery (kultura niska
1 wysoka) przenikaja sie wspdl-
czefnie w taki sposdb, e sprawa
podziafu débr kultury na te
majace prawo liczyé na masowego
odbiorce 1 te kierowane do odbior-
cy elitamego staje si¢ coraz bar-
dziej problematyczna.

Dopiero lata 90. XX w. przynio-
sty spadek wydatkéw na kulture
wysoka. Cytowane juz badania no-
waojorskie wskazuja na ich spadek
o polowg w latach 1991-1996.
Rowniez w Polsce wydatki paiist-
wa na kulturg spadty do 0,4% PKB
(wynoszg Srednio 16 zi na miesz-
kafica). Nie zakldca to wcale
dominujacego trendu. Rynki mu-
zyczne czy filmowe, dominujace
we wspdlczesnej kulturze popular-
nej, nie przesta)y — z pewnym
wyjatkiem — rozwijac si¢ i zdoby-
waé¢  nowych  konsumentéw,
a w zwiazku z tym powigkszaé
obrotow i zyskéw, jak si¢ wydaje,
glownie za sprawa skutecznego
marketingu.

Fonografia

— kryzys
selektywny

Tym wyjatkiem jest bez wat-
pienia jak dotad gléwny filar rozry-
wki — przemyst muzyczny. Z po-
wodu piractwa, strumieni darmo-
wej muzyki ptynacej z intemetu
oraz ogdlno§wiatowego kryzysu
gospodarczego fonografia prze-
Zywa powazny kryzys. Jego ob-
jawy przyniést juz rok 2000,
ale rekordowo nieudany byl rok
2002, w ktérym odnotowano
7-procentowy spadek sprzedazy
wartos§ciowo 1 §-procentowy ilos-
ciowe w poréwnaniu z 2001 r.,
co oznaczalo jednak nadal sprze-
daz 3 mld fonograméw, o warto-
§ci 32 mld dol.. O 6% zmniejszylo
sie zainteresowanie albumami CD,
jeszcze bardziej kasetami magne-
tofonowymi (36%) i singlami
(16%).

W konsekwencji zmian techno-
logicznych (domowe metody na-
grywania plyt, technologie przeno-

Wydatki na fonogramy w przeliczeniu na jednego mieszkasica (w dol.}

Kraje [ 1997 | 1998 | 1999 | 2000 [ 2001
Polska 4,1 44 40 41 3,1
Cuechy 8,7 7.5 5.0 39 b.d.
Wegry 6,3 5.4 538 5,7 bd
RFN . 35,0 34,7 34,5 29,5 b.d.
USA 444 489 51,6 49,6 b.d.
Wielka Brytania 466 466 495 47,6 b.d.

Zréodto: Zwiazek Producentéw Audio-Video.

$ne) oraz upowszechnienia intet-
netu doszlo do gwaltownego
wzrostu nieautoryzowanego ko-
piowania i wymiany plikow muzy-
cznych. Szacuje sig, ze na kazda
sprzedana w 2001 r. ptyte kompak-
towa przypada jedna wyproduko-
wana metodami domowymi. Co
najmniej polowa czystych plyt
CD-R przeznaczana jest na nagry-
wanie muzyki w jednej trzeciej
$ciagnigtej z internetu, w 99% ze
stron pirackich udostepniajacych
pliki z pominigciem praw auto-
rskich®, Wedlug prognoz Pricewa-
terhouseCoopers, w wyniku tych
zjawisk $redni roczny wskaznik
wzrostu branzy (CAGR — com-
pound annual growth rate) wynie-
sie do 2006 r. 1,6%, gdy je-
szcze rok temu szacowano go na
5,1%.

Chociaz globalny rynek muzy-
czny wszedl w faze wyraZnie
przejéciowa, niektdrzy z powodze-
niern opieraja sie kryzysowi. Wiel-
ka Brytania, zajmujaca trzecie
miejsce w §wiecie w sprzedaiy
fonograméw (8% Swiatowego ryn-
ku}, w 2001 r. odnotowata prawie
S-procentowy wzrost, a w roku
ubiegtym jedynie nieznaczny spa-
dek. Bogaty kalendarz premier re-
pertuaru rodzimego, wzrost reper-
tuaru i sprzedazy ptyt skladanko-
wych (trzykrotnie wyzszy niz no-
wych albuméw), relatywnie wyso-
ki (w poréwnaniu z innymi kraja-
mi) wskainik consumer confiden-
ce (wskaZznik zadowolenia konsu-
mentdw z sytuacji ekonomicznej)
i wysoki poziom wydatkéw impul-
sywnych pozwolity ograniczy¢

* G. Gamboa, Music Industry Seeks Co-
meback in 2002, ,Los Angeles Times”
2002, Janvary Sth.
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zjawiska kryzysowe. Oprécz Ang-
lii odpér fali spadkéw data takze
Francja, gdzie réwniez giéwnymi-
sprawcami sukcesu byli rodzimi
artySci. Nad Sekwana, na piatym
muzycznym rynku na $wiecie,
az90% najpopularniejszych albu-
méw sklasyfikowanych na liscie
~Top 207 to dzieta francuskich
artystow. Na nich wtasnie przypa-
daja cztery piate wzrostu rynku.
W Hiszpanii popularno$¢ miejsco-
wych talentéw stymulowana byla
przez popularny show telewizyjny
Operacion Triunfo, ktéry wywotat
silny wzrost sprzedazy w drugiej
polowie 2001 r. Kiedy w 2002 r.
popularno$é programu spadta, ry-
nek stracit az 15% wplywdw.
W Europie §r0dk0wo—Wschodr|iej
wzrost sprzedazy fonogramoéw od-
notowano jedynie w Rosji i Es-
tonii, przede wszystkim dzieki
skutecznemu thumieniu gigantycz-
nego piractwa. Najwicksze spadki
dotknety Polske, Lotwe i Stowacje,
Za sprawa rozprzestrzeniajacego
si¢ piractwa opartego na domo-
wych nagrywarkach CD,

Wartos¢ polskiego legalnego
rynku muzycznego w 2002 r. wy-
niosta zaledwie 115 mln dol., co
daje mu 30 miejsce w Swie-
cie (04% rynku $wiatowego).
Przecictny Polak wydaje rocz-
nie na zakup fonograméw okoto
3 dolaréw, tj. ponad dziesiecio-
krotnie mniej niz statystyczny
Amerykanin lub Brytyjczyk (zob.
tablice powyzej).

Rynek koncertowy

W przeciwienstwie do rynku fo-
nograficznege nie zatamuje sie
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§wiatowy rynek koncertowy, ktéry
w 2002 r. w samych Stanach Zjed-
noczonych osiagnal rekordowa
warto§¢ 2 mld. dol. Najwicksza
trasa koncertowa roku ubieglego
(trasa Paula McCartneya) przynio-
sta 103 min dol. W4réd wykonaw-
cow z czolowej dziesiatki zdecy-
dowana wiekszo$¢ stanowia tzw.
dinozaury muzyki, czyli wykona-
wcy, ktorzy powoli koficza swoja
dziatatno$é koncertows Machina
koncertowa gatunkOw muzycz-
nych zdobywajacych najwigksza
popularno$¢ wéréd mtodej publi-
cznoéci, np. rap, hip hop, nie jest
tak potgzna, jak rockowa w latach
80.190. XX w.; nowi wykonawcy
zazwyczaj nie przyciagaja tak
duzej widowni. Moze to dopro-
wadzi¢ do powainych negatyw-
nych zmian na rynku koncer-
téw juz w najblizszych la-
tach, tym bardziej Ze Swiatowy
rynek koncertowy jest réwniez
opanowany przez kulture amery-
kaniska. O tym, jak bardzo Euro-
pa zalezna jest od amerykan-
skich artystéw (szacuje sie, Ze
w 40%), moze §wiadczyé kryzys
z kofica roku 2001, kiedy to
po atakach terrorystycznych na
Stany Zjednoczone wielu muzy-
kéw odwotalo swoje koncer-
ty. Europejscy promotorzy pro-
bowali zastapié wystgpy piosen-
karzy zza oceanu artystami euro-
pejskimi, ale nie znalazto sie
wielu takich, ktorzy byliby w sta-
nie zapetni¢ obickty koncertowe
w Europie.

Przemyst filmowy

Przemyst filmowy wydaje sig
odporny na kryzys, ktéry dotknat
w ostatnich dwéch latach fono-
grafi¢. Dane za rok ubiegly wska-
zuja, Zze byl to dla S$wiatowej,
a zwlaszcza amerykanskiej, kine-
matografii rok rekordowych suk-
cesOw. W samych Stanach Zjed-
noczonych sprzedano 1,6 mld bile-
toéw do kin za sumg¢ ponad 9 mld
dol. (rok wczeéniej 1,5 mld biletéw
o wartoéci 8,41 mld dol., co daje
ponad 10% wzrostu w skali roku).
Bariera 9 mld dol. ze sprzedazy
biletéw zostala przekroczona po
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Rysunek 1. Swiatowa widownia filméw w 2002 r.

Produkcje
lokalne
17%

Zrédto: http:/iwww.matrixmedias.com, 2002,

raz pierwszy w historii kina, a licz-
ba sprzedanych biletéw byla naj-
wyzsza od kofica lat 50. XX w.°
Rozwdj internetu, uwazany za
gtéwna przyczyne kryzysu fono-
grafii, paradoksalnie nie ma, jak
sie¢ wydaje, negatywnego wplywu
na przemyst filmowy. Mimo zZe
liczba filmow $ciaganych nielegal-
nic za pomoca globalnej sieci
wzrosta w samym 2002 r. o okolo
20%, sprzedaz biletéw kinowych
osiggala w tym czasie rekordowe
wyniki. Zdaniem  niektérych
przedstawicieli branzy, kiedy Scia-
ganie filméw za pomoca internetu,
dzieki rozwojowi technologii, sta-
nie si¢ tak szybkie, jak dzisiaj
muzyki, moze to powaznie zagro-
zi¢ sprzedazy biletéw kinowych.
Zdaniem innych, dla filmu kino-
wego nie ma substytutu i internet
nie jest w stanie zapewni¢ odbiorcy
tych samych wrazen co wizyta
w kinie, gdy tymczasem w pize-
mysle muzycznym plyta CD jest
tylko noénikiem, ktéry nie decydu-
je o doznaniach i wrazeniach osia-
ganych przy odbiorze muzyki.
Hollywood stanowi wciaZ nie-
kwestionowane centrum §wiato-
wej kinematografii i generuje 78%
przychoddéw §wiatowego rynku fil-
mowego (rysunek 1), a w niekto-
rych regionach nawet do 90%
(Wielka Brytania, Niemcy). Naj-

% (. Susman, Big Fat Box Office, ,Hol-
lywood Reporter” 2003, January.
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nowsze dane wskazuja, Ze duig
konkurencja dla Hollywood moga-
sta¢ si¢ wkrotce producenci az-
jatyccy. Jak dotad nieco ponad
50% widzow amerykafskich pro-
dukcji pochodzito spoza Standw
Zjednoczonych. Krajami, ktore
najbardzie) moga zagrozi¢ hege-
monii Hollywood, sa Chiny i Indie,
w ktérych nie tylko mieszka jedna
trzecia mieszkancow Ziemii (w
Stanach Zjednoczonych tylko 4%),
ale ktérych przemyst telewizyjny
i filmowy rozwija si¢ w szalonym
tempie. Podczas gdy w Hollywood
realizuje si¢ okolo 250 filmow
rocznie, w samych Indiach powsta-
je ich od 800 do 900.

Marketing-mix
kultury — 3 czy 4 P?

Zdanicm specjalistdw, cecha
charakterystyczna marketingu kul-
tury wysokiej jest brak w marke-
tingu-mix pierwszego P — pro-
duktu oraz orientacja na artyst¢
i jego kontakt z publicznoscia.
Pierwotng idea nie jest wigc za-
spokojenie  potrzeb konsumenta,
ale bardziej ich wykreowanie po-
przez sklonienie go do obcowania
ze stworzong sztuka. W przypadku
kultury wysokiej marketing rozpo-
czyna si¢ wiec od znalezienia
klientéw dla juz istniejacego pro-
duktu, co okresla sie czesto jako



marketing the supply.® Tylko
w przypadku niektorych dziedzin
(np. performing arts) postuluje
si¢ uwzglednienie zasad marke-
tingu jeszcze przed rozpocze-
ciem fazy kreacyjnej przedsie-
wzigcia, majac na uwadze poi-
niejsze  zadowolenie publicz-
nosci. Na samym skraju tych teo-
rii znajduje si¢ kultura masowa.
Jest oczywiste, ze w jej wypadku
dobro kultury podlega kreacji tak
samo, jak kazdy inny produkt
rynkowy, skoro trafia nawet na
polki supermarketow.

Kultura masowa
— artysta
jako marka

Przykladem  artystdw-produk-
t6w, wykreowanych i wypromo-
wanych przez wytwdrmie ptytowe,
sg wielkie rynkowe sukcesy ostat-
nich lat: mlodziezowe zespoty
Backstreet Boys czy Spice Girls.
Te same mechanizmy i narzedzia
marketingowe przyczynily si¢ do
jednego z najwigekszych komercyj-
nych sukceséw w showbiznesie
— fenomenu Madonny, ktdra
w ciagu pierwszych 10 lat kariery
stworzyla pozadany przez siebie
wizerunek w prawie kazdej dzie-
dzinie rozrywki, Tajemnica suk-
cesu Madonny wydaje sie przede
wszystkim pochodng umigjetnosci
budowania 1 keonsekwentnej reali-
zacji strategii tworzenia wizerunku
1 jednoczesnej obecnoéci w wielu
mediach 1 na wielu rynkach, Zade-
cydowaly o tym skuteczne i szoku-
jace (jak na lata 80. XX w., kiedy
artystka zaczynala kariere) dziata-
nia marketingowe, odwolujace si¢
do jej seksualnofci, wielokrotnie
naruszajace konwencjonalne stan-
dardy przyzwoitosci. Zastosowana
strategia laczyla koncepcje cyklu
zycia produktu z ciagla zmiang
wizerunku (od dziewczyny z ulicy,
przez pelna kobiecosé 1 boginig
seksu, do obecnego image’u ma-
tki) i doskonale realizowang strate-
giq obecnosci w mediach (gdy jej

& U. Morelli, Management delie istituzio-
ni dell’arte e della cultura, Milano 2002.

muzyka na fonogramach przesta-
wala zdobywaé zwolennikéw kon-
centrowala sie na dziatalnodci kon-
certowej, a nastgpnic w drugiej
polowie lat 90. pojawila sig z suk-
cesem w przemysle filmowym).
Gdy tylko wydaje sie, ze kariera
Madonny dobiega kofica, ona poja-
wia si¢ na nowym rynku z nowym
produktem i wizerunkiem, tuszu-
jac swoje stabosci artystyczne naj-
nowszymi zdobyczami techniki,
seksuainodcia oraz umiejgtnoscia-
mi calej rzeszy licznego personelu
pomocniczego.

Artysta, jego nazwisko lub pseu-
donim, stanowi symbol bedacy od-
powiednikiem marki na rynku débr
powszechnego uzytku. Promowa-
na przez lata marka staje si¢ re-
prezentantem pewnych wartoéci
i emocjonalnych skojarzer.

Na styku marketingn i1 kultury,
w obr¢bie marki, czesto wystepuje
tzw. efekt halo — naturalna wéréd
ludzj tendencja do nadawania oso-
bom lub przedmiotom cech innych
0sob i przedmiotéw z nimi koja-
rzonych. W ten sposéb przymioty
znanej osobistodci moga by¢ przy-
pisane produktom, marce czy wy-
darzentu, ktore ta osoba zgodzita
si¢ reklamowaé lub sponsorowac’.
Proces ten moze jednak przebiegac
w odwrotnym kierunku — na wi-
zerunek  reklamujgcego  moze
wplynaé wizerunek produktu. Nie-
ktére kampanie reklamowe wykre-
owaly postacie, ktére nastepnie
otrzymywaly propozycje¢ przedsta-
wiania w filmach czy w telewizji
wykreowanego przez kampanie
charakteru, osobowosci, wizerun-
ku. Stalo si¢ juz zasada, Ze reklamy
dzinsdw firmy Levis promuja nie
tylko marke, ale tez nieznanych
wczesniej artystow, ktorych muzy-
ke wykorzystano w tle reklamy.

wiatowy sukces na scenie muzy-
cznej, dzigki reklamom Levisa, od-
niosty popularne wérdd miodziezy
zespoly Babyloon Zoo czy Stilts-
kin. Wielu tym zespolom przypieto
etykietke ,,zespol Levisa” i jest
kwestiq dyskusyjna, czy to oni
przekazali dzinsom swoje emoc-
jonalne konotacje, czy tez specy-
fika marki stworzyla wizerunek
1 osobowo§¢ artystow.

" I. Collin, T. Coulson, Marketing Com-
munication, London 1987,
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Tym tropem idzie wloska cze¢éé
koncernu EMI Music, ktéra co
kwartal przekazuje agencjom re-
klamowym propozycje materiatu
muzycznego, ktéry moze shuzy¢ za
tho do reklam radiowych i telewi-
zyjnych. Produktem wypromowa-
nym tylko przez reklame éwieré
wieku po $mierci artysty byl osta-
tni utwér Elvisa Presleya. Wiosng
2002 1. jego utwor pt. A Lirtle Less
Conversation wykorzystano w re-
klamie telewizyjnej firmy Nike.
Singiel z nowa wersja piosenki,
wypromowanej prawie wylacznie
dzigki reklamie Nike, sprzedano
w ciagu tygodnia w nakladzie 200
tys. egzemplarzy, spychajac na
druga pozycje bedaca w szezyto-
wej formie Kylie Minogue.

Co ciekawe, znaczenie marki ro-
snie réwniez w sektorze sztuki,
a udato sie ja stworzyé takim in-
stytucjom, jak La Scala w Mediola-
nie czy Museum of Modemn Arts
w Nowym Jorku. Muzeum Guggen-
heima wykorzystalo silna tozsa-
mos$¢ swojej marki do stworzenia
filii w Wenecji, Berlinie i Bilbao.

Promocja

Teza o kreacji produktu i marki
moze budzi¢ wéréd specjalistow
marketingu kultury kontrowersje,
natomiast  rola  pozostalych
trzech P jest bezsprzeczna. Przy
wysokim ryzyku istniejacym
w rozrywce o sukcesie decyduje
nierzadko skuteczna promocja,
niezaleinie od cech produktu. Nie-
zwykle konkurencyjna sytuacja na
rynku muzycznym sprawita, ie
obecnie, w przypadku wickszosci
tytuiéw, koszty promocji stanowia
ponad polowe wszystkich kosztow
zwiazanych z wydaniem plyty. Na
okoto 11 tys. albuméw wydawa-
nych rocznie w Stanach Zjedno-
czonych jedynie koto 250 tytutéw
(2%) osiaga status tzw. zlotej plyty
{sprzedaz powyzej 500 tys. egzem-
plarzy), a spoirdd nich tylke 150
(1,5%) osiaga sprzedaz ponad
miliona sztuk (tzw. platynowa
phyta)®.

¥ L.E. Wacholz, Star Tracks: Principles
for Success in the Music & Entertainment
Business, Nashville 1996,
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Media interesuja sie dobrami ku-
ltury prawie wylacznie wtedy, gdy
sg one rynkowymi nowoéciami, ¢o
stwarza nieustanng potrzebg budo-
wania poprzez komunikacje $wia-
domosci o nich i stymulowania
zainteresowania. Dla tytutu fono-
graficznego najwaznicjszym mo-
momentem jest tzw. ship out
— pierwszy tydzied sprzedazy.
Szacuje sig, ze w ciagu dwdch lub
trzech pierwszych tygotni po pre-
mierze sprzedaZz osiaga swoje ma-
ksimum, w niektorych przypad-
kach az 30-40% catkowitej sprze-
dazy (podczas catego cyklu Zycia
produktu), po czym zaczyna powo-
li spadaé. Tak wysoka sprzedaZ
w pierwszych tygodniach spowo-
dowana jest nie tylko wzmozZona
promocja i zainteresowaniem
klientéw, ale tez wypelnianiem ka-
naléw dystrybucji. P6Zniejszy spa-
dek tlumaczy sie natomiast faktern,
Ze osoby, ktére kupity plyte lub
kasete odradzaja innym jej kupno.
Analogiczna sytuacja wystgpuje
w przypadku filmu. Tu decydujacy
o dalszym sukcesie jest pierwszy
weekend prezentacji.

Podmioty kultury sa niejako
uprzywilejowane w swoich moz-
liwo$ciach prowadzenia dziatan
promocyjnych, gdyz media latwo
chtona ogromng iloé¢ informacji
z tego sektora. W jeszcze lepszej
sytuacji jest przemyst rozrywko-
wy, ktéry czesto jest dostarczycie-
lem najbardziej atrakcyjnych dla
prasy tematéw i materialéw. Mimo
to niezwykle konkurencyjna sytua-
cja na rynku sprawia, Ze zamiesz-
czenie w mediach informacji lub
materialu o artyécie wymaga ogro-
mnego wysitku.

Promocja kultury opiera si¢
w duzej czgéci na dziataniach pub-
lic relations i wywolywaniu zainte-
resowania dziennikarzy i opinii pu-
blicznej. Niskie budzety reklamowe
w kulturze (nawet masowej) ogra-
niczaja stosowanie platnej reklamy.
Jezeli jest ona wykorzystywana, to
w silnie selekcjorowanych me-
diach tematycznych oraz poprzez
dziatania BTL. W przypadku kul-
tury wysokiej, jak wynika z badar
przeprowadzonych w Stanach Zje-
dnoczonych, za trzy najskuteczniej-
sze narzedzia promocji uwazane sa
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Rysunek 2. Czynniki sklaniajace do zakupu fonograméw w Polsce w 1999 r. (w %).

Piosenka w radiu

Teledysk TV

Opinia znajomych

Luybig tego wykonawceg
Piosenka w dyskotece/klubie
Reklama radiowa

Wywiad w TV

Recenzja w prasie muzycznej

Koncert

Internet

Zrddio: na podstawie danych 1QS and Quant Group, 1999 r.

direct mail, platna reklama i tzw.
publicity®. Pierwsza pozycja mar-
ketingu bezpofredniego wynika
z niszowego charakteru sziuki i wa-
skiego grona statych odbiorcéw, do
ktérego nietrudno dotrze osobis-
cie, przy zatozeniu posiadania od-
powiedniej bazy danych. Instytucje
kulturalne notuja zaskakujaco wy-
sokiec wskaZniki odpowiedzi na
mailing, prowadzony zardwno za
posrednictwem poczty, jak i in-
ternetu, oraz wysoka aktywno&é
uczestmikéw kiubdéw czy , stowarzy-
szefi przyjaciol” tychie instytucji.
W Polsce tego typu metody zaczeta
wykorzystywacé czesé teatrow,
Publicity staje sie coraz trudniej-
sze w promocji kultury wysokiej, ze
wzgledu na zmniejszajace si¢ zain-
teresowanie mediow sztuka. Mie-
dzy 1991 a 1993 r. w niedzielnym
wydaniu ,,The New York Times”
sekcja poSwigcona performing arts
i muzyce klasycznej zmniejszyla
sig 0 polowe, zwigkszyla si¢ za to
ilo§¢ informacji na temat kultury
populamej. Publicity jest skutecz-
nym narzedziem promocji filméw,
czego najlepszym przyktadem byt
film Ogniem i mieczem. Po raz
pierwszy do pracy przy filmie po-
wolano rzecznika prasowego oraz
zaangazowano agencj¢ PR. Reali-
zacja 1 wejscie filmu na ekrany
poprzedzone zostaty sondazami

* 1. Scheff , Ph. Kotler, Standing Room
Only: Strategies for Marketing the Perfor-
ming Arts, Boston 1997.
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opinii publicznej, postepy produk-
¢ji mozna bylo §ledzic na stronach
internetowych. Celem pracy agen-
cji byto wykreowanie zjawiska ,,0g-
niomieczomanii”, nie polegajacego
jednak na produkcji gadzetéw, lecz
na inspirowaniu, gléwnie medidw,
do rozwazan o kulturze, historii
i filmie za pomoca publicity'’. Po-
za niskimi kosztami publicity ma
tez inne zalety: wysoka wiarygod-
noéé, gdyz informacja pojawia sie
jako redakcyjna wiadomosé (jak
twierdza eksperci prawdopodo-
biefistwo, ze przekaz wplynie na
odbiorce jest w przypadku pub-
licity 5 razy wieksze niz w przypa-
dku platnej reklamy), przykuwa
uwage, jako ze wystgpuje czesto
w barwnej i udramatyzowanej for-
mie, minimalizuje zjawisko tzw.
zappingu.

Efektywno$é mediéw w marke-
tingu spada, w 2001 r. najwicksze
radiowe przeboje nie byly najlepiej
sprzedajacymi si¢ plytami, a anali-
tycy rynku fonograficznego ogto-
sili, ze radiowa promocja przestaje
mie¢ wplyw na sukces albumu.
Mimo to radio jest wciaZz gléwna
platforma promocji muzyki, a nie-
obecnoi¢ utworu na listach przebo-
jow znacznie utrudnia promocje
{rysunek 2). Mimo Ze wedlug ofic-
jalnych statystyk wytwomie ptyto-
we sg najwiekszymi reklamodaw-
cami w radiach ogodlnopolskich,

" D. Binkiewicz, Ogniomieczomania,
Press” 1999, marzec.



wickszo§¢ kampanii to efekt wy-
miany barterowe;j.

Najwicksze rozglosnie nie ryzy-
kuja promowania debiutéw i emi-
towania utworéw uwazanych za
zbyt skomplikowane dla przeciet-
nego shuchacza, lecz wybieraja to,
co od dawna podoba si¢ tzw. szero-
kiej publicznodci. Jak wykazaty
badania norweskie, cytowane
przez ,Press”, na 200 rozgloSni
w Polsce jedynie 4 nadaja muzyke
niszoway, a reszla prawie wylacznie
piosenki pop z list przebojow. Z16-
dlem konfliktéw stacji radiowych
z wytworniami ptytowymi sa ple-
biscyty. O tym, jaki utwor bedzie
nadawany, jak czesto i jakie nowo-
§ci trafia na anteng, decyduja testy
muzyczne, ktdére przeprowadza
wiekszo$¢ stacji. To one decyduja
o tym, Ze na antene nierzadko
wracaja utwory sprzed lat, a nie
poiawiaja sie muzyczne nowosici.
Trudno jest przektada¢ wyniki ple-
biscytow na rzeczywiste upodoba-
nia stuchaczy, gdyZ na podstawie
kilkunaste wystuchanych sekund
nie potrafia oni trafnie oceni¢
ntworu, zwlaszcza jezeli wezeénie)
go nie shyszeli.

Przemyst muzyczny przestat
byé juz tylko styszalny, a zaczat
byé¢ rowniez widoczny, gdy
w 1981 r. pojawila si¢ w eterze
pierwsza muzyczna telewizja
— MTV Networks International,
ktora w ciagu ostatnich 20 lat stata
si¢ nie tylko medialng i finansowa
potega, ale tez jednym z najwaz-
niejszych elementéw wspdlczesnej
kultury masowej, ksztaltujac mu-
zyczne gusty 1 mlodziezowe tren-
dy. Powoli to MTV, a nie artysci
i wytwdrnie plytowe zaczyna
ksztaltowal $wiatowy i lokalne
rynki muzyczne, a globalny sukces
bez obecnosci w MTV nie jest juz
mozliwy.

Wydaje si¢ to paradoksem, ale
coraz trudniejsze jest wlaczenie
telewizji w promocje filmow,
gdyz telewizja coraz mniej inte-
resuje si¢ filmem kinowym, stajac
sig w znacznie wigkszym stopniu
konkurentem kina niz jego part-
nerem. Kinowe magazyny telewi-
Zyjne staja si¢ powoli produktami
niszowymi, podobnie jak filmowa
prasa.

Znaczenie
cross-promotion

Zaskakujace efekty promocyj-
ne, ostatnio obserwowane giéwnie
w produkcjach filmowych prze-
znaczonych dla miodego widza,
daje wiaczenie w dziatania mar-
ketingowe kilku mniej lub bardziej
pokrewnych  kulturze  branz.
W promocje filméw ,.dla wszyst-
kich” wlaczaja si¢ sieci typu fast
food, ktére kusza miodych klien-
téw figurkami bohateréw dotacza-
nymi do hamburgerow. Sklepy
z zabawkami zapelniaja si¢ filmo-
wymi maskotkami, puzzlami i gra-
mi komputerowymi, a na rynku
pojawiaja si¢ setki gadZetow: ko-
szulek, czapek, breloczkéw, kub-
kéw, zeszytow itp.

Najlepszym przykladem tego ty-
pu dziatai jest promocja, wspiera-
jacych si¢ wzajemnie, ksiazki i fil-
moéw o Harrym Poterze. Biznes
Z nim zwiazany we wszystkich
branzach siggnat w Polsce 100 mln
zi. Na tzw. potteromanii zarobili
przede wszystkim wydawcy, ksie-
garze, kina i producenci gadzetéw.
Cztery powiesci J.K. Rowling
osiagnety niespotykany od kilku-
nastu lat naktad blisko 2 mln eg-
zemplarzy, a film obejrzato w pier-
wszy weekend wyswietlania 355
tys. widzow. Marketingowym suk-
cesem okazato sig rozpoczecie
sprzedazy czwartej czedci ksiazki
o polnocy w 260 ksiggarniach
w calej Polsce — sprzedaz powie-
§ci w tym dnin stanowila 60%
catych obrotéw ksiegarni. Po kino-
wym debiucie nastapit wysyp po-
tterowskich gadzetéw, gldwnie
w skiepach dla dzieci. Sie¢ Smyk
kupita na wylaczno$é, od znanych
firm zabawkarskich Mattel i Hasb-
ro, licencyjne prawo do sprzedazy
zabawek 1 maskotek z wizerun-
kiem bohaterdow ksiazki''.

Fenomenu powodzenia ksiazki
i filmu upatruje sig¢ réwniez w nie-
spotykanym dotad nagloénieniu
w mediach. Jak moéwia promoto-
rzy, bez promocji w mediach ksia-
7ka zgingtaby w gaszczu innych.

"' D. Styczek, Crarodzief zvskow, ,Busi-
ness Week™ 2002, marzec.
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Przemyst filmowy zaczyna byé
coraz fcile] powiazany réwniez
z przemyslem muzycznym po-
przez $ciezki dfwickowe filmow,
ktdre sa kategorig albumédw notuja-
ca nieprzerwany wzrost sprzedazy.
Zdarza sie, ze na fali sukcesu filmu
bez przesadnej promocji wielki su-
kces komercyjny odnosi artysta,
ktéry do filmu zaSpiewat piosenke.
Na przyklad na sukcesie filmu
Wtadca Pierscieni najbardziej sko-
rzystata Enya, ktora przed premie-
ra filmu sprzedata jedynie kilka
tysigcy egzemplarzy swojej ostat-
niej ptyty z muzyka wykorzystang
jako §ciezka dZwickowa. PoZniej-
szy sukces filmu zapewnil réwniez
gigantyczny sukces jej albumowi.

Cross-promotion przyniosta
nadspodziewane efekty w przypa-
dku wigkszosci bestselleréw wy-
dawniczych ostatnich lat. Jest to
znany mechanizm, w jezyku mar-
ketingu okre$lany jako tie ins
— sukces filmu przeklada si¢ na
ksiazke 1 odwrotnie; podobnie jest
z muzyka. W minionym roku suk-
cesy ksiazek stymulowane byly
promocja ich kinowych wers;ji, tak
bylo w przypadku Wiadcy Piers-
cieni, Pianisty (wiosna, zanim Ro-
man Polafiski zostal nagrodzony
w Cannes, rozeszlo si¢ okolo 30
tys. nakladu, a do kofica roku
sprzedaz przekroczyla 87 tys.) oraz
Dziennika Bridget Jones. Cieka-
wostka jest eksperyment przepro-
wadzony przy sprzedazy Lolity
Nabokowa. Kilka lat temu oficyna
Da Capo sprzedawala ja w dwéch
obwolutach, Ta ze zdjeciem z fil-
mu rozeszla sig szybko 1 trzeba
byto zrobi¢ dodruk, natomiast tej
Z ,,abstrakcyjng’’ obwolutg nie ku-
powal prawie nikt.

Cena

W Swietle wielu badan duzo
mniej znaczaca w marketingu-mix,
aczkolwiek nie bez znaczenia, jest
rola ceny. Ogdlny wzrost dobroby-
tu po drugiej wojnie Swiatowej
sprawil, Ze nowo powstala klasa
$rednia przy ocenie produktu kie-
ruje si¢ czgsciej innymi niZ cena
kryteriami. Wigksze znaczenie za-
czela odgrywaé moda, jakosc, za-
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jmowana pozycja spoleczna, pro-
mocja oraz ch¢é urozmaicenia cza-
su wolnego. W sektorze kultury to
zazwyczaj produkt, a nie cena, jest
w centrum rozwazan konsumenta.
Dla 64% badanych w Stanach Zje-
dnoczonych 1 Australii powodem
niekorzystania z kultury jest brak
czasu, a tylko dla 53% wysokie
ceny biletow.

Najczesciej stosowana w kultu-
rze, rGwniez masowej, strategia jest
utrzymanie réwnowagi konkuren-
cyjnej migdzy dzialajacymi pod-
miotami poprzez ustalanie cen zgo-
dnie z kierunkiem wyznaczonym
przez rynkowego lidera. Wlascicie-
le kin, organizatorzy przedstawiefi
i koncertdw zazwyczaj ustalajg ce-
ny biletéw na takim samym pozio-
mie, jaki obowiazuje u ich kon-
kurentéw w danej kategorii.

Tym, co w znaczny sposob od-
réznia dobra kultury od innych
débr konsumpcyjnych, jest specy-
ficzna elastyczno$é cenowa. We-
diug badan przeprowadzonych
w Stanach Zjednoczonych przez
Fundacje Forda, produkty kultury
mni¢j masowej maja zazwyczaj
nieelastyczny popyt. W pewnych
przedziatach cenowych i grupach
konsumentéw chodzi si¢ do kas
teatrow, muzedéw czy sal koncer-
towych niezaleznie od tego, jak
wysoka jest cena biletdéw. Badania
Fundacji dotyczace performing
arts wykazaty, ze wynikiem pod-
niesienia ceny o 100% (z 5 do 10
dol. za bilet) byt spadek frekwencji
na spektaklach o 20—-30%, a cztero-
krotne zwigkszenie ceny (z 5 do 20
dol.) spowodowato spadek frek-
wencji o 35-45%'2. Wydaje sig
wige, ze tak diugo, jak cena nie
przekracza pewnego poziomu kry-
tycznego (ktéry okazal si¢ w tym
przypadku bardzo wysoki), pewne
grupy konsumentéw s3 bardzo ma-
to wrazliwe na jej zmiany.

Tymczasem, jak pokazuje przy-
ktad plyt, elastyczno$¢ cenowa
,supermarketowych” débr kultury
masowe] potrafi by¢ doé¢ wysoka,
areakcje na zmiany ceny znaczace.
Nato, Ze w pierwsze} dwudziestce
bestsellerdow 2001 r. w Polsce prze-
wazaly polskie produkcje, miata

2 F. Colbert, Marketing..., jw., . 154.
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wplyw nie tyle ich jakosé, ile cena.
Zdaniem sprzedawcdéw z Empiku,
ludzie nie kupuja z powodu braku
pienigdzy, Mlodzi ludzie czesto
kupuja ptyte tansza, a nie lepsza.
Kiedy w promocyjnej akcji ,, Tanie
lato” krazki Ich Troje kosztowaty
30 zl, a nie jak wczeéniej 50 zi,
sprzedaz.  wzrosla  kilkakrotnie.
Czytelnicy miesigcznika ,,Machi-
na” (wirdd ktdrych 54% zaopat-
rywala si¢ w plyty pirackie) zapy-
tani, jaka ceng musialaby miec
ptyta oryginalna, aby zrezygnowa-
li z zakupu wydawnictw pirackich,
odpowiedzieli (w 56%): ,,ponizej
20 21,

Koiejna niezwykloécia zwiaza-
na z ustalaniem ceny w sektorach
performing arts jest tzw. prawo
Baumola, zgodnie z ktdérym — mi-
mo kosziéw pracy rosnacych wol-
niej niz w innych sektorach gos-
podarki — koszty produkcji i ceny
w sektorze performing arts rosna
szybciej niz w innych galgziach.
Wynika to z faktu, ze koszty zaleza
gtdéwnie od wysokosci ptac wyko-
nawcow, kidrych liczba nie moze
byé zredukowana. Aby zagrad
sztuke Szekspira potrzeba tylu ak-
toréw, ilu wymaga scenariusz.

W tradycyjnej gospodarce pro-
dukcja masowa umozliwia rozlo-
zenie kosztow statych (w tym plac)
na ogromna liczbg sprzedawanych
produkiéw, co obniza jednostkowy
koszt produkeji, a ciagly wzrost
wydajnosci pracy prowadzi do ob-
nizenia ceny. W sektorze perfor-
ming arts nie ma mozliwosci zwig-
kszenia wydajnosci, a co za tym
idzie nie mozna podwyzszac artys-
tom ptac bez podwyiZszania ceny
biletéw. W konsekwencji place
w sektorze kultury rosna wolniej
niz w innych sektorach gospoda-
rki, a ceny biletéw rosng szybciej
niz ceny innych débr konsumpcyj-
nych'".

Marketing szansa
dla kultury w Polsce

Mimo coraz bardziej aktywnej
dziatalnosci galerii i muzedw, co-

3 1. Scheff, Ph. Kotler, Standing Room...,

jw,
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raz wigkszej iloSci kin, seanséw
filmowych i premier fonografi-
cznych nie przybywa w Polsce
zainteresowanych zakupem doébr
kultury, co wydaje si¢ efektem
zmian spolecznych i mentalnych
zachodzacych wérdd jej konsu-
mentéw.,

Najlepsza egzemplifikacj¢ tego
zjawiska stanowi gieboki kryzys
polskiej fonografii — wynik nie
tylko rozwoju nowych technologii
nagrywania i kopiowania, ale prze-
de wszystkim procesn ubozZenia
spoleczefistwa, co silnie wplywa
na ksztalt polskiego rynku muzy-
cznego oraz pozostale rynki débr
kultury masowej. Poniewaz Pola-
¢y, w tym szczegdlnic mtodzi Po-
lacy, nie s wystarczajaco zamo-
Zni, aby kupowac kazda muzyczna
nowosé, wydawcy siegaja po coraz
to inne rozwigzania marketingowe,
aby wzmocni¢ zainteresowanic
swoimi produktami. Coraz czes-
ciej na przyklad w cenie jedno-
ptytowego albumu oferuje si¢ dwa
krazki, podwajajac tym samym
ilo$¢ oferowanej muzyki. Tak wy-
gladat najnowszy album Edyty Go-
miak, ktérej najnowsza plyta zo-
stata opublikowana jako podwdjny
album — jedna plyta zawierala
piosenki w wersji anglojezycznej,
druga — w polskiej. Si¢ga si¢ tez
coraz chetniej po byle gwiazdy,
zwlaszcza gdy mozna zarobi¢ na
polaczeniu znanego od tat nazwis-
ka ze Swiezym repertuarem (Cher,
Kylie Minogue, Santana, a w Pol-
sce np. Ewa Bem, Matgorzata Ost-
rowska).

Intensywny marketing, skutecz-
nie chroniacy fonografig przed je-
szcze wigkszymi  problemami
w Stanach Zjednoczonych i Euro-
pie Zachodniej, a rOwniez w Pol-
sce, zaczyna by¢ postrzegany jako
podstawowe remedium na trudno-
§ci nie tylko przemystu fonografi-
cznego, ale i innych segmentow
kultury masowej. W przypadku
kultury wysokiej ostatnie do§wiad-
czenia (zardbwno europejskie, jak
i amerykaniskie} wskazuja na zba-
wienng role technik marketingu
bezposredniego i budowania lojal-
nosci klientow, co rowniez zaczy-
najg z powodzeniem stosowac pol-
ski instytucje kultury.



