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Rola marketingu
we wspolczesnej
kulturze

Na Zachodzie juz ponad trzy-
dzieSci lat temu dostrzezono, 2e
w gospodarce rynkowej dobra
kultury funkcjonuja tak jak kazdy
inny produkt i musza walczyc
o Kienta lub o pieni4dze pocho-
dz4ce od pa6stwa, mecenas6w czy
sponsor6w. Gdy w 1963 r. na New
York University powstal pierwszy
kierunek - Museum Manage-
ment, pojawili sie specjaliSci od
marketingu kultury, kt6rzy za-
uwazywszyjego odmienno66 i spe-
cyficzne cechy - stworzyli ko-
lejn4 specjalizacjg marketingow4.
Jedn4 z najpelniejszych definicji
marketingu kultury podaje kana-
dyjski autor Francois Colbert,
okre5laj4c go jako ,dzialania ma-
j4ce na celu dotarcie z dobrem
kultury do tych segment6w rynku,
kt6re w najwipkszym stopniu mo-

94 by6 nim zainteresowan€, po-
przez takie wykorzystanie narzg-
dzi marketingowych, aby zapew-
ni6 mu kontakt z najwieksza liczba
konsument6w"r.

Amerykariskie badania, prze-
prowadzone w Nowym Jorku
w 2001 r., pokazaty, 2e nawet
inwestycje pa6stwa w kulturg mo-

94 by6 oplacalne w sensie ekono-
micznym - generuj4 zyski i to bez
wzglgdu na rodzaj i artystyczn4

warto66 promowanych d6br kul-
tury. Okazalo sig, ze zaangazowa-
nie funduszy miasta we wspieranie
instytucji i imprez kulturalnych
poprawilo nie tylko ichpoziom, ale
takze zaowocowalo 24O-procento-
w4 stop4 zwrotu wydatkowanych
sum, do kasy miasta w formie
samych tylko podatk6w. Wykaza-
no ponadto, ze dzialalno66 kultura-
lna generuje w mie6cie 13,4 mld
dol. obrotu rocznie, nie tylko w ob-
rgbie rynku sztuki i rozrywki, ale
r6wnie2 w branzach wspomagaja-
cych, takich jak gastronomia czy
turystyka kulturalna'�.

Wielko6c i rozwoj
rynk6w kultury
irozrywki

Migdzy poczatkiem lat 60. a po-
low4 80. XX w. w kajach Europy
Zachodniej i Ameryki P6lnocnej
wartosd rynk6w sztuki i rozrywki
wzrosla ponad czterokotnie. Tyl-
ko w Stanach Zjednoczonych su-
my wydawane na szeroko pojet4
rozrywkg i rekreacjg przekraczaj4
350 mld dol. rocznie, zajmuj4c
coraz powa2niejsze rniejsce w bu-
d2etach rodzin. Dla przykladu,
w ostatnich kilku latach przemysly
muzyczny i elektroniczny (l4cznie
nagrania i urz4dzenia elektronicz-
ne slu24ce do ich odtwarzania)

I F. Colben, Marketing delle ani e deu,l
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uzysL:uj4 prawie 60 mld dol. przy-
chodu rocznie, a sprzed lzabawek
i sprzetu sportowego - najwigk-
szejbran|y zaliczanej do przemys-
lu rozrywkowego - 65 mld dol.
Na bilety do kin i wypoZyczanie
kaset video Amerykanie wydaj4
rocznie 13 mld dol. ,na performing
arls (widowiska sceniczne) zas
6 mld dol.r

Nie ulega w4tpliwosci, ze
wzrost konsumpcji d6br kultury
w catym ubieglym stuleciu ma
swoje Zr6dlo w powigkszaniu wy-
miaru czasu wolnego, charakterys-
tycznym dla wszystkich kaj6w
uprzemyslowionych. Od jego po-
cz4tku do lat 50. w wielu dziedzi-
nach wytw6rczosci zosiala zredu-
kowana dlugoS6 dnia roboczego
- np. we Francji o 307o, a w Sta-
nach Zjednoczonych nawet o 407o
- a osmiogodzinny dzief pracy
stal sig zjawiskiem prawie powsze-
chnym. Pojawienie sig wyraZnie
wyodrgbnionego i systematycznie
powigkszanego czasu wolnego
skutkowalo nie tylko szybkim roz-
wojem przemyslu rozrywkowego,
ale i procesem tzw. demokratyzacji
kultury, polegaj4cym na udostgp-
nianiu jej wytwor6w coraz licz-
niejszym grupom ludzl, bezwzglg-
du na ich usytuowanie spoleczne
(plec, wiek, wyksztalcenie, zaw6d,
doch6d, pochodzenie terytorialne

r Darc liczbo*e dotyczqce przemyslu

muzycznego zawarte w anykule. jeieli nie
wskazano inaczej, pochodza z raport6w

Intemational Federation of Phono$aphrc

Industry (I-ondyn 200G2nO2) onz Zwi4zkn

Producent6w Audio-Video.
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itp.), przede wszystkim w formie
L:ultury masowej (niskiej). Z dru-
giej strony obie sfery (kultura niska
i wysoka) przenikaj4 sig wsp6l-
cze6nie w taki spos6b, 2e sprawa
podzialu d6br kultury na te
majace prawo liczyd na masowego
odbiorca i te kierowane do odbior-
cy elitamego staje si€ coraz bar-
dziej problematyczna.

Dopiero lata 90. XX w. przynio-
sly spadek wydatk6w na kulture
wysok4. CytowanejuZ badania no-
wojorskie wskazuj4 na ich spadek
o polowe w latach 1991,1996.
R6wnie2 w Polsce wydatki panst-
wa na kulturg spadly do 0,4Vo PKB
(wynosza Srednio 16 zl na miesz-
kalica). Nie zakl6ca to wcale
dominuj4cego trendu. Rynki mu-
zycz\e czy filmowe, dominuj4ce
we wsp6lczesnej kulturze popular-
nej, nie pzestaja - z pewnym
wyj4tkiem - rozwija6 sig i zdoby-
wa6 nowych konsument6w,
a w zwi4zku z tyrn powigkszad
obrot6w i zysk6w, jak sig wydaje,
gl6wnie za spraw4 skutecznego
marketingu.

Fonografia
- kryzys
selektywny

Tym wyj4tkiem jest bez w4t.
pieniajakdotad gl6wny filar rozry-
wki przemysl mlzyczny. Z po-
wodu piractwa, strumieni darmo-
wej muzyki plyn4cej z intemetu
oraz og6lnoSwiatowego kryzysu
gospodarczego fonografia prze-
2ywa powaZny kryzys. Jego ob-
jawy przyni6sl ju2 rok 2000,
ale rekordowo nieudany byl rok
2002, w kt6rym odnotowano
7-procentowy spadek sprzedaZy
warto6ciowo i 8-procentowy ilo6-
ciowo w por6wnaniu z 2001 r.,
co ozrlaczalo jednak nadal sprze-
daz 3 mld fonogram6w, o warto-
Sci 32 mld dol.. O 6Va zmniejszylo
sig zainteresowanie albumami CD,
Jeszcze bardziej kasetami magne-
tofonowymi (367o) i singlami
(l6Vo).

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

6ne) oraz upowszechnienia inter-
netu doszlo do gwahownego
wzrostu nieautoryzowanego ko-
piowania i wymiany plik6w muzy-
cznych. Szacuje sig, 2e na kaZda
sprzedan4 w 2001 r. plytp kompak-
towa przypada jedna wyproduko-
wana metodami domowymi. Co
najmniej polowa czystych plyt
CD-R przeznaczana jest na nagry-
wanie muzyki w jednej trzeciej
Sci4gnigtej z intemetu, w 99Ea ze
stron pirackich udostgpniaj 4cych
pliki z pominigciem praw auto-
rskicha. Wedlug prognoz Pricewa-
terhousecoopers, w wyniku tych
zjawisk Sredni roczny wskaZnil
wzrostu branzy (CAGR - conr-
poand annual growth rate) wyfie-
sie do 2006 r. l,6%o, gdy je-
szcze rok temu szacowano go na
5, tEo.

Chocia2 globalny rynek muzy-
czny wszedl w fazp wyruinte
przejSciow4, niekt6rzy z pow odze-
niem opieraj4 sig kryzysowi. Wiel-
ka Brytania, zajmujaca trzecie
miejsce w 6wiecie w sprzeda|y
fonogram6w (87o Swiatowego ryn-
ku), w 2001 r. odnotowala prawie
s-procentowy wzrost, a w roku
ubiegtym jedynie nieznaczny spa-
dek. Bogaty kalendarz prernier re-
pertuaru rodzimego, wzrost reper-
tuaru i sprzedazy plyt skladanko-
wych (trzykrotnie wyzszy niz \o-
wych album6w), relatywnie wyso-
ki (w por6wnaniu z innymi kraja-
mi) wskaZnik consumer confiden-
ce (wskaZnik zadowolenia konsu-
ment6w z sytuacji ekonomicznej)
i wysoki poziom wydatk6w impul-
sywnych pozwolily ograniczyd

n G. Gamboa. Music lndustry Seek: Co-
neback in 2002. ,,I-os Angeles Times'
2002, January 5th.

zjawiska kryzysowe. Oprocz Ang-
lii odpor fali spadk6w dala tak2e
Francja, gdzie r6wnie2 gl6wnymi-
sprawcami sukcesu byli rodzimi
arty6ci. Nad Sekwan4, na piqtym
muzycznym rynku na Swiecie,
az907o najpopularniejszych albu-
m6w sklasyhkowanych na li6cie
,,Top 20" to dziela francuskich
artyst6w. Na nich wlaSnie przypa-
dajA cztery piate wzrostu rynku.
W Hiszpanii popularno66 rniejsco-
wych talent6w stymulowana byla
przez populamy show telewizyjny
Operacion Triunfo, kt6ry wywolal
silny wzrost sprzeda'y w drugiej
polowie 2001 r. Kiedy w 2002 r.
populamo6d progamu spadla, ry-
nek stracil, uL 15Vo wplyw6w.
W Europie Srodkowo-Wschodniei
wzrost spzedazy fonogram6w od-
notowano jedynie w Rosji i Es-
tonii, przede wszystkim dzigki
skutecznemu tlumieniu gigantycz-
nego piractwa. Najwigksze spadki
dotkngly Polskg, I-otwg i Slowacjg,
za sprawq rozprzestrzeniaj 4cego
sig piractwa opartego na domo-
wych nagrywarkach CD.

WartoS6 polskiego legalnego
rynku muzycznego w 2002 r. wy-
niosla zaledwie 115 mln dol., co
daje mu 30 miejsce w Swie-
cte (0,4Vo rynku Swiatowego).
Przecigtny Polak wydaje rocz-
nie na zakup fonogram6w okolo
3 dolar6w, tj. ponad dziesigcio-
krotnie mniej niz statystyczny
Amerykanin lub Brytyjczyk (zob.
tablic€ powyzej).

Rynek koncertowy

W przeciwiefstwie do rynku fo-
nograficznego nie zalamuje sig

Wydatki na fotrogramy w przeliczeniu na jednego mieszkaica (w dol.)

Zr6dtoi Zwi4zek Producent6w Audio-Video.

Pol$ta 4l 4,4 4,0 4,1 3,t
Czahy 8,7 '1,5 5,0 3,9 b.d.
lvegry 6,3 5A 5,8 5.7 b.d.
RFN 35,0 34,7 y3 29.5 b.d.
usA 4,4 48,9 5t,6 49.6 b.d.
Wielka Brytada 66 46,6 49,5 4'1,6 b.d.

MARKETINC I RYNEK /0,/2OOJ 15



6wiatowy rynek koncertowy, kt6ry
w 2002 r. w samych Stanach Zjed-
noczonych osi4gn4l rekordow4
warto66 2 mld. dol. Najwigksza
trasa koncertowa roku ubieglego
(trasa Paula Mccartneya) przynio-
sla 103 mln dol. WSr6d wykonaw-
c6w z czolowej dziesi4tki zdecy-
dowan4 wigkszos6 stanowia tzw.
dinozaury muzyki, czyli wykona-
wcy, kt6rzy gnwoli ko6cz4 swoja
dzialalno6d konceftowa. Machina
koncertowa gatunk6w muzycz-
nych zdobywaj4cych najwigksz4
populamo6i w6r6d mlodej publi-
cznoSci, np. rap, hip hop, nie jest
tak potgzna, jak rockowa w latach
80. i 90. XX w.l nowi wykonawcy
zazwyczaj nie przyci4gaj4 tak
du2ej widowni. Moze to dopro-
wadzii do powaznych negatyw-
nych zrnian na rynku koncer-
t6w ju2 w najbli2szych la-
tach, tym bardziej 2e Swiatowy
rynek koncertowy jest r6wniez
opanowany przez kulture amery-
kafska. O tym, jak bardzo Euro-
pa zalelna jest od amerykafi-
skich artyst6w (szacuje sig, Ze
w 4OVo), mo2e Swiadczy6 kryzys
z kor4ca roku 2001, kiedy to
po atakach terrorystycznych na
Stany Zjednoczone wielu muzy-
k6w odwolalo swoje koncer-
ty. Europejscy promotorzy pr6-
bowali zast4pi6 wystgpy piosen-
kalzy zza oceanu artystamt euro-
pejskimi, ale nie znalazlo sig
wielu takich, kt6rzy byliby w sta-
nie zapelni6 obiekty koncertowe
w Europie.

Przemysl filmowy

Przemysl filmowy wydaje sig
odpomy na kryzys, kt6ry dotknal
w ostatnich dw6ch latach fono-
grafrg. Dane za rok ubiegly wska-
zuja, 2e byl to dla Swiatowej,
a zwlaszcza amerykanskiej, kine-
matografii rok rekordowych suk-
ces6w. W samych Stanach Zjed-
noczonych sprzedano 1,6 mld bile-
t6w do kin za sumg ponad 9 rnld
dol. (rok wcze6niej 1,5 mld bilet6w
o wartoSci 8,41 mld dol., co daje
ponad lOVo wzrostu w skali roku).
Bariera 9 mld dol. ze sprzedazy
bilet6w zostala przekoczona po

16

raz pierwszy w historii kina, a licz-
ba sprzedanych bilet6w byla naj-
wy2sza od korica lat 50. XX w.5

Rozw6j intemetu, \waiany za
gl6wnq przyczyrg kryzysu fono-
grafii, paradoksalnie nie ma, jak

sig wydaje, negatywnego wplywu
na przemysl filmowy. Mimo 2e
liczba film6w Sciaganych nielegal-
nie za pomoc4 globalnej sieci
wzrosla w samym 2002 r. o okolo
20Eo, spruedai bilet6w kinowych
osiqgala w tym czasie rekordowe
wyniki. Zdaniem niekt6rych
przedstawicieli bran2y, kiedy Scia-
ganie frlm6w za pomoca internetu,
dzigki rozwojowi technologii, sta-
nie sig tak szybkie, jak dzisiaj
muzyki, mo2e to powaznie zagro-
zi6 sprzedu2y bilet6w kinowych.
Zdaniem innych, dla filmu kino-
wego nie ma substytutu i intemet
niejest w stanie zapewni6 odbiorcy
tych samych wraZei co wizyta
w kinie, gdy tymczasem w pIZe-
mysle muzycznym plyta CD jest

tylko noSnikiem, kt6ry nie decydu-
je o doznaniach i wraZeniach osi4-
ganych przy odbiorze muzyki.

Hollywood stanowi wci42 nie-
kwestionowane centrum Swiato-
wej kinematografii i generuje 78Vo
przychod6w Swiatowego rynku fil-
mowego (rysunek 1), a w niekt6-

rych regionach nawet do 9OVo
(Wielka Brytania, Niemcy). Naj-

I c. susman, Brg Fdt Bor Ofice, ,,Hol-
lywood Reporter" 2003, January.

nowsze dane wskazuj4, 2e du24
konkurencj4 dla Hollywood mog4-
stae si9 wk6tce producenci az-
jatyccy. Jak dot4d nieco ponad
50Vo widz6w amerykatiskich pro-
dukcji pochodzilo spoza Stan6w
Zjednoczonych. Krajami, kt6re
najbardziej mog4 zagtozi| hege-
monii Hollywood, s4 Chiny i Indie,
w kt6rych nie tylko mieszka jedna

trzecia mieszkafc6w Ziemii (w

Stanach Zjednoczonych tylko 47o),
ale kt6rych pzemysl telewizyjny
i filmowy rozwija sig w szalonym
tempie. Podczas gdy w Hollywood
realizuje sig okolo 250 film6w
rocznie, w samych Indiach powsta-
je ich od 800 do 900.

Marketing-mix
kuftury- Sczy 4P?

Zdaniem specjalist6w, cecha
charakterystyczn4 marketingu kul-
tury wysokiej jest brak w marke-
tingu-mix pierwszego P - pro-
duktu oraz orientacja na artyste
i jego kontakt z publicznosci4.
Pierwotn4 ide4 nie jest wigc za-
spokojenie potrzeb konsumenta,
ale bardziej ich wykreowanie po-
przez sklonienie go do obcowania
ze stworzona sztuka. W przypadku
kultury wysokiej marketing rozpo-
czyna sig wigc od znalezienia
klient6w dla juZ istniej4cego pro-
duktu, co oheSla sig czesto jako

Rysunck 1. Swirtowa widofiria lilm6lv w 2002 r.

Produkcje
Hollywood

180/.

2'ollo: hrrp //wws.motrixmedias.com, 2002.
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marketing the supply.6 Tylko
w przypadku niekt6rych dziedzin
(np. performing aas) postuluje
sig uwzglednienie zasad marke-
tingu jeszcze prued. rczpocze-
ciem faz y kreacyjnej przedsig-
wzigcia, maj4c na twadze p6i-
niejsze zadowolenie publicz-
noSci. Na samym skaju tych teo-
rii znajduje sig kultura masowa.
Jest oczywiste, 2e w jej wypadku
dobro kultury podlega kreacji tak
samo, jak ka2dy inny produk

rynkowy, skoro trafia nawet na
pdki supermarket6w.

Kultura masowa
- artysta
jako marka

Przykladem artyst6w-produk-
t6w, wykeowanych i wypromo-
wanych przez wytw6mie plytowe,
s4 wielkie rynkowe sukcesy ostat-
nich lat: mlodzie2owe zespoly
Backs&eet Boys czy Spice Girls.
Te same mechanizmy i narzgdzia
marketingowe przyczynily sig do
jednego z najwigkszych komercyj-
nych sukces6w w showbiznesie
- fenomenu Madonny, kt6ra
w ci4gu pierwszych l0 lat kariery
stworzyla poz4dany przez siebie
wizerunek w prawie kaddej dzle-
dzinie rozrywki. Tajemnica suk-
cesu Madonny wydaje sig przede
wszystkim pochodn4 urniejgtnosci
budowania i konsekwentnej reali-
zacji strategii tworzenia wizerunku
i jednoczesnej obecno6ci w wielu
mediach i na wielu rynkach. Zade-
cydowaly o tym skuteczne i szoku-
jace (ak na lata 80. XX w., kiedy
artystka zaczynala kariere) dziala-
nia marketingowe, odwoluj4ce sig
do jej seksualno6ci, wielokotnie
naruszaj4ce konwencjonalne stan-
dardy pzyzwoitosci. Zastosowana
strategia laczyla koncepcjg cyklu
Zycia produktu z ci4gl4 zmian4
wizerunku (od dziewczyny z ulicy,
przez peln4 kobieco66 i boginig
seksu, do obecnego image'u ma-
tki) i doskonale realizowan4 strate-
gi4 obecno6ci w mediach (gdy jej

muzyka na fonogramach przesta-
wala zdobywa6 zwolennik6w kon-
centrowala sie na dzialalno5ci kon-
ce(owej, a nast€pnie w drugiej
polowie lat 90. pojawila sig z suk-
cesem w przemy6le filmowym).
Gdy tylko wydaje sig, 2e kariera
Madonny dobiega ko6ca, ona poja-
wia sig na nowym rynlu z nowym
produktem i wizerunkiem, tuszu-
j4c swoje slaboSci artystyczne naj-
nowszymi zdobyczami techniki,
seksualnosci4 oraz umiejgtnoscia-
mi calej rzeszy licznego personelu
pomocniczego.

Artysta,jego nazwisko lub pseu-
donim, stanowi symbol bpdacy od-
powiednikiem marki na rynku d6br
powszechnego u2ytku. Promowa-
ta przez lata marka staje sig re-
prezentantem pewnych warto6ci
i emocjonalnych skojarzeri.

Na styku marketingu i kultury,
w obrgbie marki, czesto wystepuje
tzw. efekt halo - naturalna wsr6d
ludzi tendencja do nadawania oso-
bom lub przedmiotom cech innych
os6b i przedrniot6w z nimi koja-
rzonych. W ten spos6b przymioty
znanej osobistosci mog4byt przy-
pisane produktom, marce czy wy-
darzeniu, kt6re ta osoba zgodzila
sig reklamowa6 lub sponsorowaiT.
Proces ten moZejednak przebiegai
w odwrotnym kierunku - na wi-
zerunek reklamuj4cego moze
wplyn4e wizerunek produktu. Nie-
kt6re kampanie reklamowe wyke-
owaly postacie, kt6re nastepnie
otrzymywaly propozycje przedsta-
wiania w filmach czy w telewizji
wykreowanego przez kampanig
charakteru. osobowosci- wizerun-
ku. Stalo sigju2 zasad4, ze reklamy
dZins6w firmy Levis promuj4 nie
tylko marke, ale tez nieznanych
wczesniej artyst6w, kt6rych muzy-
\9 wykorzystano w tle reklamy.
Swiatowy sukces na scenie muzy-
cznej, dzigki reklamom Levisa, od-
niosly populame w5r6d mlodzie2y
zespoly Babyloon Zoo czy Stilts-
kin. Wielu tym zespolom przypigto
etykietkg ,,zesp6l Levisa" i jest
kwesti4 dyskusyjna, czy to oni
przekazali d2insom swoje emoc-
jonalne konotacje, czy tei specy-
fila marki stworzyla wizerunek
i osobowosd artyst6w.

Tym tropem idzie wloska c2956
koncemu EMI Music, ll6ra co
kwaftal przekazuje agencjom re-
klamowym propozycjg materialu
muzycznego, kt6ry moLe sfu2ye za
tlo do reklam radiowych i telewi-
zyjnych. Produktem wypromowa-
nym tylko przez reklamg 6wierd
wieku po Smierci artysty byl osta-
tni utw6r Elvisa Presleya. Wiosnq
2002 r. jego utw6r pt. A Little lzss
C onversation wykorzystano w re-
klamie telewizyjnej firmy Nike.
Singiel z nowA wersj4 piosenki,
wypromowanej prawie wyl4cznie
dzigki reklamie Nike, sprzedano
w ciAgu tygodnia w nakladzie 200
tys. egzemplarzy, spychaj4c na
drug4 pozycjg b9d4c4 w szczyto-
wej formie Kylie Minogue.

Co ciekawe, znaczenie marki ro-
Snie r6wnie2 w sektorze sztuki,
a udalo sie j4 stworzyd takim in-
stytucjom, jak La Scala w Mediola-
nie czy Museum of Modem Afis
w Nowym Jorku. Muzeum Guggen-
heima wykorzystalo silna to2sa-
mo66 swojej marki do stworzenia
filii w Wenecii. Berlinie i Bilbao.

Promocja
Teza o keacji produktu i marki

mo2e budzi6 w6r6d specjalist6w
marketingu kultury kontrowersje,
natomiast rola pozostalych
tzech P jest bezsprzeczna. Przy
wysokim ryzyku istniej4cym
w rozrywce o sukcesie decyduje
nierzadko skuteczna promocja,
niezaleznie od cech produktu. Nie-
zwykle konkurencyjna sytuacja na
rynku muzycznym sprawila, 2e
obecnie, w przypadku wigkszoSci
tytul6w, koszty promocji stanowi4
ponad polowe wszystkich koszt6w
zwiqzanych z wydaniem plyty. Na
okolo 11 tys. album6w wydawa-
nych rocznie w Stanach Zjedno-
czonych jedynie kolo 250 tytul6w
(27o) osi4ga status tzw. zlotej ptyty
(sprzedaZ powyZej 500 tys. egzem-
plarzy), a spo6r6d nich tylko 150
(1,57o) osi4ga sprzedaZ ponad
miliona sztuk (tzw. platynowa
plyta)".

3 L.E. Wacbotz, Srar lracks: Principks

for Success in the Music & Entertainnenl
Brsirer.r, Nashville 1996.

6 U. Morclli, Management delle istiuzio-
ni dell'arle e della cult rrd, Milano 2002.

r J. Collin, T. Coulson, Mdrketine Con-
munication, Landon 1981 .
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Media interesuj4 sie dobrami ku-
Itury prawie wyl4cznie wtedy, gdy
s4 one rynkowymi nowoSciami, co
stwarza nieustanna potrzebe budo-
wania poprzez komunikacjg Swia-
domoSci o nich i stymulowania
zainteresowania. Dla tytulu fono-
graficznego najwa2niej szym mo-
momentem jest tzw. ship out
-._ pierwszy tydziefr sprzeda|y.
Szacuje sig, ze w ci4gu dw6ch lub
trzech pierwszych tygodni po pre-
mierze sprzedaZ osi4ga swoje ma-
kirnum, w niekt6rych przypad-
kach aZ 30-4OVo calkowitej sprze-
daiy (podczas calego cyklu zycia
produktu), po czym zaczyna powo-
li spada6. Tak wysoka sprzedaZ
w pierwszych tygodniach spowo-
dowana jest nie tylko wzmozon4
promocj4 i zainteresowaniem
klient6w, ale te2 wypelnianiem ka-
nal6w dystrybucji. P6Zniejszy spa-
dek tlumaczy sig natomiast faktem,
ze osoby, kt6re kupily plyt€ lub
kasetg odradzajq innym jej kupno.
Analogiczna sytuacja wystepuje
w przypadku filmu. Tu decyduj4cy
o dalszym sukcesie jest pierwszy
weekend prezentacji.

Podmioty kultury sa niejako
uprzywilejowane w swoich mo2-
liwoSciach prowadzenia dzialaf
prornocyjnych, gdyz media latwo
chlon4 ogromn4 ilo66 informacji
z tego seklora. W jeszcze lepszej
sytuacji jest przemysl rozrywko-
wy, kt6ry czesto jest dostarczycie-
lem najbardziej atrakcyj nych dla
prasy temat6w i material6w. Mimo
to niezwykle konkurencyjna sytua-
cja na rynku sprawia, 2e zamiesz-
czenie w mediach informacji lub
materialu o arty6cie wymaga ogro-
mnego wysilku.

homocja kultury opiera sig
w du2ej cz96ci na dzialaniach pub-
lic relations i wywotywaniu zainte-
resowania dziennikarzy i opinii pu-
btcznej . Niskie budzety reklamowe
w kulturze (nawet masowej) ogra-
niczaj4 stosowanie platnej reklamy.
Jezeli jest ona wykorzystywana, to
w silnie selekcjonowanych me-
diach te[atycznych omz pptzez
dzialania BTL. W przypadku kul-
nrry wysokiej, jak wynika z badaf
przeprowadzonych w Stanach Zje-
dnxzony ch, za trzy naj skuteczniej-
sze narzgdzia promocji uwaZane sa

1 8

direct mail, platna reklama i tzw.
publicity'. Pierwsza pozycja mar-
ketingu bezposredniego w)'nika
z niszowego charakteru sztuki i wa-
skiego grona statych odbiorc6w, do
kt6rego nietrudno dotrzec osobi6-
cie, przy zalo2eniu posiadania od-
powiedniej bazy danych. Instynrcje
kultualne notuj4 zaskakujaco wy-
sokie wska:Zniki odpowiedzi na
mailing, prowadzony zar6wno za
po6rednictwem poczty, jak i in-
temetu, oraz wysok4 akt''*no66
uczeshik6w klub6w czy ,,stowarzy-
szeri przyjaci6l" tych2€ instyhcji.
W Polsce tego t,?u metody zaczgla
wykorzystywa6 czps6 teatr6w.

Publicity staje sie coraz trudniej-
sze w promocji kultury wysokiej, ze
wzglgdu na zmniejszaj4ce sig zain-
teresowanie medi6w sztuka. Mie-
dzy l99l a 1993 r. w niedzielnym
wydaniu ,,The New York Times"
sekcja poSwigcona petforming arts
i muzyce klasycznej zmnielszyla
sig o polowg, zwigkszyla sig za to
ilo56 inforrnacji na temat kultury
populamej. Publicity jest skutecz-
nym narzgdziem promocji film6w,
czego najlepszym przykladem byl
flrn Ogniem i mieczem. Po raz
pierwszy do Wacy przy hlrnie po-
wolano rzecmika prasowego oraz
zaang nwano agencjg PR. Reali-
zacja i wejScie filmu na ekrany
poprzedzone zostaly sonda2ami

" J. Scheff . nr. Korler, Standine Rootn

Only: Strategies for Marketing thz PerJbr'

ming Arts. Boston 1997 .

opinii publicznej, postepy produk-
cji mo2na bylo Sledzid na stronach
intemetowych. Celem pracy agen-
cji bylowykreowanie zjawiska,,og-
nionieczomanii", nie polegaj4cego
jednak na produkcji gwllrt6w,lecz
na inspirowaniu, gl6wnie medi6w,
do rczwazafi o kulturze, historii
i filmie za pomoc4 pubLicity'o. Po-
za niskimi kosztami publicity ma
tez inne zalety: wysok4 wiarygod-
no36, gdy2 informacja pojawia si€
jako redakcyjna wiadomo66 (ak
twierdza eksperci prawdopodo-
biefistwo, Le przekzz wptynie na
odbiorc€ jest w przypadku pub-
licity 5 razy wieksze niz w przypa-
dku platnej reklamy), przykuwa
uwagg, jako 2e wystgpuJe czesto
w barwnej i u&amatyzowanej for-
mie, minimalizuje zjawisko tzw.
zapplngu.

Efektywno6d medi6w w marke-
tingu spada, w 2001 r. najwigksze
radiowe przeboje nie byly najlepiej
sprzedaj4cymi sig plytami, a anali-
tycy rynku fonograficznego oglo-
sili, 2e radiowa promocja przestaje
mie6 wplyw na sukces albumu.
Mimo to radio jest wci4z gl6wn4
platform4 promocji muzyki, a nie-
ob€cno66 utworu na listach przebo-
j6w znacznie utrudnia promocjg
(rysunek 2). Mirno 2e wedtug ofic-
jalnych statystyk wytw6mie ptyto-
we s4 najwigkszymi reklamodaw-
cami w radiach og6lnopotskich,

'o D. Binkieer'icz, Ogniotnieczowtnia.

,,Press" 1999, marzec.

I
I
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Rysunek 2. Czynniki sklaniajqce do zakupu fonogram6w w Polsce w 1999 r. (w 7o).
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wigkszo6i kampanii to efekt wy-
miany barterowej .

Najwigksze rozglo5nie nie ryzy-
kuj4 promowania debiut6w i erni-
towania utwor6w uwa2anych za
zbyt skomplikowane dla przeciet-
nego sluchacza, lecz wybieraj4 to,
co od dawna podoba sie tzw. szero-
kiej publiczno6ci. Jak wykazaty
badania norweskie, cytowane
przez,,Press", na 200 rozglo5ni
w Polsce jedynie 4 nadaja muZyke
niszowq, a reszta prawie wyl4cznie
piosenki pop z list pneboj6w. Zt6-
dlem konflikt6w stacji radiowych
z wytw6rniami plytowymi s4 ple-
biscyty. O tym, jfi utw6r bgdzie
nadawany, jak czgsto i jfie nowo-
6ci trafi4 na anten9, decyduja testy
muzyczne, kt6re przeprowadza
wi9kszo56 stacji. To one decyduja
o tym, Ze na anteng nierzadko
wracaj4 utwory sprzed lat, a nie
pojawiaj4 sig muzyczne nowo6ci.
Trudnojest przeklada6 wyniki ple-
biscyt6w na rzeczywiste upodoba-
nia sfuchaczy, gdy2 na podstawie
kilkunastu wysluchanych sekund
nie pohafi4 oni trafnie oceni6
utworu, zwlaszcza jezeli wcze6niej
go nie slyszeli.

Przemysl muzyczny pzestal
by6 juz tylko slyszalny, a zacz4l
byi r6wniez widoczny, gdy
w l98l r. pojawila sig w eteze
pierwsza muzyczna telewizja
- MTV Networks Intemational,
kl6ra w ci4gu ostatnich 20 lat stala
sig nie tylko medialn4 i finansow4
potega, ale teZ jednym z r.aJwaZ-
niejszych element6w wsp6lczesnej
kultury masowej, ksztaltujac mu-
zyczne gusty i mlodzie2owe tren-
dy. Powoli to MTV, a nie arty6ci
i wytw6mie plytowe zaczyna
ksztaltowai Swiatowy i lokalne

rynki muzyczne, a globalny sukces
bez obecnosci w MTV nie jest ju2
mo2liwy.

Wydaje si9 to paradoksem, ale
coraz trudniejsze jest wl4czenie
telewizji w promocjg film6w,
gdy2 telewizla coraz rnniej inte-
resuje sig filmem kinowym, stajac
sig w znacznie wigkszym stopniu
konkurentem kina niz jego part-
nerem. Kinowe magazyny telewi-
zyjne staj4 sig powoli produktami
niszowymi, podobnie jak filmowa
prasa.

Znaczenie
cross-promotion

Zaskakuj4ce efekty promocyj-
ne, ostatnio obserwowane gl6wnie
w produkcjach hlmowych prze-
zraczonych dla mlodego widza,
daje wl4czenie w dzialania mar-
ketingowe kilku mniej lub bardziej
pokewnych kulturze bran2.
W promocjg film6w ,,dla wszyst-
kich" wl4czaj4 sig sieci typu fast
food, kt6re kusz4 mlodych klien-
t6w figurkami bohater6w dol4cza-
nymi do hamburger6w. Sklepy
z zabawkami zapelniaj4 sig hlmo-
wymi maskotkami, puzzlami i gra-
mi komputerowymi, a na rynku
pojawiaj4 sie setki gad2et6w: ko-
szulek, czapek, breloczk6w, kub-
k6w, zeszyt6w itp.

Najlepszym przykladem tego ty-
pu dzialari jest promocja, wspiera-
j4cych sig wzajemnie, kiazki i fil-
m6w o Harrym Poterze. Biznes
z ntm zwrqzany we wszystkich
branzach siegn4l w Polsce 100 mln
zl. Na tzw. potteromanii zarobili
przede wszystkim wydawcy, ksig-
garze, kina i producenci gadzet6w.
Cztery powie6ci J.K. Rowling
osi4gngly niespotykany od kilku-
nastu lat naklad blisko 2 mln eg-
zemplarzy, a hlm obejrzalo w pier-
wszy weekend wy6wietlania 355
tys. widz6w. Marketingowym suk-
cesem okazalo sig rozpoczgcie
spnedtzy czwartej czgSci ksi42ki
o p6lnocy w 260 ksiegarniach
w catej Polsce - sprzedaz powie-
Sci w tym dniu stanowila 607o
calych obrot6w ksiggami. Po kino-
wym debiucie nast4pil wysyp po-
tterowskich gadZet6w, gl6wnie
w sklepach dla dzieci. Sie6 Smyk
kupila na wyl4cznoS6, od znanych
firm zabawkarskich Mattel i Hasb-
ro, licencyjne prawo do sprzedazy
zabawek i maskotek z wizentn-
kiem bohater6w ksi4zki".

Fenomenu powodzenia ksi42ki
i hlmu upatruje sig r6wnieZ w nie-
spotykanym dot4d naglo6nieniu
w mediach. Jak m6wi4 promoto-
rzy, bez promocji w mediach ksi4-
Zka zginglaby w g4szczu innych.

' D. Styczek, Czarcdziej z-lsftdw, ,,Bus!
ness Week" 2U)2, marzec.

Przemysl filmowy zaczyna bye
coraz 6ci6lej powi4zany r6wnie2
z przemyslem muzycznym po-
przez ScieiK dZwigkowe film6w,
kt6re sakategoria album6w notuj4-
c4 nieprzerwany wzrost sprzedaZy.
Zdrza sre, ze na fali sukcesu filmu
bez przesadnej promocji wielki su-
kces komercyjny odnosi artysta,
kt6ry do filmu zaSpiewal piosenkg.
Na przyklad na sukcesie filmu
Wladca Piericieni najbardziej sko-
zystala Enya, kt6ra przed premie-
14 filmu sprzedala jedynie kilka
tysiccy egz€mplazy swojej ostat-
niej plyty z muzyk4 wykorzystan4
jako Scie2ka dZwigkowa. P6Zniej-
szy sukces filmu zapewnil r6wnie2
gigantyczny sukces jej albumowi.

Cross-promotion przyniosla
nadspodziewane efekty w przypa-
dku wiekszoSci bestseller6w wy-
dawniczych ostatnich lat. Jest to
znany mechanizm, w jgzyku mar-
ketingu okrcSlany jzko tie ins
- sukces filmu przeklada si9 na
ksiq[ikg i odwrotnie; podobnie jest
z muzykq. W minionym roku suk-
cesy ksi4zek stymulowane byty
promocj4 ich kinowych wersji, tak
bylo w przypadku Wtadcy Pieri-
cieni, Pianisty (wiosn4, zanim Ro-
man Polariski zostal nagrodzony
w Cannes, rozeszlo sig okolo 30
tys. nakladu, a do kofca roku
sprzedaz prz€kroczyla 87 tys.) oraz
Dziennika Bridget Jones. Cieka-
wostka jest eksperyment przepro-
wadzony przy sprzeda:zy lnlity
Nabokowa. Kilka lat temu oficyna
Da Capo sprzedawala j4 w dwoch
obwolutach. Ta ze zdjpciern z frl-
mu rozeszla sig szybko i trzeba
byto zrobi6 dodruk, natomiast tej
z ,,abstrakcyjn4" obwolutA nie ku-
powal prawie nikt.

Cena

W Swietle wielu badaf du2o
mniej znacz4ca w marketingu-mix,
aczkolwiek nie bez znaczenia, jest
rola ceny. Og6lny wzrost dobroby-
tu po drugiej wojnie swiatowej
sprawil, 2e nowo powstala klasa
Srednia przy ocenie produktu kie-
ruje sig czgSciej innymi ni2 cena
kryteriami. Wigksze znaczenie za-
czgla odgrywa6 moda, jako6i, za-

J
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Jmowana pozycJa sporeczna, pro-
mocja oraz chgd urozmaicenta cza-
su wolnego. W sektorze kultury to
zazwyczaj produkt, a nie cena, jest
w centrum rozwa2a6 konsumenta.
Dla 64Vo badanych w Stanach Zje-
dnoczonych i Australii powodem
niekorzystania z kultury jest brak
czasu, a tylko dla 537o wysokie
ceny bilet6w.

Najczg6ciej stosowan4 w kultu-
rze, r6wnie2 masowej, strategi4 jest
utrzymanie r6wnowagi konkuren-
cyjnej migdzy dzialajacymi pod-
miotami poprzez ustalanie cen zgo-
dnie z kierunkiem wyznaczonym
przez rynkowego lidera. Wlascicie-
le kin, organizatorzy przedstawieri
i koncert6w zazwyczaj ustalaj4 ce-
ny bilet6w na takim samym pozio-
mie, jaki obowiazuje u ich kon-
kurent6w w danej kategorii.

Tym, co w znaczny spos6b od-
r62nia dobra kultury od innych
d6br konsumpcyjnych, jest specy-
ficzna elastyczno66 cenowa. We-
dfug badaf przeprowadzonych
w Stanach Zjedroczonych przez
Fundacje Forda, produkty kultury
mniej masowej maj4 zazwyczaj
nieelastyczny popyt. W pewnych
przedzialach cenowych i grupach
konsument6w chodzi sie do kas
teatr6w, muze6w czy sal koncer-
towych niezaleznie od tego, jak
wysokajest cena bilet6w. Badania
Fundacji dotycz4ce performing
arts wykazaly, 2e wynikiem pod-
niesienia ceny o 1O09o (z 5 do l0
dol. za bilet) byl spadek frekwencji
na spektaklach o 20-3OEo, aczterc-
krotne zwigkszenie ceny (z 5 do 20
dol.) spowodowalo spadek frek-
wencli o 35-45Voi'�. Wydaje sig
wiec, ze tak dtugo, jak cena nie
przekracza pewnego poziomu kry-
tycznego (kt6ry okazal sig w tym
przypadku bardzo wysoki), pewne
gmpy konsument6w s4 bardzo ma-
lo wra2liwe na jej zmiany.

Tymczasem, jak pokazuje przy-
klad plyt, elastycznoS6 cenowa
,,supermarketowych 

" d6br kultury
masowej pofafi by6 do66 wysoka,
a reakcje na zmiany ceny znacz4ce.
Na to, 2e w pierwszej dwudziestce
bestseller6w 2001 r. w Polsce prze-
wazaly polskie produkcje, miala

t'� F. Colbert, Marketin8..., jw., s. 154.

wplyw nie tyle ichjako66, ile cena.
Zdaniem sprzedawc6w z Empiku,
ludzie nie kupuj4 z powodu braku
pienigdzy, Mlodzi ludzie czgsto
kupuja plytg tarisz4, a nie lepsza.
Kiedy w promocyjnej akcji ,,Tanie
lato" kr4zki Ich Troje kosztowaly
30 zl, a nie jak wcze6niej 50 zl,
sprzedaZ wzrosla kilkakotnie.
Czytelnicy rniesigcznika,,Machi-
na" (wSr6d kt6rych 54Eo zaopat-
rywala sig w ptyty piackie) zapy-
tani, jaka ceng musialaby rnie6
plyta oryginalna, aby zrezygnowa-
li z zakupu wydawnictw pirackich,
odpowiedzieli (w 56Vo): ,,pon2ej
20 zl" .

Kolejn4 niezwyklo 6ci4 zwi4za-
na z ustalaniem ceny w sektorach
performing 4ts jest tzw. prawo
Baumola, zgodnie z kt6rym - mi-
mo koszt6w pracy rosnacych wol-
niej ni2 w innych sektorach gos-
podarki - koszty produkcji i ceny
w sektorze performing arts rosn4
szybciej niZ w innych galgziach.
Wynila to z faktu, zekoszty zaleZq
gl6wnie od wysoko6ci plac wyko-
nawc6w, kt6rych liczba nie mo2e
by6 zredukowana. Aby zagrat
sztukg Szekspira potrzeba tylu ak-
tor6w, ilu wymaga scenariusz.

W tradycyjnej gospodarce pro-
dukcja masowa umo2liwia rozlo-
zenie koszt6w stalych (w tym plac)
na ogromnq liczbg sprzedawanych
produkt6w, co obniza jednostkowy
koszt produkcji, a ci4gly wzrost
wydajnoSci pracy prowadzi do ob-
ni2enia ceny. W sektorze perfbr-
ming orts nie ma mo2liwo6ci zwie-
kszenia wydajno6ci, a co za tym
idzie nie mo2na podwyzsza6 artys-
tom plac bez podwyzszania ceny
bilet6w. W konsekwencj i place
w sektotze kultury rosn4 wolniej
niZ w innych sektorach gospoda-
rki, a ceny bilet6w rosn4 szybciej
ni2 ceny innych d6br konsumpcyj-
nych'r.

Marketing szans4
dla kulturyw Polsce

Mimo coraz bardziej aktywnej
dzialalno6ci galerii i muze6w, co-

" J. Schefi Ph. Koder, Srdnding Room...,
jw.

raz wigkszej ilo6ci kin, seans6w
filmowych i premier fonografr-
cznych nie przybywa w Polsce
zainteresowanych zal-upem d6br
kultury, co wydaje sig efektem
zmian spolecznych i mentalnych
zachodz4cych w3r6d jej konsu-
ment6w,

Najlepsz4 egzemplifrkacjg tego
zjawiska stanowi glgboki kryzys
polskiej fonografii - wynik nie
tylko rozwoju nowych technologii
nagrywania i kopiowania, ale prze-
de wszystkim procesu ubozenia
spoleczeistwa, co silnie wplywa
na ksztalt polskiego rynku muzy-
cznego oraz pozostale rynki d6br
kultury masowej. Poniewa2 Pola-
cy, w tym szczeg6lnie mlodzi Po-
lacy, nie s4 wystafczaj4co zamo-
2ni, aby kupowai kaLd4 muzyczn4
nowo66, wydawcy siegaj4 po coraz
to inne rozwi4zania marketingowe,
aby wzmocni6 zainteresowanie
swoimi produktami . Coruz cz93-
ciej na przyklad w cenie jedno-
plytowego albumu oferuje sig dwa
kr4zki, podwajaj4c tym samym
iloS6 oferowanej muzyki. Tak wy-
gl4dal najnowszy album Edyty G6-
miak, kt6rej najnowsza plyta zo-
stala opublikowana jako podw6jny
album - jedna plyta zawierala
piosenki w wersji anglojgzycznej,
druga - w polskiej. Sigga sig te2
coraz chgtniej po byle gwiazdy,
zwlaszcza gdy mozna zarobii na
pol4czeniu znanego od lat nazwis-
ka ze Swie2ym repertuarem (Cher,
Kylie Minogue, Santana, a w Pol-
sce np. Ewa Bem, Malgorzata Ost-
rowska).

Intensywny marketing, skutecz-
nie chroni4cy fonograhg przed je-
szcze wigkszyrni problemami
w Stanach Zjednoczonych i Euro-
pie Zachodniej, a r6wnie2 w Pol-
sce, zaczyna by' postzegany jako
podstawowe remedium na trudno-
sci nie tylko przemyslu fonografi-
cznego, ale i imych segment6w
kultury masowej. W przypadku
kultury wysokiej ostatnie doswiad-
czenia (zar6wno europej skie, jak
i ameryka6skie) wskazuj4 na zba-
wienna role technik marketingu
bezpo5redniego i budowania lojal-
no6ci klient6w, co r6wniei zaczy-
naj4 z powodzeniem stosowac pol-
ski instytucje kultury.
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