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Kreatywny marketing, coraz
czgécie] wspomagany technikami
rynkowej psychologii, skandalami
1 gra na emocjach konsumentéw, to
obecnie najskuteczniejsze narze-
dzia promocji masowej kultury.
Dowodzi tego gigantyczny sukces
muzyczny ubieglego roku — ro-
syjski duet Tatu — dzielo mene-
dzera Iwana Szapowalowa, z za-
wodu psychiatry, ktory karierg
w biznesie rozrywkowym zaczynat
od tworzenia reklam. Na oskar-
7enia o narzucanie swym podopie-
cznym falszywego wizerunku od-
powiada: ,,Gwiazda to tylko wy-
kreowany przez sztab specjalistow
produkt, ktdry nie ma szansy decy-
dowac o sobie”. O dziewczynach
z zespolu méwi sig i pisze nie-
stworzone rzeczy, a dzigki umiejg-
tnemu podsycaniu erotycznego
skandalu zapewniono im obecno$¢
nie tylko w mediach muzycznych,
ale rowniez w programach infor-
macyjnych, co przelozylo sig¢ na
miliony ptyt sprzedawanych w ca-
tej Europie. Kreowane na parg
zakochanych w sobie lolitek,
w rzeczywistosci nie zZnosza sig,
a kazda z nich ma partnera. Ale
wizerunek nastoletnich lesbijek
doskonale sprzedaje si¢ na catym
Swiecie,

Skutecznosc
psychologii
i socjologil rynkowe)

w marketingu kultury

Rola emocji
w marketingu
kultury

Erotyczne prowokacje staja si¢
nieodlacznym elementem promo-
¢ji i wizerunku wielu gwiazd mu-
zyki populame;j. Zaczeto sig juz od
Elvisa Presleya, ktéry w polowie
lat 50. zaszokowal Ameryke wyuz-
danym, jak na owe czasy, zacho-
waniem scenicznym, polegajacym
na rytmicznym poruszaniu biodra-
mi. Sugerowano nawet, Ze §wiato-
wy sukces zapewnil mu nie tyle
glos, co kontrowersyjny taniec. Po-
tem byli The Rolling Stones, David
Bowie czy Madonna. Angielska
feministka Judith Buttler pisala
w latach 80., iz Madonna nieprzy-
padkowo zyskuje najwigksza po-
pularno$¢, poza Stanami Zjedno-
czonymi, w europejskich krajach
katolickich. Jej zdaniem, przesta-
nie piosenek Madonny kieruje sig
przeciw dominujacej roli ojca
w tradycyjnej rodzinie — modelu
kultywowanego wsrdéd katolikéw'.

Mimo Ze Konsumenci sa coraz
bardziej] wyczuleni na wszelkie

' M. Pgczak, Wibracje z okolicy mied-
nicy, ,,Polityka™ 2002, nr 48.
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manipulacje, to kierowanie prze-
kazéw wprost do ich podswiado-
mosci weiaz wydaje sig skuteczne.
W dyskusjach nad przyszioscia
marketingu, nie tylko kultury, co-
raz silniej podkreéla si¢ znaczenie
emotional branding. W kreowaniu
emocjonalnego wizerunku produk-
tu coraz powszechniej upatruje sig
dzisiaj recepty na stabnace efekty
tradycyjnych narzedzi komunika-
cji marketingowej. Bada sie, jakie
produkty angazuja emocje i od-
dziatuja na uczucia, wskazujac, Ze
szczegollnie w przypadku débr kul-
tury oceny dokonywane przez kon-
sumentéw, decyzje zakupu i per-
cepcja dziatai marketingowych sa
zalezne od czynnikéw emocjonal-
nych. Jest to szczegdlnie widoczne
w przypadku wytwordéw kultury
popularnej, ktére staly sie narze-
dziem buntéw, wyrazania uczué
1 niepokojéw spotecznych, a takie
oddzialywania na masy.

Wedlug popularmmej w psycho-
logit rynkowej koncepciji postrze-
ganego ryzyka kazdemu zakupowi
towarzyszy napigcie wywolane
przez jego trzy rodzaje: funkcjona-
Ine, ekonomiczno-finansowe i psy-
chosocjologiczne, zwiazane z po-
tencjalnym negatywnym wply-
wem, jaki produkt moZze mie¢ na
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samooceng lub na postizeganie
jednostki przez spoleczenstwo.
Jego natgzenie jest funkcja stop-
nia  zaangaZowania psycholo-
gicznego w proces zakupu. Oka-
zuje sie, ze w przypadku nie-
ktorych débr, w tym débr kultu-
ry, rola ryzyka psychosocjolo-
gicznego jest dominujaca, a spo-
feczny kontekst zwigzany z zaku-
pem i konsumpcja ma ogromne
znaczenie.

Droga

do swiadomosci
konsumentow
wiedzie przez
lideréw opinii

Wysoki stopien zaangazowania
psychologicznego w konsumpcje
débr kultury determinuje réwniez
stosunek nabywcy do Zrédet infor-
macji {i jednocze$nie narzg¢dzi pro-
mocji). Dlatego decydujaca rolg
w promocji ma komunikacja inter-
personalna  (world of mouth)
1 w konsekwencji zjawiska przy-
wodztwa opinii czy grup odniesie-
nia. Materialéw do rozwazan do-
starcza m.in. ocena efektéw kam-
panit promocyjnej przedstawienia
,»The Sunshine Boys” w jednym
z chicagowskich teatréw, promo-
wanego za pomoca ogloszed w lo-
kalnej prasie i radiowej kampanii
reklamowej. Jak pokazata p6Zniej-
sza analiza, 64% osob, ktére zaku-
pity bilety, dowiedzialo sie o sztu-
ce od przyjaciol, 34% z gazety,
a tylko 2% z radia®.

Wyniki wielu badan i praktycz-
nych obserwacji potwierdzaja, 7e
kierunek preferencji kulturalnych
wyznacza opinia lokalnych auto-
rytetdw, a w zwiazku z tym mozna
domniemywaé, ze informacja me-
dialna w postaci reklamy czy pub-
licity musi dociera¢ najpierw do
lideréw opinii, ktérzy ja potem
przeformutuja i przekaza tym, na
ktérych maja wptyw. Zjawisko to,
majagce podstawowe znaczenie
w marketingn kultury, zostato

* . Scheff, Ph. Kotler, Standing Room
Only, Boston 1997, s. 325-326,
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okreslone przez Katza i Lazarsfel-
da jako dwustopniowy przeplyw
informacji lub opionion leaders-
hip. Na probie 800 kobiet z liczace-
go 60 tys. mieszkaicdw miasta
Decatur badali oni wptyw persona-
Iny i medialny w takich dziedzi-
nach, jak moda, polityka, kino,
konsumpcja dobr materialnych.
Okazalo sig, ze w dziedzinie mody
1 kina za autorytet uznawano naj-
czgdcie) mlode, niezamezne, pra-
cujace kobiety ponizej 35 roku
zycia, ktére najwiecej czytaja, in-
teresuja si¢ moda i kulturg popular-
na, utrzymuja tez liczne kontakty
towarzyskie®.

Opisany mechanizm jest dzi$
czesto wykorzystywany w dziata-
niach promocyjnych realizowa-
nych przy pomocy medidéw, do
ktérych angazuje si¢ osoby o zna-
nych nazwiskach. Znajduje on za-
stosowanie na przyklad w dziata-
niach organizacji ekologicznych,
ktére — nie dysponujac zazwyczaj
duzymi $rodkami finansowymi
— powotujg sie na Brigitte Bardot,
kojarzona z ochrona zwierzat, czy
Stinga, walczacego o ochrone la-
sOw tropikalnych. Jednak najwigk-
sze znaczenie dla promocji kultury
maja Jokalni liderzy, rozpowszech-
ntajacy informacje za pomoca pro-
mocji szeptanej, uwazanej za bar-
dziej wiarygodna od pochodzacej
ze Zrédel oficjainych. Dlatego
uznaje sie za bardzo wazne dotar-
cie z produktem kulturalnym
w pierwszej kolejnosci do lideréw
opinii, liczac na to, Ze szybko
przekaza oni swoja dobra opinig
innym i w ten sposéb wplyna naich
postawg. Stuza temu darmowe bi-
lety (do teatru, na koncerty, pre-
miery filméw) czy plyty dla lide-
réw roznych grup i organizacji
spolecznych, firm, przedpremiero-
we pokazy filmowe i przedstawie-
nia teatralne dla wybranych gosci,
prezentacje plyt dla dziennikarzy
-— ich péZniejszych recenzentéw.

O waznej roli dziennikarzy
w show-biznesie $wiadcza dane
opublikowane w lutowym wy-

daniu miesiecznika ,,Sukces™*,

* LT. Klapper, The Effects of Mass Com-
munication, New York 1960.

* R. Patoleta, M. Lewicka, Lwy show-
-biznesu, ,Sukces” 2003, luty.
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prezentujace ranking 20 najbar-
dziej wplywowych ludzi polskie-
go show-biznesu. Znalazio sie
wéréd nich az 7 dziennikarzy,
w tym Nina Terentiew — dyrektor
programowy TVP2, uwazana za
najbardziej] znaczaca  kobiete
w polskich mediach, czy Marek
NiedZwiecki, na ktérego gustach
muzycznych wychowaly si¢ dwa
pokolenia stuchaczy. Do grona
wielce wplywowych lideréw opi-
nii od poczatku lat 90. zalicza sig
prezentujacych muzyke w klu-
bach, tzw. DJs. Poniewaz zazwy-
czaj robili to z pasja, zarabiajgc na
nowe plyty praca w sklepach, biu-
rach czy nawet sprzatajac ulice,
zich gustem i preferencjami liczyli
si¢ miodzi ludzie. Dzisiaj didzeje
osiagaja status megagwiazd, zastg-
pujac tracace na popularnosci
gwiazdy rocka.

Jak z tego widaé, w propagowa-
niu i promowaniu débr kultury
najbardziej efektywna wydaje sig
kombinacja kanalu miedzyludz-
kiego i kanatu medialnego. Kanaly
medialne informuja o nowosciach,
natomiast liderzy opinii sklaniaja
jednostke do ich zaakceptowania
badZ odrzucenia,

Konsumpcja
na pokaz

Zauwaza sie, ze w wielu za-
chowaniach o charakterze rozryw-
kowym tkwi pewna doza przymu-
su, co we wspolczesne] kulturze
amerykanskiej okredla si¢ mianem
nimperatywu moralnodci zaba-
wy”. Obowigzujacy styl zycia
i prestiz spoleczny jednostki wy-
magaja bowiem obecnosci w popu-
lamnych zjawiskach kultury maso-
wej, bez wzglgdu na osobiste pre-
ferencje kulturalne. W zwiazku
z tym sposob uczestnictwa w kul-
turze popularnej moze by¢ trak-
towany jako wyznacznik statusu
spolecznego jednostki, determino-
wany zachowaniami otaczajacych
jatzw. znaczacych innych. Najpet-
niejsze odzwierciedlenie zagad-
nienie to znalazlo w socjologicznej
teorii grup odniesienia, ktérej za-
stosowanie w dziedzinie marketin-



Rysunek 1. Czynniki decydujace o uczestmiciwie w kulturze (wyniki badai
przeprowadzonych w Stanach Zjednoczonych)
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Zrodto: §. Scheff, P. Kotler, Stundig Room Onlyv. Boston 1997, s, 73.

gu otworzylo wiele nowych ob-
szaréw badawczych.

Positkujac sie jej ustaleniami ze
Stanéw Zjednoczonych, badano na
przykiad wpltyw dodwiadczen wy-
nikajacych z uczestnictwa kultura-
Inego z okresu dziecifisiwa, eduka-
¢ji oraz wplyw przyjaciét i grup
rowiesdniczych na aktywnosé kul-
turalng jednostki®. Okazato sie, 7e
to, co decyduje pochodzi giéwnie
ze sposobu uczestnictwa w kul-
turze innych czlonkéw grup od-
niesienia (grup rdwiesniczych),
a tylko w niewielkim stopniu z do-
$wiadczen edukacyjnych i dziecis-
stwa. Wyniki badan (rysunek 1)
wyraZnie wskazuja, Ze osoby mo-
tywowane do uczestnictwa w wy-
darzeniach kulturalnych konsump-
cja swoich przyjacidt w 23-48%
przypadkéw biorg udziat w wyda-
rzeniach kulturalnych, gdy tym-
czasem ci, ktérzy nie maja takich
wzoréw w grupach odnijesienia tyl-
ko w 6-8% przypadkow.

Z innych badan, w kiérych za-
stosowano pojecie grup odniesie-
nia, wynika z kolei, ze w pod-
stawowej grupie odniesienia, jaka
stanowi zazwyczaj wlasna rodzina,
decyzje dotyczace spedzania wol-
nego czasu, wakacji, rozrywki i ku-
ltury s3 podejmowane zgodnie

przez obu matZzonkow, dlatego naj-
skuteczniejsze sa w tym przypadku
przekazy kierowane do calych ro-
dzin.

Zgodnie z koncepcjami socjolo-
gii rynkowe), konsument nieustan-
nie dazy do wyrdznienia si¢ na
plaszczyZnie spoleczne] przez
konsumpcje débr zdolnych do keo-
munikowania wartoéci odrézniaja-
cych go od innych. Zgodno$é wy-
boréw konsumpcyjnych w danej
grupie spolecznej nie wynika z ro-
wnosci statusdw, ale ze zgodnosci
systemu znakdw nzywanych w ko-
munikacji celem wyrdznienia sie.
Znaki te zostaly podzielone na
mikrosymbole stuzace podkreile-
niu odrebnosci na gruncie spofecz-
nym {komunikacja skierowana do
obcych grup spotecznych) i makro-
symbole manifestujace przynalei-
nodé do grupy (komunikacja skie-
rowana do wiasnej grupy spolecz-
nej)®.

Takimi symbolami sa konsumo-
wane dobra kultury, gdy — jak to
si¢ czgsto zdarza — prawdziwe
preferencje kulturalne nie pokry-
wajg si¢ z preferencjami manifes-
towanymt. Makrosymbole wystg-
puja szczegdlnie czesto w kulturze
populame}, wyrazajac przynales-
no$¢ do subkultur. Stuchanie mu-

zyki techno, zabawa w technoklu-
bach, komputerowe gry Nintendo
to makrosymbole przynaleznoéci
do kultury techno. Uczestnictwo
w festiwalu w Jarocinie przez dtugi
czas sugerowalo przynaleznoéé do
subkultur kontestacji mlodziezo-
wej lat 90., a muzyka country
i festiwal w Mragowie to symbole
przynaleznosci do subkultury sym-
patykéw amerykafiskiego stylu
kowbojskiego. Najwigcej przykla-
déw mikrosymboli, manifestuja-
cych odrebnosé na gruncie spofe-
cznym, znajdujemy w kulturze wy-
sokiej: pojawianie si¢ w operze lub
fitharmonii czy zajmowanie naj-
lepszych miejsc w teatrze symboli-
Zuja przynalezno$¢ do grupy
0 wyiszym statusie i odrdznienie
od grup o statusie nizszym.

Kim sg odbiorcy
kultury masowej?

Standaryzacja, masowos$¢ i czas
wolny pojawily si¢ prawie rowno-
czeénie zaréwno w XIX-wiecznym
procesie produkcji, jak réwniez
w sferze kultury. Zmechanizowa-
nie procesu pracy zaczynato kszta-
howac psychike przysziego odbio-
rcy kultury, sprzyjajac rozwojowi
postaw uznawanych za charaktery-
styczne dla odbioru kultury maso-
wej: biernego poddania sie bodz-
com naplywajacym z zewnatrz,
ucieczki od wysitku intelektualne-
g0, podatnodci na powierzchowne,
lecz jaskrawe efekty, zamitowanie
do muzyki o wyrainym rytmie, do
wartkiej absorbujacej akcji, przed-
stawione] zwlaszcza w obrazach,
ktére nie obcigZaja praca wyo-
braini’,

Ogromny wzrost konsumpcji
débr kultury, jaki nastapit w ubieg-
bym stuleciu, ma swoje Zrédlo
w ewolucji czasu wolnego. Kul-
minacja owego wzrostu przypada
na lata 60., 70. 1 80. (tablica). Duza
czesé nowej klienteli to kobiety.
Ruch emancypacyjny, wiaczenie
kobiet w rynek pracy stworzyly
grupg klientéw o nowych preferen-
cjach — wyksztalconych, dyspo-

* ). Scheff, P. Kotler, Standing..., jw.,
Boston 1997, s, 73.

¢ B. Bussaca, L'analisi del consumatore,
Milano 1990, s, 35.
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7 A. Kloskowska, Kultura masowa, War-
szawa 1964, 5. 111,
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Rozwij w czasie przykladowych sektoréw kultury i rozrywki (Kanada)

S
¢ gi%%ww #

Zrédto: F Colbert, Marketing delle arti ¢ della cultura, Bologna 2000, s. 70.

nujacych  pienigdzmi, chetnie
uczestniczacych w zyciu spotecz-
nym i wydarzeniach kulturalnych.

Baby boomers
i pokolenie X

Motorem wzrostu jest powojen-
ne pekoienie baby boomers, ktore
w latach 60. 1 70. wchodzito w do-
roste zycie i wyznaczylo na nastep-
ne lata nowe wzory korzystania
z kultury. Wybralo pdzne rodzicie-
Istwo i mniejsza liczbe potomstwa.
Pokolenie kolejnego wyzu demo-
graficznego to generacja dzisiej-
szych 20-35-latkéw (zwana poko-
leniem X), liczniejsza niz poprzed-
nicy, ale jednoczesnie nie tak licz-
na jak baby boomers. To ona be-
dzie kolejnym motorem wzrostu
rynku kultury i rozrywki w nastep-
nych latach. Szacuje sig, e do roku
2015 dwoma najwaZniejszymi je-
go segmentarmi beda osoby umiejs-
cowione na dwdch skrajnych krai-
cach piramidy wieku: powyzej 50
roku zycia (starzejacy sie baby
boomers) i ich dzieci w wieku
20-35 lat. Pewnym problemem
moga okazal si¢ powazne réznice
w preferencjach obu grup konsu-
mentéw, na przyktad w muzyce.
Badania amerykariskie i europejs-
kie wskazuja na znaczacy wzrost
zainteresowania muzyka popular-
ng oraz jazzows i gwaltowny spa-
dek zainteresowania muzyka kla-
syczng oraz opera w miodym po-
koleniu. Jezeli ulegnie to poglebie-
niu, powazny kryzys moze grozié
tym gatunkom muzycznym, szcze-
g0lnic jezeli weZmiemy pod uwa-
ge obserwowany spadek uczestnic-
twa w kulturze wérdd ludzi najstar-
szych.
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Notuje si¢ takze zmiany syste-
mow wartodci 1 stylow zycia poko-
lenia X, wskazujac w zachowa-
niach na wyZszy poziom asertyw-
noéci i otwartodci, a w konsumpciji
na wigkszy pragmatyzm niz emoc-
jonalnoé¢ w poréwnaniu z pokole-
niem rodzicéw. Zauwaza sig po-
wrot do aktywnego Zycia rodzin-
nego, zwigkszenia czasu spedzane-
go z dzie¢mi, aktywnodci sporto-
wej 1 towarzyskiej, a to oznacza
réwniez, przynajmniej w Stanach
Zjednoczonych, wzrost aktywno-
§ci kulturalnej. Ogdlnie kultura,
poza masowa, postrzegana jest
w Stanach Zjednoczonych duio
bardziej elitarnie niz w Europie.
Az 90% Amerykanéw uznaje ja za
niezwykle wazng wartosd, ale 57%
twierdzi, ze odgrywa ona matg rolg
lub nie odgrywa zadnej roli w ich
zyciu®, Dlatego tez marketing kul-
tury, a w tym gléwnie performing
arts, boryka sie w Ameryce z in-
nymi problemami niz w Europie.
W Stanach Zjednoczonych zada-
ni¢ polega gléwnie na wzmocnie-
niu, a czesto na stworzeniu emoc-
jonalnego zaangazowania w Zycie
kulturalne.

Pokolenie Y
— dzieci popkultury

Coraz wigce) uwagi zaczyna sie
tez poswigcaé¢ kolejnemu pokole-
niu — dzisiejszym 15-24-latkom,
popularnie zwanych pokoleniem
Y lub dzieémi popkultury, ktére
roézni si¢ w niektorych obszarach
dos¢ znaczaco od swoich rodzicow
i pokolenia X. Najwazniejsza z ré-

Imprezy sportowe Spektakle teatralne Kino
Lata uczestnictwo | warto§¢ sektora | uczestnictwo | warto§é sektora | uczestnictwo | wartosé sektora
(w %) (w mld dol.} (w %) (w mld dol.} (w %) (w mld dol.)

1964 35,5 10,6 26,0 5,1 61,0 16,1

1974 31,6 15,2 322 8,7 62,5 20,0
1984 284 83 43,1 11,8 599 134

1992 257 7.0 35,1 9.9 489

1996 22,3 7,0 36,4 56,3

Znic to znajomo$¢ regut rzadza-
cych reklamg i bystre reakcje na
proby manipulacji przez marke-
ting. Przynajmniej w deklaracjach
bojkotuja hollywoodzkie hiperpro-
dukcje, wybierajac ambitne kino
europejskie, a z firnowej odziezy
odrywaja metki z nazwa marki.
Wedhug firmy IQS & Quant Group,
ktéra przeprowadzita doktadne ba-
dania polskiego pokolenia Y, dzie-
ci popkultury to obiecujacy, choé
nie do konca wierni, klienci. Sto-
sunkowo czesto ogladaja telewizje
i korzystajg z internetu, chodza do
kina, czytaja pras¢, zagladaja do
muzedw i na wystawy, bywaja
w nocnych klubach. Maja ambiwa-
lentny stosunek do reklam i marek
produktéw®, Z badafi wynika tez,
ze najbardziej liczacy sie wartoscia
w tej grupie jest ,,poczucie szczgs-
cia i madrosci”. Pokolenie to lubi
wiedzied, co jest autentyczne i pra-
wdziwe, nie tubi by¢ manipulowa-
ne, dlatego tez préby marketin-
gowego wplywania na t¢ grupe
odbiorcow dobr kultury staja sie
coraz wigkszym wyzwaniem.

Podziaty
spoteczno-
-demograficzne
a uczestnictwo
w kulturze

Badania socjodemograficz-
nych profili nzytkownikdéw kultury
prowadzone w niemal kazdym kra-
Jju europejskim, Stanach Zjedno-
czonych, Kanadzie i Australii i da-

8 1. Scheff, P. Kotler, Standing..., jw.,
5. 82.
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* M. Slawifiski, Ireniezni, nie sceptyczni,
»Businessman Magazine™ 2002, styczef,



jace si¢ pordwnywal wskazuja, ze
na przestrzeni ostatnich czterdzies-
tu lat mamy do czynienia z bardzo
zblizonymi wskaZnikami uczestni-
ctwa w kulturze. W Kanadzie na
przyklad 36% rodzin przynajmniej
raz w roku odwiedza teatr, 56%
chodzi do kina, 26% bywa w mu-
zeach i galeriach sztuki. W Stanach
Zjednoczonych muzyki klasycznej
stucha 15% o0s6b, do opery chodzi
5%, na balet 6%, do muzedw
35%'". Badania Los Angeles Phil-
harmonic dostarczyly ciekawych
informacji o preferencjach kultura-
Inych réznych grup zawodowych.
Zauwazono, ze wiréd odwiedzaja-
cych filharmoni¢ 59% stanowili
eksperci, 29% szefowie lub mene-
dzerowie, 9% pracownicy zatrud-
nieni na stanowiskach technicz-
nych, urzgdniczych lub zwiaza-
nych ze sprzedaza. Jeszcze bar-
dziej interesujace sa dane dotycza-
ce preferencji  koncertowych.
Wir6d menedzeréw  wskaZnik
uczestnictwa w koncertach muzyki
klasyczne)y wynosit 7 1 az 16%
w koncertach muzyki pop, wiréd
nauczyciell akademickich odpo-
wiednio 71 2%, a wérdd lekarzy 11
i5%".

Ogodlnie profile sa podobne we
wszystkich krajach uprzemyslo-
wionych, z wyjatkiem kilku rdznic
wynikajacych ze specyfiki kulturo-
wej (duza popularno$¢ opery we
Wiloszech czy muzyki klasycznej
w Niemczech).

Zauwaza si¢, na przyklad, ie
publiczno&¢ na pokazach tafica jest
zdominowana przez miode kobie-
ty, podczas gdy na koncerty czeé-
ciej chadzaja meZczyini. Czytel-
nictwo ksiazek jest duzo wyZsze
wsrdd kobiet niz wirdd mezczyzn,
ale za to ci ostatni czytaja wigcej
gazet codziennych. W przypadku
kina mamy do czynienia z dwiema
roinymi grupami Kkonsumentow.
Pierwsza to ludzie mlodzi (w wie-
ku do 25 lat), druga to osoby
z wyzszym wyksztalceniem. Pol-
skie dane na temat publicznosci
kinowej wskazuja, Ze znaczna wig-

" F. Colbert, Marketing delle arti e della
cuitura, Bologna 2000, s. 64.

' J. Scheff, P. Kotler, Standing..., jw.,
5. 78,

kszo§¢ widowni stanowia miodzi
ludzie w wieku do 20 lat. Najwigk-
sze przeboje filmowe 2002 r. pobi-
by rekordy ogladalnoSci wlasnie
dzigki dzieciece} i miodziezowej
widowni. Film , Spider-Man”
ustanowil rekord wszechczasow,
zarabiajac 114 mln zt podczas pier-
wszego weekendu wySwietlania.
Swietnie sprzedawali sig tez na
srebrmym ekranie inni bohaterowie
kreskéwek. Prowadzi to do wnios-
ku, ze kine nie rozni si¢ zbytnio od
innych segmentéw rynku {(odziez,
buty, sprzet sportowy, napoje, sto-
dycze, urzadzenia komputerowe),
w ktdrych dzieci ,,nakrgcaja” po-
pyt. Profil bywalcow kina wydaje
si¢ charakterystyczny dla wielu in-
nych sektoréw kultury masowej,
w tym dla fonografii.

Ze kupuje ona coraz wigeej plytito
tych z wyzZszej potki — drogich,
wieloptytowych albuméw w ele-
ganckich opakowaniach, po drugie
ze wzgledu na coraz wigksza do-
stepno$¢ w nowoczesnych forma-
tach tzw. back-katalogéw (reedy-
cji, wznowiefi plyt wydanych
przed wielu laty), ktorych sprzedaz
stanowi juz prawie jedna trzecia
sprzedazy wszystkich albuméw,
a po trzecie z powodu coraz mniej-
szych zakupOw dokonywanych
przez miodszych nabywcéw. Mo-
Ze to oznaczad, ze punkt cigzkosci
dziataii promocyjnych zacznie sig
przesuwac z segmentu miodziezo-
wego na tzw. pokolenia zstgpujace.

Jednak, mimo 7e najwigksza
czeéé oferty rynkowej kultury ma-
sowej jest kierowana do ludzi mto-

Rysunek 2. Segmentacja rynku fonograméw wedlug wieku nabywcéw w Polsce

(1994-1999)
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Zrédto: The World of Music, Market Research & Business Development 1999.

Fonogramy kupuja rOwniez naj-
czefciej ludzie mtodzi, do 25 roku
Zycia, oraz grupa oséb ustabilizo-
wanych Zyciowo reprezentujgca
pokolenie baby boomers. Wérdd
tej ostatnie] grupy ta tendencja
poglebia si¢ znaczaco (rysunek 2).
Drzigki pokoleniu 30-, 40-, 50-lat-
kéw gwiazdy sprzed lat zaczyna-
ja odzyskiwaé blask. W Poisce to
oni — jak moéwia dystrybutorzy

- — w 2001 r. przyczynili si¢ do

ogromnego sukcesu Leonarda Co-
hena (95 tys. sprzedanych plyt),
albumu z klasyczna piosenka fran-
cuska (100 tys.) czy nowych wersji
piosenck Kabaretu Starszych Pa-
néw (33 tys.). Jednak nie tylko
w naszym kraju ta grupa docelowa
zaczyna dominowaé wérdd nabyw-
cow muzyki. Po pierwsze dlatego,
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dych, powoli przestaja om by¢ do-
minujaca grupa jej odbiorcow.
Zmiany w konsumpcji kultury, ja-
kie zachodza w pokoleniach X,
a przede wszystkim Y, doprowadzi-
ly do klopotéw zardwno polski, jak
1 §wiatowy przemyst muzyczny.

Z jednej strony zmieniaja sig¢
wérédd miodziezy systemy warto-
§ci. Dla wigkszodci z nich muzyka
przestata juz byé¢, tak jak mialo to
miejsce w latach 70. czy 80., mani-
festem, forma buntu i przekazu
spolecznego. Badania nad milo-
drieza przeprowadzone przez
ARC Rynek i Opinia pokazuja, Ze
w Srodowiskach uczniéw szkot
$rednich najwigksza popularnoscig
cieszy si¢ muzyka techno, potem
dance i pop, a dopiero na czwartym
miejscu znajduje sie rock, ktoéry
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przestaje by¢ sfera subkulturowe;j
identyfikacji'®. Silniej oddzialuja
nowe niszowe style — hip-hop czy
rap. Wydaje si¢, ze miode pokole-
nie oczekuje od muzyki czego$
innego, niz oczekiwata 30 lat temu
generacja Woodstock. Dla wielu
muzyka przestala pehi¢ funkcje
przekazu ideologicznego 1 nie wia-
Ze sig Juz tak znacznie z deklaro-
wanym $wiatopogladem. Ponadto,
w dobie internetu i nowoczesnych
technologii, reprezentuja oml
w znacznej czgicl lzw. free music
culture — jest to poglad, Ze muzy-
ka, ale takze coraz cz¢dciej kultura

¥ Na $mierd szarpidruta, . Polityka”, 22
kwietnia 2000.

Jan Ry

w ogdle, powinna by¢ dostepna
nieodplatnie.

Z drugiej strony dzisiejsi mtodzi
ludzie to bardzo nielojaini konsu-
menci, wéréd ktérych mody i tren-
dy zmieniaja sie niezwykle szyb-
ko. Na wigkszo$ci zachodnich ryn-
kéw wielu z nich zdecydowato sie
kupowa¢ mniej muzyki®?, przezna-
czajac za to wiecej pienigdzy na
telefony komdrkowe, DVD i gry
komputerowe.

"* Wedlug badaii konsumenckich prze-
prowadzonych w 2001 r., od 20 do 50%
miodych ludzi, w zaleznodci od kraju, de-
klarowato, ze¢ wydaje na nagrania mniej
pieniedzy mz rok wezesniej (IFPI raport The
Recording Music Industry in Numbers 2002,
Londyn 2002).
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Zardwno badania, jak i rynkowa
rzeczywistos¢ wskazuja wigc, Ze
miodzi ludzie nie tyle przestaja
uczestniczy¢ w kulturze, ile sa
coraz mniej chetni do placenia za
nia. Jezeli polaczymy to z faktem,
ze zmieniaja si¢ wobec niej ich
oczekiwania i postawy, otrzymuje-
my obraz konsumenta nowego ty-
pu, do ktérego niezwykle trudno
bedzie dotrze¢ za pomoca narzedzi
marketingowych. Byé moze wiec
jedyna mozliwoscia utrzymania
przy uiyciu rozpedzonej i przy-
zwyczajonej do krociowych zys-
kéw machiny show-biznesu bedzie
koncentracja dziatafi marketingo-
wych na starzejacych sig pokole-
niach baby boomers.
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