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Streszczenie. Celem artykutu jest zidentyfikowanie oczekiwan klientow instytucji tea-
tralnych wobec wykorzystywanych przez nie tradycyjnych i nowoczesnych form promo-
¢ji, z uwzglednieniem nosnika przekazu i tresci merytorycznej komunikatoéw. Podstawe
empiryczng opracowania stanowig wyniki badan wstepnych przeprowadzonych w 2016
roku wsrod klientow teatréw. Zaprezentowane w artykule rezultaty badan opracowano na
probie badawczej liczacej 496 jednostek w 16 placowkach kulturalnych w Polsce (w Kra-
kowie, Wroctawiu, Szczecinie, Rzeszowie). Wyniki te stanowig wytgcznie czes$¢ prowa-
dzonych badan w ramach projektu badawczego realizowanego na Wydziale Zarzadzania
Uniwersytetu L.odzkiego w Katedrze Marketingu na przetomie 2015 i 2016 roku.

Wprowadzenie

Zwyczaje komunikacyjne nabywcow ewoluuja wraz z wiekiem, rosnaca
$wiadomoscig mozliwych kanaléw komunikacji, obserwacja dziatan podmiotéw
konkurencyjnych, rozwojem technologii, zmeczeniem spowodowanym szumem
informacyjnym i stylem zycia. Instytucje kulturalne oferujace mozliwos¢ kon-
taktu z tzw. kulturg wysoka musza zatem i$¢ z duchem czasu, aby spotyka¢ swo-
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ich klientéw tam, gdzie poszukuja oni informacji o sposobach organizacji swo-
jego wolnego czasu lub tam, gdzie bedzie mozna zaskoczy¢ ich swoja obecno-
scia.

Celem artykulu jest analiza zidentyfikowanych oczekiwan klientoéw insty-
tucji teatralnych wobec form promocji wykorzystywanych przez podmioty tea-
tralne, z uwzglednieniem nosnika przekazu i tresci komunikatow. W artykule
przestawiono wyniki badan wstgpnych przeprowadzonych w 2016 roku wsrod
klientow instytucji teatralnych z wykorzystaniem metody wywiadu standaryzo-
wanego. Badanie przeprowadzono na probie badawczej liczacej 496 jednostek
w 16 polskich teatrach (w Krakowie, Wroctawiu, Szczecinie oraz Rzeszowie).
Prezentowane w artykule wyniki sg czeScig prowadzonych badan w ramach pro-
jektu badawczego realizowanego na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu L.odz-
kiego w Katedrze Marketingu na przetomie lat 2015/2016.

Komunikacja marketingowa w instytucjach teatralnych

Komunikacja marketingowa prowadzona przez podmiot rynkowy powinna
prezentowaé osobom i organizacjom zainteresowanym jego dziatalnoscig niepo-
wtarzalne cechy danego podmiotu. Celem tego dziatania jest zbudowanie $wia-
domosci wartosci, jakie mogg osiggnac interesariusze organizacji dzigki wspot-
pracy z nig lub dzigki korzystaniu z jej ustug. Cel ten mozna osiggnaé tylko
wtedy, gdy stosowane narzedzia komunikacji i prezentowane w nich tresci beda
spojne (Rydel, 2001, s. 20; Bajdak, 2013; Wiktor, 2016). Z tego obowiagzku nie
sa zwolnione réwniez instytucje kulturalne, ktore nie tylko chronig i upublicz-
niajg wytwory kultury czy dziedzictwa narodowego, ale rowniez poszukujg na-
bywcow na swoje ustugi i chca zbudowac ich trwale przywigzanie do swojej
marki.

Wdrazanie dziatan z zakresu komunikacji marketingowej nie moze by¢ jed-
nak przypadkowe i planowane wylacznie w perspektywie operacyjnej. Dziatania
te powinny bowiem wpisywaé si¢ w dlugoterminowsg strategi¢ marketingowa
podmiotu rynkowego, a tym samym pozostawac w $Scistym zwiazku z jej ogolng
strategig. Potwierdzity to rowniez badania prowadzone przez autorki artykutu
w obrgbie wspomnianego projektu na grupie menedzerow teatréw. Ich zdaniem
najwazniejszym celem strategicznym, reprezentowanych przez nich obiektow,
jest przede wszystkim budowanie dtugotrwatych relacji z klientem?.

Zmiany na rynku kultury przyczyniajg si¢ do zmian organizacyjnych w in-
stytucjach teatralnych, jak rowniez w sposobie doboru form i narzgdzi komuni-
kowania si¢ z otoczeniem. Poczawszy od 2000 roku wraz ze wzrostem liczby
glownie teatrow prywatnych zaszly zmiany w zarzadzaniu podmiotami kultural-
nymi, a w szczegdlnos$ci w sposobie organizacji dziatalnos$ci tych instytucji, co

! Préba wstepna 16-osobowa. Badania sg w toku w ramach realizowanego przez autorki projektu.
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przyczynia si¢ do realizacji zatozonych celow. Zaczeto bardziej zwraca¢ uwage
na widza, na jego zmieniajgce si¢ potrzeby i oczekiwania. Najbardziej zauwa-
zalne sa zmiany w obszarach, takich jak: sp6jnos¢ wizerunkowa, budowanie
marki, segmentacja widzéw czy prowadzenie badan marketingowych. Widoczne
jest rowniez nasilenie wykorzystywania bardziej nowoczesnych form promocji,
szczegoblnie tych w obszarze komunikacji internetowej, np. YouTube, portale
spotecznosciowe, blogi (Pawlicka, 2014, s. 47-57). Instytucje teatralne w coraz
bardziej interesujacy sposob wychodza takze na ,,ulice” do klienta z réznymi
eventami, np. tworzac wystroj przystanku komunikacji miejskiej nawigzujacy do
jakiego$ waznego wydarzenia teatralnego.

Odbiorcy dzialan komunikacyjnych instytucji teatralnych oraz ich zwyczaje

W celu opisania odbiorcéw kultury mozna postuzy¢ si¢ typologia konsu-
mentéw dobr i ustug kultury zaproponowang przez M. Sobocinska (2008). Au-
torka wyodrebnita trzy grupy: mito$nikow kultury, klientow zorientowanych na
edukacje 1 poszukujacych odpoczynku (Sobocinska, 2008, s. 146).

Mitoénicy kultury uczestnictwo w niej traktuja jako forme rozwoju indywi-
dualnego i komunikowania si¢ z tworcami, artystami i innymi podobnymi
ludzmi. Dla tej grupy klientow kontakt z dobrami i ustugami kultury jest forma
doznan intelektualnych i emocjonalnych. Wynika to z ich potrzeb kulturalnych,
ktére zajmujg do$¢ wysoka pozycje w ich hierarchii wartosci zyciowych. Grupy
te cechujg si¢ wysoka intensywnoscig oraz duza czestotliwoscig uczestnictwa
w proponowanych im wydarzeniach. Korzystajg z wielu ushug $wiadczonych
przez réznego typu instytucje kultury (teatr, opera operetka, filharmonia, mu-
zeum, kino). Ponadto s3 to osoby, ktére wzmacniaja swoje doznania przez naby-
wane przedmioty, majace przypomina¢ 0 udziale w wydarzeniu, np. katalog wy-
stawy, albumy, programy teatralne, ksigzki, ptyty z muzyka filmows. Udziatu
w wydarzeniach kulturalnych nie uzalezniaja od swojego wolnego czasu, np.
urlopu. Wynika to z ich motywacji i postaw konsumenckich. Dla nich wazniejsze
jest przestanie dzieta i jego tre$¢, nie za$ komfort ogladania spektaklu czy stu-
chania muzyki. Maja sktonnos$¢ do uczestniczenia w kulturze za posrednictwem
urzadzen informatycznych, np. dobrowolnie wspottworza dzieta przez internet,
piszac ksigzki online wspdlnie z autorem i innymi czytelnikami. Mitosnicy kul-
tury sa wymagajacy i maja zréznicowany wachlarz oczekiwan.

Druga grupe stanowia osoby, dla ktérych powodem uczestnictwa w wyda-
rzeniach kulturalnych jest forma edukacji kulturalnej. Potrzeby kulturalne stano-
wig u tej grupy nizszy poziom w ich hierarchii wartoséci zyciowych w poréwnaniu
z mito$nikami kultury. Ta grupa konsumentéw ma jednak wigksze odczucie pet-
niejszego zaspokojenia potrzeb kulturalnych (przez edukacje), co przektada si¢
na czestotliwo$¢ uczestniczenia w wydarzeniach kulturalnych. W znacznie
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mniejszym stopniu osoby te korzystajg z ustug réznych typow instytucji Swiad-
czacych ustugi kulturalne. Chodza do kina, na wystawy, natomiast rzadko do
opery czy operetki. Ich wydatki na zakup przedmiotéw przypominajacych o wy-
darzeniu kulturalnym sg sporadyczne. Im wigcej maja wolnego czasu, tym ich
uczestnictwo w réoznych wydarzeniach wzrasta. Podczas wyboru wydarzenia
biora pod uwagge nie tylko dzieto i jego tres¢, ale rowniez komfort i miejsce. Ta
grupa odbiorcow jest tez bardzo wrazliwa na wszelkiego rodzaju promocje.

Trzecim typem konsumenta sg osoby, ktore uczestnictwo w kulturze po-
strzegajg jako forme¢ rozrywki, odpoczynku. Jest to ich sposob ucieczki od pro-
bleméw. Potrzeby kulturalne tej grupy zajmuja niska pozycje w ich hierarchii
wartosci i sg odczuwane z nizszg intensywnoscig. Mniegjsza jest rOwniez potrzeba
kontaktu z kulturg. Swojg aktywnos$¢ kulturalng ograniczaja do wyjscia do kina.
Decyzje zakupowe tej grupy konsumentow sg w duzym stopniu zalezne od ceny,
miejsca, w ktorym bedzie odbywac si¢ wydarzenie. Osoby z tej grupy nie maja
rowniez nawyku kupowania przedmiotow przypominajacych o udziale w wyda-
rzeniu kulturalnym. Przejawiaja wigksze zainteresowanie wydarzeniami kultu-
ralnymi, jesli dysponuja wolnym czasem. Konsumenci ci postrzegaja siebie jako
osoby tradycyjne.

Z zaprezentowanej typologii konsumentow ushug kulturalnych wynika, ze
ro6znig si¢ migedzy soba ze wzgledu na intensywno$¢ odczuwania potrzeb kultu-
ralnych, hierarchi¢ wartosci, motywacje uczestnictwa w kulturze, jak i zwyczaje
zwigzane z konsumpcja produktow oferowanych przez instytucje kultury i po-
szukiwanych korzysci.

Metodyka prowadzonych badan wsrod klientéw instytucji teatralnych
w Polsce

Zaprezentowane w artykule wyniki opracowano na podstawie badan prowa-
dzonych na przetomie 2015/2016 roku na probie 496 jednostek w 16 instytucjach
teatralnych w Polsce (Krakoéw, Wroctaw, Szczecin, Rzeszow). Probe stanowia
przypadkowi widzowie teatrow, ktorzy znajdowali si¢ w chwili prowadzenia ba-
dan na terenie instytucji teatralnej w cze$ci przeznaczonej wyltacznie dla klienta
z biletem na okreslone wydarzenie. Prezentowane wyniki stanowig tylko czes¢
badan prowadzonych w ramach projektu badawczego pt. Zarzgdzanie wartoscig
dla klienta a marketing doswiadczen na rynku ustug kulturalnych (na przykladzie
teatrow i filharmonii) na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu t.0dzkiego w Ka-
tedrze Marketingu na przetomie 2015 i 2016 roku. Metoda badawczg byt wywiad
standaryzowany przeprowadzony w teatrach przed (37,5%), podczas przerwy
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(34,9%) i po wydarzeniu (27,6%)?. Celem badan byto poznanie oczekiwan klien-
tow teatréw wobec korzys$ci z udzialu w wydarzeniach kulturalnych oraz prefe-
rencji w budowaniu ich doswiadczen. W artykule zaprezentowano jednak wy-
brane wyniki badan prowadzonych dotyczace przedstawionego powyzej celu ar-
tykutu. Autorki majg §wiadomos¢, ze przedstawione wyniki nie majg charakteru
reprezentatywnego i dlatego nie mozna uogoélnia¢ ich na calg populacje ani po-
szukiwa¢ istotnych statystycznie zalezno$ci migdzy udzielonymi przez badanych
odpowiedziami oraz ich odpowiedziami i cechami demograficznymi.

Wybor tego sektora ustug zostal podyktowany przede wszystkim brakiem
badan, ktére odnosityby si¢ do kompleksowego zarzadzania wartoscig dostar-
czang klientom przez teatry. Badania, ktore prowadzono wczesniej, a ktorych wy-
niki opisano w literaturze przedmiotu, dotyczyly bowiem ogolnej problematyki
funkcjonowania instytucji teatralnych w warunkach polskiego rynku kultury (Ja-
skuta, 2016; Kukotowicz, 2015; Pawlicka, 2014; Laberschek, 2011; Ptoski,
2009). Rynek teatrow w Polsce od 2011 roku jest raczej ustabilizowany —w 2014
roku dziatato na nim 127 teatrow statych, w tym 70 teatrow dramatycznych, 16
teatrOw muzycznych rozrywkowych i operetek (w tym réwniez teatrow tanca,
baletu i musicalu), 11 teatréw operowych i 30 teatréw lalkowych (ktore nie byly
objete badaniem ze wzgledu na ich dominujaca grupe docelowa wyodrebniong
pod wzgledem wieku) (Kultura i sztuka..., 2015).

Probe badawczg stanowilo 336 kobiet i 160 mezczyzn, ktorzy znalezli si¢
w strefie zamknigtej instytucji teatralnej przeznaczonej dla widzow oczekujacych
na dane wydarzenie. Stanowili ja w najwigkszym stopniu respondenci mig¢dzy
20-29 (27,2%) oraz 30-39 (20,4%) rokiem zycia. Respondenci deklarowali naj-
czesciej wyzsze wyksztatcenie (66,1%). Ich miejscem zamieszkania byty najcze-
$ciej miasta powyzej 500 tys. (56%) oraz w drugiej kolejnos$ci tereny podmiej-
skie/wiejskie (16,5%).

Dzialania komunikacyjne instytucji teatralnych na podstawie badan
empirycznych

Zgodnie z przyjetym celem artykutu, zaprezentowano w nim wyniki badan
w trzech odstonach analizy. Pierwsza obejmuje opis elementow oferty teatru ma-
jac na uwadze to, ze stanowi ona podstawe tresci komunikatow. Druga stanowi
charakterystyke tego, ktore dzialania marketingowe teatrow, zdaniem badanych
klientow, sa wazne i jak je oceniaja z punktu widzenia wtasnych doswiadczen.

2 Ten sposob realizacji badania byt podyktowany tym, ze niektorzy respondenci mogli by¢ po
raz pierwszy w teatrze i wowczas swoje doswiadczenia z instytucjg teatralng mogli odnies¢ do
biezacej sytuacji, w jakiej si¢ znalezli. Badania przewidywatly zebranie minimum 30 wywiadow
z badanego podmiotu, w tym 15 wywiadéw na przerwie zaplanowanej podczas wydarzenia lub po
jego zakonczeniu. Roznice procentowe w badaniach podczas przerwy wynikaja z odrzucenia nie-
pelnych wywiadow oraz z charakteru wydarzenia tzn. nie byto przerw.



176 Wioletta Krawiec, Kamila Szymanska

Celem analizy jest pokazanie, na co zwrdcit klient uwagg i jaka reakcje wywotaty
u niego wybrane dziatania teatru. Pozwoli to na wskazanie obszaréw dziatania,
ktore byly skuteczne. Trzecia czgs$¢ analizy odnosi si¢ do wykorzystywanych
przez teatry narzgdzi i no$nikow komunikacji marketingowej z ich odbiorcami.
Analiza ta pomogla autorkom wytypowaé najczes$ciej wykorzystywane przez
klientow teatru narzedzia komunikacji, zgodnie z ich zwyczajami w poszukiwa-
niu informacji w procesie poszerzania wlasnej wiedzy.

Oferta teatru jako podstawa tresci komunikatow

Z przeprowadzonych badan wynika, ze najczesciej badani klienci teatrow
korzystajg z przedstawien/koncertow bedgcych w statym repertuarze teatru (78%
wypowiedzi) oraz w duzym stopniu z przedstawien/koncertow gos$cinnych (wy-
stepy artystow z innych osrodkéw), na co wskazato 42,9% respondentow (rys. 1).
Znaczaca grupa analizowanych klientow zainteresowana jest rowniez festiwa-
lami (28,2%) oraz wystepami artystycznymi polskich i zagranicznych wykonaw-
cow (26,4%). W zblizonym stopniu zainteresowaniem respondentéw ciesza si¢
réwniez przedstawienia/koncerty goscinne na zewnatrz (17,3%) oraz przeglady
teatralne/koncertowe (20%). Nalezy jednak zaznaczy¢, ze respondenci rowniez
ze swojej strony szczegotowo wskazywali na inne elementy oferty, ktore sa przez
nich preferowane (3,6%). W swoich wypowiedziach podkreslali, Ze interesujg ich
np. wydarzenia/warsztaty dla dzieci, wydarzenia, w ktérych role odgrywaja
dzieci, spektakle/wydarzenia charytatywne, wystgpienia jednego aktora, czy tez
ogolnie Akcja Blizej Teatru organizowana w celu popularyzowania teatréw, np.
w domach kultury.

przedstawienia w biezacym repertuarze ] 78.0%

przedstawienia goScinne w danym obiekcie ] 42.9%
festiwale P8.2%
wystepy wykonawcow 26.,4%

przeglady teatralne 20,0%

przedstawienia goscinne na zewnatrz 17.3%
wydarzenia sezonowe cykliczne | 12,3%
warsztaty teatralne 1 10.5%

akcje edukacyjne _:I 9,3%

inne []3.6%

0%  10% 20% 30% 40% S0% 60% T0%  80%
Rysunek 1. Korzystanie przez respondentow z oferty teatrow — podstawa budowania tre-
$ci komunikatow (N = 496)

Zrodto: badania wiasne.
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Wskazania respondentow pozwolily nie tylko okreslic, ktore ushugi cieszyly
si¢ najwigkszym zainteresowaniem, ale wskaza¢ takze, w odniesieniu do ktorych
produktéw nalezy prowadzi¢ dziatania promocyjne, majac na uwadze zwigksze-
nie ich akceptacji na rynku przez odbiorcéw zrdéznicowanych chociazby wie-
kowo.

Zwrocenie uwagi i reakcja klientow na dzialania marketingowe teatrow
oraz ich ocena

Z perspektywy badanego widza, zasadniczym dziataniem marketingowym
teatrow jest opracowanie zréznicowanego repertuaru (62,3% wskazan) tak, aby
kazdy klient mogt znalez¢ co$ dla siebie (rys. 2). Ze zblizong sitg respondenci
doceniajg rowniez dziatania w obrgbie strategii cenowych oferowanych produk-
tow (59,7%) oraz specyficzny klimat teatru poza salg gtowng (atmosfera teatru,
45%). Nieco mniejsze znaczenie dla badanego klienta majg dziatania w obrebie
budowania jakos$ci obstugi widza (39,3%) oraz prestizu teatru (35,5%). Pozostate
dziatania marketingowe, takze uznane za wazne, to: mozliwos¢ tatwej komuni-
kacji z personelem (17,7%), mozliwo$¢ poznania os6b o podobnych zaintereso-
waniach (10,1%) czy tez dodatkowe atrakcje wzbogacajace oferte (9,7%). Pod-
czas wywiadow respondenci wymieniali inne wazne dla nich dziatania marketin-
gowe (3,8%). Odnosity sie one do bardziej do szczegotowych aspektow dziatania
w obrebie instrumentow marketingu mix. Wypowiedzi najczesciej dotyczyty ta-
kich kwestii, jak: akcje charytatywne, jako$¢ repertuaru i zespotu teatralnego,
dziatania dotyczgce bardziej elastycznych godzin wystawiania oferty (wczesniej
niz o godzinie 19.00), niekonwencjonalne dziatania promocyjne (ciekawy pla-
kat), modyfikowanie sztuki (odmienna inscenizacja znanej sztuki).

[
zrdznicowany repertuar ] 62.3%

przystepne ceny 59.7%

specyficzny klimat poza sala giowna

wysoka jakosc¢ obshugi | 1/39.3%
prestiz teatru | ] 35.5%
fatwa komunikacja z personelem _4‘—\ 17.7%
poznanie 0s6b o podobnych zainteresowaniach | 10.1%
uzupelniajace atrakcje | 1 9,7%
inne 7:| 3.8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rysunek 2. Wybrane wazne dziatania marketingowe polskich instytucji teatralnych
(N = 496)

Zrodto: badania wiasne.
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Wymienione dziatania marketingowe polskich teatrow poddano réwniez
ocenie badanych. 57,5% respondentow ocenia je raczej pozytywnie, 30,8% — zde-
cydowanie pozytywnie, 10,3% — ani pozytywnie, ani negatywnie, a 1,4% — raczej
negatywnie. Mozna zatem przypuszczaé, ze menedzerowie instytucji teatralnych
wiasciwie identyfikujg oczekiwania swoich klientow lub edukuja ich w zakresie
korzySci, na ktoére powinni oni zwraca¢ uwage (ze wzgledu na specyfike oferty
i w kontekscie dziatan innych podmiotéw funkcjonujacych na rynku kultury).
Zadaniem menedzeréw bedzie takze informowanie o potencjalnie atrakcyjnych
dla klientéw obszarach korzysci w przygotowywanych komunikatach.

Narzedzia i no$niki komunikacji marketingowych

Oczekiwania nabywcow dotycza nie tylko obszaréw korzysci, ale rowniez
wykorzystania okreslonych narzedzi i no$nikéw komunikacji marketingowych,
ktére beda odpowiadaly ich zwyczajom komunikacyjnym. Oczekiwania bada-
nych widzow teatrow w tym zakresie byly silnie zréznicowane, co pokazano na
rysunku 3.

internet . ] 87.3%
opinia znajomego i ! 1 36.1%
plakaty/afisze i l 1 39.7%
prasa codzienna ] 20.0%

drukowane repertuary [ [18.3%

telewizja. ————116.9%
lokalne strony www [ 16.5%

ulotki 1 141%

radio [ 14.f%
reklama zewnetrzna [ 12,5%
czasopisma kulturalne 1 12,1%

newsletter 1 9.7%

e-maile 1 9.7%

strona www teatru 1 7.9%

pracownicy teatru [—1 7.7%
blogi [ 5.7%

prezentacje w szkolach i na uczelniach [ 4.8%
oferta wystana do pracodawcow [ 3.6%

biuletyny [ 3.0%

inne [—15.0%

0% 20% 40% 60% 80%

Rysunek 3. Narzgdzia i noéniki komunikacji zwyczajowo wybierane przez klienta w celu
poszukiwania informacji o dziataniach teatru (N = 496)

Zrodto: badania wlasne.
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Najczegsciej wybieranym przez badanych widzow zrodlem informacii
o dziataniach marketingowych teatréw jest internet (korzystanie z tego kanatu
komunikacji zadeklarowato 84,27% respondentow). Biorac pod uwage szeroki
dostep do tego nosnika na komputerach stacjonarnych i urzadzeniach mobilnych,
jego popularno$é jest zrozumiata. Obserwacja dziatan teatrow w internecie po-
zwala stwierdzi¢, ze w przypadku wigkszo$ci instytucji majg one wlasng strong
internetowa, a takze profile w mediach spotecznosciowych. Szczegdlnie wyko-
rzystanie drugiego z tych rozwiazan pozwala wejs¢ w bezposrednig interakcje
i wirtualnie zblizy¢ si¢ do konsumentdéw. Inne Zrodta informacji byty znacznie
rzadziej wskazywane przez badanych, cho¢ stosunkowo duza popularnoscia cie-
szg si¢ rowniez opinie i rekomendacje znajomych (36,09% wskazan) oraz plakaty
1 afisze prezentujace najczesciej albo pojedyncze wydarzenia albo miesigczny re-
pertuar (35,69%). Drugie z wymienionych narzedzi intuicyjnie kojarzy si¢ wia-
$nie z podmiotami dziatajacymi na rynku kultury. Mozna zatem powiedzie¢, ze
badani widzowie laczg wykorzystanie nowoczesnych i tradycyjnych narze¢dzi ko-
munikacji, kiedy poszukuja informacji o ofercie ustug i korzysci dla klienta kre-
owanych przez teatry, ale duze znaczenie majg dla nich rowniez opinie znajo-
mych (marketing szeptany).

Porownujac rozktad wieku badanych oraz ich preferencje odnosnie do zro-
det informacji o ofercie teatrow nalezy zauwazy¢, ze we wszystkich grupach wie-
kowych najczesciej byt wskazywany internet. Swiadczy to o przetamaniu stereo-
typu, ze jest to narzedzie glownie dla ludzi mtodych lub pracujacych. W szerokim
przedziale wiekowym —od 20 do 59 lat, poza internetem, w$rod najczesciej wska-
zywanych narzedzi znalazly si¢ plakaty i afisze oraz opinie znajomych. Jest to
zatem ta grupa wickowa, ktdra najbardziej stara si¢ roznicowaé wykorzystywane
zrédla informacji (nowoczesne, tradycyjne 1 zwigzane z interakcjami z innymi
ludzmi) oraz, by¢ moze, poréwnywac informacje pozyskane przez te kanaly. Na
tym tle nieznacznie wyrdzniajg si¢ najmtodsi badani (ponizej 20 roku zycia), kto-
rzy rowniez szukajg informacji o ofercie gtdwnie w internecie oraz na plakatach,
ale korzystaja rowniez z informacji przekazywanych w szkole. Badani z najstar-
szej grupy wiekowej (powyzej 59 lat) natomiast informacji poszukujg najczesciej
W internecie, takze w prasie codziennej i wérod znajomych.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwolity nie tylko okresli¢, ktore ustugi §wiad-
czone przez polskie teatry ciesza si¢ najwigkszym zainteresowaniem badanych
widzow, ale wskazuja rowniez, w obrgbie ktorych produktow nalezy prowadzié
nasilone dziatania promocyjne, wykorzystujac zréznicowane sposoby dotarcia
z trescig do jego odbiorcy. Sposob doboru i opracowania tresci przekazu oraz
narzedzi 1 no$nikéw komunikacji z klientem rowniez nie jest tu bez znaczenia.
Teatry, aby dziata¢ skutecznie, musza opracowywa¢ kampanie marketingowe
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biorgc pod uwage zwyczaje wspotczesnego klienta, ktory lubi zy¢ na pograniczu
$wiata offline i online (crossmedia) oraz by¢ informowanym o ustugach/dziata-
niach teatru w sposéb ciekawy i angazujacy. Kierujac si¢ preferencjami widzow,
menedzerowie teatrow powinni dlatego wybiera¢ plakaty, afisze i ulotki, ale
takze internet. Teatry najczesciej kierujg swojg propozycje do klienta lokalnego,
dlatego powinny réwniez zamieszcza¢ komunikaty promocyjne w radiu i prasie
oraz przedstawia¢ swoje dziatania podczas audycji i programéw lokalnych.

Moéwigc o nowoczesnych narzedziach komunikacji marketingowej wyko-
rzystywanych przez teatry, warto wspomnie¢ chociazby o coraz bardziej popu-
larnych mediach spotecznosciowych, publikowaniu zdjec i filmow w internecie,
przesytaniu oferty do pracodawcow i wyzszych uczelni, oferowaniu ograniczonej
liczby zaproszen (biletow) jako nagrody w konkursach organizowanych przez te-
lewizje regionalng, a takze o marketingu do§wiadczen. Dziatania marketingowe
stosowane przez wspoéfczesne teatry pokazuja, ze przetamuja one stereotyp mo-
wigcy o tym, ze menedzerowie instytucji kulturalnych rezygnuja z dziatan mar-
ketingowych, poniewaz postrzegaja je jako wrogie ,,prawdziwej sztuce” (Wrob-
lewski, 2012, s. 50-54).

Autorki $wiadome sg ograniczen artykutu, w ktorym brakuje analizy porow-
nawczej, majacej na celu zestawienie zaleznosci (sity) oddziatywania na siebie
danych kategorii odpowiedzi. Brakuje rowniez opinii osob decydujacych i zarza-
dzajacych komunikacja na linii klient—teatr. Wymagane jest tez pogltebienie wie-
dzy na temat niekonwencjonalnych (niestandardowych) form promocji i ich sku-
tecznosci. Nalezy jednak podkresli¢, ze autorki artykutu prowadza badania w ra-
mach wspomnianego projektu w celu wyeliminowania tych brakow.
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Customers’ Communication Habits and the Search for Modern Forms
of Promotion on the Culture Market

Keywords: marketing communication, tools of promotion, theatres

Summary: The objective of the article is to identify the expectations of the customers of
the theatrical institutions towards the use of traditional and modern forms of promotion,
including the channel of communication and content of the messages. The basis for em-
pirical studies is provided by the results of the preliminary research carried out in 2016
among customers of theatres. There are presented in the article the results of the research
on the sample of 496 individuals in 16 major cultural centers in Poland (in Krakéw,
Wroctaw, Szczecin and Rzeszow). They constitute only a part of the research sample
involved in the research as part of a research project conducted at the Faculty of Manage-
ment of University of LodZ by the Department of Marketing at the turn of 2015/2016.
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