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ZMIANY W ZAKRESIE ZARZADZANIA WARTOSCIA
DLA KLIENTA NA RYNKU KULTURY NISZOWEJ
NA PRZYKLADZIE POLSKICH KIN STUDYJNYCH

Streszczenie: Celem artykulu jest zaprezentowanie zmian, jakie zachodza w obszarze
zarzadzania wartoscia dla klienta na rynku niszowych ushug kulturalnych $swiadczonych
przez kina studyjne. Umacnianie ich pozycji konkurencyjnej oraz utrzymanie si¢ na
rynku implikuje konieczno$¢ biezacego monitorowania oczekiwan klientow, aby pode;j-
mowac dziatania dostosowawcze w zakresie oferowanych im korzysci. W proces zarza-
dzania powinien by¢ wlaczany klient oraz inne podmioty partnerskie. Podstawe empi-
ryczng opracowania stanowig badania przeprowadzone w 2011 r. i 2014 r. wsrod
pracownikow polskich kin studyjnych, odnoszace si¢ do weryfikacji procesu zarzadzania
wartos$cig dla klienta ujmujacego jego podstawowe elementy: definiowanie, kreowanie,
komunikowanie i dostarczanie wartosci, a takze wspotprace z klientem i podmiotami
zewnetrznymi.

Stowa kluczowe: warto$¢ dla klienta, kultura, zarzadzanie warto$cig, kino studyjne.

Wprowadzenie

Wzrost konkurencyjnosci na rynku kultury w Polsce oraz dominacja pop-
kultury sprawia, ze niszowe instytucje filmowe musza sprosta¢ wyzwaniom
wynikajacym nie tylko z koniecznos$ci utrzymania i pozyskiwania klientow, ale
takze spetnienia misji spotecznej w zakresie edukacji filmowej spoteczenstwa.
Wymaga to wykorzystywania w procesie zarzadzania instrumentéw kreujacych
unikalng warto$¢ dla klienta. Celem referatu jest analiza zmian w zakresie za-
rzgdzania warto$cig dla klienta na rynku kultury niszowej. Jako przyktad wzigto
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pod uwagg rynek ushug filmowych, biorac pod uwage jego zasieg i powszechny
stopien akceptacji oferty.

Podstawg empiryczng referatu stanowig badania zrealizowane ws$rod pra-
cownikow kin studyjnych dziatajacych w Polsce (wlasciciele albo specjalisci ds.
marketingu). Badania przeprowadzono metoda ankiety internetowej z wykorzy-
staniem elektronicznego kwestionariusza w 2011 r. i 2014 r. na pelnej probie
kin, ktore nalezaty do Sieci Kin Studyjnych i Lokalnych [www1]. Zrealizowano
je na tej samej grupie respondentow, ale ich liczba ulegta zwickszeniu w 2014 r.
ze wzgledu na rozszerzenie Sieci Kin. Mozna zatem przyja¢, ze badania cze-
$ciowo nawigzuja do istoty badan panelowych. Zastosowano t¢ sama metode
w obu okresach, dlatego mozliwe jest bezposrednie porownanie wynikow badan.
Ich istota byta weryfikacja procesu zarzadzania warto$cig dla klienta, na ktory
sktada si¢ definiowanie, kreowanie, komunikowanie oraz dostarczanie wartosci,
a takze aktywna wspolpraca z klientem i podmiotami zewnetrznymi [Iwinska-
-Knop i Szymanska, 2014, s. 14-24].

W 2011 r. sposrod 141 kin otrzymano 78 poprawnie wypelionych kwe-
stionariuszy (zwrotnos$¢ na poziomie 55,32%). Wsrod analizowanych jednostek
najwiecej (34,6%) dziatalo w miastach liczacych do 50 tys. mieszkancow. Jed-
nocze$nie 75,6% podmiotéw w okresie realizacji badan funkcjonowato na rynku
od ponad 3 lat. W 2014 r. proba liczyta 204 kina, a zwrotnos$¢ wyniosta 20,1%.
Réwniez w tym okresie wigkszo$¢ badanych jednostek (41,46%) dziato w mia-
stach do 50 tys. mieszkancow, a blisko 70% instytucji funkcjonowalo na rynku
kultury od ponad 10 lat.

Autorki artykulu maja §wiadomos$¢ ograniczonej wiarygodno$ci poréwnan
ze wzgledu na zréznicowang zwrotnos$¢ ankiet. Tym niemniej ich analiza pozwa-
la na obserwacj¢ tendencji rozwojowych i zmian umozliwiajgcych podejmowa-
nie dziatan dostosowawczych.

1. Wartos$¢ dla klienta jako zrédlo przewagi konkurencyjnej
na rynku kultury

Pojecie wartosci dla klienta posiada zréznicowang konotacj¢. Jego geneza
sigga lat 60. XX w., kiedy to P. Drucker uzyt go po raz pierwszy, a nastgpnie
zaczeto sig¢ rozpowszechnia¢ w literaturze z zakresu marketingu i zarzadzania
[Doligalski, 2013]. Wsrdéd polskich autorow problematyka wartosci dla klienta
zajmowali si¢ m.in. M. Szymura-Tyc [2005], K. Rogozinski [2012], A. Sagan
[2012], H. Mruk i B. Stepien [2013]. Aktualna dyskusja nad problematyka war-
tosci zmierza do osadzenia jej w mato jeszcze rozpoznanej koncepcji logiki
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ustugowej dominacji (Service-Dominant Logic) [Siemieniako, 2008]. Jej istota
jest zalozenie, ze o wartosci produktow i ustug wprowadzanych na rynek mozna
moéwic dopiero wtedy, kiedy klient bedzie jg dostrzegal, akceptowat i doceniat oraz
wykorzystywatl dla realizacji wlasnych celow. Osiggnigcie takiego efektu bedzie
mozliwe wowczas, gdy firmy beda §wiadomie zarzadzaty relacjami z klientami,
angazowaly nabywcOw w tworzenie warto$ci oraz nieustannie dostosowywaty
oferte do nowych oczekiwan klienta [Mitrega i Laskowska-Witek, 2015].

Wychodzac od stricte ekonomicznej interpretacji pojecia wartosci dla klien-
ta jako roéznicy migdzy suma kosztéw, jakie musi on ponies¢, aby naby¢ dane
dobro, a suma korzysci, jakie dzieki temu zdobywa [Rutkowski, 2006, s. 3],
przyjmuje si¢ na potrzeby niniejszego opracowania i prezentacji wynikow badan
empirycznych, ze warto$¢ dla klienta oznacza wiazke korzysci, jakie otrzymuje
on na skutek konsumpcji produktéw lub ushug. Jest to szerokie spojrzenie na
istotg wartosci dla klienta, poniewaz pokazuje cate spectrum korzysci. Autorki
maja jednak swiadomo$¢, ze w procesie realizacji badan poddano analizie wy-
facznie korzysci dla klienta, nie za$ koszty, jakie musiat on ponosi¢ (aspekt ten
uwzgledniono tylko w odniesieniu do cen biletow). Przy takim zatozeniu, ocena
atrakcyjnos$ci korzysci jest oczywiscie subiektywna i uzalezniona od cech dane-
go klienta i jego do$wiadczenia, ale takze czynnikdéw sytuacyjnych, czyli oko-
licznosci konsumowania ustug. Utrudnia to zatem w pelni planowane tworzenie
warto$ci 1 dostarczanie jej zgodnie z przyjetymi odgdrnie standardami [Dobb,
1976, s. 41].

Wartos¢ dla klienta jest dla niego atrakcyjna, jesli pozwala na jednoczesne za-
spokajanie wielu potrzeb — zaréwno w trybie biezagcym (podczas konsumpcji do-
bra), jak i odroczonym (przez co, w odniesieniu do kin niszowych, nalezy rozumiec¢
np. ksztaltowanie gustow czy zdobywanie wiedzy). Dzigki korzystaniu z ustug
filmowych nabywcy moga czerpaé korzysci [Sheth, Newman i Gross, 1991]:

— funkcjonalne — zwigzane z cechami ushugi;

— spoteczne — wpltywajace na wizerunek klienta w oczach przedstawicieli grupy
spotecznej;

— emocjonalne — zdolno$¢ do generowania afektow pozytywnych lub negatyw-
nych;

— poznawcze — zwigzane z poszerzaniem wiedzy czlowieka i jego sfery intelek-
tualnej;

— warunkowe — wynikajace z warunkow $wiadczenia ustug (np. tradycyjnego
wystroju i klimatu kina);

— stanowigce ,,ekonomiczng” réznic¢ miedzy korzysciami a kosztami ponoszo-
nymi przez nabywce [Smith i Colgate, 2007].
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O ile wskazane wyzej obszary korzysci dla klienta oraz poziom ich zaawan-
sowania jest w duzym stopniu uzalezniony od sposobu dzialalno$ci instytucji
filmowe;j 1 jej wizerunku, o tyle kina mogg rowniez ksztaltowa¢ wigzke wartosci
ptynaca z samych wytworéw kultury. To wlasnie na osobach projektujacych
oferte kina ciagzy odpowiedzialno$¢ doboru takich propozycji repertuarowych,
ktore pozwolg na maksymalizowanie korzysci estetycznych (zaleznych od formy
dzieta), duchowych (odnoszacych sie do sfery religijnej i $wieckiej), spotecz-
nych (budujacych poczucie integracji z danym narodem, kultura lub subkultura),
historycznych (nawigzujacych do wczesniejszych epok i podtrzymujgcych pa-
mig¢ o nich), symbolicznych (symbolika wytworu) oraz autentycznych (gdy
nabywca oglada dzieto w postaci, ktora nie podlegta homogenizacji [Ktoskow-
ska, 2005, s. 335-342]) [Throsby, 2010, s. 39-40].

Odpowiednio skomponowana wigzka warto$ci dla klienta, odpowiadajaca
nie tylko jego potrzebom, ale takze przekraczajaca oczekiwania, moze sta¢ si¢
trwatym zrodtem budowania pozycji konkurencyjnej kina na rynku kultury oraz
przewagi konkurencyjnej w sektorze niszowych ustug filmowych. Doswiadczo-
ny widz kina studyjnego doceni bowiem fakt, iz potrafi ono nie tylko reagowac
na potrzeby zmieniajgcego si¢ rynku, ale rowniez zachowac swoj unikalny cha-
rakter. Mozna przypuszczaé, ze w ten sposob kina niszowe wykorzystujg pozy-
cjonowanie wsteczne [Mruk i Stepien, 2013, s. 36], ukazujac swoja klasyczna
posta¢ na tle rynku zdominowanego przez popkulture i kina masowe.

Rynek ustug kulturalnych w Polsce, ktory stanowi cze$¢ szerokiego rynku
ustug zagospodarowujacych czas wolny wspotczesnego konsumenta, cechuje sie
nasilona konkurencja. Po pierwsze, istnieje tu konkurencja bezposrednia w po-
staci podmiotow kulturalnych o doktadnie takim samym profilu dziatania. Po
drugie, istotng cze¢s¢ rynku stanowi konkurencja posrednia blizsza, zauwazalna
zwlaszcza w tych obszarach, gdzie nastepuje silna polaryzacja podmiotow i za-
uwazalna jest wyrazna réznica miedzy podmiotami studyjnymi a masowymi
(kina, teatry). Po trzecie, mamy do czynienia z konkurencja posrednia dalsza,
czyli wszystkimi innymi rodzajami instytucji kulturalnych, ktore oferuja od-
mienny rodzaj ustug (np. konkurencja dla teatrow sg muzea).

Mozna zatem wnioskowac, ze wspotczesny nabywca dobr kulturalnych ma
szeroki wachlarz mozliwych wariantéw wyboru. Coraz bardziej konieczne staje
si¢ wiec zaplanowane i skuteczne zarzadzanie wartoscig dla klienta, w ktore
w pelni beda zaangazowane kina studyjne, ale takze sami nabywcy oraz podmio-
ty zewngtrzne.
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2. Zarzadzanie wartoscia dla klienta
w Kkinach studyjnych — Kierunki zmian

Zmiany na rynku kultury oraz sytuacji gospodarczo-ekonomicznej Polski
znalazty wyraz w odmiennym niz poprzednio rankingu warto$ci dla klienta do-
konanym przez pracownikéw kin.

Tabela 1. Ranking waznosci warto$ci dla klienta w oczach pracownikéw kin

Pozycja 2011 2014
w rankingu
1 Filmy niedostgpne w innych miejscach Korzystne ceny*
11 Kameralna atmosfera Filmy niedostepne w innych miejscach
111 Klimat kina Kameralna atmosfera
v Dopasowanie repertuaru do potrzeb widzow Brak reklam
\ Koncentracja na tresci filmu Repertuar dopasowany do potrzeb widzow
VI Korzystne ceny Klimat kina
VII Dyskusje o filmach Latwo$¢ w komunikacji z kinem
VI Dobra znajomo$¢ widzow przez pracownikow | Spedzanie czasu ze znajomymi
kina
IX Latwos¢ w komunikacji z kinem Koncentracja na tresci filmu
X Spedzenie czasu ze znajomymi Rozrywka
XI Poznanie 0so6b o podobnych zainteresowaniach | Uzupelniajace atrakcje
XII Brak reklam Dyskusje o filmach
X1 Uzupetniajace atrakcje Dobra znajomo$¢ widzow przez pracownikéw
kina
X1V Dobra lokalizacja Dobra lokalizacja
XV Kino w zacisznym miejscu Poznanie 0s6b o podobnych zainteresowaniach
XVI Wystuchanie muzyki filmowej Lokalizacja w zacisznym miejscu
XVII Rozrywka Inne
XVIII Inne Wystuchanie muzyki filmowej

* Pogrubiono pozycje, ktorych znaczenie wzrosto.

Zrodlo: Badania wiasne.

Na przestrzeni lat 2011-2014 zmienity si¢ priorytety w zakresie zrodet war-
tosci — wzrosto znaczenie cen biletow, jako determinanty dokonywanych wybo-
réw oraz braku reklam w kinie studyjnym, co w sytuacji wszechobecnego szumu
reklamowego decyduje o jego atrakcyjnosci. W czasach rozwoju nowych kana-
tow komunikacji istotne staje si¢ podtrzymywanie dialogu z pracownikami kina.
Jednocze$nie w konsekwencji zmeczenia konsumentéw praca zawodowa oraz
zachwiania proporcji miedzy czasem wolnym a czasem pracy wzrasta rola ko-
rzys$ci interakcyjnych (spgdzania czasu ze znajomymi) oraz rozrywki sensu
stricto. Mozna zauwazy¢ wzrastajace zainteresowanie atrakcjami uzupetiaja-
cymi, typowymi dla kultury masowej, jednak ich wachlarz jest w kinach studyj-
nych zupehie inny.
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W analizowanych latach nieznacznie zmienita si¢ struktura oferty dla klien-
tow kin studyjnych, ktorg nalezy rozumie¢ jako kompozycje zrodet wartosci dla
klienta o najwigkszym postrzeganym potencjale kumulowania korzysci.

Filmy pojedyncze

Projekcje z dyskusja

Zajecia dla mtodszych dzieci

Spotkania z ludZmi zwigzanymi z kulturg
Tematyczne bloki filmow

Wystawy

Maratony filmowe

Warsztaty

Szkolenia

Inne

2011 m2014

Rys. 1. Kompozycja zrodet wartosci dla klienta (w % jednostek)

Zrodlo: Badania wlasne.

Najbardziej popularnym elementem oferty sa pojedyncze projekcje, ktore
dostarczajg unikalnych wartosci wynikajacych ze specyfiki kina studyjnego,
rozrywKki i interakcji z innymi ludzmi. Pozytywnie mozna oceni¢ wzrost znacze-
nia zaj¢¢ edukacyjnych, a takze wystaw o tematyce filmowej. Mozna zatem
wnioskowaé, ze kina niszowe rozwijaja swoja misje edukacji filmowej mtodych
konsumentéw [www?2] oraz dokladajg staran, aby przekona¢ widza, ze rOwniez
,hiefilmowe” ustugi kina mogg sta¢ si¢ cennym zrodlem wartosci dla klienta.
Jednoczesnie zauwazalna jest tendencja spadkowa odnoszaca si¢ do organizacji
przegladow i maratonoéw filmowych, ktore coraz czesciej sa dostepne w ofercie
kin masowych. W 2014 r. mniej kin studyjnych organizowato spotkania ze zna-
nymi tworcami filméw, ale wcigz na relatywnie wysokim miejscu tego rankingu
utrzymuja si¢ projekcje potaczone z dyskusja.

W analizowanym okresie dostrzezono wyrazny rozkwit najbardziej popu-
larnych nosnikéw i narzedzi komunikowania warto$ci dla klienta.
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Internet

Plakaty / afisze

Ulotki

Drukowane repertuary

E-maile

Newsletter

Prasa codzienna

Radio

Zorganizowany marketing szeptany
Reklama zewnetrzna

Prezentacje w szkotach / na uczelniach
Telewizja

Czasopisma

Biuletyny

Inne

2011 m 2014

Rys. 2. ATL i BTL w komunikowaniu wartosci dla klienta kina studyjnego (w % jednostek)

Zrodlo: Badania wlasne.

Od 2011 r. niezmiennie najpopularniejszym kanalem komunikacji jest in-
ternet; nastgpnie — tradycyjne materiaty promocyjne — plakaty, ulotki i repertuar.
Wraz z rozwojem kanatéw komunikacji internetowej wzrosta czestotliwos¢ wy-
korzystania e-maili promocyjnych oraz newsletterow, ktorych skutecznosé¢ cze-
sciowo jest watpliwa w obliczu rosnacej skali korespondencji mailowej uzyt-
kownikow internetu. Powyzsze tendencje, a zwlaszcza znaczenie kryterium kosztow
promocji, zdaje si¢ potwierdza¢ fakt, ze coraz mniej instytucji korzysta z mozli-
wos$ci promocji w prasie codziennej, radiu 1 w reklamie zewngtrznej. Niepokoja-
cym moze by¢ to, ze maleje wykorzystanie marketingu szeptanego oraz bezpo-
srednich prezentacji oferty w szkotach i na uczelniach. Biorac pod uwage sktonnosé
konsumentéw do reprezentowania postaw prosumenckich [Szymanska, 2011],
jest to wyrazne zaniedbanie ze strony polskich kin niszowych.

Wraz z rozwojem internetu swoj udziat w procesie komunikacji zwigkszaja
social media — w 2011 r. 66,7% badanych podmiotow deklarowato posiadanie
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profilu w serwisie spolecznosciowym, a w 2014 r. taka aktywno$¢ deklarowato
juz 92,68% jednostek. Mozna zatem przypuszczaé, ze nawet te instytucje, ktore
zwlekaty z obecnoscig w tego typu serwisach zrozumiaty, ze musza wyjs¢ na-
przeciw oczekiwaniom nabywcoéw. Niezmiennie najpopularniejszym serwisem
pozostaje Facebook.

Pesymistycznych wnioskow dostarcza analiza zaangazowania badanych kin
studyjnych w prowadzenie badan marketingowych wsréd widzéw, co stanowi
warunek sine qua non wlasciwego identyfikowania warto$ci dla klienta oraz
weryfikacji satysfakcji z jej otrzymania. O ile w 2011 r. prowadzenie badan
oczekiwan wsrdd klientow deklarowalo 42,3% wszystkich analizowanych jed-
nostek, o tyle do 2014 r. odsetek ten obnizyt si¢ do 39%. Wyniki zaktualizowa-
nych badan pokazaty, ze kina studyjne prowadza takie badania zbyt rzadko —
zwykle raz na pot roku (nieco ponad 31% podmiotéw majacych doswiadczenie
w tym obszarze). Nawet jesli przyjmiemy zalozenie, ze pod wzgledem pewnych
charakterystyk (np. oczekiwania ambitnych pozycji repertuarowych) widzowie
kin studyjnych sg stali w swoich preferencjach, to rozw¢j konkurencji powinien
sktania¢ pracownikéw kin do zwigkszenia czestotliwosci prowadzenia opisywa-
nych analiz. Mozna przyjac, ze dobrym zrédtem informacji o oczekiwaniach
nabywcow jest codzienny dialog, ale je$li badania majg mie¢ wickszg przydat-
no$¢ dla podejmowania decyzji rozwojowych, konieczne jest prowadzenie badan
ilosciowych. Réwniez w obszarze badan satysfakcji nabywcoOw na przestrzeni
analizowanych trzech lat mozna dostrzec negatywne i wrecz niebezpieczne (z punk-
tu widzenia potencjalu rozwoju) tendencje spadkowe. W 2011 r. doswiadczenie
w zakresie badan satysfakcji deklarowalo 52,6% jednostek, a w 2014 r. juz jednie
34%. By¢ moze wynika to z przekonania, iz raz pozyskani nabywcy pozostang
lojalni wobec niszowej instytucji filmowej. W obliczu jednak nasilajacej si¢
rywalizacji o czas wolny wspolczesnego konsumenta takie przywigzanie do
marki kina z pewnos$cia nie jest gwarantowane, a lojalno$¢ widza jedynie pozorna.

Mimo braku znaczacego zaangazowania w prowadzenie badan marketin-
gowych, mozna zauwazy¢, ze badane kina doceniajg znaczenie lojalnego widza.
Wyniki badan z 2014 r. pokazuja, ze kontakty ze swoimi widzami podtrzymuje
75,6% podmiotéw, ktorych reprezentanci wzigli udzial w badaniach (w 2011 r.
taka aktywnos$¢ przejawialo mniej, bo 60,66% podmiotow), a 64,5% stosuje to
rozwigzanie systematycznie. Jednoczes$nie 43,9% jednostek prowadzi program
lojalnosciowy. Tymczasem w 2011 r. z tego rozwigzania korzystato 28% anali-
zowanych jednostek, a kolejne 46% dopiero planowato jego wdrozenie. Nalezy
jednak pamiegtaé, ze nawet najbardziej atrakcyjny program lojalnosciowy nie
gwarantuje utrzymania klientow, jesli wigzka korzysci nie bedzie adekwatna do
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ich oczekiwan. Oczywiscie niszowe instytucje kultury nie powinny koncentro-
waé si¢ wylacznie na spelianiu wszystkich ,,zachcianek” klientéw, bowiem
biorgc pod uwage differentia speciffica swojej dziatalnosci pozwoli to uchroni¢
je przed ryzykiem nadmiernego zblizenia oferty do masowych instytucji filmo-
wych, a tym samym deprecjacji jej wartosci.

Filozofia zarzadzania relacjami odnosi si¢ do powigzan badanych instytucji
z podmiotami zewngetrznymi, ktéore moga wspottworzy¢ wartos¢ dla finalnych
nabywcow. W 2011 r. na doswiadczenie w takiej wspotpracy wskazywato 71,8%
analizowanych podmiotow, podczas gdy trzy lata pdzniej takie partnerstwo dekla-
rowato juz 51,2% jednostek. Trudno jednoznacznie wnioskowa¢ z czego wynika ta
tendencja spadkowa, poniewaz liczba podmiotow potencjalnie wspierajacych
kina studyjne nie maleje. Biorac pod uwage coraz wigksza formalizacje relacji
oraz klopoty z formutowaniem uméw postrzeganych jako korzystne przez obie
strony, mozna wnioskowac, ze kina chcg by¢ jednak coraz bardziej niezalezne.
Niemniej, kierujac si¢ idea zarzadzania wartoscig dla klienta, nalezy pamigtac,
ze przejsciowe konflikty nie powinny zawazy¢ na korzysSciach otrzymywanych
przez widza. Tak sformulowane wnioski zdaje si¢ potwierdza¢ fakt, ze zar6wno
w 2011 r., jak i w 2014 r. najczesciej niszowe kina wspotpracowaty z innymi
kinami studyjnymi (odpowiednio 51,3% i 26,8% wskazan). Dodatkowo mozna
wigc wnioskowaé, ze chociaz kina niszowe z zasady nastawiaja si¢ na wspolng
obrong idei studyjnosci i niszowych ustugodawcow, to konieczno$¢ samodzielne;j
walki o utrzymanie si¢ na rynku sklania je do rezygnacji z zaawansowanej wspot-
pracy w procesie tworzenia warto$ci dla klienta. Mimo wszystko, popularnymi
partnerami biznesowymi sg takze urzedy miast (chociaz wspotprace z nimi w 2014 r.
deklarowato 19,5% jednostek, a w 2011 r. 62,5%) oraz uczelnie wyzsze niezwig-
zane z wyksztalceniem teatralno-filmowym (spadek z 48,2% do 21,95%).

O ile jednak mozna zaakceptowac¢ fakt wigkszej autonomicznosci kin stu-
dyjnych (w obliczu mozliwo$ci wspotpracy z podmiotami zewngtrznymi), o tyle
wieksze zaangazowanie poprzez wlaczanie klienta we wspottworzenie wartosci
jest dzisiaj bezsprzecznie konieczne [Iwinska-Knop, 2013, s. 23].

Podsumowanie

Warto$¢ dla klienta stanowi na konkurencyjnym rynku kultury fundament
wyrdzniania si¢, trwatego pozycjonowania, budowania pozycji i przewagi kon-
kurencyjnej. Polski konsument moze wybiera¢ sposrod wielu wariantow spedza-
nia wolnego czasu, co stanowi dodatkowe wyzwanie dla kin studyjnych, ktore
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chciatyby odnosi¢ sukcesy na rynku zdominowanym przez kultur¢ popularng.
Konieczne staje si¢ zatem coraz bardziej zaawansowane zarzadzanie warto$cia
dla klienta — poczawszy od definiowania warto$ci az do jej dostarczania we
wspolpracy partnerskiej z samym klientem. Zmiany, jakie zaszly w tym obszarze
zarzadzania kinami studyjnymi w Polsce, prowadza do wniosku, iz rozumieja
one determinanty zachowan nabywcow, znajg ich zwyczaje komunikacyjne i sta-
rajg si¢ modyfikowaé zarowno samg wigzke korzysci dla klienta, jak i ich zrédta.
Coraz rzadziej jednak prowadza badania marketingowe — mozna zatem przy-
puszczaé, ze osoby zarzadzajgce tymi podmiotami podejmujg decyzje o rozwoju
dziatalnosci gtownie na podstawie wtasnej intuicji i doswiadczenia. Tymczasem,
aby zarzadzanie wartoscig dla klienta byto skuteczne w perspektywie diugoter-
minowej, konieczna jest zmiana tych tendencji i otwarcie si¢ na dialog z nabywca
oraz na wspotprace z zewngetrznymi podmiotami partnerskimi.
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CHANGES IN THE AREA OF VALUE MANAGEMENT ON THE NICHE
CULTURE MARKET - ON THE EXAMPLE OF ARTS CINEMAS

Summary: The goal of the article is a presentation of changes that occur in the area of
value management for customers on the niche market of cultural services as provided by
arts cinemas. Strengthening their competitive position and the need to stay on the market
imply the necessity to constantly monitor customer expectations in order to possibly
adjust benefits offered to them. The customer and partners should be included into the
management process. The empirical basis for the article was research conducted in 2011
and 2014 among employees of Polish arts cinemas, which aimed at the validation of
value management and its principle elements: definition, creation, communication and
delivery of value as well as cooperation with customers and internal subjects.

Keywords: value for customers, culture, value management, arts cinema.





