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PRZEWAGA KONKURENCYJNA W SWIETLE
KORZYSCI I DOSWIADCZEN DOSTARCZANYCH
KLIENTOM TEATROW I FILHARMONII

Streszczenie: W artykule pokazano wptyw korzysci dostarczanych klientom instytucji kul-
turalnych oraz unikalnych do$wiadczen na ich preferencje wzgledem oferty oraz wybdr
stosowanych réznorodnych narzedzi komunikacji w celu wywotania efektu akceptacji
dziatan strategicznych instytucji kulturalnych, ktére przektadaja si¢ na budowanie przewagi
konkurencyjnej podmiotu na rynku. Podstawg empiryczna artykulu stanowia badania reali-
zowane w Katedrze Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu 1.odzkiego w latach
2015-2016 wsrod klientow (na probie 927) oraz menedzerdw (30) teatréw i filharmonii.

Stowa kluczowe: przewaga konkurencyjna, teatry, filharmonie, widzowie.

JEL Classification: M31.

Wprowadzenie

Przewaga konkurencyjna we wspotczesnym swiecie jest akceptacja dzialan
instytucji przez jej odbiorcow. Wzrasta zatem znaczenie identyfikacji oczekiwan
klientow, ktore wymuszaja na menedzerach teatroéw/filharmonii systematyczno$¢
monitorowania ich zmian wzgledem obecnych i przysztych klientow. Opraco-
wana oferta ushug oraz sposoby jej rozpowszechniania powinny zapewni¢ naj-
wigkszy potencjat kumulowania wartosci oraz doswiadczen. Celem artykutu jest
wskazanie wptywu dostarczanych klientom instytucji kulturalnych korzysci oraz
unikalnych doswiadczen na ich preferencje wzgledem oferty za posrednictwem roz-
norodnych narzedzi komunikacji w celu wywolania efektu akceptacji dziatan insty-
tucji kulturalnych, ktére przekladaja si¢ na budowanie przewagi konkurencyjnej
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podmiotu na rynku. Podstawe empiryczna artykutu beda stanowi¢ badania realizo-
wane w Katedrze Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego
w latach 2015-2016 wsréd klientéw oraz menedzerow teatrow i filharmonii.

1. Przewaga konkurencyjna podmiotow na rynku

Obszary dotyczace uwarunkowan konkurencyjnosci podmiotéw na rynku sa
wieloplaszczyznowe 1 stanowia bardzo istotny element dociekan badaczy i prak-
tykow [Adamkiewicz-Drwitto, 2010]. Istota tego typu badan tkwi w réznorod-
nosci, ztozonosci sytuacji zachodzacych w kazdej organizacji oraz zmieniajacym
si¢ otoczeniu organizacji, ktére wymagaja wszechstronnej diagnozy oraz kumu-
lacji wiedzy o badanych zjawiskach w celu jej wykorzystania do budowania
wlasnej przewagi konkurencyjnej [Adamkiewicz-Drwitto, 2002].

Przewaga konkurencyjna pomaga wszystkim firmom oraz innym organizacjom
(W tym instytucjom kulturalnym) w osiagnigciu sukcesu poprzez mozliwo$¢ realiza-
cji wlasnych celow strategicznych i trafno$¢ podejmowanych decyzji. Mozna wyty-
powac trzy gtéwne procesy, jakie wystgpuja w kazdej firmie 1 decyduja o jej modelu
dziatania. Sa to: budowanie nowych/unikalnych ofert, ksztattowanie relacji z klien-
tami oraz zarzadzanie tancuchem dostaw [Filipek, 2012]. Procesy te na kazdym
rynku zachodza w rozny sposob, maja takze rézne znaczenie. Myslac o budowie
przewagi konkurencyjnej, firmy powinny by¢ swiadome, z wykorzystaniem ktorego
z glownych/kluczowych procesow beda ja chciaty budowac. Idealne bytoby mieé
mozliwo$¢ budowania przewagi konkurencyjnej na podstawie wszystkich trzech
procesow, ale wymaga to duzego zaplecza zasobowego.

W ramach budowania nowej oferty wymagane jest zaoferowanie klientowi
nie tylko ustug lub produktéow odpowiadajacych jego oczekiwaniom, ale row-
niez lepszych niz oferuje konkurencja. Zazwyczaj wyraza si¢ to wyzsza jako$cia
produktu (przewaga jako$ciowa), nizsza ceng (przewaga cenowa) i lepsza obshu-
ga lub bardziej kompleksowym zaspokojeniem potrzeb klienta (przewaga infor-
macyjna) [Garbarski i in., 2000; Stys, 1999].

Spojny system ksztaltowania relacji z klientami czy tez zarzadzanie tancu-
chem dostaw wytwarzanych warto$ci w przedsigbiorstwie rowniez moze stano-
wi¢ o przewadze konkurencyjnej. Obszar budowania relacji z klientem wymaga
opracowania systemu komunikowania si¢ z nim, nie tylko w celu informowania
klienta o ofercie, ale gléwnie by budowaé dialog. Kanatami komunikacji moga
by¢ narzedzia wspomagane nowa technologia w obrebie Internetu, jak rowniez
mobilne urzadzenia dystrybuujace informacje.
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2. Przewaga konkurencyjna podmiotow kulturalnych
— metodyka i wyniki badan

W opracowaniu przedstawiono wstepne wyniki badan, ktore stanowig czesé
projektu badawczego dotyczacego zarzadzania wartoscig dla klienta i marketin-
giem doswiadczen w polskich teatrach i filharmoniach. W badaniu wzi¢ly udziat
dwie grupy respondentow — widzowie teatrow i filharmonii (przeprowadzone
wérod 927 klientow) oraz menedzerowie tych instytucji (30).

Badania wsrdod klientow polskich teatrow/filharmonii przeprowadzono metoda
wywiadu ustrukturyzowanego w 2016 r. Badaniami objgto instytucje kulturalne zlo-
kalizowane w Lodzi, Wroclawiu, Krakowie, Warszawie, Szczecinie i Rzeszowie.
Dobér proby byt przypadkowy. Do udziatu w wywiadzie zaproszono osoby, ktore
w dniu realizacji badania uczestniczyty w wydarzeniu kulturalnym. W celu uzyska-
nia kompleksowych informacji na temat oczekiwan widzow zwiazanych z wartoscia
dla klienta zdecydowano sig¢ przeprowadza¢ badania przed samym spektaklem lub
koncertem (41,75%), w jego przerwie (33,33%) i po przedstawieniu/koncercie
(24,92%). Wérod badanych klientow 85,87% stanowili widzowie teatrow, a 14,13%
stuchacze filharmonii. Kobiety stanowily 64,83% badanych, a m¢zczyzni 35,17%.
Najwigcej badanych znajduje si¢ w przedziale wiekowym od 20 do 29 lat (28,26%).
Relatywnie wielu respondentéw znajduje si¢ rowniez w przedziale od 30 do 39 lat
(20,71%) oraz 40-49 lat (17,37%). Zdecydowanie najliczniejsza grupa badanych ma
wyksztalcenie wyzsze (68,07%). Ponadto 26,43% badanych posiada wyksztatcenie
$srednie. Najwigksza czgs¢ badanych mieszka w miastach powyzej 500 tys. miesz-
kancow (57,71%), a druga pod wzgledem liczebnosci byta grupa mieszkancow tere-
now podmiejskich i wiejskich (13,05%).

Badania wérod menedzerow teatrow i filharmonii przeprowadzono w naj-
wigkszych osrodkach miejskich w Polsce. Docelowo w projekcie badawczym
badania sg realizowane na pelnej probie 346 teatréw i filharmonii. W opracowa-
niu zaprezentowano wstgpne wyniki badan przeprowadzonych wsrod menedze-
row (27 oséb reprezentowato teatry, a 3 osoby — filharmonie) z instytucji zloka-
lizowanych w Warszawie (10 podmiotéw), Krakowie (7), Lodzi (5), Gdansku
(2 podmioty) oraz w Gdyni, Lublinie, Opolu, Szczecinie (po 1 podmiocie). Naj-
wigcej analizowanych podmiotéw (14) dziata na rynku kultury od ponad 50 lat.
Badane podmioty kulturalne prowadza glownie dziatania artystyczne przez caty
rok lacznie z wakacjami oraz przez caly rok poza okresem wakacyjnym. Celem
badan bylo okreslenie doswiadczen menedzerow w zakresie zarzadzania warto-
$cig dla klienta oraz wdrazania dziatan z zakresu marketingu do§wiadczen. Ba-
dania przeprowadzono metoda ankietowa z wykorzystaniem kwestionariusza
wysytanego do menedzerow instytucji na ich stuzbowe imienne adresy mailowe.
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Autorki maja $wiadomos¢, ze ze wzgledu na liczebnos$¢ proby oraz sposob
jej doboru nie ma podstaw do uogolniania uzyskanych wynikow i sformutowa-
nych wnioskow na cata badana populacj¢ (widzoéw oraz menedzerow). Stad tez
wszystkie przedstawione nizej analizy dotycza wytacznie badanych jednostek.

3. Wyniki badan

Aspekt przewagi konkurencyjnej w prezentowanych wynikach badan odno-
si si¢ gtownie do wybranych obszaréw dziatalnosci teatréw/filharmonii, takich
jak: strategia — planowanie i organizowanie dziatan, dobor grupy docelowe;j,
oferta produktéw i jej wyrdznienie poprzez korzysci dla klienta, komunikacja
i budowanie relacji z klientem.

3.1. Planowanie i organizowanie dzialan jako sposob budowania
przewagi konkurencyjnej

Sposrdd badanych menedzerdéw teatrow i filharmonii 23 zadeklarowato, ze
najwazniejszym celem strategicznym reprezentowanych przez nich instytucji jest
budowanie dlugotrwatych relacji z klientami. Posiadanie i rozbudowywanie state-
go grona klientéw prowadzi bowiem do ustanawiania przewagi konkurencyjnej na
wspotczesnym rynku kultury. Trzech menedzeréw wskazalo na dazenie do pozy-
skiwania lojalnych klientdw, co zdaje si¢ potwierdza¢ przedstawione wczesniej za-
fozenie. Jeden z menedzeréw podkreslit natomiast istotno§¢ budowania $wiado-
mosci marki, co moze by¢ wczesniejszym krokiem przed rozszerzaniem grona
nabywcow ustug oraz przeksztatcaniem ich w klientow autentycznie lojalnych.
Jeden z menedzeréw zadeklarowat przyjecie stricte ekonomicznego dazenia do
maksymalizacji zyskow, a inny wskazat rowniez na charakter misyjny swojej dzia-
talnosci, czyli przekazywanie i dzielenie si¢ z klientami uniwersalnymi prawdami
1 emocjami.

Badani menedzerowie podkreslili znaczenie osoby odpowiedzialnej za for-
mutowanie plandw marketingowych w reprezentowanej przez nich instytucji,
przy czym przyjeto zatozenie, ze moze ono leze¢ w zakresie odpowiedzialno$ci
wigcej niz jednej osoby lub dzialu. Sposrod respondentéw 12 zadeklarowato, ze
takie plany w ich instytucji sa tworzone przez specjaliste do spraw marketingu,
a 11, ze przez kierownictwo najwyzszego szczebla. Z kolei 8 badanych wskaza-
to, ze jest to zadanie interdyscyplinarnego zespotu pracownikow, a 7, ze sa w to
zaangazowani pracownicy obstugi widza. Ankietowani podkreslali takze udziat
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w tym procesie pracownikow dziatu promocji lub dziatu literackiego, catego
dziatu marketingu lub jego kierownika, a takze kierownika biura koncertowego.
Tylko jeden respondent przyznat, Ze takie plany formalnie nie sa tworzone.

3.2. Dobor segmentu docelowego

W procesie budowania przewagi konkurencyjnej decyzja o znaczeniu strate-
gicznym jest dobor grupy docelowej. Badani menedzerowie najczesciej wskazywali
na obshuge przez ich teatr ,,przecigtnych” klientow indywidualnych (26 wskazan),
podmiotéw wychowawczo-edukacyjnych (23 wskazania) oraz klientow instytucjo-
nalnych, ktorzy stanowia posrednikow migdzy instytucja kulturalng a pracownikami
(20 wskazan). Pozostate rodzaje segmentéw docelowych byly wskazywane znacz-
nie rzadziej, tj. turysci i kuracjusze, przedstawiciele mediéw oraz dzieci i mtodziez.
Jednoczesnie 14 badanych zadeklarowato, Zze albo obstuguja wszystkich zaintereso-
wanych ich dziatalnoscia widzow, albo integruja oferte uniwersalng z tworzeniem
propozycji wydarzen dla bardziej homogenicznych grup nabywcow.

3.3. Wyroznienie oferty poprzez korzysci dla klienta

Najskuteczniejszym fundamentem budowania trwatej przewagi konkuren-
cyjnej wydaje si¢ by¢ wybor korzysci dla klienta, ktore powinny by¢ jednocze-
$nie unikalne dla danego podmiotu rynkowego, a takze dla innych podmiotow
funkcjonujacych w danym sektorze. Stad tez zapytano badanych widzéw oraz
menedzeréw o ich korzysci dla klientow, ktore cheieliby odpowiednio otrzymac
i dostarcza¢. Ponadto postanowiono zweryfikowa¢ wiedz¢ menedzerow na temat
korzysci spodziewanych przez klientow. Ze wzgledu na liczbe badanych w obu
analizowanych grupach nie mozna poréwnywac liczby i struktury procentowej
ich odpowiedzi. Zatem zdecydowano si¢ na stworzenie zestawienia pokazujace-
go czestotliwos¢ wskazywania na poszczegodlne odpowiedzi (tabela 1).

Mozna wnioskowaé, ze badani menedzerowie raczej prawidtowo identyfi-
kuja oczekiwania widzow wzgledem ogolnie rozumianych korzys$ci — uwazaja
oni jedynie, ze widzowie bardziej cenia sobie mozliwos¢ rozrywki niz ucieczki
od codziennego zycia. Nie jest to jednak znaczaca rozbieznos$¢ pozycyjna. Jed-
noczesnie wyraznie wigksze roéznice zaznaczaja sig, jesli pordwnamy to, czego
oczekuja badani widzowie, z tym, co teatr lub filharmonia chcialyby im dostar-
czy¢. Badani menedzerowie jako gtdéwna wartos¢ postrzegaja walory artystyczne
1 estetyczne wydarzenia (stawiane przez widzow na trzecim miejscu) oraz per-
spektywe ucieczki od rzeczywistosci (wazniejsza dla widzoéw niz dla przedsta-
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wicieli podmiotow). Najwigksza réznica w pogladach badanych dotyczy jednak
znaczenia rozrywki — badani menedzerowie chcieliby, aby byla ona najmniej
wazna dla klienta, podczas gdy badani widzowie maja odmienne zdanie na ten
temat. Zadaniem menedzeréw podmiotéw kulturalnych jest zatem znalezienie
,.ztotego $rodka” migdzy ambicjami tworcéw kultury a naturalna potrzeba odpo-

czynku wskazywana przez badanych klientow.

Tabela 1. Preferencje wobec ogdlnych korzysci dla klienta (perspektywa widzow

1 menedzerow)

. Preferencje widzéw Preferencje widzéw Preferencje teatréw/filharmonii
Pozycja o, .. . . .
(badania widzow) (opinie menedzeréw) (badania menedzeréw)

1 Ucieczka od rzeczywistosci | Rozrywka Estetyka, zobaczenie czego$ nowego

2 Rozrywka Ucieczka od rzeczywisto$ci | Ucieczka od rzeczywistosci
Estetyka, zobaczenie czego$ | Estetyka, zobaczenie czego$ ..

3 Y g Y g Rozszerzenie wiedzy
nowego nowego

4 Rozszerzenie wiedzy Rozszerzenie wiedzy Rozrywka

Pozycja 1 oznacza najczeséciej wskazywana odpowiedz, pozycja 4 — najrzadziej wskazywana odpowiedz.

Zré6dto: Badania wlasne.

Korzysci dla klienta mozna rozpatrywac jednak bardziej szczegodtowo,
zwlaszcza jesli podejmie si¢ probg wskazania korzysci unikalnych dla instytucji
oferujacych dostep do wytwordw kultury wysokiej (tabela 2).

Tabela 2. Preferencje wobec szczegdlnych korzysci dla klienta (perspektywa widzow

1 menedzerow)

. Preferencje widzéw Preferencje widzéw Preferencje teatréw/filharmonii
Pozycja S, .. L, . .
(badania widzéw) (opinie menedzerdéw) (badania menedzerdéw)
1 Zrbznicowany repertuar Przystgpne ceny biletow Prestiz instytucji / wysoka
2 Przystgpne ceny biletow Zroéznicowany repertuar jakos¢ obstugi
. . . . Latwa k ikacj
3 Wysoka jako$¢ obstugi Wysoka jako$¢ obstugi Alwa Komunikacia
7 personelem

Specyficzny klimat instytu- L . e
4 Gii Specyficzny klimat instytucji Zréznicowany repertuar
5 Prestiz instytucji Przystgpne ceny biletd

2o - ] - Uzupetniajace atrakcje / tatwa ZYRp Y Ll

Latwa komunikacja S .. .
6 komunikacja z personelem Uzupehiajace atrakcje

z personelem
7 qunanie oséb'o podobnych Poznanie oséb o podobnych za- Specyficzny Klimat instytucji

zainteresowaniach interesowaniach

.. . . .. P ie 0sOb dobnych
8 Uzupehiajace atrakcje Prestiz instytucji o.zname 050 ,O podobnyc
zainteresowaniach

9 Inne korzysci Inne korzysci Inne korzysci

Pozycja 1 oznacza najczgsciej wskazywana odpowiedz, pozycja 9 — najrzadziej wskazywana odpowiedz.
Zgrupowane komorki pokazuja taka sama liczbg wskazan.

Zrodlo: Badania wiasne.
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Analizujac powyzsze zestawienie, mozna zauwazyc¢, ze poglady badanych wi-
dz6w 1 menedzeréw na temat tego, co jest istotne dla klienta, sa w zdecydowane;j
wigkszos$ci zbiezne. Rdznica dotyczy jedynie uzupehiajacych atrakeji, ktore maja
mniejsze znaczenie dla poddanych badaniu widzoéw 1 prestizu instytucji, ktorego
wagi ankietowani menedzerowie nie dostrzegaja. Mozna wnioskowac, ze przedsta-
wiciele analizowanych instytucji najczesciej whasciwie rozumieja hierarchi¢ ocze-
kiwan klientéw. Ponownie jednak mozna dostrzec znaczace rozbiezno$ci migdzy
korzys$ciami dla badanych widzow oraz tym, co w opinii badanych menedzerow jest
wazne z punktu widzenia badanych podmiotéw. Przede wszystkim badani menedze-
rowie podkreslaja znaczenie takich unikalnych korzysci, jak prestiz instytucji, wy-
soka jakos$¢ obstugi klienta (rowniez umiejscowiona wsrod wazniejszych przez ba-
danych nabywcow) czy sprawna komunikacja na linii personel — klient. Ponadto
menedzerowie chcieliby bardziej podkresla¢ znaczenie dodatkowych atrakcji, kto-
rych by¢ moze widzowie nie znaja. Jednoczesnie ankietowani przedstawiciele insty-
tucji ewidentnie nie doceniaja znaczenia zréznicowanego repertuaru, korzystnych
cen biletow oraz klimatu catej instytucji. W przypadku pierwszej i ostatniej z tych ko-
rzy$ci wydaje si¢ konieczne wyjscie naprzeciw oczekiwaniom widzow, zwlaszcza gdy
dany podmiot nie koncentruje si¢ tylko na obstudze jednego segmentu docelowego.

3.4. Komunikacja i budowanie relacji z klientem instytucji kulturalnych
Uswiadamianie klientom pozadanych korzysci bedzie mozliwe wtedy, gdy in-
stytucja kulturalna dobierze odpowiednie narzedzia komunikacji marketingowej,

ktore sa dopasowane do preferenciji wspotczesnych widzow lub stuchaczy (tabela 3).

Tabela 3. Zrédha informacji o ofercie (wybierane przez widzow i reprezentowane
podmioty) oraz wizerunku instytucji

Wybierane narzedzia Wybierane narzedzia Wybierane narzedzia
Pozycja | komunikacji o ofercie komunikacji do budowania wizerunku
(widzowie) o ofercie (menedzerowie) (menedzerowie)

! 2 3 4

1 Internet Lokalne strony WWW / plakaty / | Strona wiasna instytucji

2 Opinia znajomego afisze Internet

3 Plakaty/afisze Radio

4 Prasa codzienna Internet / strona wtasna instytucji

5 Reklama zewngtrzna / reklama zewngtrzna Plakaty/afisze/telewizja

wielkoformatowa wielkoformatowa / ulotki
6 Drukowane repertuary .
p Ulotki Prasa codzienna / lokalne strony
. Radio/newsletter WWW / drukowane repertuary
8 Radio
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cd. tabeli 3
1 2 3 4
9 Lokalne strony WWW Prasa codzienna / drukowane . .
— Czasopisma kulturalne / ulotki
10 | Telewizja repertuary
11 | Czasopisma kulturalne E-maile Newsletter
12 | Newsletter Czasopisma kulturalne / .
- , Reklama zewngtrzna wielkoforma-
13 | E-maile oferta wystana do pracodawcow . . .
— - — - towa / e-maile / opinia znajomego

14 | Pracownicy instytucji Opinia znajomego
15 | Strona wlasna instytucji | Telewizja Pracownicy instytucji
16 | Blogi Pracownicy instytucji Prezentacje w szkotach /
7 Prezentacje w szkotach / | Prezentacje w szkotach / na uczelniach / oferta wystana

na uczelniach na uczelniach do pracodawcow
18 | Inne zrodta Blogi Blogi

Ofert: 2
g | erawysiana Inne zrodia Biuletyny

do pracodawcoOw
20 | Biuletyny Biuletyny Inne zrodla

Pozycja 1 oznacza najczeéciej wskazywana odpowiedz, pozycja 20 — najrzadziej wskazywana odpowiedz.
Zgrupowane komorki pokazuja taka sama liczbg wskazan.

Zrodlo: Badania wiasne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zaro6wno klienci, jak 1 menedzero-
wie instytucji kulturalnych w celu informowania o ofercie czy tez budowania
silniejszych wigzi z klientem (budowanie relacji, budowanie wizerunku) wybie-
raja Internet jako gtowny kanal komunikowania si¢ z otoczeniem. Czgsto byly
rowniez wymieniane tradycyjne narzedzia komunikacji marketingowej, takie jak
plakaty/afisze. Na zblizonym poziomie postrzegania dla wszystkich obszarow
badanych, cho¢ juz o mniejszym znaczeniu, byly ulotki, pracownicy instytucji,
prezentacje w szkotach / na uczelniach, czasopisma kulturowe, biuletyny, blogi.
Pozostale wymienione narzedzia sa zbiezne lub tez nie, w zaleznos$ci od tego,
czy je wykorzystujemy do komunikowania ofert, czy kreowania wizerunku in-
stytucji kulturalnych. Najwigksze rozbieznosci sa zauwazalne w deklarowanych
narzedziach co do poszukiwania informacji o ofercie migdzy widzem a mene-
dzerem, tj. opinia znajomego, prasa codzienna, drukowane repertuary, newslet-
ter, telewizja, oferta wystana do pracodawcow. Natomiast w obszarze budowania
wizerunku marki oraz wigzi z instytucja kulturalng analizowane podmioty naj-
czgsciej wybieraja Internet, wlasna strong WWW oraz radio.
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3.5. Projektowanie oferty dostarczajacej korzysci i doznan

Po zidentyfikowaniu korzysci spodziewanych przez klientdow, a jednocze-
$nie na tyle unikalnych, aby pozwolily si¢ wyrdzni¢ na tle dziatan konkurencji,
konieczne jest dobranie takich elementow oferty, ktore beda mialy najwigkszy
potencjal dostarczania wartosci i doznan ich nabywcom. Warto zatem poréwnac
preferencje badanych widzow wzgledem elementow oferty z deklaracjami me-
nedzerow dotyczacymi uwzgledniania tych pozycji w repertuarze (tabela 4).

Tabela 4. Elementy oferty preferowane przez widzé6w oraz proponowane
przez teatry i filharmonie

Pozycja

Preferencje badanych widzow
(wskazania widzow)

Propozycje badanych teatrow i filharmonii
(deklaracje menedzeréw)

1

Przedstawienia i koncerty ze statego repertuaru

Przedstawienia i koncerty ze stalego repertuaru

Goscinne wystgpy artystow z innych osrodkow

Przedstawienia i koncerty danej instytucji na

2 kulturalnych zewnatrz (w innych o$rodkach i/lub miastach)
3 Festiwale Goscinne wystepy artystow z innych osrodkow
4 Wystepy artystyczne polskich i zagranicznych | kulturalnych
wykonawcow Warsztaty teatralne/muzyczne
5 Przeglady teatralne/koncertowe Akcje edukacyjne
6 Przedstawienia i koncerty danej instytucji na Sezonowe cykliczne wydarzenia kulturalne
zewnatrz (w innych o$rodkach i/lub miastach) (np. z okazji $wiat)
7 Sezonowe cykliczne wydarzenia kulturalne Festiwale

(np. z okazji $wiat)

Wystgpy artystyczne polskich i zagranicznych
8 Warsztaty teatralne/muzyczne ystepy rty tyczne p a8 il
wykonawcow

Akcje edukacyjne Przeglady teatralne/koncertowe

10 | Inne elementy oferty Inne elementy oferty

Pozycja 1 oznacza najczeéciej wskazywana odpowiedz, pozycja 10 — najrzadziej wskazywana odpowiedz.
Zgrupowane komorki pokazuja taka sama liczbg wskazan.

Zrédto: Badania wlasne.

Analizujac czgstotliwos$¢ wskazywania na poszczegdlne elementy oferty te-
atrow 1 filharmonii przez respondentdéw z obu grup, mozna zauwazy¢, ze badani
menedzerowie maja swiadomos$¢, iz widzowie najczesciej wybieraja pozycje ze
standardowego repertuaru. Zatem odpowiadajac na oczekiwania swoich klien-
tow, rowniez te wydarzenia sa im najczesciej proponowane. Ankietowani przed-
stawiciele instytucji wydaja si¢ mie¢ rowniez §wiadomos¢, ze atrakcyjnymi wy-
darzeniami sg wystgpy goscinne artystow z innych os$rodkéw oraz cykliczne
wydarzenia okoliczno$ciowe (np. bale sylwestrowe itd.). Sa to bowiem te propo-
zycje zrodet korzysci i doznan dla klientéw instytucji kulturalnych, ktore znala-
zty si¢ na tych samych lub zblizonych pozycjach w powyzszym zestawieniu.
Wyniki badan pokazuja jednocze$nie, ze w odniesieniu do warsztatow dla wi-
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dzow 1 akcji edukacyjnych sa one rzadziej wybierane przez badanych widzow,
mimo iz ankietowani menedzerowie dos¢ czgsto wskazywali na ich ujmowanie
w ofercie. Oczywiscie taka forma odpowiedzi moze wynikaé ze struktury proby
widzow (nie byty to badania ukierunkowane na nauczycieli i uczniéw szkot), ale
wydaje sig, ze korzysci ptynace z udzialu w tego typu wydarzeniach powinny by¢
silniej eksponowane w komunikatach kierowanych do grupy docelowej. Jedno-
cze$nie pojawiaja si¢ rowniez takie pozycje repertuarowe, ktore sg raczej atrak-
cyjne dla badanych klientow, a ich proponowanie w instytucjach jest dos¢ rzadko
wskazywane przez respondentéw z grupy menedzeréw (przeglady, festiwale, wy-
stepy krajowych i zagranicznych artystow). Mimo iz ich organizacja z pewnoscia
wymaga poniesienia wigkszych naktadéw finansowych i planowania wydarzenia
z duzym wyprzedzeniem, warto odpowiada¢ na oczekiwania badanych widzow.
Nie jest zaskakujacy fakt, ze ankietowani menedzerowie do$¢ czgsto podkreslali
organizowanie wlasnych wydarzen kulturalnych w innych osrodkach, chociaz ba-
dani klienci relatywnie rzadziej je wybieraja — mozna bowiem zatozy¢, ze skton-
nos$¢ do uczestnictwa w takich wydarzeniach wynikataby ze statusu prawdziwego
milosnika danej instytucji i checi ,,podrozowania za nim”.

3.6. Wymierne efekty budowania przewagi konkurencyjnej teatrow
i filharmonii

Wiasciwe wykorzystanie zroznicowanych obszarow korzysci i do$wiadczen,
dobor oferty dopasowanej do potrzeb grupy docelowej oraz zrozumiate komuniko-
wanie proponowanych warto$ci moga si¢ przetozy¢ na osiagnigcie trwatej przewagi
konkurencyjnej. Jednak ocena tego, czy okreslone elementy i atrybuty zostaly wia-
sciwie dobrane oraz czy przekazy komunikacyjne byly atrakcyjne dla klientow, jest
utrudniona. Dlatego warto przeanalizowa¢ mierzalne efekty dziatan, ktore moga
pomoc w bardziej obiektywnej ocenie dotychczasowej dziatalnosci. Do takich mier-
nikéw mozna zaliczy¢ czestotliwo$¢ korzystania z oferty danej instytucji kulturalnej,
a takze poréwnanie liczby nowych i statych klientow podmiotu oraz obserwowane
zmiany liczby klientow, np. w okresie ostatniego roku.

Badani klienci teatrow 1 filharmonii najcze$ciej deklarowali korzystanie
z oferty takich instytucji kilka razy w ciagu roku (43,15% wskazan). Biorac pod
uwagg to, ze ceny biletow wstgpu na takie wydarzenia sa stosunkowo wysokie,
taka czestotliwos¢ wydaje si¢ by¢ satysfakcjonujaca. Druga pod wzgledem li-
czebnosci byta grupa respondentdw, ktorzy deklarowali uczestnictwo w tego ty-
pu wydarzeniach kulturalnych 1 lub 2 razy w roku (21,14%). Co najmniej raz
w miesigcu do teatru lub filharmonii, wedlug deklaracji badanych widzow, cho-
dzi tacznie 26,75% oséb.
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Analizujac wypowiedzi ankietowanych menedzerow reprezentujacych teatry
i filharmonie, mozna zauwazy¢, ze tylko 8 z 30 0so6b potwierdzito, iz w skali kaz-
dego miesiaca z oferty ich instytucji korzysta wigcej widzow statych niz nowych.
Jednoczesénie 19 badanych stwierdzito, ze trudno jest im oceni¢ proporcjg widzow
z obu grup. Jednak biorac pod uwage, ze wigcej niz potowa reprezentowanych
jednostek (18 z nich) nie prowadzi rejestracji powtarzalnosci zakupow ustug przez
poszczegblnych klientéw, a 16 jednostek prowadzi rejestracje, z jakich elementéw
oferty korzystaja poszczegolni widzowie lub shuchacze, trudno$¢ w ocenie relacji
widzow statych do nowych wydaje si¢ by¢ wyjasniona. Jesli podmioty kulturalne
chciatby systematycznie kontrolowaé efektywnos¢ i skutecznos¢ budowania
przewagi konkurencyjnej, powinny wdrozy¢ odpowiednie systemy informatyczne,
ktore pozwolityby na rejestracje wskazanych wyzej zachowan nabywcow. Spo-
srod ankietowanych menedzerow teatrow i filharmonii 20 wskazato, ze w skali
ostatniego roku od terminu realizacji badan ogolna liczba klientow ich podmiotu
wzrosta. Zdecydowanie mniej, bo 5 respondentow zadeklarowato stalo$¢ liczby
widzow i stuchaczy w tym czasie, a 3 — fluktuacjg ich liczby (wzrosty i spadki).
Jeden z badanych przyznal, ze liczba klientow reprezentowanego przez niego
podmiotu spadta, a 1 nie ocenit skali zmian w tym zakresie.

Podsumowanie

Przewaga konkurencyjna pozwala odnosi¢ sukcesy na rynku. Instytucje kultu-
ralne nie moga sobie pozwoli¢ na lekcewazenie tych obszaréw dziatania, ktoére po-
zwalaja poprawi¢ ich pozycjg¢ rynkowa. Przeprowadzone badania pokazaty, ze naj-
wazniejsze punkty dziatan strategicznych podmiotéw kulturalnych, majacych
przetozenie na site na rynku, dotykaja takich kwestii, jak: opracowanie spojnej stra-
tegii dziatania opartej gtdéwnie na budowaniu dtugotrwatych relacji z odbiorca, kon-
centracja na potrzebach gtéwnej grupy docelowej odbiorcow i dostosowanie do niej
wszystkich dziatan w celu wywotania pozytywnych doswiadczen z instytucja, opra-
cowanie zréznicowanego repertuaru, proponowanie przystepnych cen biletoéw oraz
utrzymanie unikalnego klimatu instytucji w celu odczucia przez odbiorcg korzysci
zwiazanych z szansa na ucieczke od codziennych problemow, komunikowania si¢
i budowania wigzi klientem za posrednictwem zr6znicowanych kanaléw komunikacji.

W celu utrzymania trwalej lub rosnacej przewagi konkurencyjnej instytucje
kulturalne sa zmuszone do systematycznej analizy rynku, gtdwnie ze wzgledu na
przemiany pokoleniowe i coraz wigksza $wiadomos¢ klientow w zakresie oferty
podmiotéw kulturalnych.
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COMPETITIVE ADVANTAGE IN VIEW OF EXPERIENCE AND BENEFITS
PROVIDED TO CUSTOMERS OF THEATRES AND PHILHARMONIC

Summary: The article presents the influence supplied to customers benefits of cultural in-
stitutions and the unique experiences on their preferences with respect to the offer, a vari-
ety of communication tools used in the induction of an acceptance of the strategic activities
of cultural institutions, which translate into a competitive advantage in the market.

The basis of empirical article are a research conducted in the Department of Mar-
keting, Faculty of Management, University of Lodz in the years 2015-2016 among cus-
tomers (on a survey sample of 927) and managers (30) theatres and philharmonics.

Keywords: competitive advantage, theatres, philharmonics, customers.



