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Wpityw marketingu na budowanie trwatych
relacji instytucji kultury z otoczeniem

The impact of marketing on building lasting relationships
of cultural institutions with the environment

Streszczenie

Temat artykulu obejmuje ocene wykorzystania wybra-
nych narzedzi marketingowych przez instytucje kultury
do budowania trwalej relacji z klientem. Badania majg
na celu pokazanie wplywu wybranych narzedzi marke-
tingowych na decyzje dotyczace wyboru i zakupu débr
kultury przez ich konsumentow, adekwatnie do cech ba-
danej populacji. Zakres opracowania obejmie studia lite-
raturowe, badania za pomocag kwestionariusza ankiety
online i analize statystyczng wynikow. W efekcie prze-
prowadzonych badan na probie 248 respondentéw po-
twierdzono hipoteze, ze nie wszystkie narzedzia marke-
tingowe w jednakowym stopniu wplywajg na budowanie
trwalej relacji odbiorcy kultury z instytucja. Sita oddzia-
lywania narzedzi marketingowych zalezy od cech bada-
nych osob, m.in. wieku, wyksztalcenia, statusu czy miej-
sca zamieszkania.
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Abstract

The topic of the study involves evaluating the impact of
selected marketing tools used by cultural institutions to
build lasting customer relationships. The research aims to
demonstrate the influence of specific marketing tools on
consumers' decisions regarding the selection and purchase
of cultural goods, appropriately reflecting the charac-
teristics of the studied population. The scope of the study
includes a literature review, research conducted using an
online survey questionnaire, and statistical analysis of the
results. Based on the research conducted on a sample of
248 respondents, the hypothesis was confirmed that not
all marketing tools equally influence the development of
a lasting relationship between cultural consumers and
institutions. The effectiveness of marketing tools depends
on the characteristics of the respondents, including age,
education, status, and place of residence.
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Wstep

Celem artykulu jest ocena wplywu wybranych
narzedzi marketingowych na decyzje dotyczace
wyboru poszczegélnych dobr kultury, a takze ana-
liza ich skuteczno$ci w budowaniu trwalej relacji
instytucji kultury z odbiorcami. Badanie ma na ce-
lu dostarczenie wiedzy, ktéra pomoze instytucjom
kultury lepiej dostosowaé swoje strategie marke-
tingowe do zmieniajacych sie oczekiwan spotecz-
nych oraz wyzwan rynkowych. Temat ten jest
istotny, poniewaz skuteczny marketing w sektorze
kultury moze przyczyni¢ sie do zwiekszenia fre-
kwencji w wydarzeniach, promocji lokalnej kultu-

ry oraz wiekszego zaangazowania spolecznego.
Podjety temat jest rowniez wazny z punktu widze-
nia rozwoju spolecznego, ktory czesto nie nadaza
za rozwojem technologicznym w dziedzinie komu-
nikacji. Dzieki wspélnym do§wiadczeniom i udzia-
towi w wydarzeniach kulturalnych uczestnicy roz-
wijaja empatie, zrozumienie dla réznorodnych
perspektyw oraz wzmacniajg poczucie wspolodpo-
wiedzialno$ci za dobro wspdlne. Nowoczesna ko-
munikacja marketingowa staje sie za§ istotnym
narzedziem umozliwiajacym instytucjom dostoso-
wanie sie do dynamicznych zmian w zachowaniach
konsumentéw i oczekiwan wspélczesnych odbior-
cow kultury.
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Zagadnienia komunikacji marketingowej insty-
tucji kultury z otoczeniem sg dosy¢ szeroko opisy-
wane w literaturze. Potencjal marketingu tresci
jako narzedzia komunikacji w instytucjach pu-
blicznych przedstawiono w artykule Wenderlich
(2024), komunikacje instytucji kultury z osobami
niepelnosprawnymi w pracy Manczak i in. (2021),
a postrzeganie i zakres marketingu w instytucjach
kultury w opracowaniu Sobocinskiej (2014).

Badanie i analiza wybranych narzedzi marke-
tingowych z punku widzenia odbiorcy kultury
pozwoli zrozumieé, ktore strategie i techniki sg
najbardziej skuteczne w dotarciu do klientow, na-
wigzaniu z nimi relacji, budowaniu marki i genero-
waniu sprzedazy débr kultury. Dzieki temu mozli-
we bedzie lepsze zrozumienie potrzeb i preferencji
klientéw oraz dostosowanie strategii marketingo-
wych do zmieniajacych sie warunkéow na rynku
(Ostrowska, 2010). W miare jak §wiat staje sie co-
raz bardziej globalny i zintegrowany, marketing
musi sie takze rozwijaé, aby sprosta¢ wyzwaniom
1 mozliwoSciom technologicznym. Wraz z rozwo-
jem technologii, zmianami w spoleczenstwie i ewo-
luujacymi trendami konsumenckimi marketing
bedzie nadal ewoluowaé, aby spelniaé¢ rosnace
oczekiwania klientow i dostosowywacé sie do zmie-
niajacego sie otoczenia biznesowego.

Marketing to proces planowania, wdrazania
i kontrolowania dziatan majacych na celu zaspoko-
jenie potrzeb i pragnien klientow oraz osiagniecie
okreslonych celéw organizacji. Obejmuje on bada-
nie rynku, identyfikacje grup docelowych, rozwija-
nie produktow i ustug, budowanie marki, promo-
cje, dystrybucje oraz analize wynikéw dzialan
marketingowych. Marketing to takze tworzenie
i utrzymywanie relacji z klientami oraz $wiadcze-
nie wartoéci poprzez zrozumienie ich potrzeb i do-
starczanie odpowiednich rozwiazan (Kotler & Keller,
2012). Wreszcie marketing jest nieustannie rozwi-
jajaca sie dziedzina, ktéra dynamicznie reaguje na
zmiany w otoczeniu biznesowym, technologicznym
i spolecznym. Firmy, ktore potrafig dostosowac sie
do zmieniajacych sie trendow i oczekiwan klien-
tow, sg bardziej konkurencyjne i odnosza wiekszy
sukces na rynku (Baran, 2013).

Przeglad literatury

Strategie marketingowe moga sie rézni¢ w za-
leznoéci od branzy, celéw i zasob6éw firm. Jednak-
ze istniejg pewne powszechnie stosowane strate-
gie, ktore sa skuteczne dla wielu przedsiebiorstw.
Te strategie moga by¢ stosowane zaréwno indywi-
dualnie, jak i we wspdlpracy, aby osiagna¢ najlep-
sze wyniki w marketingu. Kluczem do sukcesu jest
zrozumienie grupy docelowej, celéw biznesowych
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i dostosowanie strategii marketingowej do kon-

kretnych potrzeb i warunkéw rynkowych (Alt-

korn, 2003). Istotne strategie marketingowe opisy-
wane w literaturze to m.in.:

1. Marketing relacyjny. Jest podejSciem, ktére kia-
dzie nacisk na budowanie trwalych i korzyst-
nych relacji z klientami. Budowanie zaufania
jest fundamentem marketingu relacyjnego. Fir-
ma stara sie dostarczy¢ warto$ciowe produkty
i ustugi, byé uczciwa i transparentna w swoich
dziataniach oraz reagowac na potrzeby klientow
w sposob profesjonalny i skuteczny. Ostatecz-
nym celem marketingu relacyjnego jest zwiek-
szenie lojalnoéci klientéw. Lojalni klienci czesto
staja sie ambasadorami marki, polecaja ja in-
nym i generujg powtarzalne transakcje, co prze-
klada sie na dlugoterminowy sukces i wzrost
wartoéci firmy (Mitrega, 2005).

2. Marketing-mix 4P oraz 7P. Mix 4P to komplek-
sowy zestaw decyzji i dzialah podejmowanych
przez firme w celu skutecznego wprowadzenia
produktu lub ustugi na rynek i przyciagniecia
klientéw. To fundamentalna koncepcja w mar-
ketingu, ktéra pomaga ksztaltowaé strategie
marketingowe i zarzgdzaé¢ wlasnymi ofertami
(Kotler, 2004). Elementy miksu 4P to: produkt,
cena, miejsce i promocja. Formula 7P jest roz-
szerzeniem 4P. Wprowadza trzy dodatkowe ele-
menty, istotne dla kompleksowego zarzadzania
marketingiem. Te dodatkowe P obejmuja ludzi
(people), procesy (processes) oraz fizyczne dowo-
dy (physical evidence) (Mazurkiewicz-Pizlo
& Pizlo, 2017).

3. Content marketing. To strategiczny proces po-
legajacy na tworzeniu, publikowaniu i dystrybu-
owaniu wartoéciowych, angazujacych treSci,
ktore przyciagaja uwage, buduja zaufanie i an-
gazujg grupe docelowa. Kluczowa koncepcja
w content marketingu jest warto$¢ (Stawarz,
2017). TreSci mogg by¢ promowane za posred-
nictwem réznych kanatéw, takich jak strona in-
ternetowa, blog, media spolecznoéciowe, e-mail,
influencerzy, reklamy PPC i wiele innych (Hal-
ligan & Shah, 2010).

4. Social media marketing. Strategia polegajaca na
wykorzystaniu platform spolecznoSciowych do
promowania produktéw, budowania marki oraz
angazowania i komunikowania sie z grupa doce-
lowa. Jest to proces interakeji z uzytkownikami
za pomoca réznych platform spolecznosciowych,
takich jak Facebook, Instagram, Twitter, Linked-
In, Pinterest, TikTok i wiele innych (Stawarz,
2017). Wazna zasada w social media marketingu
jest autentyczno§¢ i transparentno$¢ dziatan
firm, ktére tam buduja tam swoja marke — uzyt-
kownicy jej oczekuja (Bisnaz i in., 2021).

5.SEQO (search engine optimization). To proces
optymalizacji witryny internetowej w celu po-
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prawy jej widocznoséci w wynikach organicznych

wyszukiwarek internetowych, takich jak Google,

Bing czy Yahoo. SEO obejmuje szereg technik

i praktyk majacych na celu zwigkszenie ruchu na

stronie poprzez polepszenie jej pozycji w wyni-

kach wyszukiwania dla fraz kluczowych (An-

drzejczyk, 2022).

6. SEM (search engine marketing). Jest to strate-
gia, ktora koncentruje sie¢ na promowaniu wi-
tryny poprzez platne kampanie reklamowe
w wyszukiwarkach internetowych, takich jak
Google, Bing czy Yahoo. SEM obejmuje rézne
techniki, ktorych celem jest zwiekszenie widocz-
noSci i ruchu na stronie poprzez ptatne reklamy.
Kluczowym elementem jest wykorzystanie mo-
delu PPC (pay-per-click), gdzie reklamodawca
placi tylko za klikniecia w jego reklame (Maltra-
versi, 2017).

Istotny dla zrealizowane] pracy ze wzgledu na
udzial technologii jest podzial narzedzi marketin-
gowych na narzedzia offline i online. Do narzedzi
offline mozemy zaliczy¢: prase, radio, telewizje,
targi i konferencje, plakaty i ulotki, bilbordy, re-
klame kinowa, gadzety reklamowe. Wady, zalety
i skuteczno§¢ przekazu wymienionych narzedzi
mozemy odnalezé w literaturze (m.in.: Berstein,
2004; Network, 2023). Do najwazniejszych narze-
dzi online mozemy zaliczy¢: media spotecznoScio-
we, influencer marketing (Gérecka-Butora, 2019),
email marketing, strony www, newsletter, stream-
ing wideo. Sg one szeroko opisywane w literaturze
(m.in.: Bisnaz i in., 2021; King, 2012; Kotler
& Keller, 2011; Dgbrowski & Klodawski, 2019;
Koch, 2016; Altkorn, 2003).

Budowanie trwatych i korzystnych relacji orga-
nizacji z otoczeniem powinno odbywa¢ sie poprzez
regularng komunikacje, personalizacje oferty, do-
skonalg obstuge klienta, budowanie zaufania i na-
gradzanie lojalnoéci. Instytucje musza byé dostep-
ne dla swoich klientéw, odpowiada¢ na ich pytania
i uwagi, a takze regularnie informowa¢ ich o no-
wych produktach, promocjach i zmianach w fir-
mie. Jasna i przejrzysta komunikacja buduje za-
ufanie i lojalno$¢ wéréd dotychczasowych klientow
i pozwala pozyskiwa¢ nowych. Bardzo waznym
punktem w budowaniu relacji jest tworzenie sper-
sonalizowanych ofert, dostosowanych do indywi-
dualnych potrzeb klientéw. Sprawia to, ze czuja
sie oni bardziej docenieni i zainteresowani dalsza
wspélpraca (Otto, 2024).

Rynek instytucji kultury
jako obszar badan

Wedtug GUS (tabela 1) liczba podmiotéw dzia-
tajacych w obszarze kultury w 2022 r. wyniosta
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15 284 instytucje. Najwieksza grupe tworzyly bi-
blioteki i placéwki informacyjno-biblioteczne
(58,6% ogélnej liczby), a zaraz za nimi — centra
kultury, domy kultury, oérodki kultury, kluby
i Swietlice (25,9%).

Wedlug statystyk GUS w 2022 r. na jedno woje-
wodztwo przypadalo 13 teatrow i instytucji mu-
zycznych, 82 muzea, 560 bibliotek i placowek bi-
blioteczno-informacyjnych, 19 galerii sztuki, 247
centréw kultury, doméw kultury, oérodkéw kultury,
klubow i §wietlic oraz 33 kina stale. W 2022 r. na
jeden podmiot dzialajacy w obszarze kultury przy-
padalo ok. 2,5 tys. mieszkancow. W analizowanym
roku w Polsce prowadzito dzialalno§é 3958 cen-
trow kultury, domoéw i o§rodkéw kultury, klubow
i $wietlic. Wiekszoé¢ klubéw, centrow kultury i do-
moéw kultury (odpowiednio: 80,8%, 59,6% i 58,9%)
funkcjonowala w miastach, a na wsi - wiekszo§¢
§wietlic oraz oérodkéw kultury (95,5% i 60,5%).
W 2022 r. na jeden podmiot przypadalo érednio
9,5 tys. ludzi. Natomiast dzialalno$é sceniczng
prowadzito 208 teatréw i instytucji muzycznych,
w tym 182 posiadajace wlasny zespol artystyczny.
Instytucje muzyczne stanowily: 24 filharmonie,
17 orkiestr, 5 chéréw oraz 3 zespoly pieéni i tanca.
W 2022 r. teatry i instytucje muzyczne zorganizo-
waly 53 tys. przedstawien i koncertéw, w ktorych
uczestniczylto 9,3 mln widzow i stuchaczy. Wedtug
informacji dostepnych na stronie GUS w dniu
31 grudnia 2022 r. teatry i instytucje muzyczne
posiadaly 359 scen i 98 tys. miejsc na widowniach
w stalych salach. Strukture procentowa instytucji
w Polsce pokazano na rysunku 1, a liczbe ludnoéci
przypadajaca na jedna placéwke kulturalng poka-
zano na rysunku 2.

Prowadzenie dzialalnoSci muzealnej w 2022 r.
w sprawozdaniu K-02 potwierdzito 676 muzedw
(963 razem z oddzialami). Muzea poza stalymi wy-
stawami wydaly rowniez 1182 tytuly ksigzek
w formie drukowanej, 438 dostepnych przez Inter-
net oraz 131 tytuléw czasopism w formie druko-
wanej, a 74 tytuly czasopism byly dostepne przez
Internet. Jeéli chodzi o rozlozenie muzeéw
w oérodkach miejskich i wiejskich, §rednio 78%
jednostek jest umiejscowionych w miastach w kaz-
dym z wojewddztw. W tym czasie w Polsce dziata-
to 310 galerii sztuki, ktore odwiedzito ok. 3 mln
osob. W 2022 r. zorganizowano réowniez 5,2 tys.
imprez masowych, ktére przyciagnely ponad
23 mln oséb. W przeliczeniu na 1000 ludnoSci
w imprezach masowych w 2022 r. wzielo udzial
609 os6b.

W 2022 r. dziatalo réwniez 19 spétek mediéw
publicznych, ktére ustawa o radiofonii i telewizji
okreéla jako ,,jednostki radiofonii i telewizji”. Naj-
wiekszg liczbe abonentow telewizyjnych przypada-
jacych na 1000 ludnoéci odnotowano w wojewddz-
twie §laskim (163), natomiast najmniejsza w woje-
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Tabela 1. Instytucje kultury w poszczegéinych wojewddztwach

Wojewodztwo Ogoélem Na 10 tys. ludnosci Na 100 km®
Dolnoslaskie 1157 4 6
Kujawsko-pomorskie 741 4 4
Lubelskie 987 5 4
Lubuskie 372 4 3
Lodzkie 864 4 5
Matopolskie 1605 5 11
Mazowieckie 1864 3 5
Opolskie 570 6 6
Podkarpackie 1171 6 7
Podlaskie 522 5 3
Pomorskie 841 4 5
Slaskie 1 466 3 12
Swietokrzyskie 476 4 4
Warminsko-mazurskie 572 4 2
Wielkopolskie 1264 4 4
Zachodniopomorskie 812 5 4
Polska 15 284 4 5

Zrédto: opracowano na podstawie danych GUS (2022).

Rysunek 1. Struktura procentowa podmiotéw dziatajgcych w obszarze kultury w 2022 r.
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Zrédlo: opracowano na podstawie danych GUS (2022).

wodztwie podkarpackim (66). Liczba abonentéw Bardzo mocno rozwijajacg sie dzialalnoScig
telewizji kablowej wyniosta 3,9 mln odbiorcow o charakterze kulturalnym sa kina, ktore w 2022 r.
i byla wieksza o 24,6 tys. w poréwnaniu z poprzed-  przyciagnely przed swoje ekrany ponad 40 min wi-
nim rokiem. dzoéw. W Polsce w tym czasie dziatalo 536 kin dys-
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Rysunek 2. Liczba ludnosci na jedng placoéwke kulturalng w 2022 r. w poszczegdinych wojew6dztwach
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS (2022).

ponujacych lacznie ponad 1,6 tys. sal projekeyj-
nych i prawie 300 tys. miejsc na widowni. Przewa-
zajaca liczba kin statych byta zlokalizowana
w miastach (96,2%). Srednio jeden multipleks dys-
ponowal 2048 miejscami na widowni, zgromadzit
w ciggu roku 323,2 tys. widzéw i zorganizowal
17,2 tys. seanséw filmowych.

W literaturze przedmiotu niewiele jest opraco-
wan opisujacych bezposredni wplyw poszczegdl-
nych narzedzi marketingowych na budowanie
trwalej relacji z klientem i jego decyzje dotyczace
zakupu okres$lonych dobr kultury. Sa to elementy
trudno mierzalne, gdyz upodobania odbiorcow
w sferze kultury sa réznorodne i subiektywne.
Przedstawiony artykul stanowi zatem wypelnienie
istotnej luki w tym obszarze. Zaréwno w Polsce,
jak 1 na $wiecie przewazaja opracowania ogodlne,
ktore podkreslaja pozytywne odzialtywanie marke-
tingu na udzial odbiorcéw w wydarzeniach kultu-
ralnych. Podkresla sie znaczenie marketingu-mix
w organizacjach kultury, zwlaszcza w kontekscie
wla$ciwej kompozycji narzedzi takich jak produkt,
cena, dystrybucja i promocja, ktére pozwalaja na
sprawne funkcjonowanie tych instytucji w otocze-
niu rynkowym (Pluszynska & Laberschek, 2020).
Inne badania pokazuja, ze jasne i przekonujace
przekazy marketingowe moga poméc w budowaniu
lojalno$ci i zaangazowania odbiorcéw (Colbert,
2003). Dzieki temu instytucje moga skutecznie pro-
mowac swoje dzialania i budowaé trwale relacje
z klientami, co prowadzi do wiekszej satysfakeji, lo-
jalnoéci i zaangazowania odbiorcow.

Przeprowadzono analize skutecznoSci marke-
tingu zwigzanego z kulturg w Polsce (Kaczkowska,

Marketing i

2008), podkreslajac jego role w adaptacji strategii
miedzynarodowych korporacji do lokalnych warun-
kow rynkowych. Inni autorzy (Segarra-Moliner
& Moliner-Tena 2013) zwrécili uwage na znacze-
nie budowania relacji opartych na jakoSci ustug
w instytucjach edukacyjnych i kulturalnych. Wy-
kazali, ze elementy, takie jak jako$¢ obstugi klien-
ta, dostosowanie oferty do potrzeb odbiorcow oraz
interaktywne formy komunikacji (np. newslettery,
aplikacje mobilne), istotnie wplywaja na poziom
satysfakcji i zaangazowania klientow.

Metodyka przeprowadzonego badania

Wybér metody badawczej byl podyktowany
mozliwo$cig dotarcia do zréznicowanej grupy od-
biorcow oraz zapewnieniem reprezentatywnoSci
wynikéw. Proba badawcza zostala dobrana losowo
z uwzglednieniem kryteriéw takich jak wiek, wy-
ksztalcenie, miejsce zamieszkania i status zawodo-
wy, co umozliwito analize réznorodnych perspek-
tyw konsumentéw kultury. Taka wielowymiarowa
struktura proby pozwala na bardziej kompleksowe
wnioskowanie dotyczace skutecznoéci strategii
marketingowych w réznych segmentach odbior-
cow. Zastosowana metodologia oraz zréznicowanie
proby badawczej umozliwily uzyskanie wynikéw
o wysokiej wiarygodno$ci. Pozwolilto to na sformu-
towanie uogélnionych wnioskéw dotyczacych
praktyki marketingowej w sektorze kultury. Opi-
nie respondentow (préba losowa) zostaly zebrane
za pomoca kwestionariusza ankiety dystrybuowa-
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nej online metoda CAWI w okresie maj-czerwiec

2024. Ankieta zostala rozestana do réznych grup

spolecznych za posrednictwem mediéw spoleczno-

§ciowych. Analiza wynikow pozwolila okresli¢ nie-

zalezno§¢ wplywu poszczegdélnych narzedzi marke-

tingowych na preferencje wyboréw konsumentéw

w odniesieniu do ich cech. Postawiono dwie hipo-

tezy badawcze:

H1: Nie wszystkie narzedzia marketingowe w jed-
nakowym stopniu wplywaja na budowanie
trwalej relacji klienta z instytucjg kultury.

H2: Mlodsze pokolenie w wieku do 25 lat preferu-
je bardziej zaawansowane technologicznie na-
rzedzia marketingu w przeciwienstwie do
0sob powyzej 40. roku zycia.

Do weryfikacji czestoSci miedzy zmiennymi
oczekiwanymi a zaobserwowanymi zostala zasto-
sowana metoda chi-kwadrat. W przypadku wysta-
pienia korelacji do okre§lenia sily oddzialywania
miedzy zmiennymi zastosowano wspélczynnik
V-Cramera. W celu weryfikacji hipotezy H1 zasto-
sowano statystyke opisowa zebranych danych em-
pirycznych. Do weryfikacji hipotezy H2 wykorzy-
stano test niezaleznosci chi-kwadrat (y42) oraz
wspolczynnik V-Cramera. Test pozwolit na weryfi-
kacje hipotezy o niezalezno$ci dwoch zmiennych
X; 1Y, mierzonych w skalach nominalnych, gdzie:
H, - cechy X; i Y, sa niezalezne; H; — cechy X; i Y;
sa zalezne, z przyjetym poziomem istotnosci
a = 0,05 i obliczonym poziomem prawdopodobien-
stwa p < 0,05. W celu zebrania danych empirycz-
nych zastosowano kwestionariusz ankiety (20 py-
tan) dystrybuowanej online z odpowiedziami
w skali nominalnej. Sformulowano nastepujace
pytania.

P1: Jak czesto odwiedzasz instytucje kultury (ki-
no, teatry, galerie sztuki, muzea), zakladajac,
ze regularnie oznacza co najmniej raz w mie-
sigcu, okazjonalnie — raz na kilka miesiecy,
a rzadko - raz do roku lub rzadziej?

P2: Jaki sposob zakupu biletu preferujesz?

P3: W jakim stopniu instytucje kultury sg wazne
dla Twojego rozwoju osobistego?

P4: Jakie najwazniejsze inne korzy$ci widzisz
w dziatalnoéci instytucji kultury?

P5: Jakg kwote rocznie przeznaczasz na kulture?

P6: Twoja ulubiona instytucja kultury to...

P7: Najbardziej dostepna lokalnie dla Ciebie insty-
tucja kultury to...

P8: Skad najczesciej czerpiesz informacje o ofer-
tach instytucji kulturalnych?

P9: Jakg grupe narzedzi marketingowych preferu-
jesz w celu budowaniu trwalej relacji z insty-
tucjami kultury, gdzie narzedzia online to na-
rzedzie z uzyciem technologii IT, a narzedzia
offline to narzedzia tradycyjne?

P10: Jaki wplyw na Twoje decyzje zakupowe doty-
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czace wydarzen kulturalnych majg reklamy
w mediach spoteczno$ciowych?

P11: Jaki wplyw na Twoje decyzje zakupowe doty-
czace wydarzen kulturalnych majag reklamy
w tradycyjnych mediach?

P12: Jaki wplyw na Twoje decyzje zakupowe maja
na platformach typu YouTube?

P13: Jaki wplyw na Twoje decyzje zakupowe doty-
czace wydarzen kulturalnych majag reklamy
ofert na stronach internetowych?

P14: Jaki wplyw na Twoje decyzje zakupowe doty-
czace wydarzen kulturalnych majg plakaty
i ulotki wydarzen kulturalnych?

P15: Jaki wplyw na Twoje decyzje zakupowe doty-
czace wydarzen kulturalnych majag reklamy
wyéwietlane w kinie?

P16: Jaki wplyw na Twoje decyzje zakupowe doty-
czace wydarzen kulturalnych maja polecenia
znajomych?

P17: Ktéry z kanaléw marketingowych najbar-
dziej przyciaga Twoja uwage i wplywa na za-
kup biletu na wydarzenie kulturalne?

P18: Ktéra forma komunikacji z instytucja kultu-
ry jest dla Ciebie najbardziej atrakcyjna?

P19: Jak czesto przegladasz informacje o wydarze-
niach kulturalnych dostepnych w mediach
spotecznosciowych instytucji kultury?

P20: Wybierz portal spolecznoéciowy, ktory we-
dlug ciebie ma najwiekszy wplyw na budo-
wanie trwalej relacji klienta z instytucja
kultury.

W badaniach wzielo udzial acznie 248 osob,
w tym 176 kobiet (71% badanych) oraz 72 mez-
czyzn (29% badanych). Charakterystyke badanej
proby przedstawiono w tabeli 2, a zréznicowanie
pod wzgledem wyksztalcenia w odniesieniu do plci
- na rysunku 3.

Najliczniejsza grupe (44,8% badanych) stanowi-
ty osoby mlode ponizej 25. roku zycia, na drugim
miejscu z wynikiem 39,9% znalazly sie osoby
w przedziale wiekowym 25-40 lat. Respondenci
w wieku 41-55 lat wypelnili 10,9% ankiet, nato-
miast najmniej liczng grupa okazaly sie osoby po-
wyzej 55. roku zycia - stanowily 4,4% ankietowa-
nych. Jesli chodzi o wyksztalcenie, najliczniejsza
grupe tworzyly osoby majace wyksztalcenie wyz-
sze (54%), na drugim miejscu znalazly sie osoby ze
§rednim wyksztalceniem (37,7%), a dalej - z pod-
stawowym (7,7%). Tylko 0,8% ankietowanych mia-
o wyksztalcenie zawodowe. Pytanie dotyczace za-
mieszkania doskonale pokazuje, ze ankieta zostata
uzupelniona w zréznicowanych grupach spotecz-
nych zamieszkujacych zaréwno wielkie aglomera-
cje miejskie powyzej 500 tys. mieszkancow
(23,4%), duze miasta od 101 do 500 tys. mieszkan-
cow (25%), mniejsze miasta do 100 tysiecy miesz-
kancéw (30,6%), jak i obszary wiejskie (21%).
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Tabela 2. Charakterystyka badanej populacii

Zmienna Opis Liczba %
Pleé¢ Kobieta 176 71,00
Mezczyzna 72 29,00
Wiek Ponizej 25 lat 111 44,80
0Od 25 do 40 99 39,90
0d 41 do 55 27 10,90
Powyzej 56 11 4,44
Wyksztalcenie Podstawowe 19 7,66
Zawodowe 2 0,81
Srednie 93 37,50
Wyzsze 134 54,00
Miejsce zamieszkania Wie§ 52 21,00
Miasto do 100 tys. 70 30,60
Miasto 101-500 tys. 62 26,00
Miasto powyzej 500 tys. 58 23,40
Status Uczen 25 10,10
Student 87 35,10
Zatrudniony 108 43,50
Przedsigbiorca 8 3,23
Rolnik 7 2,82
Bezrobotny 8 3,23
Emeryt/rencista 5 2,02

Zrodlio: opracowanie wiasne.

Rysunek 3. Zréznicowanie ankietowanych ze wzgledu na pte¢ i wyksztatcenie

Pte¢ Wyksztatcenie

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Analiza i interpretacja wynikow

Koncepcja artykulu zakladata analize odpowie-
dzi na kazde z pytan. Pierwsze pytanie (P1) w an-
kiecie brzmialo nastepujaco: ,Jak czesto odwie-
dzasz instytucje kultury (kino, teatry, galerie sztu-
ki, muzea) zakladajac, ze regularnie oznacza co
najmniej raz w miesigcu, okazjonalnie raz na kilka
miesiecy, a rzadko raz do roku lub rzadziej?”. Po-
nad polowa ankietowanych oséb (55,2%) zadekla-
rowala, ze odwiedza instytucje kultury okazjonal-
nie, 22,2% 0s6b - regularnie, natomiast 21% rzad-
ko chodzi do takich miejsc. Tylko 1,6% o0s6b, ktore
wypelnily ankiete, nie korzystaja w ogéle z ofert
instytucji kulturalnych.

W pytaniu drugim (P2) zapytano ankietowa-
nych, jaka forme zakupu biletu preferujg. W calej
prébie 75,8% wybralo opcje online, natomiast
24,2% ankietowanych woli tradycyjne, stacjonarne
dokonywanie zakup6w. Nie zaobserwowano rozni-
cy w liczebno$ciach teoretycznych i rzeczywistych
co do formy zakupu biletéw w rozbiciu na pleé.
Okazalo sie, ze zaréwno kobiety, jak i mezczyzni
preferowali zakup online (ok. 76%), a 24% kupo-
walo bilety stacjonarnie. Inaczej sprawa wyglada
w rozbiciu na wiek badanych. Rysunek 4 potwier-
dza hipoteze H2, ktora zaklada, ze starsza genera-
cja wybiera czeciej stacjonarng forme zakupu.

Z rysunku 4 wynika, ze ludzie do 40. roku zycia
w przewazajgcej wiekszosci, bo az w 90%, wybiera-
ja internetowa opcje zakup6w biletéw na wydarze-
nia kulturalne, co jest tez forma marketingu ula-
twiajaca dostep do débr kultury. Ludzie pomiedzy
41. a 55. rokiem zycia podzielili sie prawie po réw-
no, je§li chodzi o wybér pomiedzy tradycyjng for-
ma a zakupem za pomoca rozwiazan IT. Osoby po-
wyzej 55. roku zycia w 95% wybraly tradycyjna
forme zakupéw.

t. XXXII, nr 2/2025 DOI 10.33226/1231-7853.2025.2.3

W odpowiedzi na pytanie P3 o wazno$¢ instytu-
¢ji kultury 109 oséb (44%) stwierdzilo, ze instytu-
cje sa wazne, 72 ankietowanych (29%) uwaza, ze
instytucje kultury sa mniej wazne dla ich rozwoju
osobistego, 35 badanych (14%) uwaza wplyw insty-
tucji kultury na ich rozwéj za bardzo wazny, nato-
miast 32 osoby (13%) twierdza, ze nie majg one dla
nich zadnego znaczenia.

Odpowiedzi na pytanie P4, dotyczace korzysci
plynacych z dziatalnosci instytucji kultury, przed-
stawiono na rysunku 5. Za najwazniejsza korzy$¢
plynaca z dzialalnoéci instytucji kultury badani
uznali dostarczanie rozrywki i relaksu (212 odpo-
wiedzi), 143 zaznaczenia uzyskala edukacja, a ko-
lejne miejsce przypadlo poznawaniu réznorodnosci
(122 zaznaczen). Bardzo podobne wartosci uzyska-
ty: zachowanie dziedzictwa kulturalnego (89 glo-
sow) i integracja spoleczna (86 glosow).

Pytanie P5 dotyczylo kwoty wydawanej na kul-
ture. Odpowiedzi przedstawiono na rysunku 6.
Prawie potowa ankietowanych (dokladnie 119 oséb
- 48,1%) przeznacza rocznie do 500 zi. Drugim wy-
nikiem byta kwota do 100 zt i wybralo ja 75 ankie-
towanych (30,4%). Réwno 13% ankietowanych,
czyli 32 osoby, przeznacza na kulture do tysiaca
zlotych rocznie, a 21 oséb (8,5%) deklaruje, ze
przeznacza wiecej niz tysigc zlotych rocznie.

W pytaniu P6 zapytano respondentéw o ich ulu-
biong instytucje kultury. Kino zostalo wybrane
przez ponad polowe ankietowanych oséb (55,2%).
Na drugim miejscu znalazl sie teatr, uzyskujac
14,9%, na trzecim za§ muzeum z udzialem réw-
nym 11,7%. Blisko podium znalazla sie biblioteka,
uzyskujac 7,3%, natomiast galeria sztuki, filhar-
monia i inne uzyskaly odpowiednio 4,4%, 3,6%
oraz 2,8%. W kolejnym pytaniu (P7) ankietowani
zostali poproszeni o zaznaczenie instytucji kultu-
ralnych, ktére sg dostepne dla nich lokalnie. Naj-

Rysunek 4. Wybor formy dokonywania zakupdw z podziatem na wiek

ponizej 25 lat 45% (111)

od 25 do 40 lat 40% (99)

[Pod 41 do 55 1at 11% (27)

I powyzej 55 lat 4% (11)
Wiek

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Online 76% (188)

Stacjonarnie 24% (60).

Jaki spos6b zakupu biletu preferujesz
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Rysunek 5. Korzysci plynace z dziatalnosci instytuciji kulturalnych

Edukacja

Integracja spoteczna

Rozrywka i relaks

Zachowanie dziedzictwa kulturalnego
Ksztattowanie tozsamosci
Poznawanie réznorodnosci

Inne I 4

Zrodto: opracowanie wlasne.

212

100 150 250

Rysunek 6. Kwota, jakg ankietowani przeznaczajg na kulture w skali roku

60,00%
50,00%
40,00%

30,40%
30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
do 100 zt

Zrédlo: opracowanie wiasne.

bardziej dostepne jest kino, nastepnie biblioteka,
muzeum oraz teatr. Najtrudniej dostepnymi
obiektami kulturalnymi okazaly sie galerie sztuki
oraz filharmonie.

W pytaniu P8 poproszono ankietowanych o za-
znaczenie odpowiedzi, skad czerpig informacje
o zblizajacych sie wydarzeniach kulturalnych. Media
spolecznoSciowe zajely pierwsze miejsce w kategorii
najbardziej popularnego Zrddia dostarczajacego in-
formacje o ofertach kulturalnych (31%), nastepnie
strona internetowa instytucji (21%), wyszukiwarka
internetowa (16%), polecenia znajomych (14%) oraz
plakaty i ulotki (12%). Najmniejsza liczbe glosow
zdobyly media tradycyjne (4%) oraz newsletter (3%).

W pytaniu P9 dotyczacym wplywu na konsu-
mentéw grupy narzedzi marketingowych online

48,10%

do 500 zt

13%

8,50%

powyzej 1000 zt

do 1000 zt

i offline do budowania trwalej relacji z nimi prze-
wazaja zdecydowanie narzedzia online. Dominuja
one szczegélnie w grupie odbiorcow 25-40 lat
(80,81%), co potwierdza w duzym stopniu hipoteze
H2, méwiaca, ze znaczenie narzedzi online maleje
wraz z wiekiem konsumentéow. W grupie powyzej
55 lat udzial wynosi 36,36% (rysunek 7).

Pytania P10, P11, P12, P13, P14, P15, P16 doty-
czyly oznaczenia wplywu réznych typow mediéw
i narzedzi marketingowych na decyzje dotyczace wy-
boru i zakupu débr kultury. Z odpowiedzi, jakie uzy-
skano, jasno wynika, ze polecenia znajomych i media
spolecznoSciowe maja duzy lub éredni wplyw na re-
spondentdw, najnizsze wyniki odnotowano dla me-
diéw tradycyjnych oraz plakatéw i ulotek. Rozklad
procentowy oddanych gloséw pokazano w tabeli 3.

Markcting 1 R}'n(‘k/]ourml ofl\hrkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853

37



G

38

Artykuty

t. XXXII, nr 2/2025 DOI 10.33226/1231-7853.2025.2.3

Rysunek 7. Wptyw marketingu online i offline w poszczegdinych grupach odbiorcéw

100%

80%
1M1 %

66.67 %
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od25do 40 lat od 41 do 55 lat

Zrédlo: opracowanie wlasne.

ponizej 25 lat

B Nie wiem
MW Offline
B Online

powyzej 55 lat

Tabela 3. Wptyw mediéw spotecznosciowych i tradycyjnych na decyzje dotyczgce zakupu débr kultury [%]

Wyszczegolnienie Duzy wplyw Sredni wplyw Niewielki wplyw Brak wplywu
Media spotecznoéciowe 25,00 41,10 24,60 9,30
Media tradycyjne 10,50 23,00 41,10 25,40
Platforma typu YouTube 7,00 32,30 34,30 26,60
Polecenia znajomych 44,00 38,00 12,90 4,80
Plakaty i ulotki 11,00 30,60 41,10 17,30
Reklama na stronach WWW 9,70 40,00 36,30 14,50
Reklama w kinie 10,00 35,10 30,20 24,60

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W pytaniu P17 zapytano o to, ktéry z kanaléow
marketingowych przyciaga najwieksza uwage re-
spondenta i ma wplyw na dokonanie przez niego
zakupu biletu na wydarzenie kulturalne. Na
pierwsze miejsce wybijaja sie reklama w mediach
spolecznoSciowych i polecenia znajomych (rysunek 8).

W pytaniu P18 zapytano ankietowanych, ktora
forma komunikagji z instytucjg kulturalng jest dla
nich najbardziej atrakcyjna. Okazalo sie, ze media
spolecznosciowe nie tylko przyciagaja klientow swo-
imi reklamami w najwiekszym stopniu, ale rowniez
daja najwieksze mozliwosci, je§li chodzi o sposob
komunikowania sie na linii klient-instytucja kultu-
ralna, zdobywajac praktycznie 50% gloséw. Na dru-

gim miejscu uplasowala sie strona internetowa or-
ganizacji (28%), a trzecie miejsce nalezy do komuni-
kacji za posrednictwem poczty elektronicznej e-mail
(9%). Analiza w rozbiciu na kobiety i mezczyzn do-
wiodla, ze kobiety dwukrotnie czeéciej jako forme
komunikacji z instytucjami wybieraly media spo-
tecznoéciowe zamiast dokonywania przegladu infor-
magcji znajdujacych na stronie internetowej instytu-
¢ji. U mezezyzn glosy rozlozyly sie po polowie.

Na pytanie P19 o czesto$¢ przegladania infor-
macji o wydarzeniach kulturalnych dostepnych
w mediach spoteczno$ciowych respondenci udzielili
nastepujacych odpowiedzi: 43,5% — raz w miesia-
cu, 22% - raz w tygodniu 21,5% - raz w roku. Tyl-
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Rysunek 8. Wplyw marketingu online i offline w poszczegélnych grupach odbiorcéw

Reklama w mediach spotecznosciowych - |, 3>
Polecenia znajomych - | 7>
Reklama na stronie internetowej _ 9,27%

Reklama na plakatach i ulotkach _8,06%

Reklama na platformie YouTube - 5,24%
Reklama wyswietlana w kinie - 4,84%

Reklama w tradycyjnych mediach . 2,42%
0,00%

Zrodlo: opracowanie wlasne.

ko 13% ankietowanych regularnie subskrybuje
wydarzenia kulturalne.

W pytaniu P20 o najbardziej wptywowy portal
spolecznoéciowy odpowiedzi rozlozyly sie naste-
pujaco: 49,6% uzyskal Facebook, 29,03% Insta-
gram, 10,89% You Tube, 8,87% TikTok, 1,61%
LinkedIn.

Analiza korelacji

Do okreélenia zwigzku cech ankietowanych
i preferencji dotyczacych wyboru narzedzi marke-
tingowych do budowania trwatej relacji z instruk-
cjami kultury wykorzystano test niezaleznoSci chi-
-kwadrat. Pozwala to na przyjecie lub odrzucenie
zalozonych hipotez, a konkretnie hipotezy H2.
Przyjecie hipotezy zerowej H2, wskazuje na nieza-
leznoé¢ cech, przyjecie hipotezy alternatywnej H2,
wskazuje na zalezno$é cech, gdzie site zwigzku
miedzy zmiennymi oceniano za pomocg wspél-
czynnika V-Craméra (VC). Test 2 opiera sie na po-
rownywaniu ze soba liczebnoéci obserwowanych
(ktére odnotowano w badaniu) z liczebno§ciami
oczekiwanymi wynikajacymi z proporcji frakeji ob-
liczonych przez test. Jezeli réznica pomiedzy li-
czebno$cig obserwowang a oczekiwang jest duza
(warto$¢ prawdopodobienstwa p < 0,05), to nalezy
uznaé, ze pomiedzy nimi zachodzi zaleznoéc. Czy
zalezno§¢ jest dodatnia, czy ujemna, rozpoznajemy
po wartoéciach danych w badanych grupach
zmiennych. W realizowanym badaniu w celu okre-

10,00%

20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

§lenia sity zwigzku pomiedzy badanymi cechami
(mierzonymi w skali nominalnej) wykorzystano
wspotezynnik V-Craméra. Przyjmuje on wartoSci
z przedziatu [0, 1], gdzie wartosci bliskie zeru
oznaczajg slaba korelacje, natomiast wartosci bli-
skie jeden wskazuja na silny zwigzek i duzg kore-
lacje miedzy zmiennymi.

Tabela 4 przedstawia wyniki testéw y2 z obliczo-
nym prawdopodobienstwem i VC dla bardziej
istotnych pytan opisujacych zalezno§ci pomiedzy
cechami badanych a ich preferencjami zwigzanymi
z wyborem narzedzi marketingowych. Wartos§¢ VC
odnotowano tylko dla pytan, w ktérych p < 0,05.

Do interpretacji wynikéw wybrano wartoéc
prawdopodobienstwa p obliczong na podstawie li-
czebnosci brzegowych tablicy dwudzielczej »2. Na-
lezy przypomnie¢, ze warto§¢ prawdopodobien-
stwa p < 0,05 oznacza odrzucenie hipotezy H, do-
tyczacej niezaleznoéci cech, na rzecz hipotezy al-
ternatywnej, przy ktorej zalezno$é istnieje. Analize
korelacji miedzy wybranymi pytaniami a cechami
badanej proby przedstawiono w tabeli 4. Na po-
trzeby realizowanej pracy przyjeto nastepujacg in-
terpretacje dotyczaca wspoétczynnika V-Craméra:
jezeli wspotezynnik V-Craméra przyjmowal warto-
§ci VC < 0,3 - korelacja niska; 0,31 < VC < 0,6 -
korelacja §rednia; VC > 0,61 - korelacja wysoka.
Na podstawie tabeli 4 mozna stwierdzié, ze miedzy
cechami ankietowanych w badanej prébie a prefe-
rencjami wyboru narzedzi marketingowych zacho-
dzita przewaznie niska lub §rednia korelacja.
W zadnym z zanalizowanych pytan nie stwierdzo-
no korelacji wysokie;.
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Tabela 4. Wybrane wyniki testéw y 2 i VC, opisujgcych zaleznosci pomigdzy cechami badanych
a ich preferencjami zwigzanymi z wyborem narzedzi marketingowych

Pytanie Pleé Wiek Wyksztalcenie Status Miejsce zamieszkania
P1 %2 0,367 0,187 0,001 0,024 0,001
vC - - 0,234 0,206 0,207
P2 2 0,013 0,001 0,001 0,001 0,112
vC 0,157 0,309 0,255 0,384 -
P3 2 0,007 0,003 0,001 0,001 0,002
vC 220 0,183 0,198 0,279 0,186
P4 2 0,023 0,001 0,597 0,001 0,621
vC 60,460 0,518 - 0,499 -
P5 %2 0,003 0,093 0,003 0,001 0,003
vC 0,239 - 0,189 0,261 0,185
Pé %2 0,011 0,079 0,285 0,007 0,058
vC 0,259 - - 0,201 -
P8 72 0,004 0,001 0,546 0,001 0,448
vC 0,558 0,531 - 0,497 -
P9 %2 0,105 0,069 0,001 0,003 0,213
vC - - 0,209 0,245 -
P10 72 0,004 0,001 0,001 0,001 0,063
vC 0,232 0,235 0,203 0,275 -
P11 72 0,901 0,001 0,529 0,793 0,627
VC - 0,192 - - -
P17 72 0,011 0,003 0,119 0,001 0,733
vC 0,259 0,229 - 0,250 -
P18 72 0,002 0,010 0,001 0,001 0,088
vC 0,290 0,216 0,289 0,232 -
P19 72 0,044 0,225 0,022 0,003 0,001
vC 0,181 - 0,161 0,230 0,197
P20 72 0,074 0,001 0,085 0,001 0,255
VC - 0,246 - 0,249 -

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Podsumowanie i wnioski

W pracy postawiono dwie hipotezy. Pierwsza z
nich (H1), méwiaca, ze nie wszystkie narzedzia
marketingowe w jednakowym stopniu wplywaja
na budowanie trwalej relacji klienta z instytucja
kultury, zostala potwierdzona. Wykorzystano
w tym celu statystyke opisowa, dane zaprezento-
wano opisowo, tabelarycznie (tabela 3) i graficznie
(rysunki 7 i 8). Ponadto w odpowiedziach na pyta-
nia od P8 do P20 respondenci wskazuja na rbznag
sile oddziatywania badanych narzedzi marketingo-

wych. Natomiast korelacje w odniesieniu do cech
badanej populacji mozna zaobserwowaé w tabeli 4.

Hipoteza H2 méwigca, ze mlodsze pokolenie (do
25 lat) preferuje bardziej zaawansowane technolo-
gicznie narzedzia marketingu w przeciwienstwie
do starszego pokolenia, zostala potwierdzona
w stopniu umiarkowanym, poniewaz korelacja
miedzy badanymi cechami wystapila, lecz nie byta
na tyle silna, aby mozna bylo jednoznacznie wnio-
skowa¢ o istnieniu takiej zaleznosci w calej popu-
lacji. Swiadczg o tym niskie wartosci indeksu VC
(tabela 4) dla wybranej grupy pytan P8, P9, P17,
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P18, P19. Analiza danych dotyczacych zalezno$ci
miedzy odpowiedziami na pytania a cechami de-
mograficznymi badanej proby pozwolita sformuto-
wac kilka istotnych wnioskéw:

1. Atrakecyjnoé¢ oferty i kompozycja uzytych na-
rzedzi marketingowych wplywa na regular-
no§¢ odwiedzin w centrach kultury i budowa-
nie trwalej relacji z klientem.

2. Nie stwierdzono zalezno§ci miedzy plcia
i wiekem a czestoScia odwiedzania instytucji
kultury. Natomiast staba korelacja wystapita
miedzy czestoécig odwiedzania instytucji kul-
tury a wyksztalceniem, statusem spotecznym
i miejscem zamieszkania (wyrdznialy sie duze
miasta o bogatszej ofercie).

3. Inwestowanie w nowoczesne technologie, ta-
kie jak aplikacje mobilne, platformy online,
znaczgco pomagaja w promowaniu wydarzen.
Swiadczy o tym m.in. preferowanie zakupéw
dokonywanych online, czeSciej jednak przez
osoby mlode.

4. Wiekszoéé biletow na wydarzenia kulturalne
jest kupowana za poSrednictwem Internetu,
szczegblnie przez przedstawicieli mlodszego
pokolenia, co potwierdza hipoteze H2 odno-
§énie do udziatu technologii w marketingu.

5. Instytucje kultury powinny przygotowywac
swoje oferty w taki sposdb, by klient mégt sie
zrelaksowaé i jednocze$nie czego$ nauczyé
(sugestia z badania ankietowego).

6. Kwoty roczne przeznaczane na kulture sa
lekko dodatnio skorelowane z miejscem za-
mieszkania, plcig, wyksztalceniem i statu-
sem. Natomiast wiek nie ma znaczenia.

7. Konsumenci w zalezno$ci od wieku cenig so-
bie swobodny dostep i kontakt z instytucjami
kulturalnymi - ludzie mlodzi gltéwnie za po-
§rednictwem mediéw spolecznosciowych oraz
czatéow na stronach internetowych, a osoby
starsze czeéciej przez e-mail lub newslettery.

8. Nowoczesny marketing w instytucjach kultu-
ry nie tylko promuje wydarzenia, ale takze
wspiera rozw(j spoleczny, zwiekszajac do-
stepno§¢ kultury oraz integracje spoteczna.

Nalezy zaznaczy¢, ze obszar badan jest trudno

mierzalny, poniewaz kazdy czlowiek jest inny, ma
inne potrzeby i wymagania. Dlatego instytucje
kulturalne nie moga sta¢ w miejscu, muszg nie-
ustannie sie rozwija¢, wprowadzaé¢ nowe technolo-
gie, zmienia¢ oferty reklamowe, laczyé tradycje
z nowoczesno§cia. Wyniki badania pokazaty w du-
zej mierze, ze technologia caly czas sie rozwija i to,
co dla os6b starszych jest nowoczesne, dla mlodego
pokolenia bedzie czym$ naturalnym. Dotyczy to
praktycznie kazdej dziedziny. Wazne jest, zeby in-
stytucje kulturalne wychodzity do klientow, a nie
na nich czekaly. Musza budowa¢ z klientami dtu-
goterminowe relacje i jednocze$nie angazowac sie
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w dzialalno§¢ na lokalnych rynkach w celu zyska-
nia lojalno§ci. Nowoczesne rozwigzania daja moz-
liwo§¢ pomiaréw zaangazowania widzow oraz inte-
rakeji, takich jak komentarze, udostepnienia, co
pozwala na personalizowanie ofert w taki sposob,
aby trafia¢ w indywidualne preferencje klientow.
Spetnienie wiekszoéci z tych wymogbéw pozwoli
znaczaco zwiekszaé przychody w instytucjach,
przyciagajac nowych klientéw bez utraty tych juz
lojalnych.

Do mocnych stron artykutu mozna zaliczyé sze-
roki kontekst teoretyczny, poniewaz artykul od-
woluje sie do licznych Zrédet literaturowych, co
zwieksza jego wiarygodno$é naukowsg. Rzetelna
metodologia i wykorzystanie metod statystycz-
nych podnosi wiarygodno§¢ wynikéw badania.
Kompleksowe podej$cie, obejmujace zaréwno tra-
dycyjne, jak i nowoczesne narzedzia marketingowe,
pozwala na szerokg analize skutecznoéci réznych
kanalow promocyjnych w kontek$cie instytucji
kultury. Uwzglednienie wielu cech demograficz-
nych odbiorcéw wzbogaca analize o wazny kon-
tekst spoleczny. Atutem jest aktualno$¢ tematu
dotyczaca wykorzystania réznych narzedzi marke-
tingowych w kulturze w obliczu rosnacej cyfryzacji
oraz zmieniajgcych sie preferencji odbiorcow.

Do stabych stron artykulu mozna zaliczyé ogra-
niczong glebie analizy jakoéciowej, poniewaz arty-
kut koncentruje sie gtdwnie na analizie iloSciowej,
pomijajac poglebiong analize motywacji i postaw
odbiorcow w relacji klient-instytucja kultury.
Ograniczona jest rowniez reprezentatywnos¢ pro-
by ze wzgledu na liczebno§é¢ (248 oséb) oraz to, ze
préba moze by¢ niewystarczajaco zrdéznicowana
geograficznie i spolecznie. To nie pozwala na
uogélnianie wynikéw na calg populacje. Chociaz
artykul analizuje skuteczno§é réznych narzedzi,
brakuje szerszej analizy ogblnych strategii marke-
tingowych i ich roli w diugofalowym budowaniu
wizerunku instytucji kultury. Zbyt male sg réw-
niez odniesienia do badan miedzynarodowych, kté-
re moglyby wzmocni¢ kontekst teoretyczny
i zwiekszy¢ warto§¢ poréwnawcza wynikow.

Na zakonczenie mozna stwierdzié, ze wyniki ba-
dan moga by¢ cennym Zrédlem wiedzy dla mene-
dzeréw instytucji kultury w Polsce, pomagajac
w dostosowywaniu narzedzi marketingowych do
réznych grup wiekowych. Artykul wpisuje sie
w aktualny stan badan nad rolg marketingu w sek-
torze kultury, wnoszac istotny wkiad zwlaszcza
w kontekscie personalizacji narzedzi marketingo-
wych oraz analizy demograficznej. Aktualne bada-
nia w tej dziedzinie koncentrujg sie na digitalizacji
dzialan promocyjnych, marketingu relacyjnym
oraz zarzgdzaniu doéwiadczeniami klientéw
(CRM) w instytucjach kultury. Artykul moze po-
stuzyé takze jako pilotaz do prowadzenia szer-
szych badan w tym zakresie.
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