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ABSTRACT

Looking at the marketing strategies applied by institutions selling culture and
education, the main problem is not to forget the nature of the selling product.
We are obliged to protect the shape and essence of what we sell much more
than selling any other kind of product even if the product is totally uncom-
mercial. That’s why numerous, cultural and educational institutions often
aren’t able to find their own place on the still changing market. Some of them
offer products intended only for a small group of customers, others support
new directions and new forms of products that haven’t got their own type
of clients definite yet. So there’s appearing new need to reconciltae what’s
irreconcilable, extremly different opinions and need of working out the bal-
ance between spectators preferences and organizations ambitions. It looks
like the developing product strategies of Polish Cultural and Educational
Union in the Czech Republic presented in the paper prove that the balance
is possible to reach.
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1. WPROWADZENIE

Dzialania strategiczne z zakresu marketingu w organizacjach takich jak Polski
Zwiazek Kulturalno-Oswiatowy w Republice Czeskiej (PZKO) sq juz podejmo-
wane, jednak ciggle w bardzo ograniczonym zakresie. Istota problemu wynika
zaréwno ze znaczenia tego typu organizacji w zyciu lokalnych spotecznosci,
braku wykwalifikowanej, statej kadry, jak i z przydatnoSci marketingu w rozwia-
zywaniu typowych trudnosci wynikajacych z ograniczen systemu finansowania.
Dodatkowo stabnacy zwiazek z polska kultura (kulturg przodkéw) obywateli
czeskich o polskich korzeniach (zwlaszcza mtodego pokolenia) zamieszkujacych
na obszarze tzw. Zaolzia powoduje malejacy popyt na $wiadczone przez PZKO
ustugi. Brakuje pieniedzy na utrzymanie obiektéw (modernizacje, czynsz, energie
itp.), na inwestycje oraz rozwdj oferty kulturalno-oSwiatowej. Przyczyny tego
sa rozne; do podstawowych naleza zmiany w gospodarce, ktore z jednej strony
podwyzszaja koszty dzialania organizacji kulturalno-o$wiatowych, z drugiej
za$ ograniczaja doptyw srodkéw finansowych z zewnatrz, tj. z budzetu panstwa
(czeskiego i polskiego) i budzetéw terenowych. Organizacje taka jak PZKO
muszg zatem kojarzy¢ swoja przyszto$¢ z odmienng koncepcja dziatania, blizsza
orientacji rynkowej anizeli produktowej (Sobocinska, 2015; Noga, 2014; Ilczuk,
2012; Karna, 2008).

Niniejszy artykut stanowi glos w dyskusji nad mozliwoscia zastosowania typo-
wych strategii produktowo-rynkowych przez podmioty kultury, w szczegdlnoSci
takie jak Polski Zwigzek Kulturalno Oswiatowy w Republice Czeskiej. Podstawy
zrédtowe prezentowanych rozwazan stanowi literatura przedmiotu, dokumenty
zrédlowe PZKO oraz badania pierwotne autora — czlonka zespotu ds. strategii
marketingowej PZKO — przeprowadzone w analizowanej organizacji na potrzeby
prezentowanego opracowania.

2. DZIALALNOSC POLSKIEGO ZWIAZKU KULTURALNO-OSWIATOWEGO
W REPUBLICE CZESKIEJ

Polski Zwiazek Kulturalno-Oswiatowy w Republice Czeskiej (PZKO) jest sto-
warzyszeniem spotecznym, ktére od 1947 roku dziata na rzecz zachowania toz-
samosci rdzennej ludnosci Slaska Cieszynskiego, pielegnujac rodzime tradycje,
polska kulture oraz szerzac o$wiate w jezyku polskim. To najwieksza organizacja
w Europie zrzeszajaca Polakow poza granicami Rzeczypospolitej Polskiej. Misja
PZKO, ktdra zapisana jest w Statucie Polskiego Zwigzku Kulturalno-O$wiatowego
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w Republice Czeskiej, jest zachowanie tozsamosci narodowej Polakéw Zyjacych
na terenie Republiki Czeskiej, a w szczegdlnosci:

— ochrona i reprezentacja praw i intereséw Polakéw zyjacych w Republice
Czeskiej;

— zrzeszanie Polakéw zyjacych w Republice Czeskiej;

— wspieranie kultury i oSwiaty poprzez nawigzywanie do tradycji kultury
polskiej, tradycji kultury Slaska Cieszyriskiego oraz uczestniczenie w wie-
lokulturowym rozwoju Republiki Czeskiej i Europy;

— utrzymywanie powszechnego uzywania jezyka polskiego i promocji kultury
polskiej w Republice Czeskiej;

— wspieranie polskich inicjatyw spotecznych, kulturalnych i gospodarczych.

Do osiagniecia misji PZKO dazy w szczego6lnosci poprzez:

— dzialalnos¢ edukacyjna, oSwiate i organizacje szkolen;

— organizowanie i propagowanie wszelkiego rodzaju inicjatyw kulturalnych;

— prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej z przeznaczeniem dochodéw na
dzialalno$¢ statutowg;

— promowanie i wspieranie inicjatyw i projektow w ramach PZKO;

— wspoOlprace z organizacjami prywatnymi i publicznymi w kraju i za granica;

— dzialania na rzecz integracji europejskiej oraz rozwijanie miedzynarodo-
wych kontaktéw i wspélpracy;

— upowszechnianie oraz wspieranie kultury fizycznej, sportu oraz krajoznaw-
stwa i wypoczynku;

— podejmowanie innych przedsiewzie¢ stuzacych realizacji celow PZKO.

Dziatalnos¢ PZKO polega przede wszystkim na: organizowaniu polskiego
zycia spotecznego wedlug zainteresowan cztonkéw w zakresie $piewu, muzyki
i tafica, teatru amatorskiego, sportu, regionalnych inicjatyw samoksztatceniowych
w zakresie historii regionu, ludoznawstwa, stosunkéw miedzyludzkich, spraw so-
cjalnych, a takze zapewnienie organizacyjne, lokalowe i materialne tych czynnosci.
Waznym obszarem dziatalnosci organizacji jest rowniez prezentacja wynikow
tych dziatan w postaci imprez miejscowych, obwodowych, regionalnych oraz
miedzynarodowych. Zwigzek w 81 Miejscowych Kotach PZKO — od Bogumina do
Mostéw koto Jablonkowa — skupia blisko 12000 cztonk6w regularnie optacajacych
sktadki cztonkowskie. Miejscowe Kota PZKO dzialaja we wszystkich gminach
Zaolzia i posiadaja 45 ,,Doméw PZKO?”, ktore wykorzystuja do realizacji wlasnych
programow, a dorywczo i innych organizacji oraz do spotkan towarzyskich. Domy
PZKO stuzace spotecznosci Zaolzia peliq czesto funkcje jedynego domu kultury
w miejscowosci. W ich ramach dziata 19 chéréw z prawie 400 chérzystami, 8 te-
atrzykow, wsréd nich dzieciece ,,Gapa 2” i ,,Drops”, oraz kapele ludowe: ,,Kamraci”,
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»Lipka”, ,,Nowina” i ,, Torka”. Rodzima kulture prezentuja zespoty folklorystyczne,
w tym réwniez dzieciece — ,,Bltedowice”, ,,Mate Bltedowice”, ,,Bystrzyca”, ,t.acz-
ka”, ,,Gérole”, ,,Oldrzychowice”, ,Mtode Oldrzychowice”, ,, Tyrka”, ,,Skotniczka”,
,,Smitowianie”, ,,Suszanie”, ,,Zaolzi”, ,,Zaolzioczek”, , Dziecka ze Stonawy” oraz
Reprezentacyjny Zesp6t Piesni i Tanca Zarzadu Gtownego PZKO ,,0lza”. Zwiazek
wydaje miesiecznik spoleczno-kulturalny ,,Zwrot” oraz Kalendarz Slaski. Do za-
dan miesiecznika ,,Zwrot” nalezy: podejmowanie na swych tamach problematyki
zwigzkowej; promocja i propagacja dziatalnosci PZKO; komentowanie wydarzen
waznych dla polskiej mniejszosci w Republice Czeskiej.

3. STRUKTURA PRODUKTU POLSKIEGO ZWIAZKU KULTURALNO-
-OSWIATOWEGO W REPUBLICE CZESKIEJ

W mysl teorii marketingu produktem jest wszystko, co stanowi przedmiot ryn-
kowej wymiany. Produkt bywa tez definiowany jako oferta czy propozycja
sprzedazy weryfikowana przez rynek. Produktem moze by¢ przedmiot, ustuga,
miejsce, organizacja lub idea (Altkorn, 2004). Poniewaz wieksza czes¢ ofert
w sektorze kultury, oswiaty to $wiadczenie ustug mozna przyja¢, ze produktem
Polskiego Zwiazku Kulturalno-Oswiatowego w Republice Czeskiej jest ustuga
polegaja na:

— organizowaniu i propagowaniu og6lnozwigzkowych i regionalnych imprez,
takich jak: ,,Gorolski Swieto” (corocznie w Jablonkowie), okolicznoscio-
we ,,Festiwale PZKO” (w Trzyncu i Karwinie), ,,Dziefi Tradycji i Stroju
Cieszynskiego” — Cieszyn i Czeski Cieszyn, ,,Maj nad Olza” w Darkowie,
»,Miyszanie owiec” (Koszarzyska), ,,Dzien Oszeldy w Nieborach”, ,,Uro-
czysto$¢ Wspomnieniowa Tragedii Zywocickiej 1944” (Obw6d Hawie-
rzowski), ,,Rocznica katastrofy lotniczej Zwirki i Wigury” w Cierlicku,
,»Dozynki Slaskie”, »Rajd do zrédet Olzy”, ,Jesien z Kultura” w Hawie-
rzowie itp.;

— organizowaniu i prowadzeniu chéréw, teatrzykéw amatorskich, kapel lu-
dowych, zespotéw folklorystycznych, m.in. Reprezentacyjnego Zespotu
Zarzadu Gltéwnego PZKO ,,0lza”;

— organizowaniu i prowadzeniu dzialalno$ci o§wiatowej w postaci Uniwer-
sytetu Dzieciecego prowadzonego wspdlnie z Wyzsza Szkola Biznesu
w Dabrowie Gérniczej czy Miedzygeneracyjnego Uniwersytetu Regio-
nalnego, organizowanie konferencji naukowych i popularno—naukowych,
spotkan, prelekcji, wykladow, wystaw, konkurséw np. gwary $laskiej itp.;
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— dziatalnosci wydawniczej (miesiecznik spoteczno—kulturalny ,,Zwrot”,
ksiazki, albumy, kalendarze);

— wynajmowaniu sali wykladowej, samochodu, a takze oferowaniu ustugi
ksero.

Ushuga jest czynnoscia, akcja czy procesem, co oznacza, ze jest ona konsumo-
wana tak dhugo, jak dtugo trwa jej Swiadczenie, natomiast skutki tego swiadcze-
nia mogg by¢ dlugofalowe (Stys, 1996). Ustugi sq niematerialne, nie mozna ich
dotkna¢, zobaczy¢. Dotyczy to istoty samej ustugi, a nie jej skutkéw, ktére moga
by¢ materialne, jak np. skrypt do wyktadu odbywajacego sie w ramach Miedzy-
generacyjnego Uniwersytetu Regionalnego PZKO. Wytwarzanie i konsumpcja
przebiegaja réwnoczesnie. Oferty w dziedzinie kultury i oswiaty sa kraficowo
heterogeniczne, tzn. niezwykle trudno jest porownac oferty nie tylko z réznych
dziedzin, ale takze w obrebie jednej. Jest oczywiste, Ze nawet te same koncerty
folklorystyczne, wykonane przez ten sam zesp6t — np. Reprezentacyjny Zespét
Zarzadu Gléwnego PZKO ,,0lza” — w tym samym miejscu (np. w Teatrze im.
Adama Mickiewicza w Cieszynie) rdznig sie. W odniesieniu do ustug, produktu
PZKO, mozemy méwic o ich kraicowej nietrwato$ci. Nie mozna ich przecho-
wywac ani gromadzi¢, wiekszo$¢ z nich ma charakter ,,ulotny”. Trwaty charakter
maja jedynie ,,sprzedawalne” dziela, np. wydawane skrypty MUR-u, ksiazki,
kalendarze czy rejestrowane na tasmach, ptytach koncerty chorow, kapel, zespotow
folklorystycznych. Owa trwatos$¢ zawsze jednak dotyczy nie samej ustugi, ale jej
efektu lub mozliwosci lepszego czy gorszego odtworzenia. Ostatniag cecha ustug
jest specyfika ich wilasnosci. Kategoria wlasnosci jest tu inna niz w przypadku
fizycznych produktéw. Odbiorca moze uzyskac jedynie dostep do ustugi, do sko-
rzystania z niej, nie moze jej naby¢ na wlasnosc.

Roéwnoczesnie nalezy pamietad, ze PZKO jest stowarzyszeniem spotecznym zrze-
szajacym blisko 12000 cztonkdw, ktorzy regularnie optacaja sktadki cztonkowskie.
Zgodnie ze Statutem PZKO, cztonkiem moze by¢ osoba fizyczna, ktéra ukonczyta
15. rok zycia i z wlasnej woli podpisata deklaracje cztonkowska, wyrazajac tym
samym zgode na przestrzeganie Statutu PZKO, oraz wyrazita che¢ wspoétdziatania
w jego przedsiewzieciach. Cztonek ma w szczegdlnosci prawo do: wybierania i bycia
wybieranym do organéw PZKO; zglaszania opinii, wnioskéw i postulatéw pod
adresem tych organéw i Miejscowego Kota PZKO; uczestniczenia w dziatalnosci
zwiazku i Miejscowego Kota PZKO. Czlonek zobowiazany jest do: dotrzymywania
Statutu; przestrzegania regulaminéw i uchwat organéw PZKO i Miejscowego Kota
PZKO; regularnego optacania sktadek cztonkowskich (Statut PZKO). Mozna zatem
przyjac, ze rownie istotnym produktem PZKO (jak wymienione wyzej ushugi) jest
mozliwos¢ przynaleznos$ci do zwiagzku, uczestnictwa w jego strukturach.
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Wiele wspotczesnych produktow (w tym produkty PZKO) jest tak naprawde
kompozycja elementéw materialnych i niematerialnych, a warunkiem ich rynko-
wego sukcesu jest zdolnos¢ do zaspokojenia potrzeb nabywcéw. Stad tez w mar-
ketingu produkt postrzegany jest jako ,,wigzka korzysci” czy tez ,,pakiet wartosci”
dla konkretnego nabywcy. Ten za$ przy zakupie kieruje sie kilkoma waznymi dla
niego cechami produktu, ktére stanowia jego rdzen, produkt oczekiwany oraz
produkt poszerzony (rysunek 1).

Q Rdzen produktu

Produkt oczekiwany

Produkt poszerzony

Rysunek 1. Struktura produktu organizacji kulturalno-o$wiatowej
Zrédo: Kotler, Scheff, 1997, s. 192.

W przypadku cztonkéw PZKO sens rdzenia produktu mozna zrozumie¢ od-
powiadajqc na pytanie, co dana osoba rzeczywiscie kupuje, decydujac sie na
wypehienie deklaracji czlonkowskiej lub jaka podstawowa potrzebe zamierza
zaspokoi¢ wstepujac w szeregi Polskiego Zwigzku Kulturalno-O$wiatowego.
Okazuje sie, ze rdzen produktu, ktéry oferowany jest przez PZKO w zaleznoSci
od potrzeb cztonka, moze przybrac¢ r6zne formy. Dla jednych wstapienie do PZKO
jest formalnym potwierdzeniem ich polskiej narodowosci, zwigzku z kultura kraju
przodkow. Inni upatruja w tym szanse na rozwijanie wtasnych zainteresowan, pasji
czy tez bardziej atrakcyjne i intensywne zycie towarzyskie.

Z kolei produkt oczekiwany to zbiér cech i warunkdw, jakich oczekuja klien-
ci decydujacy sie kupi¢ dany produkt. Cztonkowie PZKO moga oczekiwac od
zwigzku mozliwosci uczestnictwa w wydarzeniach, imprezach organizowanych
przez PZKO czy tez np. mozliwosci czynnego uczestnictwa w zespotach organi-
zacji (chorze, kapeli czy teatrzyku); podobnie jak w przypadku rdzenia produktu
oczekiwania nabywcow moga by¢ bardzo rézne.
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Produkt poszerzony to produkt, ktéry oferuje dodatkowe ustugi lub korzysci,
wyrozniajace go od oferty konkurencji. Przyktadowo osoby, ktére decyduja sie
zasili¢ szeregi PZKO, maja mozliwos$¢ nie tylko biernego uczestnictwa we wszyst-
kich wydarzeniach organizowanych przez zwiazek, ale réwniez moga wlaczyc¢ sie
w ich organizacje, moga mie¢ realny wptyw na ich ostateczny ksztalt.

44, STRATEGIE PRODUKTOWO-RYNKOWE

Kiedy Polski Zwigzek Kulturalno-Oswiatowy w Republice Czeskiej okresli po-
ziomy produktu, moze przejs¢ do ksztaltowania strategii produktowo-rynkowych.
Podstawowe znaczenie dla ksztaltowania tych strategii ma stopien zgodnosci cech
i wlasciwosci produktu z preferencjami nabywcéw. Wyboér i zmiany kierunku
dziatan w ramach strategii produktowo-rynkowych stanowia niezwykle istotng
sfere decyzji strategicznych organizacji kulturalno-oswiatowych. Podejmowane
w ramach tych strategii dzialania moga koncentrowac sie na:
— oferowanych produktach i zmianach ich wiasciwosci,
— poszukiwaniach odpowiednich segmentow rynku,
— zmianach lub intensyfikacji innych dziatan i instrumentéw marketingowych
wspierajacych produkt w procesach pobudzania popytu (Wrzosek, 2004).
Podstawowymi zmiennymi w procesie ksztattowania strategii produktowo-ryn-
kowych sa dziatania zwigzane z produktem oraz zmiany rynkéw obstugiwanych
nabywcow. Cechy i wlasciwosci oferowanego przez organizacje kulturalno-oswia-
towe produktu podlegaja nieustannym konfrontacjom z potrzebami klientow. Jezeli
wynik tych konfrontacji jest pozytywny, to produkt zyskuje akceptacje nabywcow,
a jego sprzedaz nie wymaga zmian w zakresie elementéw ksztattujacych produkt.
Jesli za$ wystepuja rozbieznosci miedzy wymaganiami nabywcéw dotyczacymi
produktu a oferowanym produktem, to zachodzi konieczno$¢ wyboru i podejmo-
wania dziatan majacych na celu likwidacje tych niedostosowan. Ksztalttowanie
i wybdr strategii produktowo-rynkowej jest reakcja organizacji kulturalno-o$wia-
towej na zidentyfikowanie niedopasowania produkt-rynek, majacq umozliwi¢
organizacji realizacje jej celow. Relacje produkt-rynek opracowane zostaty przez
H.I. Ansoffa. Wyro6znit on cztery strategie dziatania przedsiebiorstwa, ktére z po-
wodzeniem mozna stosowac¢ réwniez w organizacjach kulturalno-o$wiatowych
takich jak PZKO (rysunek 2):
Biorac pod uwage fakt, ze misja Polskiego Zwigzku Kulturalno-Oswiatowego
jest zachowanie tozsamos$ci narodowej Polakéw zyjacych na terenie Republiki
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Produkt
dotychczasowy nowy

nowy

Penetracja rynku |Rozwdj produktu

Rynek

dotychczasowy

Rozwdj rynku Dywersyfikacja

Rysunek 2. Strategie produktowo-rynkowe w ujeciu H.I. An-
soffa

Zrédto: Ansoff, 1957, s. 114.

Czeskiej, propagowanie polskiej kultury gtéwnie wérod spoteczno$ci Zaolzia (na
obszarze, ktorego ta organizacja dziata) wydaje sie, iz najistotniejsze dla PZKO
beda strategie rozwoju produktu na dotychczas obstugiwanym rynku. W niniej-
Szym opracowaniu zaprezentowane zostana najwazniejsze strategie dotyczace
rozwoju produktu PZKO.

5. STRATEGIE ROZWOJU PRODUKTU

Strategie rozwoju produktu opieraja sie na oferowaniu nowych lub zmodernizo-
wanych produktow na dotychczasowym rynku. Podstawowym ich zatozeniem
jest dostosowanie oferowanych produktéw do wymagan rynku. Mozna wyrdznic¢
nastepujace strategie rozwoju produktu: strategie doskonalenia produktu, strategie
wydhuzania linii produktu, strategie odmtadzania linii produktu, strategie uprasz-
czania produktu, strategie innowacji produktowych.

Strategia doskonalenia produktu moze przybrac takie formy, jak:
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— podwyzszenie poziomu jakoSci oferowanych produktéw w przypadku
PZKO. Jest to mozliwe na przykiad poprzez zwiekszenie iloSci prob
zespotow artystycznych PZKO, odpowiednie wydtuzenie czasu trwania
tych préb, modernizacja sali koncertowej, wyktadowej czy zakup nowego
sprzetu naglo$nieniowego;

— podnoszenie stopnia wygody czy tatwosci uczestnictwa w okreslonym
wydarzeniu kulturalno-oswiatowym: moze to polega¢ na zapewnieniu
transportu, sprawniejszej obstugi w szatni, zapewnieniu wiekszej ilo$ci
miejsc parkingowych, bardziej wygodnych krzeset w sali wyktadowej czy
lepszego naglosnienia;

— poprawa bezpieczenistwa klienta w czasie organizowanego przedsiewziecia
z zakresu kultury badz oswiaty, np. poprzez czytelne oznakowanie wyjs¢
ewakuacyjnych, zapewnienie odpowiednich srodkéw przeciwpozarowych,
punktéw medycznych w czasie trwania plenerowych imprez kulturalnych,
np. corocznego ,,Gorolskiego Swieta” w Jablonkowie;

— doskonalenie estetyki produktu organizacji — przyktadowo zespoty folk-
lorystyczne czy teatralne PZKO moga zosta¢ zaopatrzone w nowe stroje,
kostiumy. Sala wyktadowa, w ktorej odbywaja sie wyktady Miedzygene-
racyjnego Uniwersytetu Regionalnego, moze zosta¢ gruntownie zmoder-
nizowana i doposazona (nowe meble, sprzet audio-wizualny) itp.

Strategia wydtuzania linii produktu polega na wprowadzaniu na rynek nowych
odmian dotychczas oferowanego produktu w celu zwiekszenia lub utrzymania
udzialu w rynku. Strategia ta wykorzystywana jest z powodzeniem réwniez przez
Polski Zwigzek Kulturalno-Oswiatowy w Republice Czeskiej. Przyktadowo,
w 2005 roku na wniosek Rady Oswiaty Zarzadu Gléwnego przy PZKO powotano
Miedzygeneracyjny Uniwersytet Regionalny (MUR) z comiesiecznymi wyktadami
na poziomie uniwersyteckim. MUR nawiazuje do zamierzen i sposobow dziatania
Luniwersytetow trzeciego wieku”. W jego ramach raz w miesigcu organizowane
sa wykltady plenarne dla 0séb pelnoletnich — zazwyczaj emerytowanych cztonkow
PZKO. W 2014 roku podobne spotkania PZKO zaczelo organizowac réwniez
dla dzieci ze szkdt podstawowych. Zajecia odbywaty sie w ramach uniwersytetu
dzieciecego, ktorego zadaniem byto popularyzowanie w jezyku polskim nauki
wsrod najmtodszych cztonkéw PZKO. Takie dziatanie w efekcie doprowadzito
do wzrostu liczby oferowanych produktéw — wydhuzenia linii produktu PZKO.

Strategia odmtadzania linii produktu jest stosowana w celu przywrdcenia kon-
kurencyjnosci starzejagcym sie produktom, postrzeganym przez nabywcow jako
nieodpowiadajace ich wymaganiom. W ramach tej strategii PZKO podjela probe
,»odmtodzenia” prowadzonej dziatalnosci wydawniczej. Przykladowo redakcja
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miesiecznika spoteczno-kulturalnego ,,Zwrot” obok tradycyjnego drukowanego
magazynu postanowita uruchomi¢ rowniez magazyn w wersji elektronicznej,
w ktérym zamieszczane sg m.in. aktualnosci z regionu, fotorelacje, ogtoszenia
czy felietony. Z mysla o mtodych czytelnikach redakcja ,,Zwrotu” podejmuje sie
réwniez intensywnych dziatan w mediach spotecznosciowych — prowadzi swoj
fanpage na Facebooku, planowane jest wprowadzenie wirtualnych prezenteréw
oraz aplikacji mobilnych pobieranych na smartfony czy notebooki.

Strategia upraszczania produktu zaktada doskonalenie relacji miedzy oferowa-
nymi cechami i korzy$ciami z produktu a jego ceng. By poprawic te relacje przez
obnizenie kosztow wytwarzania produktu, PZKO moze stosowac dziatania prowa-
dzace do jego upraszczania. Polski Zwigzek Kulturalno-O$wiatowy w Republice
Czeskiej jest organizacjq spoteczng, dlatego tez bardzo czesto przy organizacji
licznych wydarzen kulturalnych pracuja wolontariusze, ktoérzy za swojq prace nie
otrzymujg wynagrodzenia. Przyktadowo przy organizacji konferencji naukowych,
konkurséw recytatorskich, przegladéw zespotéw czy koncertow nie zatrudnia sie
zawodowych akustykow, oswietleniowcow, thumaczy, fotograféw, bardzo czesto
nie korzysta sie z ustug firm cateringowych — zadania te wykonywane sa przez
cztonkéw PZKO. Sprzet, artykuly zywnosciowe i inne materiaty bardzo czesto
udostepniane i przekazywane sq bezptatnie. Dzialacze PZKO bardzo chetnie
podejmuja sie tego typu zadan, gdyz to stwarza im czesto mozliwo$¢ wiasnego
rozwoju, a dodatkowo umozliwia czynne uczestnictwo w wartoSciowych wyda-
rzeniach, dlatego tez nie oczekuja na zaptate. To z kolei prowadzi do uproszczenia
produktu, a w rezultacie obnizenia jego ceny.

Strategia innowacji produktowych polega na podejmowaniu przez producenta
celowych dziatan, ktérych efektem jest oferowanie na dotychczas obstugiwanym
rynku nowych produktéw majacych skutecznie pobudzi¢ popyt i zapewnic¢ realiza-
cje celow rozwojowych producenta (Wrzosek, 2004). Przyktadem innowacji pro-
duktowych w sektorze kultury moze by¢ propozycja Polskiego Zwigzku Kultural-
no-Oswiatowego w Republice Czeskiej polegajaca na certyfikowaniu i znakowaniu
marka ,, GOROLSKO SWOBODA produkt regionalny®” produktéw rolnikéw,
rzemiesInikéw, matych i $rednich firm z obszaru Regionu Slaska Cieszyriskiego.
Marka ta zostata utworzona w ramach systemu marek regionalnych, ktéry rozwija
Stowarzyszenie Marek Regionalnych. Jest przyznawana produktom o charakterze
konsumpcyjnym, uzytkowym, produktom naturalnym i rolniczym, ktére spetniaja
kryteria certyfikacyjne. Przyznanie certyfikatu posiadania marki gwarantuje, ze
produkt jest: wykonany przez producenta z Mikroregionu Gorolskiej Swobody
(przygraniczny region na styku Czech, Polski i Stowacji, ograniczony Beskidem
Slaskim, Morawsko Slaskim oraz Kisuckim, z pierwotng przyroda, bogatymi trady-
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cjami i niepowtarzalnymi mieszkancami), wysokiej jakoS$ci, oszczedny i przyjazny
wobec Srodowiska naturalnego. Zdecydowana wiekszo$¢ produktéw wykonana
jest z miejscowych surowcéw, tradycyjnymi technologiami rekodzielniczymi.
Kupujac markowy produkt, klient (turysta) ma mozliwo$¢ nabycia oryginalnego
i autentycznego upominku, pamiatki z Mikroregionu Gorolskiej Swobody, wspie-
rajac dodatkowo konkretnego miejscowego producenta. Najczesciej spotykanym
sposobem oznakowania produktow jest umieszczenie na produktach etykietek,
naklejek czy przywieszek z logotypem. Marke przyznaje Jablonkowskie Miej-
scowe Koto Polskiego Zwigzku Kulturalno-Oswiatowego w Republice Czeskiej
produktom, ktére spelniajq surowe kryteria (Wréblewski, 2016).

6. ZAKONCZENIE

Podsumowujgc mozna stwierdzi¢, ze pomimo opinii licznych podmiotéw sektora
kultury, ktére nadal utozsamiajg marketing, strategie marketingowe ze sprzeda-
waniem i uwazaja, ze tego typu techniki obnizaja warto$¢ dziatalnosci, w ktora
sie angazuja, wiele nowoczesnych organizacji kulturalno-o$wiatowych juz od
dhizszego czasu postuguje sie tymi strategiami, chociazby rozwijajac swe produkty
(Walotek-Scianiska, 2015; Varbanova, 2015; Wréblewski, 2016; Kurowska-Pysz,
Wroblewski, 2015; Wréblewski, 2014). Przyktadem takiej organizacji moze by¢
Polski Zwiazek Kulturalno-Oswiatowy w Republice Czeskiej. OczywiScie zbytnim
uproszczeniem bytoby sadzi¢, ze strategie produktowo-rynkowe zaproponowane
gléwnie przedsiebiorstwom produkcyjnym przez H.I. Ansoffa, mozna ,,na $lepo”
stosowac¢ w organizacjach kulturalno-oswiatowych, bez jakichkolwiek modyfi-
kacji. W sektorze kultury nalezy zachowa¢ bowiem réwnowage miedzy poglada-
mi na kulture obejmujacymi twierdzenia, Ze ma ona sama w sobie immanentna
wartosc i nalezy ja chroni¢ za wszelka cene, a pogladami os6b, ktore uwazaja, ze
podobnie jak kazda inna forma dziatalno$ci ludzkiej musi ona na siebie zarobic.
Pojawia sie wiec potrzeba pogodzenia tych dwdch skrajnych opinii oraz wypra-
cowania rownowagi miedzy preferencjami odbiorcéw oferty kulturalnej z jednej
strony i potrzebami organizacji kulturalno-oswiatowych z drugiej. Wydaje sie, iz
zaprezentowane w artykule strategie rozwoju produktu PZKO dowodza, Ze taka
rownowaga mozliwa jest do osiggniecia.
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