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Marketing doSwiadczen w instytucjach teatralnych
na przykladzie Teatru Lalek Arlekin w Lodzi

Streszczenie

W artykule dokonano analizy dziatan instytucji kulturalnych (teatrow) wy-
korzystujacych marketing doswiadczen oraz ocen¢ zarzadzania do$wiadczeniem
klienta w budowaniu ich doznan. Za przyktad wdrazanych dziatan z tego obszaru
marketingu postuzyt Teatr Lalek Arlekin z Lodzi. Opisano wybrane dzialania Te-
atru, wskazujac jednoczesnie punkty styku tych dziatan z budowanym doswiadcze-
niem u jego odbiorcy. Zwrocono roéwniez uwage na spojnosé tych dziatan z przyjeta
strategia organizacji. Artykut stanowi studium przypadku. Ocena dziatan omawia-
nego przypadku zostala ograniczona do analizy tresci informacji dostgpnych na
stronach www oraz portalach spoteczno$ciowych.

Stowa kluczowe: marketing do$wiadczen, zarzadzanie do$§wiadczeniem konsu-
menta, instytucje kulturalne (teatry), projektowanie do$§wiadczenia, przyktad za-
stosowania.

Kody JEL: M00, M14, Z11

Wstep

Kazdego roku obniza si¢ realna $rednia liczba widzow przypadajaca na jeden spektakl
w polskim teatrze (Potacki 2011). Malejaca liczba widzow teatrow jest spowodowana m.in.
zjawiskiem pojawiania si¢ coraz wigkszej liczby scen teatralnych oraz wystawianych przed-
stawien. W zwigzku z tym dziatania polskich teatréw powinny by¢ skierowane bezposrednio
do potencjalnego i dotychczasowego odbiorcy, aby przez strategi¢ wzmacniania wizerunku,
uczyni¢ teatr bardziej rozpoznawalnym. Realizacji tych celow sprzyja trend na marketing
doswiadczen. Obecnie klient poszukuje wrazen i doswiadczen, ktore powinien zapewnic
mu kontakt z marka czy instytucja. W artykule opisano jak instytucje kulturalne (teatry)
wykorzystuja marketing doswiadczen oraz oceng umiejetnego zarzadzania do§wiadczeniem
klienta w budowaniu ich doznan. W artykule przytoczono przyktad dziatan Teatru Lalek
Arlekin w Lodzi, jednoczesnie zwracajac uwage na spojnos¢ podejmowanych dziatan teatru
w kwestii budowania doznan odbiorcéw zgodnie z przyjeta strategig instytucji.

Dzialalno$¢ kulturalna w teatrach a marketing doswiadczen

Poczawszy od roku 2000 mozna zaobserwowac¢ wzrost liczby glownie teatrow prywat-
nych. Wraz z tym zjawiskiem zaszly zmiany zarzadzania instytucja, a w szczegdlnosci or-
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ganizacji ich dziatalnosci w realizacji zatozonych celéw. Zaczeto doktadniej zwraca¢ uwage
na widza, jego zmieniajace si¢ potrzeby i oczekiwania. Najbardziej zauwazalne sg zmiany
w takich obszarach jak: spojnos¢ wizerunkowa, budowanie marki, segmentacja widzow,
prowadzenie badan marketingowych. Widoczne jest rowniez nasilenie wykorzystywania
bardziej nowoczesnych form promocji, szczegdlnie w obszarze komunikacji internetowe;j,
np. YouTube'a, portali spotecznosciowych, blogoéw itp. (Pawlicka 2014). Ale takze insty-
tucje kulturalne w coraz bardziej ciekawy sposob proponujg klientom roézne eventy np.
wystroj przystanku komunikacji miejskiej nawigzujacy do jakiego§ waznego wydarzenia
teatru. Zmiany na rynku przyczyniaja si¢ do zmian organizacyjnych w instytucjach kultu-
ralnych, ale rowniez wspodtczesne koncepcje marketingu nie pozostajg bez znaczenia. Jedng
z nich jest marketing do$wiadczen, ktory odzwierciedla zatozenia nowej ery doznan i do-
$wiadczen. Zgodnie z tym nurtem, konsumenci poszukuja czego$ wigcej niz dobrych jako-
sciowo produktow, ustug czy znanych marek. Instytucje zmuszone sg do przedefiniowania
oferty i dziatan w kierunku tworzenia zdolnosci do generowania niezapomnianych doznan,
ktore konsument odbiera na poziomie zmystowym, emocjonalnym, intelektualnym, beha-
wioralnym oraz relacyjnym (Schmitt 1999). Nalezy jednoczesnie mie¢ na uwadze, ze do-
swiadczenie, zar6wno powigzane z markami, jak i z codziennym zyciem, sktada si¢ z dwoch
wymiaréw, ktore tworzg jego cztery rodzaje. Wedtug Pine 1 Gilmore (1998), konsumenci
pragng by¢ stymulowani (estetyka), zabawiani (rozrywka), edukowani (edukacja) i zdoby-
wani (ucieczka). Wymienione cztery typy doswiadczenia oparto na wymiarach uczestnictwa
1 wiezi. Pierwszy wymiar moze by¢ zardwno bierny, jak i aktywny. W biernym cztowiek nie
ma absolutnie wplywu na przebieg wydarzen, np. publiczno$¢ na koncercie w filharmonii.
Natomiast aktywny w petni wspoltkieruje doswiadczeniem, np. sporty indywidualne — nar-
ciarstwo. Drugim wymiarem jest wieZ z otoczeniem, ktora powstaje oraz relacje w srodowi-
sku, ktore doswiadczenie buduje. Doswiadczenia moga prowadzi¢ do petnego zaangazowa-
nia, czyli absorpcji lub do catkowitego pochtonigcia, czyli immersji (Posmyk 2014).

Pojawia si¢ zatem pytanie, czy teatry (instytucje kulturalne) potrafig w sposob systemo-
wy 1 zaplanowany dziata¢ tak, by dostarcza¢ klientom przezy¢ i doznan pozadanych przez
nich i takich, za ktore gotowi sa placi¢ lub uczestniczy¢ w nich?

Zadaniem teatrow zatem jest zdobycie umiejetnosci budowania oraz zarzadzania do-
$wiadczeniem swoich klientow (CEM)'. Glownym obszarem CEM jest zaprojektowanie
doswiadczenia, ktore ,,uwodzi” odbiorce w sposob ciagly i ciekawy.

Projektowanie doswiadczenia w instytucjach kulturalnych (np. teatrach)
Wspotczesnie kazdy punkt zetknigcia uczestnikow kultury z markg instytucji czy jej

dziataniami powinien przeklada¢ si¢ na budowanie doswiadczenia. Punkty te tak samo od-
nosza si¢ do $wiata realnego (off-line: ulica, budynek, czy jego wngtrze, pracownicy itp.),

! CEM - Customer Experience Management. Na CEM sklad si¢ definiowanie strategii marki/ firmy, projektowanie doswiad-
czen klientow, audyt dos§wiadczen klientow, zewngtrzna komunikacja marki, budowanie spdjnosci organizacyjnej;
http://www.e-c.com.pl/pl/filozofia/cem [dostep: 06.11.2015].
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jak 1 wirtualnego (on-line: strony www, portale spotecznosciowe, blogi, serwisy informa-
cyjne itp.). W tych miejscach umieszczane sg roznego rodzaju bodzce (np. odpowiednio
przygotowane tresci, formy tresci nacechowane pozytywnie, badz negatywnie) i wdrozone
w ,,Zzycie” za pomoca okreslonego narzgdzia (aplikacji, gry, konkursu, reklamy, ustugi itp.),
ktore majg wplyw na budowanie doswiadczenia (doznania) jej uzytkownikow. Nalezy za-
znaczy¢, ze te dwa ,,zycia” instytucji kulturalnej w spojny sposob powinny si¢ wzajemnie
przenika¢ i w przemyslany sposob uzupetiac (crossmarketing, crossmedia).

Proces projektowania doswiadczenia jest zalezny od wielu czynnikow, ale do najwazniej-
szych mozna zaliczy¢: strategiczny cel marki/instytucji kulturalnej (np. teatru); badanie po-
trzeb, oczekiwan i zachowan odbiorcéw doswiadczenia; podziat odbiorcow doswiadczenia
na grupy; okreslenie motywow/bodzcéw wywotujacych pozadane dos§wiadczenie (pozytywne
i negatywne) oraz uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych; wybor narzedzia/-i niosgcego/-cych
doswiadczenie i miejsca ich eksponowania; efekt koncowy oczekiwany przez firme i zgodny
z zalozonym celem firmy.

Strategiczny cel instytucji kulturalnej moze obejmowac szeroki wachlarz dziatan na r6z-
nych obszarach kontaktu instytucji z jego odbiorcg (off-line i on-line). Najczesciej jednak
dotykaja one prezentacji oferty kulturalnej, budowania wizerunku instytucji, podtrzymy-
wania komunikacji z rynkiem i klientem docelowym. Zatem celem instytucji kulturalnej
powinno by¢ skomponowanie takiego zestawu dziatan wykorzystujacych rézne narzedzia,
ktoére pozwolg odbiorcy na przezycie optymalnego i realnego doznania. Na tym etapie nie-
zbedna jest umiej¢tno$¢ zarzadzania doswiadczeniem swoich klientow (CEM). Instytucje
kulturalne musza taczy¢ w sposob holistyczny wiele obszarow dziatalnosci swojej instytucji
1jej pracownikow, aby uzyskaé zamierzony efekt.

Badanie potrzeb, oczekiwan odbiorcow doswiadczenia instytucji kulturalnych wymaga
$ledzenia rynku w celu okreslenia czynnikow i ich hierarchii wartosci zyciowych. Znajomos¢
tych czynnikow jest istotna, poniewaz przektada si¢ w duzej mierze na zachowania konsu-
mentow. Zachowania te wynikaja z proponowanych konsumentom ustug i dobr kultural-
nych, profili psychologicznych, spotecznych i demograficzno-ekonomicznych odbiorcow
doswiadczenia, dziatan marketingowych oraz z rozwoju technologii informatycznej.

Szczegolng role w zachowaniach konsumentow kulturalnych odgrywaja jego potrze-
by, gdyz od ich uswiadomienia rozpoczyna si¢ proces podejmowania decyzji zakupowych
(Kiezel 2000). Jednak zaznaczy¢ trzeba, ze potrzeby kulturalne sg zaliczane do potrzeb
wyzszego rzedu (wg piramidy A. Maslowa) (Maslow 2006) oraz ze rozwdj psychologicz-
ny cztowieka zmienia waznos$¢ tych potrzeb. W zwiazku z tym osoba bedaca na wyzszym
etapie rozwoju przyktadac bedzie wicksza wage do potrzeb wyzszego rzgdu. Natomiast hie-
rarchia potrzeb moze by¢ ré6zna w ramach poszczeg6lnych grup spotecznych. Nie wszystkie
potrzeby kulturowe zostaja zaspokojone. Czynnikiem ograniczajacym moze by¢ np. nie-
wielka ilo§¢ czasu wolnego konsumenta lub oferta kulturowa niedostosowana do odbiorcy
czy tez ograniczenia finansowe.

Opierajgc si¢ na literaturze z obszaru marketingu do$wiadczen, mozna odnies¢ si¢ do
klasyfikacji opracowanej przez Shawa, tzw. piramidy potrzeb doswiadczen konsumenta,
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w obrebie ktorej ukazano hierarchie wazno$ci zdobywanych przez odbiorce doznan (Shaw
2005). Piramida ta sktada si¢ z dwoch poziomow. W pierwszym dominuje aspekt fizyczny,
natomiast w drugim przewaza aspekt emocjonalny. Aspekt fizyczny wymagany jest dla za-
istnienia pozytywnego doswiadczenia. Nie przektada sie to jednak na jego niezapomniany
charakter. Istotng role odgrywa druga grupa aspektow emocjonalnych. Elementy emocjo-
nalne pozwalaja na réznicowanie oferty i kreowanie intensywnych doznan. Niemniej jednak
nalezy pamietac, aby zadbac o aspekt fizyczny po to, aby mogt zaistnie¢ aspekt emocjonalny.

Zestawiajagc zaprezentowane powyzej piramidy potrzeb wartosci zyciowych i doswiad-
czen, mozna doj$¢ do wniosku, ze to wlasnie potrzeby wyzszego rzedu w duzej mierze sa
odbierane na najwyzszym stopniu emocjonalnym. Dlatego tez sg dlugo pamigtane i pozada-
ne przez jego odbiorce.

Podzial odbiorcow doswiadczenia (grupy odbiorcow) wymaga opisania profili i uwzgled-
niaich potrzeb i oczekiwan. W celu opisania odbiorcéw kultury mozna postuzy¢ si¢ typologia
konsumentow dobr i ustug kultury zaproponowang przez Sobocinska (2008). Wyodrebnita
ona mitosnikow kultury, klientow zorientowanych na edukacj¢ oraz poszukujacych odpo-
czynku (Sobocinska 2008).

Milosnicy kultury uczestnictwo w kulturze traktuja jako forme rozwoju indywidualnego
i komunikowania si¢ z twdrcami, artystami oraz innymi ludzmi. Dla tej grupy klientow
kontakt z dobrami i ustugami kultury jest formg doznan intelektualnych i emocjonalnych.
Wynika to z ich potrzeb kulturalnych, ktore zajmujg relatywnie wysoka pozycj¢ w ich hie-
rarchii warto$ci zyciowych. Grupy te cechuja si¢ wysoka intensywnoscig oraz duza czgsto-
tliwoscia uczestnictwa. Korzystajg z wielu ushug $wiadczonych przez réznego typu instytu-
cje kultury (teatr, opera operetka, filharmonia, muzeum, kino). Ponadto sg to osoby, ktore
poglebiaja swoje doznania przez nabywane przedmioty przypominajace o udziale w wyda-
rzeniu, tj. katalog wystawy, albumy, programy teatralne, ksiazki, ptyty z muzyka filmows.
Mitos$nicy kultury nie uzalezniajg uczestniczenia w wydarzeniach kulturalnych od swojego
wolnego czasu, np. urlopu. Wynika to z ich motywacji i postaw konsumenckich. Dla nich
wazniejsze jest przestanie dzieta i jego tre$¢ niz komfort ogladania spektaklu czy shuchania
muzyki. Maja sktonno$¢ do uczestniczenia w kulturze za posrednictwem urzadzen infor-
matycznych, np. dobrowolne wspottworzenie dzieta przez Internet — pisanie ksigzki on-line
wspolnie z autorem i innymi czytelnikami. Mitosnicy kultury to jednostki wymagajace i po-
siadajace zr6znicowany wachlarz oczekiwan.

Druga grupe stanowia osoby, dla ktorych powodem uczestnictwa w wydarzeniach kul-
turalnych jest forma edukacji kulturalnej. Potrzeby kulturalne stanowia w tej grupie nizszy
poziom w ich hierarchii warto$ci zyciowych, niz to wystepuje u mitosnikow kultury. Jednak
ta grupa konsumentow posiada wieksze odczucie petniejszego zaspokojenia potrzeb kultu-
ralnych (edukacje¢), ktore przektadaja si¢ na czestotliwos$¢ uczestniczenia w wydarzeniach
kulturalnych. W znacznie mniejszym stopniu ta grupa korzysta z réznych typow instytucji
$wiadczacych ustugi kulturalne. Chodzi do kina, na wystawy, natomiast rzadko do opery
czy operetki. Ich wydatki na zakup przedmiotow przypominajgcych o wydarzeniu kultu-
ralnym sg sporadyczne. W tej grupie wolny czas przektada si¢ na zwigkszenie uczestnictwa
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w roznych wydarzeniach. Podczas wyboru wydarzenia biora pod uwagg nie tylko dzieto
i jego tres¢, ale rowniez komfort oraz miejsce wydarzenia. Ta grupa odbiorcow jest rowniez
bardzo wrazliwa na wszelkiego rodzaju promocje.

Trzecim typem konsumenta s3 osoby, ktore uczestnictwo w kulturze rozumiejg jako for-
me rozrywki, odpoczynku. Jest to ich sposob ucieczki od problemow. Potrzeby kulturalne
tej grupy zajmuja niska pozycje w ich hierarchiach wartoéci zycia i s3 odczuwane z niz-
szg intensywnoscig. Mniejsza jest rowniez potrzeba kontaktu z kulturg. Ograniczaja swoja
aktywnos$¢ kulturalng do wyjscia do kina. Decyzje zakupowe tej grupy konsumentow sa
w duzym stopniu zalezne od ceny, miejsca, w ktorym bedzie odbywac¢ si¢ wydarzenie kultu-
ralne. Nie posiadajg rowniez nawyku kupowania przedmiotow przypominajacych o udziale
w tym wydarzeniu. Ta grupa przejawia wigksze zainteresowanie wydarzeniami kulturalnymi
w wolnym czasie. Konsumenci ci postrzegaja siebie jako osoby tradycyjne.

Z zaprezentowanej typologii konsumentéw kulturalnych wynika, ze réznig si¢ migdzy
soba nie tylko ze wzgledu na cechy spoteczno-demograficzne, lecz takze ze wzgledu na in-
tensywno$¢ odczuwania potrzeb kulturalnych, hierarchi¢ wartosci, motywacje uczestnictwa
w kulturze, jak i zwyczaje zwigzane z konsumpcjg produktow oferowanych przez instytucje
kultury oraz poszukiwane korzysci. Jednak zaznaczy¢ nalezy, ze w polu zainteresowania
m.in. teatrow, bedg gtdwnie mitosnicy kultury oraz skoncentrowani edukacyjnie.

Okreslenie motywow (bodzcow) wywotujacych pozadane doswiadczenie oraz uczest-
nictwo w wydarzeniach kulturalnych wymaga okreslenia, ktore bodzce i w jaki sposob od-
dziatuja na odbiorcg (np. kobiete, m¢zczyzne, dziecko). Motywacje uczestnictwa w kulturze
réznicujg si¢ chociazby ze wzgledu na pte¢. Kobiety czgsciej niz mezezyzni uczestnicza
w kulturze w celu komunikowania si¢ z innymi ludzmi oraz dbania o rozw¢j indywidualny,
natomiast dla mezczyzn aktywnos¢ kulturalna cze$ciej zwigzana jest z odpoczynkiem oraz
edukacja (Sobocinska 2008).

W literaturze przedmiotu S. Nyecka i M. Bergadaa wyodrebnity rodzaje motywa-
cji uczestnictwa w kulturze, tj.: odpoczynek, edukacja kulturalna, indywidualny rozwdj,
komunikowanie si¢ z tworcami, aktorami, innymi ludzmi (Mazurek-topacinska 1997).
Klasyfikacje te potwierdzaja rowniez badania przeprowadzone w polskiej kulturze przez
Sobocinska (2003-2005)%.

Okreslenie motywow/bodzcow wywotujacych pozadane doswiadczenie wymaga rowniez
podziatu bodzcow na wywotujace pozytywne, jak i negatywne doswiadczenia. Ze wzgledu na
to, ze do$wiadczenia majg ztozong strukture i subiektywny charakter, mozliwe jest taczenie
doznan o podobnych cechach i podejmowanie proby ich wywotania przez okreslone dziatania.
Schmitt (1999) w tym celu opracowat koncepcje modularng, w obrebie ktorej wymienia pigé
elementow budujacych i rozwijajacych do§wiadczenie odbiorcéw. Nalezg do nich:

- modut zmystow (sensoryczny) — wszelkie narzedzia oddzialujace na zmysly ludzi

(wech, stuch, dotyk, smak i wzrok), np. korytarze nawigzujace do charakteru wysta-

? Badania sfinansowane ze $rodkéw KBN w ramach projektu promotorskiego nr 2 HO2C 096 24 na lata 2003-2005, kierownik
projektu prof. dr hab. K. Mazurek-Lopacinska.
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wianej sztuki, $wiece na korytarzach, rozsiewany zapach, ubrania obstugi nawigzujace

do sztuki itp.;

- modut uczu¢ (emocjonalny) — pobudzajacy uczucia klientow w odniesieniu do marki lub
instytucji np. hasta reklamowe wywotujaca emocje w postaci radosci, dumy, gniewu,
strachu, zazdrosci itp.;

- modut opinii i sadow (intelektualny) — skierowany na pobudzanie wérod klientéw inno-
wacyjnego myslenia. Niezbedne jest w tym celu rozpoznanie opinii i mysli klienta oraz
jego zainteresowan. Niekonwencjonalne sposoby promocji sztuki czy teatru (np. wywo-
fanie zaintrygowania, zaskoczenia, prowokacji), zmuszaja odbiorce do kreatywnego my-
slenia i wywotujg zaangazowanie w postaci np. poszukania w innych zrédtach informacji
na ten temat, zalogowania si¢ do portalu, p6jscie po kupon do kasy itp.;

- modut zachowan (behawioralny) — skierowany na interakcje z innymi klientami i fizycz-
ne do$wiadczanie, np. profesjonalna obstuga, atmosfera instytucji kulturalnej, mozliwos$¢
napicia si¢ dobrej kawy, mozliwos¢ spotkania si¢ z artystami itp.;

- modut relacji (relacyjny) — odnosi si¢ do wszystkich opisanych powyzej do§wiadczen.
Klienci sg w relacji z innymi klientami oraz rzeczami przez wytworzone u nich doswiad-
czenie osobiste, np. strona www teatru, odstona w portalach spoteczno$ciowych przy-
czynita si¢ do tego, ze kto$ stanie si¢ uczestnikiem klubu dyskusyjnego, uzytkownikiem
karty lojalnosciowej, fanem artysty, sztuki itp.

Kolejnym krokiem jest wybor narzedzi niosacych doswiadczenie i miejsca ich ekspo-
nowania. Wybor narzedzia zalezny jest od grupy docelowej, ale rowniez od akcji majacej
wywota¢ zaangazowanie si¢ odbiorcy. Proces zaangazowania wynika zazwyczaj z wachla-
rza wielu bodzcéw podanych za posrednictwem spojnie opracowanego zestawu nosnikow,
narzedzi i ich r6znych form, ktore maja wptyw na zachowanie konsumenta oraz zdobywane
dos$wiadczenia. Okreslenie wrazen (impresja), ktore odnosi klient, przenosi si¢ na jego emo-
cje (pozytywne, negatywne), zapisywane w pamigci dtugotrwatej (tzw. proces kodowania
wspomnien). Emocje natomiast generuja postawe wzgledem obiektu, a to przektada si¢ na
jego akceptacje badz unikanie (Skowronek 2012).

Wsrdd narzedzi wptywajacych na doswiadczenie cztowieka mozemy wymienic¢ te, ktore
w sposob staty spetniajg swoje podstawowe funkcje, glownie o charakterze pomiarowym
i relacyjnym (tj. statystyki portalu; aplikacja rejestracji uzytkownikoéw; zapytania o ustugi
i produkty; publiczny adres emailowy instytucji itp.) oraz te, ktoérych podstawowe funkcje
1 wykorzystanie sg zalezne od instytucji i wymagan rynku (tj. gry; konkursy; debaty, spotka-
nia z artystami, ubior pracownika zgodnie z okoliczno$ciami wydarzenia itd.).

Wybor miejsca eksponowania bodzcow budujacych doswiadczenie jest dos¢ istotny,
gdyz wptywa na deklarowang czegstos¢ uczestnictwa w kulturze. W zalezno$ci od grupy
konsumentoéw ich dobor powinien by¢ utozsamiany z profilem jednostki. Instytucje kul-
turalne eksponuja swoje wartosci wykorzystujac tradycyjny sposob komunikowania si¢
z odbiorcg przez radio, telewizje czy Internet. Ale coraz czgéciej probujg w sposob niekon-
wencjonalny wywota¢ zainteresowanie, np. przez wychodzenie na ulice i granie fragmen-
tow sztuki, wystrdj przystanku autobusowego nawigzujacego do scenografii granej sztuki
czy granie sztuki w plenerze, ale w miejscach, ktorych tres¢ sztuki pasuje do miejsca itp.
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Coraz silniej przez instytucje kulturalne (w tym teatry) wykorzystywana jest przestrzen
wirtualna — przez filmy na YouTube, na wlasnych stronach instytucji, serwisach infor-
macyjnych, przez portale spotecznosciowe (w tym gtownie FB, Twitter, Pinterest), blogi
budujace site marki instytucji, ale rowniez budujace relacje 0sob zaangazowanych w zycie
marki.

Efekt koncowy oczekiwany przez instytucje kulturalng to przede wszystkim zbudowa-
nie doswiadczenia i zatrzymanie przy instytucji kulturalnej doswiadczonych. Odczuwanie
radosci lub smutku, ktory zostanie zapamigtany na dlugo w pamigci jego odbiorcy i bedzie
czynnikiem majacym wplyw na kolejne decyzje klienta i instytucji. Instytucja kulturalna
moze odnies¢ sukces, jezeli potrafi nawiaza¢ z uzytkownikiem niepowtarzalng wiez oparta
na autentycznym przezyciu (Palmer 2010). Jednak oczekiwany efekt jest mozliwy dzigki
holistycznemu dziataniu instytucji kulturalnej we wszystkich jej obszarach tzn. wewnatrz
1 na zewnatrz organizacji.

Budowanie doSwiadczenia klienta na przykladzie Teatru Lalek Arlekin
w Lodzi

Wybor teatru, jako case study, jest celowy i podyktowany tematem artykutu. Ocena dzia-
tan marketingowych Teatru Arlekin w Lodzi nawigzujacych do nurtu ery doznan i doswiad-
czen zostala ograniczona do analizy wybranych tresci informacji dostgpnych na stronach
www, portalach spotecznosciowych oraz wnioskow na podstawie wtasnych obserwacji dzia-
talnosci Teatru w realnym $wiecie. Ograniczono si¢ do analizy przyjetej strategii instytucji,
grupy docelowej oraz pojedynczych dziatan prowadzonych w obszarze komunikowania si¢
z odbiorca.

Strategicznym celem teatru Arlekin jest dazenie do zaspokojenia oczekiwan wielbicieli
sztuki lalkowej*. Arlekin nie ustaje w doskonaleniu starych i poszukiwaniu nowych rozwia-
zan technicznych i $rodkow wyrazu artystycznego. Teatr probuje przybliza¢ dzieciom po-
wszechnie znane bajki w sposob nowoczesny. W ofercie Teatru znajduja si¢ przedstawienia
w tradycyjnych technikach lalkowych, dziatania taczace prace z lalka z gra w tzw. ,,zywym
planie”, ale przede wszystkim spektakle wykonywane marionetkami zawieszonymi na dtu-
gich 2,5 metrowych niciach. Oprécz dziatalnosci stricte scenicznej Arlekin prowadzi takze
dziatania edukacyjne i warsztatowe. Grupa odbiorcow Teatru Arlekin sg dzieci, ale rowniez
oferta teatru kierowana jest do dorostych odbiorcéw sztuki.

Teatr Arlekin wykorzystuje dobrodziejstwo marketingu do§wiadczen w wielu r6znych
ptaszczyznach swojej dziatalnosci. Jednak najbardziej widoczne obszary budowania do-
znan sg widoczne na ,,$ciezce” komunikacji, budowania relacji z klientem, komunikowa-
nia swoich wartosci jako marki Teatru. Zakres ich eksponowania obejmuje srodowisko
wirtualne (on-line), ale takze rzeczywiste (off-line). Zaznaczy¢ nalezy, ze Teatr Arlekin

* Informacje o Teatrze Arlekin pochodza ze stronny www teatru, prasy internetowej oraz whasnych obserwacji w realnym
$wiecie (obserwacja wdrazanych dziatan), http:/www.teatrarlekin.pl [dostep: 20.10.2015].
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umiejetnie taczy obydwa te srodowiska i tym samym w spojny sposob realizuje swoje
cele wynikajace z przyjetej strategii organizacyjnej, tzn. innowacyjno$¢, niekonwencjo-
nalno$¢ w podejsciu do swiadczonych ustug, korzystajac przy tym z nowych rozwigzan
technologicznych.

Wykorzystywanym nos$nikiem doznan w srodowisku on-line jest m.in. strona www Teatru,
portal spotecznosciowy (FB), serwisy informacyjne. Natomiast w $rodowisku off-line za no-
$niki doznan stuzg pracownicy, budynek i otoczenie Teatru (np. ulica, dworce kolejowe itp.).

W celu zaangazowania odbiorcy w zycie instytucji, Teatr Arlekin opracowuje dziatania,
ktore pozwalajg na autentyczne przezycia. Zaliczy¢ do nich mozemy np. konkursy foto-
grafii teatralnej, konkursy plastyczne, przebrania pracownikow, parady po ulicach miasta,
warsztaty niekonieczne wynikajace z oferty produktowej, spotkania z artystami, w centrach
kultury, parkach, szkotach itp.

Jednym z przyktadéw angazowania otoczenia w zycie Teatru Arlekin jest konkurs pla-
styczny pt. Moj aniof. W ramach tego konkursu Teatr gtownie zaprasza do zabawy ucznidw
szkot podstawowych wojewodztwa todzkiego. Zadanie konkursowe dotyczy stworzenia
ilustracji (dowolna technika), inspirowanej wystawa autorstwa Inez Krupinskiej pt. 4 jak
Arlekin. A jak Aniof, eksponowang w Teatrze Lalek Arlekin. W ramach tej akcji istnieje jesz-
cze realna szansa przyciagni¢cia odbiorcy do obejrzenia wspomnianej wystawy w siedzibie
Teatru, a tym samym istnieje mozliwo$¢ zderzenia si¢ z uzupetiajacymi doznaniami, jakie
moze spowodowaé np. wystrdj miejsca wystawy, personel przygotowany na przekazanie
informacji, mozliwo$¢ poznania techniki wykonania dzieta itp. Jezeli jednak potencjalny
uczestnik konkursu nie moze uda¢ si¢ na wystawe, Teatr daje mozliwo$¢ obejrzenia jej za
posrednictwem wtasnej stronny www i tg drogg przystapienia do konkursu. Teatr wykorzy-
stuje elementy nawigzujace do budowania doznan, np. wptywa na zmysly, tj. wzrok, istnieje
rowniez szansa odczuwania emocji pozytywnych lub negatywnych, np. radosci, dumy, za-
zdroéci. W sposob niekonwencjonalny pobudza innowacyjne myslenie. Zmusza odbiorce
do kreatywnego myslenia i wywotuje zaangazowanie np. poszukanie informacji w réznych
zrodtach, pojscie do siedziby Teatru, zgloszenie si¢ do konkursu w okreslonym terminie itp.
Dzigki konkursowi istnieje szansa zbudowania $rodowiska wirtualnego za posrednictwem
portalu CzasDzieci.pl. Na jego famach nawet po konkursie mozna dtugo jeszcze dyskutowaé
o konkursie czy Teatrze. Tego typu dziatania maja pozytywny wptyw na wizerunek instytu-
cji a w szczegolnosci na budowanie silnej marki.

Nie bez znaczenia sg tez nagrody, ktore stanowig bodziec w zachowaniach odbiorcow
konkursu. Jednak nalezy zaznaczy¢, ze nagroda rzeczowa nie jest najwigkszym motywato-
rem angazowania si¢ w tego typu akcje. Wigksza site maja czynniki niematerialne wynikaja-
ce z potrzeb psychologicznych uczestnika konkursu, np. estetyka, edukacja, emocje zabawa.
W ramach tej akcji Teatr nawigzuje do modutéw budowania do§wiadczen, tj. sensorycznego,
emocjonalnego, intelektualnego i relacyjnego. Dzigki tego typu dziataniom Teatr zapewnia
sobie dotarcie do grup odbiorcow, na ktorych z perspektywy strategii najbardziej im zale-
Zy, tzn. uczniow, nauczycieli i 0sob, ktorym zalezy na ujawnianiu wlasnych zdolnosci oraz
chcacych w ciekawy sposob spedza¢ swoj wolny czas.
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Innym dzialaniem nawigzujagcym do marketingu doswiadczen jest np. warsztat dla do-
rostych pt. Laboratorium artystyczne Fokus na... Inez! Nawigzuje on réwniez do wysta-
wy prac Inez Krupinskiej, w ramach ktorej ogloszono konkurs dla mtodego pokolenia.
Uczestnicy tego warsztatu sa edukowani i zabawiani, gdyz omawiane sg na nich rzezby,
lalki aniotéw i ,,przestrzenne ilustracje” do kart Tarota, a nastgpnie uczestnicy warsztatow
zapraszani sg do wykonania swojego aniota w towarzystwie kuratorki wystawy dr Joanny
Hrk. W ramach tych warsztatéw pobudzone sg obszary poczucia estetyki. Natomiast po-
wodem uczestniczenia dorostych os6b moze by¢ che¢ ucieczki, czyli oderwania sie od
obowigzkow zycia codziennego. Poza tym istnieje mozliwos¢ poznania nowych ludzi,
ktorzy maja podobne zainteresowania a tym samym za ich posrednictwem w dtuzszej per-
spektywie budowania stalych i realnych relacji z odbiorcg dziatan Teatru, jak i migdzy jej
uczestnikami.

Aby poglebia¢ doznania swoich widzow Teatr Arlekin zaskakuje swojego klienta w spo-
sob niekonwencjonalny, np. z okazji Miedzynarodowego Dnia Postaci z Bajek Teatr zamiast
bileterek wystawit wrozki, a zamiast kasjerki byt wilk i Czerwony Kapturek. W szatni stra-
szyty smoki (FB 2015).

Teatr Arlekin wychodzi réwniez do odbiorcow na ulicg prezentujgc np. parade festiwa-
lowg na ulicy Piotrkowskiej w Lodzi. Parada ta otwierata Migdzynarodowy Festiwal Sztuki
Animacji Anim Art. Na czele podazaty mazoretki z Centrum Zaje¢ Pozaszkolnych, a tuz
za nimi orkiestra deta pracownikow MPK. Za nimi artysci — szczudlarze, akrobaci, klauni.
W dalszej kolejnosci wolontariusze (z Grupy Teatralnej ,,Lustro”, VI LO w Lodzi i gimna-
zjum z Lowicza) wystapili w strojach scenicznych. Ogniem zioneta Arlekinowska Smoczyca
Niunia i jej kuzyn — Czerwony Smok. W korowodzie dumnie kroczyty konie, petnigce stuz-
be w Sekcji Konnej Strazy Miejskiej (FB 2015).

Ten sposob podejscia do odbiorcy pozwala nie tylko przyciagna¢ widza do Teatru, ale
réwniez buduje jego wizerunek w oczach mieszkancéw i gosci Lodzi.

Innym niekonwencjonalnym pomystem zwrocenia uwagi na Teatr Arlekin byt happening
zapowiadajacy I Migdzynarodowy Festiwal Animacji Anim Art, ktory odbyt si¢ na dworcu
Lodz Kaliska (Cymkiewicz 2015). Aktorzy ubrani w stroje sceniczne poruszali si¢ miedzy
podroznymi po peronach, wyskakiwali z pociaggdw stojacych na peronach, zagladali przez
szyby do pociagdw w celu przywitania si¢ z podréznymi itp. Podrdzni oczekujacy na pociag
byli zaskakiwani, czasami przestraszeni (gdy nagle wielka gtowa potwora zaglada do po-
ciggu itp.), zabawiani. Ten sposdb wyjscia do ludzi pokazuje, jak w cickawy sposdb mozna
pokazaé swoja dzialalnos¢ i utrwali¢ si¢ w $wiadomosci odbiorcy dtuzej niz np. standardo-
wa ulotka, czy plakat.

Podsumowanie
Instytucja kulturalna wykorzystujaca w swoich dziataniach marketing do§wiadczen

musi nie tylko wzbudzi¢ emocje, ale sprawi¢, by klient w nig si¢ zaangazowat z wlasnej
woli. W analizowanym przyktadzie zwrocono uwage na najbardziej widoczne elemen-
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ty dziatan Teatru Arlekin w obszarze marketingu do$wiadczen. Autorki $wiadome sa
brakow materiatu. Jednak koncentracja na analizie wybranych celowo trzech kategorii
daje podstawe do wnioskowania, ze Teatr rozwija si¢ w sposob zaplanowany i spojny
z wlasng misja. Analiza ta utwierdza w przekonaniu, Ze istnieje zainteresowanie ze stro-
ny uczestnikoéw angazujacych si¢ w proponowane przez Teatr dziatania. W tym obszarze
niewatpliwie przydatne byloby przytoczenie wynikow badan przeprowadzonych wsrod
odbiorcow dziatan Teatru, jak rowniez wérod jego kierownictwa. Badania pod tym ka-
tem sg juz prowadzone, a prezentacje wynikow autorki planuja w kolejnych opracowa-
niach naukowych.
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Marketing Experience in the Theatre Institutions on the Example
of Arlekin [Harlequin] Puppet Theatre in Lodz

Summary

Article aims to analyse the activities of cultural institutions (theatres) using
marketing experience and assessment of management experience in building their
customer experience. As an example of actions implemented in this area of mar-
keting there was used Arlekin [Harlequin] Puppet Theatre in Lodz. The authors
described some actions carried out by Theatre, indicating the points of contact of
these activities with expertise built in its recipient. Attention was also paid to the
consistency of those actions with the adopted organisation’s strategy. The article
provides a case study of that theatre. The rating of this case study has been limited
to the content analysis of the information available on websites and social media.

Key words: marketing experience, CEM (Customer Experience Management),
cultural institutions, designing experience, case study.

JEL codes: M00, M14, Z11

MapKeTHHTI OIIBITA B TeaTPAJbHbIX 3aBeICHUSIX HA pUMepe
Tearpa KykoJ «ApJyaekun» B Jloasu

Pe3ome

B crarbe mpoBeny aHAMM3 AEHCTBHIN KYTBTYPHBIX 3aBEICHH (TEaTpOB), HCTIONb-
3YIOIIMX MAapKETUHT OIIbITa, & TAKXKE OICHKY YIPABICHHUS OIBITOM KineHTa B (op-
MHPOBAaHUU €r0 OLLyIIeHUH. B kauecTBe nmpumMepa BHEAPAEMBIX ACHCTBUI U3 ITOH
obmactu mocysxkun Tearp kykon «Apiexun» u3 Jlogsu. Onucanyu n3dpaHHbIC Jei-
CTBHS TeaTpa, yKa3blBas OJHOBPEMEHHO TOYKU CONPUKOCHOBEHHS ITHX JEHCTBHUIA
¢ (hopMUpyEMBIM OMBITOM Y UX afapecara. OOpaTUIii TOXe BHUMAHHE Ha COBOKYII-
HOCTb 3TUX JICUCTBUI C MPUHATON cTparerueil opranuzauuu. Crarbsi — aHaIM3 KOH-
KpeTHoro cimydast. OeHKy IeHCTBHI 00CYyKIaeMOro Clydast OTPAaHHIMIH K aHAITH3Y
conepkanus HH(OPMAIIH, JOCTYITHON Ha BeOcaiiTax M B COIMANBHBIX CETSX.

KiroueBble ¢/10Ba: MapKETHHI OIBITA, YIPABICHHE OIBITOM MOTPEOHTENS, Kylb-
TYpHBIE 3aBe/ICHHS (TeaTpbl), TPOESKTHPOBAHHUE OIIBITA, TIPUMEP PHMEHEHHS.

Konp1 JEL: M00, M14, Z11
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