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Wstep

W gospodarce rynkowej kazda organizacja, bez wzgledu na jej zalozenia statuto-
we, wchodzi w réznorodne relacje z innymi podmiotami w ukladzie struktur pozio-
mych czy tez pionowych. Do pierwszej z nich zalicza si¢ przede wszystkim stosunki
typu rynkowego, odzwierciedlajace catoksztatt powigzan z dostawcami dobr i ustug
oraz powiazan z klientami — konsumentami, uzytkownikami, posrednikami, koope-
rantami. Dotyczy to nie tylko organizacji komercyjnych, ale takze wielu organizacji
typu non profit, organizacji zorientowanych na realizacje zadan niedochodowych,
spotecznie uzytecznych, niewiazacych sie w istocie z generowaniem wartosci eko-
nomicznych.

Wsrod wielu grup podmiotéw sektora niedochodowego, zwanego coraz czesciej
sektorem obywatelskim, mozna wyrdzni¢ grupe organizacji quasi-niekomercyj-
nych, ktdére obok szeroko rozumianych zadan spotecznych z powodzeniem realizu-
ja zadania réwnolegle — towarzyszace, poprzez wchodzenie w liczne i réznorod-
ne powigzania rynkowe wtasciwe dla transakcji kupna-sprzedazy. Samodzielnie
i na wlasny rachunek przygotowuja one i oferuja na zasadach ekwiwalentnych
swoje produkty. Osiagniete dzieki temu przychody zwiekszaja kwoty spotecznego
zasilania zasobdéw niezbednych dla ich funkcjonowania. Do tego rodzaju instytucji
zalicza sie¢ obiekty zabytkowe typu nieruchomosci — obiekty historyczne i ich ze-
spoty, ktdére ze wzgledu na znaczenie dla tozsamosci naroddw i grup etniczno-re-
gionalnych oraz posiadane cenne, unikatowe i symboliczne walory zwane sa obiek-
tami dziedzictwa kulturowego.

Akceptacja priorytetu i nadrzednosci celéw spotecznych w praktyce funkcjono-
wania obiektéw dziedzictwa kulturowego nie oznacza zakazu przyjecia efektyw-
nosciowej orientacji odpowiednich proceséw ustugowych oraz wykorzystywania
w nich posiadanych zasobéw ludzkich, materialnych i niematerialnych. To dzie-
ki rozszerzonemu programowi operacyjnemu, wiaczeniu do niego nowych obsza-
row dziatalnosci, otwierajq sie dodatkowe mozliwosci poprawy wtasnej sytuacji
ekonomiczno-finansowej. Wszystko sprowadza sie wiec do wlasciwej interpretacji
misji oraz strategicznych celéw funkcjonowania obiektéw dziedzictwa kulturowe-
g0, a w rzeczywistosci do niezbednej reorientacji jego kierownictwa i pozostatego
personelu.

Celem niniejszej pracy jest przedstawienie i wyjasnienie warunkdéw, mozliwo-
$ci oraz form rynkowej koncepcji funkcjonowania obiektéw zabytkowych opartych
na szeroko rozumianych strategiach marketingowych. Wprowadzona kategorie ,,po-
tencjat rynkowy” obiektu skonfrontowano i poréwnano z jego potencjatem kultu-
rowym. Na tej podstawie opracowano prosty model cyklu zmian — od potencjatu
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kulturowego do potencjatu rozwojowego. Uogolnieniem przemian rynkowych jest
zaproponowany schemat blokowy odwzorowujacy etapy marketingowej (rynkowej)
reorientacji obiektu dziedzictwa kulturowego. Jako podstawe marketingowej filo-
zofii zarzadzania obiektem przyjeto kreowanie oraz realizacje procesow wymiany
wartosci (uzytecznosci, satysfakcji) miedzy samym obiektem a jego klientami (inte-
resariuszami).

W sformufowanej na przetomie lat szes¢dziesiatych i siedemdziesiatych XX wie-
ku przez Ph. Kotlera i S. Levy’ego koncepcji , poszerzania i poglebiania” marketin-
gu mozna znalez¢ zapowiedz jego ciaglego, systematycznego rozwoju odpowiednio
do zmian rynku, jego podmiotéw, przedmiotéw oraz sieci stosunkéw rynkowych
Iaczacych je w spdjny uklad strukturalny i funkcjonalny [Kotler, Levy, 1969; Kotler,
1972]. 1 tak, zgodnie z wizja ewoluowania marketingu wyodrebnione i uksztattowa-
ne zostaly tak wazne obszary sektorowe wspolczesnego marketingu jak marketing
ustug, marketing idei, marketing ,miejsc”, czy tez marketing nieruchomosci. Ogodlnie
rzecz biorac, wyrazato si¢ to wyraznym przesunigciem pola zainteresowan marketin-
gowego systemu myslenia i dziatania na obszary rynku débr niematerialnych oraz
sfery niekomercyjnej aktywno$ci jednostek i grup spotecznych [Kotler, 2013; Parsons,
2008; Sargeant, 2004]. W rezultacie proces wymiany wartosci marketingowych zaczat
obejmowac podmioty oraz ich oferty tradycyjnie pomijane i eliminowane, przyczy-
niajac sie tym samym do znacznego wzbogacenia samego marketingu oraz rynkowej
interpretacji mechanizméw rozwojowych nowych dziedzin.

Istotna cecha proceséw poszerzania pola zainteresowan marketingu byta kon-
centracja uwagi na sferze potrzeb oraz pragnien duchowych cztowieka oraz grupie
dobr, ktére je zaspokajaja. W ten sposob relatywnie dobrze znane rynkowe zaspo-
kajanie potrzeb fizjologicznych jednostek oraz odpowiednie procesy ich rozpozna-
wania, ksztattowania czy ograniczania zostaty dopelnione o analogiczne procesy
odnoszace sie do potrzeb wyzszego rzedu, potrzeb doznan psychicznych, rozwoju
oraz samorealizacji. Jednoczesnie podejscie marketingowe w ksztattowaniu oraz ofe-
rowaniu warto$ci zastosowano w odniesieniu do swiadczen tylko w pewnym zakre-
sie spetniajacych wymagania wspdtczesnego rynku — ofert quasi-rynkowych, ofert
dostarczanych spoleczenistwu przez instytucje publiczne.

Szczegodlne miejsce wsrod ofert publicznych zajmuja ustugi sektora kultury w ca-
lej ich réznorodnosci rodzajowej, funkcjonalnej oraz rynkowej. Ich istote wyrazaja
doznania i uczucia, emocje oraz przezycia duchowe towarzyszace i wywolywane
przez osoby, przedmioty, obrazy, dZwieki, melodie i stowa celowo przygotowywa-
ne, aranzowane i udostepniane publiczno$ci. Udziat w odpowiednich wydarzeniach
kulturalnych o charakterze statym lub okresowym jest potwierdzeniem rynkowe;
atrakcyjnosci oferty, jej trafnosci programowej oraz zgodnosci z potrzebami spotecz-
nymi, z biezacymi preferencjami i oczekiwaniami klientéw.

Rozwazania zawarte w niniejszej pracy dotycza wyjatkowego zespotu placowek
prowadzacych dziatalnos¢ w ramach szeroko rozumianej kultury, a wiec placowek,
ktore swe réznorodne funkcje petnia zgodnie z ich lokalizacja w obiektach zabyt-
kowych i w Scistym powiazaniu z ich niepowtarzalnym, unikalnym charakterem.
Obiekty takie, a raczej ich kompleksy architektoniczno-srodowiskowe, ze wzgledu
na posiadane walory materialne oraz symboliczne przyjelo sie okresla¢ terminem
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obiektow dziedzictwa kulturowego (heritage cities), akcentujac tym samym ich zna-
czenie oraz role w zachowaniu dorobku przesztosci — dorobku podlegajacego specjal-
nej ochronie ze strony wtadz publicznych.

Ogolnym celem niniejszej monografii jest wskazanie warunkdéw oraz mozliwosci
wdrozenia marketingowej orientacji w zarzadzanie obiektami dziedzictwa kulturo-
wego wiacznie z koncepcyjnym rozwinieciem kwestii doboru $srodkéw operacyjnych
umozliwiajacych tym instytucjom realizacje przyjetych priorytetéw rynkowych.
Skoncentrowano uwage przede wszystkim na wyjasnieniu istoty marketingowego
zarzadzania obiektami w Srodowisku rozwinietych stosunkéw rynkowych faczacych
wszystkie podmioty gospodarujace.

Dominujaca czes$¢ pracy zawiera systematyczna charakterystyke wspolczesnego
instrumentarium marketingowego obiektow zabytkowych, poczynajac od naswie-
tlenia pierwotnych problemoéw ksztaltowania ich oferty rynkowej — wiasciwego dla
nich produktu, organizacji jej udostepniania obecnym i potencjalnym klientom (sys-
tem dystrybucji) oraz rynkowych warunkdéw nabycia praw uczestnictwa w ofero-
wanych projektach statych lub okresowych (cenowa strategia obiektu). Na tym tle
i w powiazaniu z zasygnalizowanymi zagadnieniami zaprezentowano relatywnie
szczegotowa charakterystyke promocyjnej aktywnosci obiektow dziedzictwa kultu-
rowego jako najbardziej rozpoznawalnej formy systemu komunikowania sie z klien-
tami.

Rezygnujac w tym miejscu nawet z préby catosciowego zdefiniowania dziedzic-
twa kulturowego czy obiektu dziedzictwa kulturowego, na polecenie zainteresowa-
nym osobom zastuguje wyczerpujacy wywod terminologiczny M. Murzyn-Kupisz
[2012a]. W swej pionierskiej monografii ,, Dziedzictwo kulturowe a rozwoj lokalny”
przytoczyta ona bowiem rézne punkty widzenia, podejcia oraz same wyrdzniki
tej kategorii pojeciowej, w tym liczne definicje zaproponowane przez autoréw za-
granicznych oraz wlasciwe przepisy wystepujace w aktach prawnych (Karta wenec-
ka — 1964 rok, Konwencja UNESCO - Haga 1954 rok, Konwencja UNESCO - Paryz
2003 rok).

Trudnosci zwigzane ze sprecyzowaniem uniwersalnej definicji dziedzictwa kul-
turowego, w tym takze obiektéw, spowodowaty, ze dla celow pracy przyjeto okre-
$lenie relatywnie ogdlne, pozwalajace rozpatrywac szeroki krag ,nieruchomych
- budynkowych pamiatek z przesztosci”, placowek uwazanych za zastugujace na za-
chowanie dla obecnych i przyszlych pokolen, odzwierciedlajacych przesztosc i tra-
dycje przodkéw bez wzgledu na formalizacje ich statusu na szczeblu miedzynarodo-
wym, krajowym, regionalnym. Takie ujecie pojeciowe prowadzi wiec do umownego
traktowania obiektow dziedzictwa kulturowego jako zabytkowych nieruchomosci
budynkowych - zabytkowych zespotéw architektonicznych, w catej ich réznorod-
nosci artystycznej, funkcjonalnej, technicznej oraz wtasnosciowej [Szmygin, 2007;
Murzyn, Purchla (red.), 2007].

Gléwny nurt rozwazan w pracy zwigzany jest z marketingowym ujeciem funk-
cjonowania obiektow dziedzictwa kulturowego, a wiec z mozliwo$ciami i warun-
kami zastosowania marketingu do osiagania biezacych i perspektywicznych celéw
ich dziatalnosci w okreslonym srodowisku spotecznym, ekonomicznym, prawnym
i przyrodniczym. Marketingowa koncepcja zarzadzania tym specyficznym zasobem
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kulturowym — obiektami o wyjatkowej misji w spoleczenistwie, wywodzi sie z ob-
szaru ekonomiki kultury, ekonomiki débr kultury, nazywanego takze ekonomika
dziedzictwa kulturowego. Zaklada ona postrzeganie i traktowanie obiektéw zabyt-
kowych jako podmiotéw wspdtczesnego rynku dobr i ustug jako jednostek zoriento-
wanych w okreslonym zakresie na zysk, generowanie przychodéw i nadwyzek po-
zwalajacych w pewnej mierze ograniczac koszty ich funkcjonowania [Throsby, 2010;
Murzyn-Kupisz, 2010; Towse, 2011; Jung (red.), 2011; Ilczuk, 2012; Baranski, 2015; Mu-
rzyn-Kupisz, 2016; Kope¢, 2014].

Wskazywanie na celowos¢ rynkowej restrukturyzacji dziatalnosci obiektéw dzie-
dzictwa kulturowego, na potrzebe zmiany ich koncepcji organizacyjno-funkcjonal-
nej i w rezultacie na reorientacje ich ofert programowych nie jest podej$ciem nowym.
Do marketingu i odpowiednich strategii marketingowych w dzialalnos$ci obiektow
zabytkowych odnosili sie autorzy wielu publikacji naukowych, wskazujac oraz pre-
cyzujac adekwatne do specyficznych cech, pozycji oraz zasobéw tych podmiotéw
szczegoly marketingowego sposobu myslenia i dziatania. Z punktu widzenia chro-
nologii na uwage zastuguja prace [Thornburn, 1986; Dominquez, 1986; Herbert, Pren-
tice, Thomas, 1989].

W polskim pi$miennictwie marketingowym pierwszymi pracami po$wiecony-
mi marketingowi w sektorze kultury byly prace autoréw wroctawskich wywodza-
cych sie z Owczesnej Akademii Ekonomicznej (obecnie UE), a mianowicie monografie
pod red. Z. Knechta i A. Sty$ [1990] oraz pod red. K. Mazurek-Lopacinskiej [1997].
Do nurtu wroctawskiego zalicza sie takze ksiazka M. Sobocinskiej [Sobociniska, 2015].
Marketing w odniesieniu do funkcjonowania i zarzadzania instytucjami kultury
byt przedmiotem monografii wielu innych polskich autoréw, m.in. [Niemczyk, 2007
Wréblewski, 2012; L.odziana-Grabowska, Wiktor (red.), 2014]. Do tej grupy publikacji
nalezy takze zaliczy¢ zagraniczne opracowanie monograficzne (ttum. na jez. polski)
[Dragicevi¢-Seci¢, Stajkovi¢, 2010]. Wszyscy wymienieni autorzy w swych publika-
cjach traktowali wasko sektor kultury, jego strukture podmiotowa, cechy funkcjo-
nalne i potencjalne strategie marketingowe. Koncentrowali bowiem uwage na takich
instytucjach kultury jak teatry, opery, kina, filharmonie, domy kultury czy galerie
wystawowe. Nieliczne przypadki i odniesienia praktyczne uwzglednialy obiekty
dziedzictwa kulturowego jako catosci rynkowe, jako zintegrowana koncepcje ofer-
towa dobr kultury o charakterze ruchomym i nieruchomym wraz z odpowiednimi
wydarzeniami specjalnymi i zaangazowanymi twdrcami, artystami, projektantami
[Smolen, 2013]. Inny punkt widzenia przyjeta w swej monografii I. Parowicz, rozpa-
trujac marketing dziedzictwa kulturowego na ptaszczyznie rynku ustug konserwa-
torskich [Parowicz, 2019].

Obiekty dziedzictwa kulturowego — zespoty zabytkowe, kompleksy architek-
toniczno-$rodowiskowe oraz pojedyncze, najbardziej wartosciowe nieruchomo-
$ci zabytkowe nie byty —jak dotychczas — przedmiotem kompleksowych rozwa-
zan koncepcyjnych oraz odpowiednich prac projektowych, omawiajacych w sposob
systematyczny i kompletny ich strategie marketingowe wraz z wtasciwymi instru-
mentami oraz technikami stymulacji rynku. Obiekty te zazwyczaj postrzegano jako
centra turystyki kulturowej, a wiec ich ujecie marketingowe dotyczylo ustug tury-
stycznych — koncepcji produktéw, struktury instrumentéw cenowych, promowa-
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nia tych ustug oraz sposobdéw ich dystrybuowania na rynki docelowe. Turystyczny
punkt widzenia w rozwazaniach marketingowych jest widoczny w opracowaniach
[Chhabra, 2010; Fullerton, McGettigan, Stephens, 2010; McCamley, Glimore, 2015].

Podejscie funkcjonalne, wiasciwe dla rozpatrywania dziatalnosci obiektéw za-
bytkowych przez pryzmat wasko rozumianej funkcji wiodacej, jest cecha charakte-
rystyczna wielu monografii z zakresu marketingu obiektéw dziedzictwa kulturowe-
go. Ich autorzy obiekty takie rozpatruja jako placowki muzealne. W ten sposoéb ich
dziatalnos$¢ rynkowa sprowadzaja do odptatnego swiadczenia ustug muzealnych.
Nie kwestionujac zasadnosci i potrzeb postrzegania muzeum jako specyficznego
,przedsigbiorstwa” lub bardziej ogélnie ,, podmiotu rynku”, nie mozna jednak po-
stawi¢ znaku rownosci miedzy marketingiem obiektéw dziedzictwa kulturowego
a marketingiem muzeum. Wynika to z oczywistego faktu, iz nie kazde muzeum
jest muzeum zabytkowych wnetrz, wiele z nich miesci si¢ bowiem w nieruchomo-
$ciach wspotczesnych, nieruchomosciach niespetniajacych warunku zabytkowosci.
Zabytkowy charakter oraz walory zabytkowe posiadajg przedmioty ruchome w nich
prezentowane i udostepniane publicznosci. Pomimo tego ograniczenia na uwage za-
stuguja monografie poswiecone , dziedzictwu muzealnemu” oraz ustugom z nim
zwigzanym [Kowalczyk, 1995; McLean, 1997, Simm, 2006], a takze [Matt, 2006; Kotler,
Kotler, Kotler, 2008; Montemaggi, Severino, 2007; French, Runyard, 2011].

Szerokie ujecie , heritage marketing” zaprezentowal w swej unikalnej monografii
S. Misiura [Misiura, 2006]. Na 280 stronach tekstu wyjasnit i rozwinat marketingowa
koncepcje funkcjonowania , przemystu dziedzictwa” (heritage industry), omawiajac
m.in. takie kwestie jak istote marketingu dziedzictwa, segmentacje rynku, koncepcje
marketing mix (w odniesieniu do rynku ustug turystycznych oraz rynku zywnosci
i napojow) oraz przygotowanie kampanii marketingowych. Pomimo braku bezpo-
$redniego odniesienia do marketingowych strategii obiektéw dziedzictwa kulturo-
wego praca S. Misiura zastuguje na wysoka ocene i uznanie jej za wiodaca pozycje
ksiazkowa w tym obszarze pismiennictwa marketingowego.

Marketing obiektéw dziedzictwa kulturowego w wielu przypadkach jest rozpa-
trywany w Scistym powiazaniu z , place marketing” — marketingiem terytorialnym
zwanym takze w pismiennictwie krajowym marketingiem miast i regionéw lub mar-
ketingiem lokalizacji. Swiadcza o tym nie tylko prace [Karmowska, 2002] czy [Na-
politano, De Nisco, 2017], ale takZe, a moze przede wszystkim, 3. Miedzynarodowa
Konferencja Karaibska , Heritage, Tourism and Hospitality” w 2014 roku, podczas
ktorej R. Govers wyglosit referat wprowadzajacy pt. , The Role of Heritage in Place
Marketing and Branding”.

Obok licznych publikacji krajowych i zagranicznych problematyke marketin-
gu obiektow dziedzictwa kulturowego mozna zauwazy¢ w ukierunkowanych pro-
jektach dydaktycznych. Marketing of heritage sites wyktadata m.in. A. Conderello
(w 2015 roku) w ramach projektu europejskiego , Lifelong Learning Programme” —
kurs HISA (Heritage Interpretation for Senior Audiences — Wtochy). Nalezy rowniez
podkresli¢, iz problematyka ta od kilkunastu lat zostata wtaczona do projektu stu-
diéw podyplomowych pod nazwga ,Akademia Dziedzictwa”, zainicjowanego i z po-
wodzeniem realizowanego w Krakowie przez Miedzynarodowe Centrum Kultury
oraz Matopolska Szkote Administracji Publicznej UEK.
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Praca ma charakter studium koncepcyjno-teoretycznego, wyjasniajacego prze-
lomowy moment w funkcjonalnych przeobrazeniach nie tylko nieruchomosci hi-
storycznych, ale takze wielu innych placoéwek sektora kultury. Obserwacja dokonu-
jacych sie przeobrazen rynkowych tego sektora pozwala stwierdzi¢, iz jest to jego
odpowiedz na nowe i szersze postrzeganie jego miejsca i roli w spoteczenstwie oraz
gospodarce. Przedstawione w tym miejscu rozwazania — dokonane uogdlnienia,
sformutowane propozycje i wyciagniete wnioski stanowia glos w naukowej dysku-
sji o zakresie stosunkéw rynkowych w kulturze i w jej szczegélnym segmencie —
w materialnym, architektonicznym dziedzictwie kulturowym.
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