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Rozwdj rynku ustug, zaréwno od strony podazy, jak i popytu, skutkuje
dynamicznymi przeobrazeniami w sektorze kultury. W Europie Zachodniej
od lat narasta tendencja wspierania rozwoju wspotpracy miedzysektorowej
z wykorzystaniem komponentu kulturowego. Trend ten jest obecny m.in.
w Strategii ,,Europa 2020”. Zmiany zachodzace na rynku débr i ustug kultury
dokonujg sie whasnie za sprawg rozszerzajgcego sie partnerstwa sektora pub-
licznego, organizacji pozarzadowych i wreszcie madrego, odpowiedzialnego
biznesu. Poprzez wspotprace z instytucjami kultury, podmioty komercyjne
realizujg wlasne cele zwigzane z kreowaniem wizerunku, promowaniem
marek produktow i ustug, dziatalnoScig w obszarze spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu, ale jednoczesnie stajg sie hojnymi sponsorami wielu wartos-
ciowych wydarzen i przedsiewzieé, zaspokajajg spoteczne potrzeby wyz-
szego rzedu, a zarazem uprawiajg marketing terytorialny. Wykorzystywanie
komponentu kulturowego w innych sektorach generuje warunki sprzyjajace
przeksztatcaniu innowacyjnych idei w produkty i ustugi. Przedstawiciele
biznesu wiedzg, ze od ludzi kultury mozna sie uczy¢ kreatywnosci i twor-
czego myslenia, za$ otwarci na nowe doswiadczenia ludzie kultury czujg
potrzebe zdobywania umiejetnosci i kompetencji menedzerskich, zgtebiania
sztuki organizacji, zarzadzania czy marketingu. Te uwarunkowania otwie-
rajg nowe, niezwykle interesujgce pole do badan naukowych o charakterze
poznawczym i aplikacyjnym. Wspodtczesna kultura staje sie bowiem sferg
wzajemnego przenikania sie emocji i wartosci biznesowych, a zarzadzanie
instytucjami kultury we wspétczesnym Swiecie wymaga zaréwno wyczucia
preferencji i oczekiwan odbiorcéw dobr i ustug kultury, jak tez znajomosci
regut, jakimi rzadzi sie gospodarka rynkowa.

Niniejsza publikacja zawiera zbior dwunastu artykutéw przygotowa-
nych na Il Miedzynarodowg Konferencje Naukowg pn. ,,Wspotczesne prob-
lemy zarzadzania i marketingu w instytucjach kultury”. Konferencja odbyta
sie 23-24 pazdziernika 2014 roku w Cieszynie i Czeskim Cieszynie. Celem
opracowania jest przedstawienie wybranych wynikéw badan, rekomenda-
cji oraz najwazniejszych refleksji badz obserwacji prowadzonych na styku
kultury i biznesu. W pracy zgromadzono rozlegly zaséb wiedzy z zakresu
zarzadzania, marketingu oraz wspotpracy miedzyorganizacyjnej, dotyczacej
dziatalnosci szeroko pojetego sektora kultury.

W artykule pierwszym ,,Partnerstwo publiczno-prywatne w obszarze
kultury i dziedzictwa kulturowego” wskazano na mozliwosci wspierania
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kultury i dziedzictwa kulturowego przez sektor prywatny. Przedstawione
zostaty ponadto studia przypadkéw omawiajgce problemy zdiagnozowane
w partnerstwach publiczno-prywatnych.

W kolejnym artykule na przyktadzie Zydowskiego Muzeum Galicja
w Krakowie zaprezentowano problematyke kreowania wspotpracy przez
instytucje muzealne. Zwrdcono uwage na sens dziatalnosci wspotczesnego
muzeum oraz przedstawiono korzysci wynikajace z podejmowania wspoét-
pracy przez instytucje muzealne w ramach sieci.

Trzeci artykut porusza problem efektywnosci wykorzystania unijnego
wsparciaw rozwoju inicjatyw klastrowych oraz okreslonych branz i sektorow
kreatywnych. W oparciu o studium przypadku dla klastra ,Made in Slask”
dziatajagcego w branzy przemystéw kreatywnych, ktory uzyskat dofinanso-
wanie ze $rodkéw Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa
Slaskiego na lata 2007-2013, przedstawiono rekomendacje, ktére moga zna-
lez¢ zastosowanie w procesie dalszego rozwoju badanego klastra, ale takze
w odniesieniu do innych klastréw kreatywnych, ktore korzystaty z dotacji
unijnych i aktualnie znajdujg sie w okresie zachowania trwatosci projektu.

W kolejnym artykule przedstawiono kluczowe uwarunkowania roz-
woju sektora kreatywnego w Polsce, wynikajace z jego silnego wewnetrz-
nego zrdznicowania. W tej czesci pracy scharakteryzowany zostat model
IDEA, pozwalajacy na stworzenie kompleksowej polityki gospodarczej,
ukierunkowanej na wspieranie rozwoju sektora kreatywnego na poziomie
regionu. Obejmuje on dziatania wspierajgce kluczowe obszary aktywnosci
podmiotéw sektora kreatywnego: internacjonalizacje - wspieranie aktyw-
nosci zagranicznej podmiotéw, wzmocnienie popytu najego produkty, pro-
mowanie i wspieranie przedsiebiorczosci w sektorze kreatywnym, poprawe
dostepnosci zasobow dla sektora kreatywnego.

W artykule pigtym ,,Innowacje w procesie budowania wartosci instytu-
cji kultury” zaprezentowana zostata m.in. istota i rodzaje innowacji w instytu-
cjach kultury. Zwrdcono uwage na fakt, ze instytucja kultury moze znaczaco
zwiekszy¢ postrzegang warto$¢ swych produktéw poprzez podejmowanie
dziatan z zakresu innowacji produktowych, procesowych czy wreszcie mar-
ketingowych. To wiasnie innowacje marketingowe, wprowadzane z myslg
o odbiorcach kultury, sg skuteczne, gdyz budujg i podnoszg warto$¢ klienta
dla instytucji kultury, a ta przekfada sie na rosngcg warto$¢ samej organizacji
artystycznej.

Problematyka kolejnego artykutu dotyczy wprowadzania nowoczes-
nych sposobdéw komunikacji marketingowej, a takze innowacji w zakresie
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prezentacji dziedzictwa przemystowego w obiektach przemystowych. Celem
pracy jest prezentacja narzedzi komunikacji marketingowej w $wietle wyni-
kéw badan oraz wskazanie innowacji stosowanych na rynku turystyki indu-
strialnej w wojewodztwie $lagskim na przyktadzie Szlaku Zabytkow Techniki.
W pracy zamieszczono rowniez omoOwienie dobrych praktyk dotyczacych
innych obiektéw turystycznych w Polsce.

W siédmym artykule ,,Funkcje 0os6b znanych w promocji kultury” zde-
finiowano pojecie osoby znanej oraz jego synonimy. Wskazano tez kryteria
klasyfikacji os6b znanych i zaprezentowano ich systematyke. Szczeg6towo
opisano takze funkcje, jakie osoby znane petnig wobec opinii publicznej
i spofeczenistwa. Na podstawie badah wyodrebniono i opisano cztery modele
wykorzystania oséb znanych do promocji kultury.

Artykut 6smy porusza zagadnienia dotyczace problematyki sponso-
ringu kultury w odniesieniu do firm $wiadczacych ustugi komunalne. W cze-
§ci teoretycznej omdwiono pojecie sponsoringu ijego uwarunkowania istotne
dla wspierania inicjatyw kulturalnych. Omdwiono réwniez potencjalne
szanse i zagrozenia zwigzane z zastosowaniem rozwigzan w tym zakresie
oraz przedstawiono praktyczne przyktady sponsoringu kultury, dotyczgce
firm dziatajagcych w branzy ustug komunalnych w Polsce.

W kolejnym artykule, w oparciu o przyklad dziatalnosci Teatru im.
Heleny Modrzejewskiej w Legnicy, sformutowano teze, iz instytucje kultury
sg jednym z najwazniejszych filarow w budowaniu wizerunku miasta czy
regionu. Na przytoczonym przyktadzie oméwiono wpltyw zmiany strategii
marketingowej legnickiego teatru na wykreowanie mocnych atrybutéw toz-
samosci marki miasta Legnica, a nawet catego regionu dolno$laskiego.

Artykut dziesigty stanowi bardzo interesujgce studium przypadku.
W oparciu o badania przeprowadzone w Strzeleckim Os$rodku Kultury, dzia-
fajacym naterenie gminy Strzelce Opolskie, scharakteryzowano najwazniejsze
instrumenty marketingowe - produkt, cene, dystrybucje, promocje oraz per-
sonel. W pracy w sposdb przekonujacy dowiedziono, ze pomimo braku jasno
sformutowanej strategii marketingowej Strzelecki Osrodek Kultury dobrze rea-
lizuje swoja misje oraz wskazano uwarunkowania, ktére temu sprzyjaja.

Celem artykutujedenastegojest analiza i ocena oficjalnych witryn inter-
netowych instytucji sektora kultury oraz przemystéw kultury dziatajgcych
na obszarze Euroregionu Slaska Cieszyriskiego (zaréwno po jego polskiej,
jak i czeskiej stronie). Na podstawie literatury przedmiotu zaprezentowano
metody i Kryteria oceny witryn internetowych, wskazano réwniez na prze-
stanki wykorzystania Internetu w instytucjach kultury i przemystach kultury.
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Nastepnie, bazujac natrzydziestu oficjalnych portalach internetowych insty-
tucji kultury i przemystow kultury Cieszyna oraz Czeskiego Cieszyna, prze-
prowadzono analize i ocene serwiséw internetowych Euroregionu Slaska
Cieszynskiego.

Ostatni artykut porusza tematyke kierowania zespotem projektowym
w specyficznym typie projektu kulturalnego, tj. amatorskiej produkcji filmo-
wej. Na podstawie badarh oméwiono problematyke kierowania ekipg produk-
cyjng w niezaleznych produkcjach filmowych. Analizy dokonano na podsta-
wie studium przypadku projektu ,,Dzien Matki”, ktérego realizacji podjeta
sie amatorska grupa filmowa "Wez to Nakrec¢”.

Intencjg przygotowania pracy byta cheé¢ dostarczenia menedze-
rom kultury wiedzy przydatnej w ich pracy zawodowej, przede wszystkim
w zakresie doskonalenia sztuki zarzadzania i wykorzystania marketingu oraz
wspOtpracy miedzyorganizacyjnej do umacniania konkurencyjnosci instytu-
cji kultury. Praca moze by¢ rowniez uzyteczna dla studentéw, doktorantéw
zainteresowanych tematyka zarzgdzania i marketingu w kulturze, a takze dla
absolwentow uczelni artystycznych, ktorzy podjeli trud samodzielnego upo-
wszechniania wiasnej tworczosci.

Redaktorzy Naukowi Kkierujg wyrazy wdziecznosci do wszystkich
Autoréw interesujacych i wartosciowych tekstow, dziekujgc za podjety trud
badawczy oraz czas poswiecony na przygotowanie artykutéw. Serdeczne
podziekowania Redaktorzy Naukowi sktadaja rowniez na rece Pani Profesor
Joanny Cygler, ktdra zechciata zrecenzowac prace, dzielgc sie cennymi suge-
stiami, uwagami i propozycjami jej udoskonalenia.

Joanna Kurowska-Pysz
tukasz Wrdblewski

Kup ksiazke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_0wrr_ebook

