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Warto$¢ dla klienta jako podstawa budowania pozycji

konkurencyjnej kin studyjnych

CUSTOMER VALUE AS A FUNDAMENT OF BUILDING
COMPETITIVE POSITION OF ARTS CINEMAS

Celem artykutu jest zaprezentowanie znaczenia wiasciwie skonstruowanej wiqzki
wartoSci dla klienta jako fundamentu budowania pozycji konkurencyjnej kin niszowych na
konkurencyjnym rynku zdominowanym przez kulture popularnq. Biorqc pod uwage, ze ,,glownym
produktem” kin kazdego typu sq pojedyncze projekcje lub maratony filmowe, kina niszowe muszq
przede wszystkim koncentrowaé si¢ na eksponowaniu swojej unikalnosci, ktora w umysle klienta
jawi sie jako atrakcyjna. Niszowe instytucje filmowe nie mogq jednak popadac¢ w Zadnq ze
skrajnosci — ani koncentrowaé sie wylqcznie na oczekiwaniach widzow, ani na ,,ochronie”
studyjnosci ponad wszystko. Analizie poddano korzysci, jakie kina studyjne chcq dostarczaé swoim
klientom, ich wplyw na konstruowanie oferty, sposoby komunikowania wartosci, a takze stopien
zaawansowania wspolpracy z klientem i podmiotami zewnetrznymi w procesie wspottworzenia
wartosci. Podstawe empirycznq opracowania stanowiq badania empiryczne przeprowadzone w
2014 r. wsrod pracownikow i wlascicieli polskich kin studyjnych.

Stowa kluczowe: wartos¢ dla klienta, korzys¢ dla klienta, kultura, kino studyjne, zarzadzanie
warto$cig, komunikowanie warto$ci.

Wprowadzenie

Zarzadzanie warto$cia dla klienta na rynku niszowych ustug kulturalnych nie stanowito
dotychczas przedmiotu zainteresowan badaczy marketingowych. Tymczasem biorac pod
uwage sytuacje rynkowa w jakiej znajduja si¢ instytucje kulturalne istnieje pilna
potrzeba podjgcia studiow odnoszacych si¢ do rozpoznania potrzeb klientow, aby
identyfikowa¢ oczekiwane przez nich wartosci. Nie wystarcza juz intuicja menedzerow,
ich doswiadczenie i potoczna wiedza o rynku. Wspolczesny rynek (rowniez kultury) jest
arena dynamicznych przemian zwiazanych z rozwojem nowoczesnych technologii i
komunikacji. Klienci sa bardziej wymagajacy i zmieniaja swoje postawy z biernych na
aktywne. Stawia to podmioty dzialajace na rynku w trudnej sytuacji sprostania
wymogom procesow rozwojowych. Szczegdlnie instytucje kulturalne na rynkach
niszowych (np. kina studyjne) musza uznaé, ze ich sukces rynkowy wynika z polaczenia
wielu umiejetnosci  zarzadczych. Obserwacje funkcjonowania tych podmiotow
potwierdzaja, ze niszowe instytucje kulturalne maja $wiadomos$¢, ze praktycznie
niemozliwym jest zbudowanie ich wyraznej przewagi konkurencyjnej nad masowymi
instytucjami filmowymi i ze moga jedynie stara¢ si¢ utrzymac i rozwijaé¢ swoja pozycje..
Biorac jednak pod uwage presj¢ bezposredniej konkurencji istnieje konieczno$é
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tworzenia wtlasnej unikalnej koncepcji dzialania. Trudno jest poszukiwaé przewagi
réznicujacej na poziomie flagowego produktu (projekcji), a takze pozostatych
standardowych dziatan marketingowych ujetych w klasycznym instrumentarium
marketingowym. W tych warunkach najwazniejszym narzgdziem konkurowania staje si¢
unikalna warto$¢ dla klienta, wynikajaca zardéwno ze specyfiki kina niszowego, jak i
mozliwosci budowania trwatych relacji z nabywcami. Jest ona kreowana gtdwnie przez
postepowanie personelu, organizacj¢ procesu $wiadczenia uslug oraz przestrzeni
konsumpcji'.

Celem artykutu jest identyfikacja Zzrodet wartosci dla klienta oferowanych przez kina
studyjne, sposobow ich dostarczania i komunikowania traktujac je jako gtéwne zrodto
budowania przewagi konkurencyjne;j.

Metodyka badan

Realizacji tak zdefiniowanego celu postuzyly badania empiryczne przeprowadzone
wsrod pracownikow polskich kin studyjnych i lokalnych. Zastosowano metodg ankiety
internetowej z wykorzystaniem elektronicznego kwestionariusza w postaci pliku
przesytanego ¢ — mailem do respondentow, ktorymi byli specjalisci ds. marketingu lub
wiasciciele kin niszowych. Badania zrealizowano na pelnej probie 204 jednostek, ktore
w dniu rozpoczgcia badan (15 pazdziernika 2014 r.) nalezaly do Sieci Kin Studyjnych i
Lokalnych. Otrzymano 41 poprawnie wypelnionych kwestionariuszy (zwrotnosc:
20,1%). Wsrod analizowanych kin najwigeej (41,46%) byto jednostek dziatajacych w
miastach do 50 tys. mieszkancow, a 31,71% placowek dzialato w miastach liczacych
powyzej 500 tys. mieszkancow. 60,98% sposrdd tych kin istnieje na rynku kultury od
ponad 10 lat. Dlugi okres funkcjonowania podmiotéw sprzyja pozyskaniu wiedzy
odnosnie rozumienia otoczenia biznesu i zachodzacych zmian, a biorac pod uwage
ogolnopolska skalg badan oraz ich kompleksowo$¢ mozna wnioskowaé o wiarygodnosci
wynikow 1 ich duzej warto$ci poznawczej. Jako uzupelniajace potraktowano wyniki
analogicznych badan przeprowadzonych wsrod pracownikéw kin studyjnych i lokalnych
w 2011 r. (badania na pelnej probie 141 kin nalezacych do Sieci Kin Studyjnych i
Lokalnych., otrzymano 78 poprawnie wypelnionych kwestionariuszy co oznaczato
zwrotnos$¢: 55,32%).

Postawiono 2 hipotezy badawcze:

1. Niszowe instytucje kulturalne potrafia zdefiniowaé oczekiwane przez klientow
wartoéci oraz dostosowaé narzgdzia komunikacji do ich zwyczajow
informacyjnych

2. Badania marketingowe w niewielkim zakresie stanowia podstawe procesow
decyzyjnych odnosnie kreowania wartosci dla klienta

' B. Kolny ., Kreowania wartoéci dla klientéw przez podmioty $wiadczace ushugi zagospodarowujace czas
wolny, [w:] M. Awdziej ., G. Mazurek, P. de Pourbaix (red.), Marketingowe sposoby kreowania wartosci dla
klienta, Handel Wewngtrzny, maj — czerwiec 2013, tom II, s. 50, E. Naumann, Creating Customer Value. The
Linkage between Customer Value, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, and Profitability,
http://doczine.com/bigdata/1/1370270992 53ba515f7a/0225.pdf [data pobrania: 28.08.2013 r.]
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Wartos¢ dla klienta na rynku ustug kulturalnych - kontekst
literaturowy

Pojecie wartosci dla klienta ma juz ponad 60-letnia historig, kiedy to P. Drucker
wprowadzit je do literatury z zakresu zarzadzania®. Od tej pory pojawito si¢ bardzo duzo
definicji, ktorych konotacja jest zroznicowana.’

Najczesciej wykorzystywane ekonomiczne spojrzenie na warto$¢ dla klienta pozwala na
ujecie jej jako relacji miedzy kosztami a korzy$ciami z konsumpcji* lub jako kosztu
mierzonego cena’. Niektérzy autorzy przesuwaja punkt cigzkosci na zrdznicowane
korzysci dla klienta (ekonomiczne, jako$ciowe, poznawcze czy okolosprzedazowe)’.
Poglebiajac te rozwazania Woodall” podkresla, ze tak rozumiane korzysci dla klienta
mozna podzieli¢ jeszcze na korzysci ,,biezace” (wynikajace z samej trzypoziomowe;j
koncepcji produktu) oraz rezultaty finalne w postaci np. wlasnego rozwoju, budowania
swojego wizerunku w oczach whasnych i otoczenia, itd., ktore nabywca odczuwa nawet
po zakonczeniu konsumpcji dobra (czyli np. po wyjsciu z kina).

Korzysci dla klienta maja charakter zindywidualizowany wynikajacy z roéznego ich
postrzegania przez klientow, co stanowi trudno$¢ w kreowaniu wartosci i procesie
dostosowawczym podmiotow.®

Wartos¢ dla klienta jest tez silnie zwiazana z pojeciem postrzeganej uzytecznosci’
Uzyteczno$é te mozna rozpatrywaé na czterech poziomach'’:

e Forma - zwiazana z materialnymi cechami produktu Iub warunkami
$wiadczenia ushug (np. wystrojem, klimatem, komfortem przebywania w
instytucji kultury);

2P. Drucker, Praktyka zarzadzania, Wyd. MT Biznes Sp. z.0.0, Warszawa 2005, s.71.

* Por. m.in. M. Szymura-Tyc, Marketing we wspblczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i
przedsigbiorstwa, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2005, s. 74; A. Sagan
(red.),Warto$¢ dla klienta w uktadach rynkowych, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow
2011.s. 31 -34.

* 1. Rutkowski, Marketingowe koncepcje wartosci, Marketing i Rynek 2 / 2006, s. 3.

5 D. Throsby (przektad: O. Siara), Ekonomia i kultura, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 31.

¢ K. Przybytowski .S.W. Hartley, R.A. Kerin. W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa
1998, s. 15, za: B. Kolny, Kreowania wartosci dla klientéow przez podmioty $wiadczace ushugi
zagospodarowujace czas wolny, [w:] M. Awdziej, G. Mazurek, P. de Pourbaix (red.), Marketingowe sposoby
kreowania wartosci dla klienta, Handel Wewngtrzny, maj — czerwiec 2013, tom II, s. 49.

" Woodall T., Conceptualising ‘Value for the Customer’: A Structural, Attributional and Dispositional
Perspective, Academy of Marketing Science Review 2003, Vol. 12, 14,
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.195.8733&rep=repl &type=pdf  [data  pobrania:
10.02.2015r.]

8 M. Dobb (przektad: W. Raczkowska), Teorie wartosci i podzialu od Adama Smitha: ideologia a teoria
ekonomii, PWE, Warszawa 1976, s. 41, za: D. Throsby (przektad: O. Siara), Ekonomia i kultura, Narodowe
Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 32 — 34.

® V. Zeithaml ., Consumer Perception of Price, Quality and Value: a Means —End Model and Synthesis of
Evidence, Joarnal of Marketing 1988, No. 52 (3), 14, za: S. Smyczek, Kreowanie a dostarczanie wartosci dla
klienta poprzez sieci w sektorze ustug, [w:] M. Awdziej, G. Mazurek, P. de Pourbaix (red.), Marketingowe
sposoby kreowania wartosci dla klienta, Handel Wewngtrzny, maj — czerwiec 2013, tom II, s. 95.

Ow.J. Byrnes ., Management and the Arts, Elsevier / Focal Press, Burlington 2009, 350 — 351, za: T. Smolen,
Marketing w tworzeniu wartosci dla klienta na rynku doébr kultury — na przyktadzie oferty muzeum, [w:] L.
Garbarski, M. Krzyzanowska (red.), Istota i uwarunkowania kreowania warto$ci przez marketing, Handel
Wewngtrzny, maj — czerwiec 2013, tom I, s. 264 — 265.
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e (Czas — majaca zwiazek z czasem $wiadczenia ustug (np. propozycje wieczorne
dla o0s6b dorostych i milodziezowe w godzinach zajeé¢ lekcyjnych lub
pozalekcyjnych);

e Miejsce — uzyteczno$¢ w tym wypadku dotyczy lokalizacji instytucji i moze
odnosi¢ si¢ do jej statego miejsca funkcjonowania (lokalizacji na mapie
miasta), jak i np. mozliwo$ci uczestnictwa w seansach plenerowych;

e Posiadanie (wlasno$¢) — mozliwo$¢ nabycia produktu i korzystania z niego
réowniez poza instytucja. Ta uzyteczno$¢ w odniesieniu do kina jest niemozliwa
do wypracowania.

Unikalno$¢ kin studyjnych znajduje zatem swoje odbicie przede wszystkim w
uzytecznosci na poziomie formy i miejsca konsumpcji ustugi kulturalne;.

Ravald i Gronroos'' podkreslaja, Ze istotnym fundamentem budowania pozycji
konkurencyjnej jest rozwijanie relacji z klientami. To potacznie relacji (i
indywidualnego traktowania klienta) oraz atrakcyjnej kompozycji ,,wartosci ushugi”
przektada si¢ na autentyczna lojalno$§¢ wobec marki instytucji, a takze, co wysoce
prawdopodobne, na rekomendowanie ustug tej instytucji filmowej innym potencjalnym
klientom. Ksztattuje to rowniez zwigkszona tolerancj¢ na jednorazowe stabosci w
zakresie $wiadczenia ustug (np. dtuzszy czas oczekiwania na opdzniajacy si¢ seans) czy
,,malo efektowne” dziatania promocyjne.

Patrzac nieco bardziej szczegdtowo na warto$¢ dla klienta ptynaca z ustugi kulturalne;j,
mozna wyrdézni¢ tu korzysci: funkcjonalno — instrumentalne (zwiazane z cechami
wytworow kultury np. ambitng tematyka oraz ,klimatem kina”), hedonistyczno —
poznawcze (dotyczace kreacji emocji, doswiadczen 1 rozwoju intelektualnego
konsumenta), symboliczno — ekspresyjne (zaré6wno przez nostalgi¢ do ,,dawnych kin”,
jaki i budowanie wlasnego wizerunku mitosnika prawdziwej sztuki filmowej) oraz
ekonomiczne (majace zwiazek z pordwnaniem wiazki korzysci z cena biletu i innymi
obszarami ,,pozafinansowych” kosztow)'?. Chociaz w procesie zarzadzania warto$cia dla
klienta nalezy przede wszystkim nastawi¢ si¢ na shuchanie glosu klienta, kina studyjne
nie moga sobie pozwoli¢ na ,,popadanie w tg skrajno$¢”, aby nie zblizy¢ si¢ zanadto do
podmiotéw upowszechniajacych kultur¢ popularna. Powinny one zatem wciaz pamigtac
o unikalnych warto$ciach ,wnetrza” kina studyjnego, a =zatem takich jego
wyrdzniajacych cechach jak ambitny repertuar, cisza, atmosfera koncentracji na
prezentowanych tresciach czy chociazby unikanie oferowania ustug typowych dla
kultury masowej. Takie pielggnowanie ,,wartosci studyjnych” i umiejgtne integrowanie
ich z odpowiadaniem na potrzeby klienta pozwala na osiagniecie celu organizacji'® w
postaci upowszechniania najbardziej wartosciowych poznawczo dziet filmowych i

' A. Ravald, Ch, Gronroos, The Value Concept and Relationship Marketing, European Journal of Marketing
1996, No. 30 (2), za: S. Smyczek, Kreowanie a dostarczanie warto$ci dla klienta poprzez sieci w sektorze
ustug, [w:] M. Awdziej, G. Mazurek, P. de Pourbaix (red.), Marketingowe sposoby kreowania wartosci dla
klienta, Handel Wewngtrzny, maj — czerwiec 2013, tom II, s. 96.

12 J.B. Smith, M. Colgate, Customer Value Creation: A Practical Framework, Journal of Marketing Theory and
Practice 2007, Vol. 15, No. 1, za: M. Lapczynski, Wartos¢ dla klienta — przeglad wybranych koncepcji z
ostatniego dwudziestolecia, [w:] Sz. Figiel (red.), Marketing w realiach wspolczesnego runku. Strategie i
dziatania marketingowe, PWE, Warszawa 2010, s. 73 — 74.

13 1. Swiatek — Barylska, Zarzadzanie przez wartosci — szansa czy koniecznosé dla wspotczesnych organizacii?,
[w:] M. Romanowska, P. Wachowiak (red.), Koncepcje i narzgdzia zarzadzania strategicznego, Oficyna
Wydawnicza Szkoty Glownej Handlowej w Warszawie, Warszawa 2006, s. 24 — 25.
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edukacji filmowej miodego (chociaz réwniez dojrzalego) widza'* .Ponadto mozna
przypuszczaé, ze ta sktonnos¢ do zachowania ,,czystej formy ustugi kinowe;j” (ktora nie
wkraczataby stricte w strefe potocznie rozumianej rozrywki) jest proba budowania
przewagi konkurencyjnej na pozycjonowaniu wstecznym jako sposobie wyroznienia na
tle konkurencji w postaci kin masowych'”.

Warto$¢ i Zrédla wartosci dla klienta w kinach studyjnych

W poréwnaniu z masowymi instytucjami kulturalnymi, kina studyjne posiadaja znacznie
wigkszy potencjal réznicowania i tworzenia unikalnych kompozycji korzysci dla
klienta.

Korzysine ceny

Filmy niedostepne w innych miejscach
Kameralna almosfera

Brak reklam

Repertuar dopasowany do polrzeb widzéw
Klimat kina

Latwosé komunikacji z kinem

Spedzanie czasu ze znajomymi
Koncentracja na tresci filmu

Rozrywka

Uzupelniajgce atrakcje

Dyskusja o filmach

Dobra znajomosé widzéw przez personel
Dobra lokalizacja

Poznanie os5b o podobnych zainteresowaniach
Lokalizacja kina w zacisznym miejscu
Wysluchanie muzyki filmowej
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Wykres 1. Obszary wartosci dla klienta kin studyjnych (w liczbie kin)
Zrodto: Badania whasne

Ankietowani w 82,93% przypadkoéw wyrazali przekonanie, ze najwazniejsza korzyscia
dla klienta kina niszowego sa niskie ceny biletoéw. Niemniej jednak traktowanie ceny
jako jedynego fundamentu budowania pozycji rynkowej nie kreuje prawdziwej
lojalno$ci gdyz ta ostatnia w tej sytuacji ma jedynie charakter rzekomy i nietrwaty'.

1 Filmoteka Narodowa, Dziaty, Sie¢ Kin Studyjnych i Lokalnych,

http://www.fn.org.pl/page/index.php?str=130 [data dostgpu: 9.02.2015 r.]

'3 H. Mruk, B. Stepief, Tworzenie wartosci dla klienta z perspektywy konsumentéw i przedsiebiorstw, PWE,
Warszawa 2013, s. 36.

' K. Mazurek — Eopacifiska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa
2003, s. 105, G.S. Day, A Two — Dimensional Concept of Brand Loyalty, Journal of Advertising Research,
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Menedzerowie zdaja sobie sprawg z iluzorycznosci takiego dziatania, dlatego tez staraja
si¢ wzbogaci¢ pakiet wartosci o korzysci unikalne dla kin studyjnych: filmy niedost¢pne
w innych miejscach (oceniane jako wazne przez 70,73% badanych), kameralna
atmosfer¢ (51,22%), brak reklam (48,78%) oraz klimat kina (46,34%). Wedlg
badanych, cennym obszarem korzysci jest takze mozliwo$¢ dopasowania repertuaru do
potrzeb widzow(46,34% wskazan),nawet do bardzo waskich zdefiniowanych segmentow
rynku. Wyniki analogicznych badan z 2011 r. pokazuja, ze cena jako najwazniejszy
spodziewany obszar wartosci dla klienta zyskata na znaczeniu na przestrzeni ostatnich
trzech lat. Wraz z pogarszaniem si¢ sytuacji ekonomicznej Polakoéw oraz do$¢ duza skala
bezrobocia jej istotnos¢ rosnie. Jako najcenniejsze postrzegano wowczas unikalne cechy
kin niszowych, dopasowanie oferty do indywidualnych preferencji (w 2014 r. rowniez
wysoko lokowane) oraz mozliwo$¢ koncentracji na prezentowanych podczas seansu
tresciach.

Oczekiwania widzow kin studyjnych wobec przygotowanej dla nich wiazki warto$ci
mogg by¢ uksztattowane przez cechy tychze widzow. Probe ich identyfikacji podjgto w
badaniach empirycznych zrealizowanych w 2011 r. na probie 1186 klientow kin
niszowych.'””  Wsréd  respondentdw  wigkszo$é  (62,65%) stanowily kobiety.
Najliczniejsza grupg badanych stanowili mtodzi dorosli (20 — 29 lat) oraz inne osoby
doroste (do 49 lat) — tacznie 74,29%. Badani najcze$ciej pochodzili z duzych miast
powyzej 500 tys. mieszkancow (25,72%) lub matych miejscowosci do 50 tys.
mieszkancow (23,95%). 55,14% badanych miato wyksztatlcenie wyzsze, a 35,08%
$rednie. Ankietowani pracownicy kin najczgSciej przypisywali im takie cechy jak: duza
samodzielnos¢ w poszukiwaniu informacji o ofercie, otwarto$¢ na dialog z personelem,
wigkszy potencjat lojalnosci nabywczej oraz znaczaca §wiadomos$¢ wlasnych potrzeb i
preferencji filmowych.

Wyniki przeprowadzonych badan pokazaly, ze najwigkszym zroéznicowaniem i
nasileniem oczekiwan charakteryzuja si¢ osoby w przedziale wiekowym od 20 do 29 lat.
Najbardziej wymagajacy byli ankietowani mieszkajacy w najwigkszych miastach, ktore
doceniaja klimat kina i mozliwos$¢ koncentracji na unikalnych tresciach. Ich oczekiwania
moga wynika¢ ze zmgczenia codziennym stylem zycia i wielkomiejskim hatasem.

W procesie budowania przewagi konkurencyjnej wazne jest jednak nie tylko poprawne
zidentyfikowanie pozadanych obszarow wartosci dla klienta, ale rowniez
skonstruowanie oferty repertuarowej adekwatnej do oczekiwan i wplywajacej na
satysfakcjg klienta.

Semptember 1969, s. 29 — 35, za: K. Mazurek — Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje
marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s. 105.

'” Badania stanowily druga cze$¢ projektu badawczego K. Szymanskiej dotyczacego zarzadzania wartoécia dla
klienta w kinach studyjnych. Badania przeprowadzono technika wywiadu opartego o ustandaryzowany
kwestionariusz w skali ogdlnopolskiej (w siedzibach 78 kin). Udzial w badaniu wzigli respondenci, ktorzy w
dniu realizacji badania byli obecni w kinie.
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Filmy pojedyncze

Projekgje z dyskusjg

Zajecia dla mlodszych dzieci

Spotkania z twércami filméw
Tematyczne bloki filméw
Wystawy

Maratony filmoswe

Warsziaty

8zkolenia

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Wykres 2. Oferta kin studyjnycl} jako wiazka zrodet wartosci dla klienta (w liczbie kin)
Zrodto: Badania wiasne.

Wszyscy respondenci wyrazili przekonanie, ze najwigkszy potencjal do kumulowania
wartosci dla klienta maja pojedyncze projekcje, ktore byly takze najcz$ciej wybierane
przez badanych z wszystkich grup wiekowych. Jednakze tego typu oferta nie ma
charakteru unikalnego, jest bowiem oferowana roéwniez przez kina masowe. Dlatego tez
73,17% analizowanych jednostek rozbudowato swoja ofert¢ o pokazy z dyskusja, a
68,29% prowadzi rowniez zajgcia dla mlodszych dzieci (np. w wieku szkolnym). Badani
widzowie w wieku 20 — 29 lat eksponuja modg na kina niszowe, poniewaz deklarowali
oni najwigksza otwartos¢ na zréznicowane rodzaje ustug. Kina studyjne, aby umacniaé
swoja pozycje konkurencyjna na rynku kultury, powinny wzbogacaé swoja oferte o takie
szczegblne propozycje jak wystawy o tematyce filmowej, warsztaty, itd. Nalezy zwrocié
uwage, ze menedzerowie kin masowych monitoruja rynek, doceniaja kreatywno$é kin
niszowych w tym wzgledzie i wykorzystuja ich do$wiadczenia. Odpowiedni dobor
obszaréw warto$ci dla klienta oraz jej zrodet skutkuje wigkszym prawdopodobienstwem
budowania pozycji konkurencyjnej (w skali calego rynku kultury) i przewagi
konkurencyjnej (na rynku kin o charakterze studyjnym).Przeprowadzone badania
pokazuja jednak, ze jedynie 39,02% analizowanych jednostek posiada do§wiadczenie w
gromadzeniu informacji o oczekiwaniach widzéw, z czego 31,25% prowadzi je raz na
pot roku. Na tym tle pozytywnie wyrdzniaja si¢ 4 kina ktére takie badania prowadza
czgsciej niz raz w miesigcu. Zaangazowanie w prowadzenie badan oczekiwan jest
niestety coraz mniejsze w porownaniu z rokiem 2011, w ktorym realizacjg takich badan
deklarowato 42,3%. Mozna zatem wnioskowac, ze pracownikom kin niszowych brakuje
wiedzy odnos$nie badan marketingowych oraz ich znaczenia dla podejmowania decyzji
dotyczacych rozwoju instytucji. Jednoczes$nie az 65,85% ankietowanych przyznato, ze
ich kino nigdy nie badato satysfakcji klientow, a tylko niektore prowadza je raz na
kwartal lub po kazdym seansie. Jest to wazne, bowiem tylko systematyczna analiza
opinii nabywcdéw moze pomdc w doskonaleniu wiazki wartosci dla klienta . Tymczasem
w 2011 r. 52,6% respondentow wskazywato, ze ich kino prowadzi badania satysfakcji —
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zatem roéwniez w tym obszarze mozna dostrzec negatywne tendencje spadkowe. Mozna
zatem zgodzi¢ si¢ z wnioskiem Dobiegaty — Korony," Ze w procesie budowania
warto$ci dla klienta nabywca wciaz zbyt rzadko jest traktowany jako rownorzedny
partner biznesowy i w zasadzie jego zadanie jest sprowadzane do bycia adresatem
wiazki korzysci, nie za$ do roli wspottworcy spodziewanych korzysci. Jak twierdza
Prahalad i Ramaswamy wspottworzenie wartosci wraz z klientami jest jedna z dobrze
rokujacych perspektyw rozwoju marketingu'® . Tego typu postepowanie wymaga jednak
daleko idacych zmian w systemach  zarzadzania oraz reorganizacji struktur
organizacyjnych.. W koncepcji wspoltworzenia wartosci z klientami na pierwszy plan
wysuwa si¢ ocena uzytecznosci ushug dokonana przez klientow. W coraz wigkszym
stopniu wspottworza oni warto$¢ w interakcjach z firma za pomoca rozwijanego dla nich
srodowiska doswiadczen polegajacego na urzeczywistnianiu warto$ci poprzez
zaangazowanie klientow w zdarzenia bgdace podstawa ich doswiadczen np. ogladanie
filmu w kinie, udziat w imprezie sportowe;j™.

Oczywistym miernikiem pozycji konkurencyjnej jest liczba pozyskanych i statych
klientow danej instytucji kulturalnej. Dlatego tez kina niszowe powinny, podobnie jak
inne podmioty, wybiera¢ odpowiednie kanaly komunikacji z nabywcami, aby budowac
$wiadomosc¢ oferowanej wiazki wartosci.

Internet

Plakaty / afisze
Drukowane repertuary
Ulotki

Newsletter

E-maile

Prasa codzienna
Radio

Marketing szeptany
Reklama zewnetrzoa
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WyKkres 3. Nosniki i narzedzia komunik9wania wartosci dla klienta w kinach studyjnych (w liczbie kin)
Zrodto: Badania wiasne.

'8 B. Dobiegata — Korona, Wyzwania w budowie wartoéci klienta, [w:] S. Makarski, M. Grzybek (red.),
Perspektywy rozwoju marketingu. Teoria — pomiar — zarzadzanie - dydaktyka, Handel Wewngtrzny, wrzesief
— pazdziernik 2012, tom I, s. 53.

' CK Prahalad, V. Ramaswamy ,Co-Opting Costomer Competence, Harvard Business Review,2000, No.1, 5.79.

2 G. Baran , Marketing wspottworzenia wartosci z klientem, [w:] J. Otto, L. Sulkowski (red.), Metody
zarzadzania marketingowego, Difin, Warszawa ,2014, s. 119 — 120.
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Na przestrzeni lat 2011 - 2014 nadal podstawowym instrumentem komunikacji dla
podmiotéw rynkowych pozostaje Internet, a jego rola w tym procesie si¢ zwigksza
(74,5% w roku 2011 do 95,1% w roku 2014). Nadal ogromne znaczenie ma serwis
spotecznosciowy Facebook (90,24% deklaracji respondentow). Za systematycznym
wykorzystywaniem social media przemawia przede wszystkim mozliwo$¢ podtrzymania
dialogu z obecnymi i potencjalnymi nabywcami ustug. Niemniej jednak, na drugim
miejscu pod wzgledem popularnosci znajduja si¢ takie tradycyjne narzedzia jak plakaty
(popularne wsrod 92,68% analizowanych podmiotow), drukowane repertuary i inne
ulotki (po 85,37%). Narzedzia te sa wybierane przede wszystkim z dwoch powodow —
niskiego kosztu wytworzenia (jako, ze budzet marketingowy kin studyjnych jest czgsto
bardzo maty) oraz ,intuicyjnego” powiazania tych narzedzi z komunikacja
marketingowa instytucji kultury. Jednoczesnie nalezy zwrdci¢ uwagg, ze badani
widzowie w przedziale wiekowym od 20 do 39 lat wyraznie preferuja korzystanie z
Internetu oraz plakatow i afiszy, a pozostate narzedzia sa mniej wigcej tak samo
popularne we wszystkich grupach wiekowych. Potaczenie tradycyjnych i nowoczesnych
kanalow komunikacji jest wigc zatem Kkoniecznoscia podejmowanych dziatan
promocyjnych.

Indywidualizacja wiazki wartos$ci dla klienta

Chociaz mogtoby si¢ wydawac, ze widzowie kin studyjnych posiadaja wiele wspolnych
cech (np. umiejetno$¢ docenienia ambitnego kina, oczekiwanie ciszy i atmosfery
koncentracji na tresci filmu), to jednak widzowie nie sa grupa homogeniczng i mozna ja
podzieli¢ na mniejsze segmenty. Kryterium podziatu moze by¢ tu wiek, okolicznosci
odwiedzin w kinie studyjnym (np. dzieci z rodzicami, miodziez szkolna, seniorzy w
ramach zaj¢¢ dodatkowych Uniwersytetu Trzeciego Wieku), doswiadczenia zwiazane z
konsumpcja ustug kulturalnych, rozrywkowych i rekreacyjnych czy wptyw grupy
spotecznej. Tymczasem kreowanie poczucia, ze wiazka wartosci odpowiada
oczekiwaniom konkretnego widza z pewnoscia przyczynia sig¢ do umacniania pozycji
konkurencyjnej danego podmiotu.

Aby dopasowaé wiazke wartosci do potrzeb indywidualnego klienta, pracownicy kin
studyjnych moga rejestrowac z jakich elementow ustug korzystaja poszczeg6lni, gtownie
stali, nabywcy. Podejmowanie takich dziatan zadeklarowato 21,95% respondentow.
Mozna zatem przypuszczaé, ze pozostale analizowane jednostki komponuja ofertg¢ na
podstawie obserwacji lub ,,biezacego” swobodnego dialogu z widzami lub w oparciu o
wlasne doswiadczenie i intuicje wiasciciela oraz innych pracownikow filmowej
instytucji kulturalne;.

Badani maja $wiadomos$¢ jak wazny dla ich instytucji jest lojalny klient — tacznie
75,61% analizowanych podmiotow utrzymuje kontakty z juz pozyskanymi widzami, a
64,52% z nich robi to systematycznie. Blisko potowa jednostek posiada informacje o
liczbie swoich lojalnych klientéw, a 43,9% kin prowadzi ,,sformalizowany” program
lojalnosciowy.
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Wspoltworzenie wartosci dla klienta z podmiotami zewnetrznymi

W procesic budowania wartosci dla klienta, ktorego efektem jest utrwalanie i
zwigkszanie pozycji konkurencyjnej kina studyjnego, niszowa instytucja filmowa
powinna by¢ otwarta na wspolprace z podmiotami zewngtrznymi. Z takiego rozwiazania
korzysta 51,22% kin reprezentowanych przez respondentow (w 2011 r. wspolpracg z
podmiotami zewngtrznymi deklarowato 71,8% 6wczesnych respondentow). Niezmiennie
(na przestrzeni ostatnich trzech lat) najczgsciej do wspottworzenia warto$ci zapraszaja
one inne kina studyjne (26,83% wszystkich deklaracji badanych), co wskazuje na fakt,
ze instytucje tego typu stawiaja sobie za cel umacnianie pozycji rynkowe;j ,,wszystkich
kin niszowych”, nie za$ koncentracj¢ wylacznie na ,,wlasnym sukcesie”. Nieco mniej
(21,95%) respondentéow deklaruje wspotprace z niefilmowymi uczelniami wyzszymi
oraz urzgdami miasta (19,51%). Polskie kina studyjne powinny by¢ bardziej otwarte na
nawigzywanie tego typu biznesowych relacji partnerskich, ktore stanowia jeden z
fundamentow ksztaltowania pozycji niszowej instytucji kultury na rynku.
Zaawansowana i wieloaspektowa wspoélpraca podmiotow zewngtrznych (np. kilku
lokalnych kin przy prowadzeniu festiwalu filmowego) moze bowiem zaowocowac,
dzigki efektowi synergii, powstaniem bardziej rozbudowanej i heterogenicznej wiazki
korzysci dla klienta, ktorej zadna z tych instytucji nie bylaby w stanie samodzielnie
stworzy¢ i zaoferowac '

Wysnuto przypuszczenie, ze istnienie kina studyjnego w ramach domu kultury moze
przyczyni¢ si¢ do tatwiejszego ksztattowania jego pozycji konkurencyjnej na rynku.
Moze ono uzyska¢ wowczas wsparcie w zakresie komunikacji marketingowej czy
budowania $wiadomosci marki kina (poprzez ,transfer §wiadomosci i wizerunku marki”
wigkszej 1 bardziej zréznicowanej wewngtrznie instytucji kulturalnej). 60,98%
analizowanych podmiotéw dziata w strukturach domu kultury. Najwiecej (31,71%)
respondentow stwierdzito, ze trudno im jednoznacznie ocenié czy dziatalno$¢ w ramach
o$rodka kultury sprzyja utrzymaniu si¢ na rynku, ale tylko nieco mniej (29,27%)
ankietowanych stwierdzito, ze taka zalezno$¢ jest raczej prawdopodobna. Ogdlnie rzecz
biorac, tacznie 51,22% badanych pracownikow uwaza, ze tego typu trwata wspotpraca z
domem kultury sprzyja utrwalaniu i zabezpieczaniu ich pozycji konkurencyjne;.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze do$¢ umiejetne identyfikowanie, tworzenie i
komunikowanie wartos$ci dla klienta znalazto przelozenie na fakt, ze 51,22% podmiotow
zauwaza co miesiac, iz odwiedza ich wigcej widzow statych niz nowych, chociaz
41,46% instytucji nie potrafi tego jednoznacznie stwierdzi¢. Jednoczes$nie najwigcej
(46,34%) podmiotow w skali ostatniego roku zauwazylo wzrost liczby klientow, a
31,71% odnotowalo naprzemienny wzrost i spadek ich liczby. Mozna zatem powiedziec,
ze dzigki $wiadomemu zarzadzaniu warto$cia dla klienta pozycja rynkowa tychze kin

2P F. Nunes,S.F. Dull, P.D. Lynch, When two brands are better than one, Accenture, Outlook 2003, Number
1, http://www.accenture.com/SiteCollectionDocuments/PDF/outlook_crm.pdf [data dostgpu: 9.02.2015 r.], za
M.K. Witek — Hajduk, Kreowanie wartosci przedsigbiorstwa i wartosci dla klienta jako cele co — brandingu,
[w:] L. Garbarski, M. Krzyzanowska (red.), Istota i uwarunkowania kreowania warto$ci przez marketing,
Handel Wewngtrzny, maj — czerwiec 2013, tom I, s. 168.
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systematycznie si¢ umacnia. Dane z 2014 r. pokazuja, ze w skali calego roku kina
studyjne odwiedzito tacznie blisko 5 mIn wielbicieli sztuki filmowe;j™.

Podsumowanie

Na wspotczesnym rynku ustug filmowych w Polsce, ktory jest wciaz jeszcze
zdominowany przez kina masowe (np. typu ,multipleks”) male kina studyjne
nieustannie musza chroni¢ i w miar¢ mozliwosci réwniez umacnia¢ swoja pozycjg
rynkowa. Fundamentem jej budowania jest unikalna wiazka warto$ci dla klienta bedaca
efektem umiejetnego zintegrowania oczekiwan widzow i specyfiki kin studyjnych. Po
zidentyfikowaniu korzys$ci dla klienta, ktére kino niszowe moze i chce mu dostarczy¢
mozna dopiero przystapi¢ do projektowania oferty ztozonej z propozycji majacych
najwigkszy potencjal kumulowania wartosci oraz komunikowania warto$ci w sposob
oczekiwany przez widza. Badane polskie kina studyjne wydaja si¢ by¢ swiadome
korzysci, ktorych najczesciej oczekuja ich klienci (glownie ekonomicznych i unikalnych
dla kina) oraz mozliwych zrodel wartosci (a zatem tradycyjnych projekcji i innych
wydarzen kulturalnych). Jako narzedzia komunikowania warto§ci wybieraja one
zardwno no$niki nowoczesne (w tym gtownie Internet i social media), jak i bardziej
tradycyjne. Stabo$cia tych instytucji jest jednak wciaz niezbyt systematyczny dialog z
widzem, ktorego znaczenia sa one jednak §wiadome. Nalezy bowiem pamigtac, ze
chociaz idea studyjnosci jest niezwykle wazna w czasach popkultury, to gwarantem
utrzymania si¢ na rynku jest zwigkszajaca si¢ liczba stalych i prawdziwie lojalnych
klientow, ktorzy beda si¢ angazowaé w przekonywanie konsumentéw do akceptacji
oferowanej wartosci przez kina studyjne.

Literatura

Baran G, Marketing wspottworzenia wartos$ci z klientem, [w:] Otto J., Sutkowski L. (red.), Metody
zarzadzania marketingowego, Difin, Warszawa 2014.

Byrnes W.J., Management and the Arts, Elsevier / Focal Press, Burlington 2009, za: Smolen T.,
Marketing w tworzeniu wartosci dla klienta na rynku dobr kultury — na przyktadzie oferty
muzeum, [w:] Garbarski L., Krzyzanowska M. (red.), Istota i uwarunkowania kreowania warto$ci
przez marketing, Handel Wewngtrzny, maj — czerwiec 2013, tom .

Day G.S., A Two — Dimensional Concept of Brand Loyalty, Journal of Advertising Research,
Semptember 1969, za: Mazurek — Lopacinska K., Zachowania nabywcow i ich konsekwencje
marketingowe, PWE, Warszawa 2003.

Dobb M. (przektad: Raczkowska W.), Teorie wartosci i podziatu od Adama Smitha: ideologia a
teoria ekonomii, PWE, Warszawa 1976, za: Throsby D. (przektad: Siara O.), Ekonomia i kultura,
Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010.

Drucker P., Praktyka zarzadzania, Wyd. MT Biznes Sp. z.0.0, Warszawa 2005.

Dobiegata — Korona B., Wyzwania w budowie wartosci klienta, [w:] Makarski S., Grzybek M.
(red.), Perspektywy rozwoju marketingu. Teoria — pomiar — zarzadzanie - dydaktyka, Handel
Wewngtrzny, wrzesien — pazdziernik 2012, tom .

2 Gazeta Wyborcza, Gazeta.pl Film, Zmierzch matych kin w dobie multipleksow? Nic z tego. I to dzigki...
polskim filmom, 20.01.2015,
http://film.gazeta.pl/nowy_film/1,134866,17245776,Male_kina_radza_sobie_calkiem niezle Bo_zachecaja.h
tml [data dostgpu: 8.02.2015 r.]

83



Filmoteka Narodowa, Dzialy, Sie¢ Kin Studyjnych i Lokalnych,
http://www.tn.org.pl/page/index.php?str=130 [data dostgpu: 9.02.2015 r.]

Gazeta Wyborcza, Gazeta.pl Film, Zmierzch matych kin w dobie multipleksow? Nic z tego. I to
dzigki... polskim filmom, 20.01.2015,
http:/film.gazeta.pl/nowy_film/1,134866,17245776,Male_kina radza sobie calkiem niezle Bo
_zachecaja.html [data dostgpu: 8.02.2015 r.]

Kolny B., Kreowania wartosci dla klientow przez podmioty $wiadczace ustugi zagospodarowujace
czas wolny, [w:] Awdziej M., Mazurek G., De Pourbaix P. (red.), Marketingowe sposoby
kreowania warto$ci dla klienta, Handel Wewngtrzny, maj — czerwiec 2013, tom II.

Mazurek — Lopacinska K., Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003.

Mruk H., Stgpien B., Tworzenie wartosci dla klienta z perspektywy konsumentow i
przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2013.

Multikino, Poranki 12:00 luty, http://multikino.pl/pl/wydarzenia/dzieci/poranki-12-00-luty [data
dostepu: 8.02.2015 1.]

Naumann E., Creating Customer Value. The Linkage between Customer Value, Customer
Satisfaction, Customer Loyalty, and Profitability,
http://doczine.com/bigdata/1/1370270992_ 53ba515f7a/0225.pdf [data pobrania: 28.08.2013 r.]
Nunes P.F., Dull S.F., Lynch P.D., When two brands are better than one, Accenture, Outlook
2003, Number 1, http://www.accenture.com/SiteCollectionDocuments/PDF/outlook crm.pdf [data
dostepu: 9.02.2015 r.], za: Witek — Hajduk M.K., Kreowanie wartosci przedsigbiorstwa i wartosci
dla klienta jako cele co — brandingu, [w:] Garbarski L., Krzyzanowska M. (red.), Istota i
uwarunkowania kreowania warto$ci przez marketing, Handel Wewngtrzny, maj — czerwiec 2013,
tom L.

Prahalad C.K., Ramaswamy V. ,Co-Opting Costomer Competence, Harvard Business
Review,2000, No. 1.

Przybytowski K., Hartley S.W., Kerin R.A., Rudelius W., Marketing, Dom Wydawniczy ABC,
Warszawa 1998, za: Kolny B., Kreowania warto$ci dla klientow przez podmioty $wiadczace
ushugi zagospodarowujace czas wolny, [w:] Awdziej M., Mazurek G., De Pourbaix P. (red.),
Marketingowe sposoby kreowania wartosci dla klienta, Handel Wewngtrzny, maj — czerwiec 2013,
tom II.

Ravald A., Gronroos Ch., The Value Concept and Relationship Marketing, European Journal of
Marketing 1996, No. 30 (2), za: Smyczek S., Kreowanie a dostarczanie wartosci dla klienta
poprzez sieci w sektorze ustug, [w:] Awdziej M., Mazurek G., De Pourbaix P. (red.),
Marketingowe sposoby kreowania wartosci dla klienta, Handel Wewngtrzny, maj — czerwiec 2013,
tom II.

Rutkowski 1., Marketingowe koncepcje warto$ci, Marketing i Rynek 2 / 2006.

Sagan A. (red.),Wartos¢ dla klienta w uktadach rynkowych, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie,
Krakow 2011.

Sie¢ Kin Studyjnych 1 Lokalnych, Kina, http://www.kinastudyjne.pl/kina.html [data
dostegpu:8.02.2015 r.]

Smith J.B., Colgate M., Customer Value Creation: A Practical Framework, Journal of Marketing
Theory and Practice 2007, Vol. 15, No. 1, za: M. Lapczynski, Warto$¢ dla klienta — przeglad
wybranych koncepcji z ostatniego dwudziestolecia, [w:] Figiel Sz. (red.), Marketing w realiach
wspolczesnego runku. Strategie i dziatania marketingowe, PWE, Warszawa 2010.

Szymura-Tyc M., Marketing we wspodtczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i przedsigbiorstwa,
Wyd. Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2005.

Swiatek — Barylska L., Zarzadzanie przez wartosci — szansa czy konieczno$é dla wspotczesnych
organizacji?, [w:] Romanowska M., Wachowiak P. (red.), Koncepcje i narzedzia zarzadzania
strategicznego, Oficyna Wydawnicza Szkoty Glownej Handlowej w Warszawie, Warszawa 2006.

84



Throsby D. (przektad: Siara O.), Ekonomia i kultura, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa
2010.

Woodall T., Conceptualising ‘Value for the Customer’: A Structural, Attributional and
Dispositional Perspective, Academy of Marketing Science Review 2003, Vol. 12, 14,
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.195.8733 &rep=rep1 &type=pdf  [data
pobrania: 10.02.2015 r.]

Zeithaml V., Consumer Perception of Price, Quality and Value: a Means —End Model and
Synthesis of Evidence, Joarnal of Marketing 1988, No. 52 (3), za: Smyczek S., Kreowanie a
dostarczanie wartos$ci dla klienta poprzez sieci w sektorze ustug, [w:] Awdziej M., Mazurek G., De
Pourbaix P. (red.), Marketingowe sposoby kreowania wartosci dla klienta, Handel Wewngtrzny,
maj — czerwiec 2013, tom IL.

Summary

The purpose of the article is a presentation of a properly defined set of values for the customer - as
a fundament of building competitive advantage for niche cinemas in the market, which is
extensively dominated by the popular culture. Considering, that the “main product” of cinemas are
singular shows or film marathons, niche cinemas need to concentrate on exposing their
uniqueness, which appears attractive in customers’ minds. Niche cinemas cannot go to extremes
though- concentrate only on viewers’ expectations or protecting their arts character at any price.
The analysis of benefits, which can be expected by the clients, their influence on the what’s on
offer, ways of communicating the value and the degree of involving customer and external parties
in creating the value. Empirical basis are empirical studies conducted in 2014 among employees
and owners of Polish arts cinemas.

Key words: customer value, benefit for the customer, culture, arts cinema, value management,
value communication
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