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MARKETING
W ORGANIZACJACH KULTURY

Zastosowanie koncepcji marketingu mix
na przykfadach

WSTEP

Poczatki marketingu datuje sie na pierwsze lata XX w., cho¢ jego intensywny rozwdj na-
stapit dopiero w latach 50. ubiegtego wieku. W pierwszym okresie rozwéj marketingu
obejmowat przede wszystkim sfere produkcji débr konsumpcyjnych i przemystowych.
O marketingu w sektorze kultury po raz pierwszy wspomniat w 1967 r. Philip Kotler, stwier-
dzajac, ze z uwagi na rosngce zainteresowanie dobrami kultury instytucje zaczynajg kon-
kurowac¢ o klienta, dlatego koncepcja marketingu mogtaby mie¢ zastosowanie w sferze
kultury po dokonaniu okreslonych modyfikacji (Kotler 1967, s. 628, za: Wrdoblewski 2012,
s. 49). Marketing w srodowisku pracownikéw instytucji kultury budzi jednak nadal rézne
opinie i ma rézne oblicza. Negatywne nastawienie wynika najczesciej z nieznajomosci tej
dziedziny lub wydawania opinii na podstawie wiedzy potocznej, fragmentarycznej czy nie-
aktualnej (Jedlewska 2006, s. 95).

Obszar marketingu kultury jest niezwykle szeroki i zarazem bardzo niejednorodny.
Z uwagi na ograniczenia niniejszego opracowania nie jest mozliwe szczegétowe omowie-
nie tego zagadnienia, dlatego celem rozdziatu bedzie ukazanie problematyki marketingu
w sferze kultury, z naciskiem na instrumenty marketingu mix wykorzystywane w organi-
zacjach kultury. Aby rozwina¢ istniejace teorie, przywotane zostang liczne przyktady po-
zwalajace wyjasni¢ i zrozumie¢ wybrane zagadnienia. Podejscie to ma zatem wyrazng
orientacje praktyczna. Celem prezentowania krétko opisanych przyktadéw jest zilustro-
wanie wystepujacych w wybranych instytucjach kultury podejs¢ do marketingu. Moze
mie¢ takze charakter inspiracji dla dziatart innych podmiotéw. Nie jest to jednak pogte-
biona analiza studiéw przypadku. Dobér badanych podmiotéw miat charakter celowy,
tzn. wybrano organizacje reprezentujace rézne dziedziny kultury, kierujac sie kryterium
wyjatkowosci.
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NAJWAZNIEJSZE POJECIA

Marketing w kulturze: ,zaspokajanie potrzeb ludzkich dokonane z wyczuciem” (Kotler, Scheff
1997).

Marketing mix organizacji kultury: kompozycja czterech podstawowych elementéw marke-
tingowych (produktu, ceny, dystrybucji i promocji), pozwalajacych na sprawne i profesjo-
nalne funkcjonowanie organizacji kultury w otoczeniu.

Produkt kultury: dobra materialne, ustugi oraz osoby, miejsca, doznania, wydarzenia i wszyst-
ko to, co moze by¢ oferowane na rynku w celu zaspokojenia potrzeb ludzkich, takich jak:
rozrywka, relaks, edukacja, emocje, estetyka czy che¢ posiadania.

Cena dobr kultury: pieniezna wartos¢ produktéw kultury.

Dystrybucja w kulturze: wszelkie dziatania ze strony organizacji kultury, ktérych celem jest
stworzenie odbiorcom warunkéw wygodnego dostepu do oferty kulturalne;j.

Promocja kultury: zestaw dziatan i instrumentéw wykorzystywanych przez organizacje kul-
tury w celu zachecenia odbiorcéw do skorzystania z oferty kulturalnej i stworzenia z nimi
trwatej wiezi, a takze budowania wiasnego pozytywnego wizerunku w otoczeniu.

ZAGADNIENIA TEORETYCZNE
Marketing kultury - definicja

Termin,marketing” pochodzi od angielskiego stowa market (bazar, targ, rynek) i cho¢ jest réz-
norodnie definiowany, to zdaniem Barbary Jedlewskiej,w najbardziej ogélnym ujeciu mozna
przyjac jego rozumienie jako sposéb myslenia i dziatania rynkowego” (Jedlewska 2006, s. 95).
Jedna z najkrétszych definicji marketingu brzmi nastepujaco: ,zaspokaja¢ potrzeby, osigga-
jac zysk” (Kotler, Keller 2018, s. 5). Warto przy tym zwréci¢ uwage, ze obecnie marketingu
nie okresla sie tylko jako zyskownego dostarczania potrzebnych produktéw. Punkt ciezkosci
zostat przeniesiony na spetnianie wymagan klientéw. Definicja ta, cho¢ sprawdza sie w orga-
nizacjach for-profit, to nie tak tatwo daje sie przetozy¢ na dziatalnos¢ w sektorze kultury.
Implementacja marketingu do sfery kultury, czy to w warstwie koncepcyjnej, czy praktyki
zarzadzania, musi uwzglednia¢ specyfike i funkcje kultury.

Przez wiele lat dominowato przeswiadczenie, ze kultura jest obszarem niedochodowym,
ktdérego wartos¢ postrzegano w kategoriach artystycznej ekspresji i korzysci spotecznych
(Narodowa Strategia Rozwoju Kultury na lata 2004-2013). Podejscie to jednak ulega zmianie
i obecnie przyjmuje sig, ze dziatalnos¢ kulturalna przynosi wymierne korzysci i w znacznej
mierze przyczynia sie do rozwoju gospodarczego kraju (Narodowa Strategia Rozwoju Kultury
na lata 2004-2020). W sektorze kultury zysk, odgrywajacy wazna role w biznesie, nie jest war-
toscig autoteliczna. Nadrzedny bowiem cel w tym przypadku to zapewnienie swobodnego
dostepu do kultury i dziedzictwa narodowego. Takie podejscie dotyczy zwtaszcza instytucji
sektora publicznego (Sobociriska 2015, s. 90).

Jesli pominie sie kwestie zyskownosci, to celem marketingu jest zaspakajanie pewnych
konkretnych potrzeb spoteczenstwa. Wazne pytanie zadaje Adrian Sargeant (2004, s. 32):
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do zaspokojenia czyich potrzeb dazy organizacja nienastawiona na zysk? Wspomniany
autor, podobnie jak Philip Kotler i Sidney J. Levy (Kotler, Levy 1969), wskazuje przede wszyst-
kim klientéw, ktérych kazda organizacja ma, niezaleznie od tego, czy ich tak nazywa, czy nie.
Ten nacisk na preferencje klientow byt istotnym argumentem podnoszonym przez przeciw-
nikéw dziatan marketingowych w sferze kultury. Krytyczne nastawienie wynikato (i w pew-
nym sensie nadal wynika) z przeswiadczenia, ze zbytnie uleganie gustom odbiorcéw moze
wptynaé na spadek wartosci sztuki (Searkel 1980, za: Wréblewski 2012, s. 53). Przeciwwaga
dla tych stwierdzen s poglady Michaela Mokwy, Williama Dawsona i Arthura Prieve, kto-
rzy argumentowali, ze ,sztuka nazbyt juz dtugo zyje w Swiecie wiary, nadziei i mitosierdzia
i grzeznie w nim” (Mokwa, Dawson, Prieve, red., 1980, za: Wroblewski 2012, s. 53). Istotg jest
zatem przeprowadzenie skrupulatnej analizy oczekiwan wtasnych odbiorcéw i na podstawie
zebranych danych opracowanie zréznicowanej oferty. W podejsciu tym akcentuje sie, ze pro-
dukt powinien by¢ tworzony z mysla o odbiorcy, ktérego chcemy sktoni¢ do zakupu biletu.
Co wiecej, orientacja na potrzeby konsumenta nie polega wytacznie na oferowaniu tych pro-
duktéw, ktérych odbiorca w danym momencie oczekuje, ale takze oznacza che¢ zrozumie-
nia jego potrzeb i przewidywania ich w przysztosci, by efektywniej osiaggac cele organizacji
(Wroblewski 2012, s. 53).

Moéwiagc o zaspokajaniu potrzeb spotecznych, nie nalezy jednak zapominac¢ o artyscie
i jego sztuce. Mokwa, Dawson i Prieve podkreslaja, ze ,rolg marketingu nie jest méwie-
nie artyscie, jak nalezy tworzy¢ sztuke, rola marketingu jest raczej zapewnienie tworza-
cemu artyscie kontaktu ze stosownga publicznoscia” (Mokwa, Dawson, Prieve, red., 1980,
za: Wréblewski 2012, s. 50). W tym kontekscie ,celem marketingu nie jest zaspokajanie
potrzeb okreslonego wczesdniej klienta, lecz dotarcie do takiego odbiorcy, ktéry doce-
ni prace artysty” (Wréblewski 2012, s. 50). ,Ponadto rola marketingu upatrywana jest
przez pryzmat ksztattowania gustéw odbiorcéw, kreowania z nimi wiezi, uwrazliwia-
nia na kulture, a nie tylko zaspokajanie aktualnie odczuwanych potrzeb” (Sobocinska
2015, 5.97).

Z powyzszych rozwazan wynika, ze trudnos¢ w zdefiniowaniu, czym jest marketing
kultury, wynika z pojawiajacego sie rozdzwieku miedzy zaspokajaniem potrzeb obecnego
klienta a pogladami, ze sztuka jest sama w sobie immanentng wartoscig i nalezy ja chroni¢
za wszelka cene. Wydaje sie, ze realnym wkifadem marketingu w sferze kultury moze by¢
witasnie poszukiwanie réwnowagi w zaspokajaniu nie tylko potrzeb realizacji artystycznych
wizji, ale tez potrzeb konsumentéw, generowanie korzysci zaréwno dla instytucji, artysty,
jak i dla klientow (Scheff, Kotler 1996, s. 38). Nalezy zatem przyja¢, ze najbardziej trafng de-
finicja marketingu kultury jest rozumienie tego pojecia jako ,zaspokajania potrzeb ludzkich
dokonanego z wyczuciem” (Kotler, Scheff 1997). Majac swiadomos¢, ze instytucje kultury
réznia sie miedzy soba pod wzgledem wielkosci, struktury, dziedzin, ktére reprezentuja,
nalezy przyja¢, ze nie jest mozliwe zaproponowanie jednej koncepcji marketingowej dla
catej sfery kultury. Niemniej w centrum zainteresowan menedzera marketingu powinni
sie znalez¢ zaréwno odbiorca, jak i artysta oraz jego dzieto. Marketing jest zatem zintegro-
wanym procesem zarzadzania, w ktérym organizacje z sektora kultury przez satysfakcjo-
nujace dla obu stron relacje z odbiorcami realizuja swoje cele organizacyjne i artystyczne
(Hill, O'Sullivan, O’Sullivan 2003, s. 1).
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Marketing mix

Marketing mix to kombinacja instrumentéw marketingowych przyjetych w 1960 r. przez
E. Joreme McCarthy’ego, na ktére sktadaja sie cztery kategorie narzedzi marketingowych:
produkt, cena, dystrybucja i promocja (nazywane w skrécie ,4P” od angielskich stéw: pro-
duct, price, place, promotion) (Kotler, Keller 2018, s. 27; Grzegorczyk 2014, s. 103). Koncepcja
ta, upowszechniona w duzej mierze przez Neila H. Bordena (1964), zostata stworzona z mysla
o procesie decyzyjnym, w ktérym jesli kto$ chce osiggnac wyznaczony cel marketingowy, po-
winien okresli¢ najbardziej pozadane przez odbiorcéw cechy produktu, akceptowany poziom
cen, najsprawniejsze kanaty dystrybucji oraz najbardziej skuteczne formy promocji (Mazurek-
-Lopacinska 1997, s. 102). Bernard H. Booms i Mary J. Bitner stwierdzili, ze w odniesieniu do
organizacji ustugowych (w tym takze z sektora kultury) tradycyjne ,4P" powinno sie posze-
rzy¢ o dodatkowe trzy P, a mianowicie: o ludzi (people), czyli osoby $wiadczace ustugi, proces
(process), czyli sekwencje dziatarh podejmowanych przez organizacje w okreslonej kolejnosci
i czasie oraz o odpowiedniej dtugosci trwania, a takze materialne dowody towarzyszace
Swiadczeniu ustug (phisical evidence) (Booms, Bitner 1981, za: Kotler 2005, s. 453). Z uwagi
jednak na ograniczenia publikacji analizie zostanie poddana jedynie podstawowa kombina-
cja marketingu mix - 4P: produkt, cena, dystrybucja, promocja.

Produkt jest podstawowym i najwazniejszym elementem koncepcji marketingu mix. Tyler
Cowen okresla produkty kultury jako wytworzone przez ludzi przedmioty lub dziatania wy-
konawcze, ktére nas poruszaja, poszerzaja nasza wiedze o swiecie i nas samych (Cowen 1998,
s.5). Zdaniem Philipa Kotlera i Kevina Kellera sg to wszelkiego rodzaju dobra fizyczne, ustugi,
ale takze doznania, wydarzenia, osoby, miejsca czy organizacje i idee, a wiec wszystko to, co
moze by¢ oferowane na rynku dla zaspokojenia pragnienia lub potrzeby (Kotler, Keller 2018,
s. S7). Agata Niemczyk, definiujgc produkty kultury, takze koncentruje sie na potrzebach,
ktére te produkty zaspokajaja, wymieniajac m.in. potrzeby: ,rozrywki, relaksu, wzbogacenia
wiasnej kultury, edukacji, radosci przebywania w grupie, fascynacji, emocji i estetyki oraz po-
siadania (gromadzenia zbioréw)” (Niemczyk 2007, s. 41). W literaturze przedmiotu podkresla
sie ponadto, ze w odniesieniu do dziatalnosci organizacji kultury za produkty nalezy uznac ich
oferte kulturalng, ktéra charakteryzuje sie atrybutami dobrej jakosci, atrakcyjnosci czy konku-
rencyjnosci (Pluta 1997, s. 167).

Lizz Hill, Catherina O’Sullivan i Terry O'Sullivan, opierajac sie na marketingowej koncepcji
produktu Theodore Levitta (Levitt 1980, s. 4), opracowali model produktu kultury, sktadajacy
sie z kolejnych warstw: podstawowych korzysci, rzeczywistego produktu, poszerzonego pro-
duktu oraz potencjalnych doswiadczen (Hill, O'Sullivan, O’Sullivan 2003, s. 120). Zgodnie z tg
koncepcjg produkt jest zestawem elementéw, ktére jesli tylko wiasciwie zostang zaplanowane
(czy pdzniej zmodyfikowane), moga przynies¢ oczekiwane efekty.

Kolejnym instrumentem marketingu mix jest cena, ktéra sie definiuje jako ,pieniezne
wyrazenie wartosci produktu (ustugi), stanowigce immanentna ceche kazdej transakgji han-
dlowej” (Altkorn 2004, s. 161). Philip Kotler i Joanne Scheff uwazaja, Zze - ustalajac ceny na
rynku kultury - organizacje ,powinny dazy¢ do maksymalizacji wptywoéw ze sprzedazy bile-
téw, ale réwnoczesnie zabiega¢ o maksymalna liczbe stuchaczy na widowni” (Scheff, Kotler
1996, s. 227). W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze ostateczny ksztatt polityki cenowej
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w organizacjach kultury jest uwarunkowany wyborem metody wyznaczania ceny, przyjeciem
okreslonej strategii cen oraz wykorzystania mechanizmu réznicowania cen (Niemczyk 2007,
5. 59-63; Spyra 2014, s. 240).

Do najbardziej typowych metod wyznaczania cen w organizacjach kultury nalezg (Niem-

czyk 2007, s. 59-60; Spyra 2014, s. 240-243):

* metoda kosztowa: kiedy cena ustalana jest na takim poziomie, by pokry¢ koszty przygo-
towania, wytworzenia i marketingu produktu; cena ta powinna takze uwzglednia¢ pewna
kwote zysku, ktéry organizacja kultury zaktada osiagna¢ w danym okresie;

* metoda popytowa: kiedy cena ustalana jest na podstawie preferencji odbiorcéw przez
oszacowanie wartosci, jaka dany produkt ma dla klienta. Warto$¢ produktu zalezy m.in. od
reputacji twércy/wykonawcy, oczekiwan wobec produktu (np. wystepu, spektaklu), wtas-
ciwosci miejsca, gdzie produkt jest oferowany (np. atmosfera, lokalizacja, komfort, prestiz,
wielkos¢ obiektu/sali);

e metoda konkurencyjna — kiedy cena uzalezniona jest od cen podobnych produktéw/
ustug ustalanych przez konkurentéw.

Ustalanie jednak ceny oferty kulturalnej na podstawie jednej wybranej metody jest niewy-
starczajace. Gdy sie podejmuje decyzje cenowe, nalezy bra¢ pod uwage cele organizacji i po-
trzeby odbiorcéw oraz pamieta¢, ze gérna granica ceny jest bariera popytu, a dolng - koszty
wytworzenia produktu/ustugi (Altkorn 2004, s. 120). Poza wyborem metody wyznaczania ceny
ksztattowanie polityki cenowej w organizacjach kultury uwarunkowane jest réwniez wyborem
okreslonej strategii. Wsrdd nich najczesciej wyrézniamy (Spyra 2014, s. 243-244; Wréblewski
2012, s. 189-194) strategie ceny: prestizowej, neutralnej, kompensacyjnej i symbolicznej.

Podczas ksztattowania polityki cenowej nalezy ponadto uwzgledni¢ warunki rynkowe,
w jakich produkt kultury jest oferowany. W tym celu warto zréznicowa¢ optaty, czyli zapro-
ponowac ten sam produkt (ustuge) réznym nabywcom po réznych cenach (nizszych lub
wyzszych od ceny podstawowej) (Altkorn 2004, s. 185). W organizacjach kultury wyréznia sie
rozmaite kryteria optat, ktére zostang oméwione na przyktadach w kolejnym podrozdziale.

Oproécz produktu i ceny istotnym instrumentem dziatarh marketingowych jest dystrybucja.
Czyli wszelkie czynnosci organizacji majace na celu zapewnienie odbiorcy wygodnego do-
stepu do produktu. Sa to nie tylko praktyki polegajace na wygodnym i szybkim dostarczeniu
(np. przez poczte lub internet) odbiorcom débr kultury (np. ksigzek, filméw czy muzyki)
i biletow, ale rowniez na stworzeniu im komfortowych warunkéw dotarcia na miejsce, gdzie
odbywa sie okreslone wydarzenie kulturalne (np. wystawa, koncert, spektakl).

Wsrod praktyk organizacji kultury z tego zakresu wyrdzni¢ mozna zatem dystrybucje:

e dobr kultury (posrednig i bezposrednig),
e Dbiletéw (bezposrednia i posrednia),
* publicznosci (rozumiang jako transport publicznosci oraz rozwigzania architektoniczno-

-infrastrukturalne w budynku organizacji kultury i jego otoczeniu).

Ostatnim instrumentem marketingu mix s3 dziatania promocyjne, ktére prowadza wszy-
stkie organizacje kultury. Dziatania takie moga przybra¢ forme spontaniczng (na zasadzie:
,0d kampanii do kampanii”) lub, jak zauwaza tukasz Wréblewski (2012): zaplanowang, stra-
tegiczna.
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Promocja organizacji kultury odnosi sie wiec do wszelkich sposobéw, jakie sg wykorzysty-
wane przez te podmioty w celu poinformowania i zachecenia publicznosci do skorzystania
z ich oferty kulturalnej, a takze zbudowania wtasnego pozytywnego wizerunku i nawigzania
trwatej wiezi z odbiorcami. Instrumenty promocyjne obecne w sferze kultury mozna podzieli¢
na dwie grupy, sa to:

e klasyczne dziatania promocyjne,
* nowoczesne dziatania promocyjne.

Klasyczne dziatania promocyjne organizacji kultury to zestaw tradycyjnych narzedzi
promocyjnych (promotion mix) wykorzystywanych przez wiekszo$¢ organizacji, nie tylko
kulturalnych. Philip Kotler podaje pie¢ komponentéw wchodzacych w skfad tego zestawu:
reklama, sprzedaz bezposrednia, promocja sprzedazy, marketing bezposredni, public rela-
tions (Kotler 2005, s. 17).

Zmieniajaca sie rzeczywistos$¢ spoteczna i wzmozona konkurencja na rynku kultury wy-
magajg od organizacji, ktére na nim funkcjonuja, zastosowania zupetnie nowych, orygi-
nalnych dziatarh promocyjnych. Niektére z tych dziatan wydaja sie catkowicie nowatorskie,
wiekszos$¢ z nich mozna jednak pogrupowaé, nadajac wspdlne kategorie; a sg to: merchan-
dising, marketing ambientowy i partyzancki, marketing wydarzen oraz twoércze dziatania
promocyjne.

Poza kreatywnymi praktykami promocyjnymi inng forme nowoczesnych rozwigzan stano-
wig dziatania w przestrzeni internetu. Do najwazniejszych z nich mozna zaliczy¢: internetowy
marketing bezposredni, narzedzia Web 2.0, wirtualne wycieczki, marketing gier, pozycjo-
nowanie i marketing domen. Wszystkie sa wykorzystywane przez organizacje kultury, cho¢
oczywiscie w réznym stopniu. Niestety nie ma w niniejszym rozdziale miejsca, by je szcze-
gotowo oméwic.

Koncepcja marketingu mix w praktyce
Produkt

Jak juz zostato wspomniane, produkt kultury sktada sie z czterech warstw. Rdzeniem sg pod-
stawowe korzysci estetyczne i emocjonalne, jakie odbiorca moze czerpaé z posiadania dane-
go produktu lub dysponowania nim, lub z faktu uczestniczenia w wydarzeniu kulturalnym.
Sa to np. ,rozrywka, emocje, przezycia duchowe, estetyczne, zabawa odpoczynek” (Niemczyk
2007, s. 47). Produkt kultury zatem dostarcza odbiorcom réznego rodzaju przezyc¢ estetycz-
nych i emocjonalnych, a ich dostrzezenie jako korzysci jest niezbedne, aby mozna byto poin-
formowac potencjalnych nabywcéw, czego beda mogli doswiadczy¢, gdy przyjda do danej
organizacji kultury. Przyktadem instytucji, ktéra — zachecajac do skorzystania z lekcji muze-
alnych - postugiwata sie prezentacjag korzysci oferty, jest Muzeum Narodowe w Krakowie.
Plakaty, na ktérych zdjecia ucznidéw byty podpisane hastem ,MNK. Nasza baza’, a nauczycieli
- hastem ,Sztuka uczenia’, byty widoczne w catym miescie.

Wokot rdzenia znajduja sie te elementy, ktére stanowia rzeczywisty produkt. | nie cho-
dzi wylacznie o dzieto tworcze/artystyczne, ale o wszystkie inne elementy, bez ktérych
dany produkt nie mégtby funkcjonowag, bytby niepetny lub wadliwy. Sa to przyktadowo:
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konwencja tworcza, marka, cena, miejsce (Srodowisko fizyczne), atmosfera miejsca, fatwos¢
dostepu, postawa personelu (Hill, O’Sullivan, O’Sullivan 2003, s. 120; Smoler 2006, s. 89-90).
Produkt rzeczywisty jest zasadniczo ofertg w wersji podstawowej, ktérg proponuje odbiorcy
organizacja kultury. Moze to by¢ koncert, wystawa, seans filmowy etc.

Aby wyrézni¢ produkt kultury na tle innych, podobnych, nalezy go uatrakcyjni¢, doda¢
kolejne elementy, wzbogacajace jego podstawowa uzytecznos¢ o nowe skfadniki materialne
i ustugowe. Sa to dobra i ustugi uznawane za pozadane, ale nie niezbedne, cho¢ ich kom-
pozycja i zakres w duzym stopniu decyduja o przewadze konkurencyjnej na rynku (Niem-
czyk 2007, s. 47). W ten sposdb powstaje produkt poszerzony. Elementy poszerzajace oferte
podstawowgq sa wykorzystywane przez organizacje kultury w celu przyciagniecia uwagi od-
biorcéw czy ksztattowania ich lojalnosci wobec oferty danej organizacji. Przyktadem takich
dziatan jest cykl Baranki w pieluchach realizowany w Kinie pod Baranami w Krakowie. Jest
to cykl seanséw skierowanych do rodzicéw z matymi dzie¢mi, w trakcie ktérych $wiatto
jest wiaczone, a dzwiek przyciszony.

Ostatnig warstwa produktu kultury sa potencjalne doswiadczenia, ktérych efektem moze
by¢ wieksze zaangazowanie odbiorcéw, nawiazanie z nimi blizszej wspétpracy lub bardziej
aktywne uczestnictwo. Celem dostarczenia tej ,wartosci dodanej” jest dotrzymanie kroku
rozwijajagcym sie potrzebom i oczekiwaniom klientéw, dostosowanie sie do nowych odbior-
cow i utrzymanie dotychczasowych. Przyktadem takich dziatarn moze by¢ wystawa Find Art
w Muzeum Sztuki w Lodzi, ktéra zostata zaprojektowana i przygotowana przez mtodziez pod
okiem pracownikéw tej instytucji.

Cena

Obranie strategii cenowej organizacji kultury nie jest zadaniem tatwym, co wynika zaréwno
ze specyfiki produktu, jak i misji instytucji (Wréblewski 2012, s. 188). Wsréd nich mozemy
wyroznic takie strategie, jak:

Strategia ceny prestizowej: ustala sie cene wyzsza niz przecietna na danym rynku. Cel tej stra-
tegii to budowanie wizerunku, przekonania, ze oferowany produkt/ustuga jest wysokiej
jakosci, o unikatowym charakterze. Strategie te stosujg najczesciej organizacje cieszace sie
duza renoma, np. Teatr Wielki — Opera Narodowa w Warszawie.

Strategia ceny neutralnej: cene ustala sie na poziomie zblizonym do przecietnych cen obowia-
zujacych na rynku. Warunkiem sukcesu stosowania tej strategii jest czesto wprowadzenie
dodatkowych (pozacenowych) atrybutéw marketingowych, ktére wyrdznia organizacje na
tle konkurencji, np. wyrézniajaca sie obstuga klienta.

Strategia ceny kompensacyjnej: cene ustala sie na niskim poziomie, by uczyni¢ oferte atrak-
cyjna dla wielu grup odbiorcéw. Czesto organizacje wprowadzajg dodatkowe opfaty, kté-
re beda kompensowaty niska cene, np. optate za parkowanie, za pozostawienie pfaszcza
w garderobie czy za filizanke kawy w kawiarni.

Strategia ceny symbolicznej: cene ustala sie na bardzo niskim poziomie badz cena ma cha-
rakter dobrowolny, kiedy to stuchacz sam decyduje, jaka optate chce uisci¢. Przyktadem
jest akcja Bilet do teatru za 350 groszy realizowana przy okazji Dnia Teatru Publicznego
w 2019r.
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Organizacje kultury dodatkowo réznicujg produkt, tzn. proponujg ten sam produkt réz-
nym nabywcom po réznych cenach. Wyznacznikiem moga by¢ (Spyra 2014, s. 245-246; Niem-
czyk 2007, s. 62-63, Wréblewski 2012, s. 196-197):

Wartos¢ uzytkowa tej samej ustugi — cena zréznicowana jest np. ze wzgledu na zajmowane
miejsce na widowni czy miejsce, gdzie odbywa sie przedstawienie. Przyktadowo ceny
biletéw w Operze Krakowskiej wahaja sie od 120 zt w lozy marszatkowskiej do 30 zt
na Il balkonie (rzedy i IV).

Czas korzystania z ustugi/produktu. Przyktadowo sie¢ kin Cinema City, chcac przyciagnac
klientéw w ciggu tygodnia, sprzedaje w $rody bilety po zanizonej cenie. Wspomniana juz
Opera Krakowska oferuje takze bilety w zanizonej cenie na spektakle przedpotudniowe
(40-15 ).

Rodzaj oferowanego produktu (ustugi), kiedy ceny sg ustalane na innym poziomie np. w przy-
padku spektakli premierowych. Ceny sg réznicowane takze w zaleznosci od popularnosci
(renomy) wystepujacych artystéw czy prezentowanych dziet. Przyktadem moze by¢ cena
biletu na spotkanie z artystka Maring Abramovi¢ przy okazji otwarcia wystawy jej dziet
The cleaner/Do czysta w Centrum Sztuki Wspotczesnej ,Znaki Czasu” w Toruniu. Za bilet
wstepu trzeba byto zaptaci¢ nawet 500 zt.

Cechy nabywcy, kiedy organizacje kultury réznicuja swoje ceny ze wzgledu na klienta. Nizsze
opfaty oferuja studentom, emerytom, dzieciom, a takze rodzinom czy osobom z niepetno-
sprawnosciami, np. w Muzeum Krakowa, czy nawet honorowym krwiodawcom i dawcom
organéw, np. w Muzeum Sztuki Wspodtczesnej w Krakowie.

Czas zakupu i warunki ptatnosci: nizsze cenny wystepuja w przypadku zakupu abonamentéw,
biletéw w przedsprzedazy, karnetéw. Niektére podmioty wprowadzajg dodatkowo nizsze
ceny biletéw w przypadku zakupu online, jak chociazby Teatr im. J. Stowackiego w Kra-
kowie, ktéry chcac zacheci¢ do zakupu biletéw przez internet, zastrzega sobie, ze bilet
kupiony w kasie bedzie drozszy o 5 zt.

Rabaty, obnizki cenowe: instytucje wprowadzaja innego rodzaju, niz wymienione wyzej,
obnizki, aby zacheci¢ i przyciagna¢ odbiorcéw. Przyktadowo Teatr im. J. Stowackiego w Kra-
kowie wprowadzit promocje pod nazwa ,pociag do kultury”, uprawniajaca kazdego, kto
przedstawi w kasie bilet kolejowy oraz potwierdzenie jego zakupu, do znizki 20% na bilet
do teatru. Innym przyktadem jest juz nieistniejgce kino Cytryna w todzi, ktére wprowadza-
fo znizki pod nazwa ,Para z cytryng” (kazda para, ktéra przyniosta do kina cytryne, kupo-
wata dwa bilety w obnizonej cenie) i, Zétty element stroju” (z6tty element stroju uprawniat
do zakupu biletu ze ztotéwkowym rabatem).

Dystrybucja

Dostarczanie odbiorcom débr przez organizacje kultury moze sie odbywac¢ w sposéb posred-
ni lub bezposredni.

Dystrybucja posrednia zachodzi wéwczas, kiedy na drodze, jaka pokonuje dobro kultury
z organizacji do odbiorcy, pojawiaja sie posrednicy, czyli dystrybutorzy. Z dystrybucjg posred-
nig mamy do czynienia zazwyczaj w przypadku duzych organizacji kultury, przedsiebiorstw
dziatajacych na rynku muzycznym, filmowym czy wydawniczym, ktére produkuja i powielaja
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dobra kultury na masowa skale. W takich sytuacjach na drodze od producenta do ostatecz-
nego odbiorcy pojawiaja sie dwa podmioty posredniczace: hurtownie (np. Duzy Dom Dys-
trybucyjny DDD Sp. z o.0. funkcjonujacy na polskim rynku muzycznym) i sklepy detaliczne
(muzyczne, ksiegarnie).

Czesciej spotykang forma, zwilaszcza wsrdd mniejszych, niekorporacyjnych przedsie-
biorstw kultury czy organizacji non-profit, jest dystrybucja bezposrednia. Organizacje kultury
na wiasng reke podejmuja préby dostarczenia wtasnych doébr kultury, prowadzac np. sprzedaz
wysytkowa ksiazek, ptyt z muzyka i filmami czy pamiatek.

Wiele organizacji kultury posiada wiasne stacjonarne sklepy, nierzadko zlokalizowane
w ich siedzibie, i w ten sposéb udostepnia oferte swoim odbiorcom (np. Polskie Wydawnictwo
Muzyczne przy al. Krasinskiego 11a w Krakowie). Takze wiele organizacji instytucjonalnych,
np. teatréw, filharmonii, a zwlaszcza muzeéw, ktére czesto podejmuja dziatania wydawnicze,
prowadzi wiasne sklepy lub oddaje ich prowadzenie podmiotom zewnetrznym na zasadzie
outsourcingu. Przyktadem takiego podmiotu jest przedsiebiorstwo Art Bookstore Sp. z 0.0.,
ktore nawigzato wspétprace m.in. z Muzeum Narodowym w Krakowie czy Muzeum Narodo-
wym w Warszawie.

Dystrybucja débr kultury nie dotyczy wytacznie obiektéw materialnych (ksigzek, ptyt, eks-
ponatdéw, dziet sztuki), ale tez zespotéw artystycznych. Organizacje kultury, takie jak: teatry,
filharmonie, opery czy operetki, moga tez prowadzi¢ dziatalno$¢ wyjazdowa i organizowa¢
wystepy poza wiasna siedziba, korzystajac z dwdch mozliwych strategii: selektywnej (tylko
w odpowiednio dobranych miejscach) oraz intensywnej (réwniez w miejscach niezwigza-
nych z dziatalnoscia kulturalna: parkach, szkotach, zaktadach pracy). Z kolei te organizacje,
ktére wystepuja wylacznie we wiasnej siedzibie, prowadza strategie dystrybucji ekskluzywnej
(Wréblewski 2012, s. 198-200).

W zakresie dystrybucji bezposredniej mozna stosowac ré6znego rodzaju niekonwencjo-
nalne rozwiazania, jak choc¢by przedsiewziecie krakowskiego Muzeum Sztuki Wspétczesnej
MOCAK, ktére uruchomito mobilna wystawe sztuki, czyli muzealny autobus, w ktérym insta-
luje sie ekspozycje dziet sztuki i udostepnia odbiorcom spoza Krakowa. Pierwsza wyjazdowa
wystawa odbyta sie 14 lipca 2019 r. w Lanckoronie, w ramach Festiwalu Terra Artis.

Nalezy podkresli¢, ze do rozwoju bezposredniej formy dystrybucji przyczynit sie takze
internet. Rozwinely swojg dziatalnos¢ sklepy online, a spektakle czy koncerty bywaja transmi-
towane. Takie rozwigzanie wprowadzit Teatr Wielki — Opera Narodowa w Warszawie. Powstato
tez wieksze przedsiewziecie: portal operavision.eu, gdzie do wyboru sg transmisje z 26 scen
europejskich oper (stan na 19 lutego 2020 r.).

Oprocz dystrybucji dobr kultury wyrézniamy réwniez bezposrednia i posrednig forme
dystrybucji biletow. Bezposrednia realizowana jest w sposéb tradycyjny — sprzedaz biletéw
organizuje sie w kasach biletowych organizacji kultury (kin, muzedw, galerii, teatréw, klubdw,
parkéw rozrywki) oraz przez ich strony internetowe. Posrednia dystrybucja jest natomiast
organizowana przy okazji wiekszych wydarzen kulturalnych i rozrywkowych (cho¢by ma-
sowych koncertéw, festiwali filmowych i muzycznych, festynéw, pokazéw), w organizacje
ktérych zaangazowane sg zwykle przedsiebiorstwa kultury (zwtaszcza agencje koncertowe,
eventowe). Podmioty nierzadko podejmujg wspotprace z dystrybutorami (posrednikami),
ktorzy zajmuja sie kolportazem biletéw i maja sie¢ swoich placéwek w wielu miejscach, do
ktérych moga dotrzec zainteresowani odbiorcy. W taki sposéb dziata np. Empik.
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Mozna tez nawigza¢ wspodtprace z portalami, ktére dystrybuuja bilety na wydarzenia
kulturalne w internecie. Wéréd nich wyrdzniamy takie, ktére za okreslong optatg rozpro-
wadzajg wsrdd odbiorcéw bilety (przyktadowe serwisy: eventim.pl, b2b.ticketmaster.pl,
bilety24.pl), lub takie, ktére udostepniajg jedynie platforme, na ktérej organizator wydarze-
nia sam zaktada konto i obstuguje dystrybucje biletéw (przyktadowe serwisy: kupbilecik.pl,
evenea.pl).

Skorzystanie z oferty wielu instytucji kultury wiaze sie z koniecznoscia przyjazdu do
jej siedziby. Niektdre organizacje wychodza naprzeciw potrzebom odbiorcéw i podejmuja
wiele dziatan, dzieki ktérym w sposéb wygodny moga oni dotrze¢ na miejsce, np. do czy-
telni, na sale wystawiennicza, kinowa czy teatralna. Przyktadem takich dziatan jest trans-
port publicznosci, np. darmowy autobus, ktéry dowozi zainteresowanych z wyznaczonych
punktéw miasta pod budynek organizacji kultury. Nie sa to przedsiewziecia ustawiczne,
zwykle pojawiajg sie przy szczegdlnych okazjach (Swiat, premier, wyjatkowych wystaw itp.).
Podczas Nocy Muzedéw 2019 r. w Lodzi zabytkowe autobusy bezptatnie rozwozity publicz-
nos¢ miedzy 40 placéwkami muzealnymi w miescie. Z kolei w 2014 r. krakowski Teatr taZnia
Nowa zorganizowat darmowy przejazd autobusowy na trasie Krakow-Lipowiec—Krakdéw.
Na zamku w Lipowcu Teatr taznia wystawit bowiem plenerowa wersje spektaklu Klub
mitosnikdw filmu ,Misja”.

Dziatania z zakresu dystrybucji publicznosci nie koricza sie jednak na zorganizowaniu
transportu. Chodzi takze o wprowadzanie réznego rodzaju udogodnien w budynku (cho¢by
windy, wtasciwie zaaranzowanie przestrzeni wewnatrz budynku, w tym sal kinowych, teatral-
nych czy wystawienniczych), jak i jego najblizszej okolicy (w tym bliskie potozenie parkingu).
Szczegdlny nacisk potozony jest na takie rozwigzania, ktére zachecityby osoby z niepetno-
sprawnosciami do odwiedzenia organizacji kultury oraz umozliwityby wygodne skorzysta-
nie z oferty. Odpowiednio przygotowana sale, z miejscami dostosowanymi do potrzeb oséb
z niepetnosprawnoscia ruchowga, posiada chociazby Teatr Polski im. Arnolda Szyfmana w War-
szawie, natomiast stoteczne Muzeum Fryderyka Chopina stworzyto dla tych oséb specjalng
trase do zwiedzania (Nowak 2015, s. 100).

Promocja

W¢réd klasycznych dziatarh promocyjnych wyrézniamy przede wszystkim reklame, czyli ,forme
ptatnej, nieosobowej prezentacji idei, towaru czy tez ustugi oraz ich twércéw” (Barska 2016,
s. 23). Reklama to informacja docierajgca do odbiorcéw za posrednictwem odpowiedniego
nosnika (ulotki, plakatu, billboardu) lub mediéw (prasy, radia, telewizji, internetu).

Organizacje kultury korzystaja z dziatan reklamowych, cho¢ ze wzgledu na wysokie koszty
realizacji kampanii ograniczaja sie najczesciej do reklamy plakatowej. Artystycznymi plaka-
tami moze sie pochwali¢ chocby Teatr Polski w Poznaniu, krakowski Stary Teatr czy, réwniez
krakowski, Teatr Groteska.

Klasycznym rodzajem promog;ji jest takze sprzedaz bezposrednia. W dziatalnosci kultu-
ralnej ten typ promocji wystepuje dos¢ rzadko, a dotyczy przedsiebiorstw kultury, zwtaszcza
dziatajacych w branzy rozrywkowej i eventowej. Moze to by¢ sytuacja, kiedy przedstawiciel
agengji artystycznej aranzuje spotkanie z wtadzami miasta, po to, aby zachecic je do zorgani-
zowania na terenie miejscowosci okreslonego koncertu.
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Organizacje kultury chetnie jednak podejmujg promocje sprzedazy. Sa to wszelkiego ro-
dzaju rozwigzania, ktérych zadaniem jest dodatkowe zachecenie odbiorcy do skorzystania
z oferty, czasami takze stworzenie gtebszej relacji z publicznoscig. Moga to by¢: konkursy,
upusty cenowe, kupony, pamiatki, podarunki, programy lojalnosciowe, karty partnerskie
i wiele innych. Przykladéw mozna podac wiele: sie¢ kin Cinema City oferuje niestandardowa,
obnizong cene biletu dla dzieciecych lub mtodziezowych grup zorganizowanych, z kolei kra-
kowskie Centrum Kultury Podgorza oferuje specjalne karty Juniora, Seniora i Rodzicéw, dzieki
ktorym mozna korzystac z oferty organizacji na preferencyjnych warunkach, natomiast Teatr
Zagtebia z Sosnowca prowadzi Klub Teatralny, ktérego uczestnicy otrzymujg bonifikaty na
spektakle wystawiane w teatrze.

Kolejnym klasycznym dziataniem promocyjnym jest marketing bezposredni, ktéry polega
na utrzymywaniu bezposredniego kontaktu (najczesciej w formie listu) z konkretnymi oso-
bami i podmiotami, korzystajacymi z oferty organizacji kultury lub z nig wspétdziatajagcymi.
Dziatania te majg wzmocni¢ relacje miedzy organizacjg kultury i otoczeniem. Czesto tego ro-
dzaju kontakt przyjmuje forme podziekowan, np. w 2018 r. Muzeum Historii Zydéw Polskich
Polin ztozyto za posrednictwem poczty podziekowanie Zespotowi Szkét Samochodowych
im. Tadeusza Kosciuszki we Wioctawku za udziat w zorganizowanej przez Muzeum akgcji spo-
teczno-edukacyjnej Zonkile.

W przeciwienstwie do marketingu bezposredniego praktyki z zakresu public relations za-
sadniczo nie sg nakierowane na konkretne osoby lub organizacje, maja natomiast budowac¢
odpowiednie relacje z otoczeniem i ksztattowac pozytywny wizerunek organizacji. Dziatania
z tego zestawu, z ktérych korzystajg organizacje kultury, to najczesciej: kontakt z mediami
(zabieganie o recenzje, relacje z wydarzen kulturalnych, pozytywne opinie), organizacja wy-
darzen (konferencji prasowych, bankietéw czy gali, podczas ktérych mozna wreczaé réznego
rodzaju nagrody, a na ktére mozna zapraszac partneréw, sponsoréw czy przedstawicieli wladz
lokalnych), udziat w wydarzeniach i uroczystosciach organizowanych przez inne podmioty,
a takze uczestnictwo w targach.

Wsréd kreatywnych dziatan promocyjnych wyrézniamy np. merchandising. To techniki
promocyjne stosowane w miejscu, w ktorym odbiorcy korzystajg z oferty lub w najblizszym
jego otoczeniu. Moga to by¢ najprostsze rozwigzania, jak: banery, stojaki, regaty reklamo-
we, ale tez bardziej wysublimowane, ktére podnoszg ogdlng estetyke i atrakcyjnos¢ miej-
sca, np. stylowy ubior personelu, budujace atmosfere oswietlenie, muzyka i architektura
wnetrza (chocby w foyer teatru), projekt witryny (ksiegarnie, sklepy muzyczne) oraz wiele
innych nietypowych rozwigzan. Jednym z takich niestandardowych pomystéw sa ,putapki”
(Laberschek 2011, s. 240), czyli niespodziewane sytuacje, ktérych uczestnikiem moze stac¢
sie osoba przechodzaca obok organizacji kultury. Przed siedziba niewielkich organizacji
(klubdéw, teatréw) moga np. pojawi¢ sie przebrane w odpowiednie kostiumy osoby, ktore
zachecaja przechodniéw do wejscia. Inng atrakcyjna posta¢ merchandisingu zastosowato
w 2019 r. Krakowskie Biuro Festiwalowe oraz Fundacja Artysci Innowacja Teoria, czyli orga-
nizatorzy Krakowskiego Salonu Sztuki, wystawy polskich malarzy, ktéra odbyta sie w Patacu
Sztuki przy placu Szczepanskim w Krakowie. Podczas trwania wernisazu, na foncie budyn-
ku, przeprowadzono pokaz mappingu, ktérego forma nawigzywata do identyfikacji wizual-
nej wydarzenia. Mapping podnosit atrakcyjnos¢ Krakowskiego Salonu Sztuki, nadawat mu
dodatkowe znaczenie.
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Innym przykfadem kreatywnej promocji jest marketing ambientowy, ktéry moze miec
dwojaka postac: albo sie adaptuje ,elementy otoczenia do tworzenia niepowtarzalnych prze-
kazéw reklamowych” (Deluga 2015, s. 123) — elementy te traktuje sie wiec jak nietypowe
nosniki reklamy; albo sie wykorzystuje w nieszablonowy sposéb standardowe nosniki (stupy
reklamowe, billboardy). Taki rodzaj promocji przeprowadzito Multikino, ktére jako nosniki re-
klamowe wykorzystato kilka przestankéw w centrum Warszawy. Na potrzeby reklamy za-
adaptowano cafg konstrukcje przystanku, w tym tawki, ktére zastgpiono fotelami kinowy-
mi. Z kolei po ulicach Poznania jezdzit tramwaj, ktérego powierzchnia stata sie reklama dla
Miedzynarodowego Festiwalu Filméw Mtodego Widza Ale Kino! w 2012 r.

Publiczne i niewielkie prywatne organizacje kultury, ktére dysponuja ograniczonym bud-
zetem, uciekaja sie do rozwigzan z obszaru marketingu partyzanckiego (guerilla marketing).
Praktyka prowadzenia tego typu dziatan jest zblizona do marketingu ambientowego, ale
mniej kosztochtonna. Do tego typu rozwigzan nalezy zaliczy¢ inicjatywe Teatru Ltaznia Nowa
z Krakowa, ktéry po wczesniejszym ustaleniu warunkéw z lokalng piekarnia zamiescit swoj
repertuar na papierowych torbach na chleb.

Kreatywna promocja jest takze marketing wydarzen. Sa to wszelkie zaaranzowane przez
organizacje zdarzenia i sytuacje petnigce funkcje promocyjna. W przypadku organizacji
kultury nie beda to oczywiscie wydarzenia bezposrednio zwigzane z ich dziatalnoscia, jak
spektakle, koncerty czy tez benefisy, gale i konferencje prasowe, ale inicjatywy informuja-
ce i zapraszajace publiczno$¢ do wziecia udziatu w festiwalu, koncercie, spektaklu, wystawie
lub wzmacniajace wizerunek samej organizacji. Przyktadem jest parada ulicami todzi, w kté-
rej wzieli udziat w 2011 r. aktorzy dolnoslaskiego Teatru Klinika Lalek, ktéra miata na celu
promocje wydarzenia artystycznego pod nazwa Ligth Move Festival — Festiwal Kinetycznej
Sztuki Swiatta.

Istnieja tez takie dziatania promocyjne, ktére same w sobie mozna traktowac jako przed-
siewziecie artystyczne. Funkcja twoérczych dziatan promocyjnych jest jednak komunikacja
marketingowa, aczkolwiek o wysublimowanym charakterze. Jedno z takich dziatan zostato
podjete przez krakowski Teatr Groteska, w ktérego pracowni plastycznej w 2016 r. powstata
wierna kopia pomnika Adama Mickiewicza stojagcego na Rynku w Krakowie. Dla kopii zorga-
nizowano swoiste tournée: do jej odstoniecia doszto w Krakowie, Wroctawiu i Katowicach.
Pomnik byt jednym z elementéw kampanii promujacej czwarta edycje organizowanego przez
Teatr Groteska Miedzynarodowego Festiwalu Teatru Formy.

Bardziej popularnym instrumentem wykorzystywanym w sferze kultury sa murale promo-
cyjne. Ich przyktadéw mozna szuka¢ chocby wsréd polskich festiwali muzycznych, takich
jak: Festiwal Muzyki Folkowej Polskiego Radia ,Nowa Tradycja’, Bach Festival w Swidnicy czy
Suwatki Blues Festival.

PODSUMOWANIE

Celem niniejszego rozdziatu byto ukazanie tego, czym jest i jak nalezy rozumie¢ marketing
w dziatalnosci organizacji kultury réznych branz. Po pierwsze, zaprezentowano i wyjasniono
teoretyczne aspekty tego zagadnienia, zwracajac uwage na to, ze marketing w sferze kul-
tury jest procesem zmierzajagcym do uzyskania rownowagi miedzy oczekiwaniami artystow,
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organizacji kultury i publicznosci. Marketingu kultury nie nalezy postrzega¢ wiec jako nakie-
rowanej na finansowg efektywnos¢ dziatalnosci menedzerskiej, ale jako dziatalnos¢, ktéra
daje mozliwo$¢ zacie$nienia wspotpracy miedzy tymi trzema grupami interesariuszy w celu
wyciggania z tej wspotpracy wzajemnych korzysci, przy jednoczesnym budowaniu diugo-
trwalej relacji opartej na zaufaniu i poszanowaniu swoich racji. Po drugie, zaprezentowano
praktyke dziatalnosci marketingowej organizacji kultury, positkujac sie klasycznym modelem
marketingu mix. Przedstawiono wiec konkretne rozwigzania stosowane w tych organiza-
cjach w zakresie przygotowania produktéw, ich dystrybucji, szacowania cen i organizowania
dziatan promocyjnych.

Przedstawiony przeglad kluczowych zagadnien zwigzanych z marketingiem kultury nie
wyczerpuje oczywiscie tematu. Zaprezentowane przyktady stanowig jedynie wycinek rzeczy-
wistosci. By¢ moze beda jednak inspiracjg do dziatan.

PYTANIA

1. Czy i dlaczego dziatania marketingowe powinny by¢ podejmowane w organizacjach
kultury?

2. Jakie jest uzasadnienie wykorzystania koncepcji marketingu mix i poszczegdlnych jej
komponentéw w dziatalnosci kulturalnej?

3. Jakie jest znaczenie prowadzenia dziatari promocyjnych przez organizacje kultury oraz
jakie kreatywne rozwigzania promocyjne sa przez nie wykorzystywane?
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