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Komunikowanie wartosci dla klienta na przykladzie ustug
kulturalnych — wyniki badan empirycznych

Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie sposoboéw komunikowania wartosci opracowa-
nych dla klientow instytucji kulturalnych z uwzglgdnieniem narzedzi komunikacji
marketingowej. Zaprezentowane w artykule badania zostaly przeprowadzone na
probie badawczej liczacej 927 widzow oraz 30 menadzeréw polskich teatrow i fil-
harmonii. Wyniki badan stanowia wytacznie cze$¢ prowadzonych badan w ramach
projektu badawczego realizowanego na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu £.6dz-
kiego w Katedrze Marketingu w latach 2015-2017.

Stowa kluczowe: warto$¢ dla klienta, narzgdzia komunikacji, instytucje kulturalne.

Kody JEL: M00, M30, M31

Wstep

Wystepujace i nasilajace si¢ zmiany rynkowe wymuszajg na organizacjach konieczno$¢
planowanego i spojnego komunikowania korzysci dla klienta. Determinantg takiej koniecz-
nosci jest migdzy innymi dynamiczny rozwoj konkurentow, coraz wigksza swiadomos¢ kon-
sumencka, a takze rozwoj Internetu, ktory pozwala odnajdowac i porownywac oferte wielu
ustugodawcow lub producentéw. Organizacje sg zatem zobowigzane w pierwszej kolejno-
$ci do zidentyfikowania korzysci (wartosci) spodziewanych przez klienta, poro6wnania ich
z wlasng strategig oraz wizja, wyodrebnienia kilku najwazniejszych i unikalnych korzysci,
ktore beda nastepnie proponowane klientom, a w konicu — do doboru odpowiednich no$ni-
kow tresci komunikatow.

Podstawa niniejszego opracowania s wyniki badan wtasnych prowadzonych przez autor-
ki artykutu wsrod klientdw oraz menadzerdw polskich teatrow i filharmonii. Zaprezentowane
wyniki sg czescig rezultatow badawczych projektu stuzacego analizie wdrazania marketingu
do$wiadczen oraz zarzadzania warto$cig dla klienta w tych podmiotach. Projekt jest realizo-
wany od 2015 r. w Katedrze Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu £.odzkiego.

Istota wspolczesnego komunikowania wartosci dla klienta

W czasach rozwoju narzedzi komunikacji oraz narastajacego szumu informacyjnego
podmioty rynkowe powinny dazy¢ do nowoczesnego spojrzenia na komunikacj¢ marke-
tingowa. Charakteryzuje si¢ ono przede wszystkim jednoczesnym informowaniem klienta
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o zaprojektowanych dla niego warto$ciach oraz nastawieniem na dialog (pozyskiwanie in-
formacji zwrotnej). Jest to znaczenie szersze anizeli wskazywanie, ze celem dziatan promo-
cyjnych jest jedynie naktanianie klienta do czgstszego dokonywania zakupow (Wiktor 2013,
s. 49-51; Bajdak 2013; Rydel 2001). Aby kompleksowy obraz przygotowanych korzysci byt
czytelny dla wszystkich adresatow komunikatéw, nalezy zadbac o integracje narzedzi komu-
nikacji marketingowej oraz spdjnos¢ prezentowanych tresci (Rydel 2001, s. 20).

Zakres narzedzi wykorzystanych do komunikowania warto$ci oferowanych przez firmy
jest we wspotczesnym $wiecie szeroki. Jednak uzycie tych narzedzi, jak wcze$niej wspo-
mniano, wymaga spdjnego planu komunikacji marketingowej, ktory umozliwia w efek-
tywny sposob krzyzowanie srodowiska odbiorcow ze Swiata off- 1 on-line (crossmarketing)
(Pajak 2013, s. 10-12). Najwigksza trudno$¢ polega na tym, jak zespoli¢ te dwa miejsca
dzialan komunikacyjnych, aby przez odbiorcow byly postrzegane jako co$ wartosciowego
pod wzgledem przekazywanych tresci, sposobu ich prezentacji, obrazu, dzwigku, ktore za-
pisza si¢ w pamieci dtugotrwatej, wywotujac fale odczuc pozytywnych czy tez negatywnych
(marketing doswiadczen, neuromarketing) (Sliwinski 2007; Witak 2007; Krawiec 2015a,
s. 105-112; Krawiec 2015b, s. 163-171; Krawiec, Szymanska 2016b, s. 59-71; Krawiec,
Szymanska 2016a, s. 254-265). Istotne jest rowniez zarzadzanie trescig (komunikatami)
w obrebie wspominanych $wiatow. Komunikaty maja si¢ uzupehiac, a nie dublowac (omni-
chanel), co przetozy si¢ na poglebienie wiedzy, doswiadczen i wrazen odbiorcy, glownie
indywidualnego (Rutkowski, Gorazda, Wigctaw 2016).

Wyb6r narzgdzi musi by¢ dostosowany do trendow rynkowych, jak rowniez do sposo-
bu zycia odbiorcéw komunikatow. Wspotczesny klient, juz nawet bez wickszego podziatu
wiekowego, szuka informacji w $rodowisku on-line. Zwraca uwagg na krotkie, kreatywne
i angazujace materiaty. Dlatego nalezy nastawi¢ si¢ na umieszczanie komunikatow na stro-
nach www, blogach, w serwisach internetowych (YouTube), serwisach spotecznosciowych
(np. Facebook, Instagram, Pinterest) itp., stosujac w ich obrgbie rowniez pozadane wspotcze-
$nie no$niki 1 formy prezentacji tresci tj. reklamy video 360, reklamy mobilne, infografiki,
growth hacking, mikrovideo, snapchat czy tez transmisje na zywo, jako element video mar-
ketingu np. Meerkat i Periscope na Twitterze itp. (Pawlicka 2014; Granops-Szkoda 2016).

Metodyka badan

W artykule zaprezentowano wybrane wyniki badan wtasnych wsrod klientow i menadze-
row polskich teatrow i filharmonii. Badania te stanowig czg$¢ projektu realizowanego w la-
tach 2015-2017 w Katedrze Marketingu Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu L.odzkiego.

Badania wsrod klientow teatrow i filharmonii przeprowadzono metodg wywiadu ustruk-
turyzowanego. Dobor proby miat charakter przypadkowy — do udziatu w badaniach zaproszo-
no klientow, ktorzy w danym dniu byli obecni na przedstawieniu lub koncercie. W artykule
ujeto wyniki badan zrealizowanych w Lodzi, Krakowie, Warszawie, Wroctawiu, Szczecinie
oraz w Rzeszowie. Omowione wyniki dotycza wypowiedzi 927 klientow. Badania prowa-
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dzono zarowno przed wydarzeniem kulturalnym (41,75%), w jego przerwie (33,33%), jak
1 po zakonczeniu wydarzenia (24,92%).

Badani widzowie byli do$¢ silnie zréznicowani pod wzgledem cech demograficznych.
64,83% respondentéw stanowity kobiety, a 35,17% — mezczyzni. Najwigceej badanych znaj-
dowato si¢ w przedziale wiekowym 20-29 lat (28,26%), 30-39 lat (20,71%), a takze 40-49 lat
(17,37%). Zdecydowanie najwigksza grupa respondentow (57,71%) mieszkata w duzych
miastach, liczacych ponad 500 tys. mieszkancow, a 13,05% badanych zamieszkiwato tereny
podmiejskie 1 wiejskie. 68,07% badanych widzow teatrow ma wyksztalcenie wyzsze, a dru-
ga pod wzgledem liczebnosci byta grupa respondentéw z wyksztalceniem §rednim (26,43%).

Badania w$rod menadzerow teatrow i filharmonii przeprowadzono metodg ankiety interne-
towej przez wyslanie kwestionariusza na imienne adresy e-mailowe menadzerow. Badania
realizowano na pelnej probie 346 teatréw i filharmonii dziatajacych w najwiekszych mia-
stach Polski, a w artykule przeanalizowano wypowiedzi 30 respondentow, w tym 27 repre-
zentantow teatrow i 3 reprezentantow filharmonii.

Badani menadzerowie reprezentowali instytucje zlokalizowane w Warszawie, Krakowie,
Lodzi, Gdansku, Gdyni, Lublinie, Opolu i Szczecinie. Najwigcej badanych podmiotow
funkcjonuje na rynku kultury od ponad 50 lat.

Autorki majg §wiadomos¢, ze ze wzgledu na sposéb doboru proby oraz jej liczebnos$¢ nie
jest uzasadnione uogélnianie wynikow i wnioskow na catg populacj¢. Stad tez przedstawio-
ne ponizej analizy odnosza si¢ wylgcznie do respondentdow poddanych badaniu.

Oczekiwania widzow dotyczace komunikowania wartosci

Skuteczne komunikowanie wartosci dla klienta wymaga identyfikacji atrakcyjnych dla
niego korzysci, ktore stang si¢ trescig przekazu informacyjnego.

Badani widzowie dzigki uczestnictwu w wydarzeniach organizowanych przez teatry i fil-
harmonie przede wszystkim chcieliby do$wiadczy¢ mozliwosci ucieczki od codziennych
problemow zawodowych i prywatnych (jest to aspekt istotny dla 37,65% badanych). Istotna
jest dla nich takze rozrywka (27,4%) oraz mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeb estetycznych
(25,35%). Dla najmniej licznej grupy badanych istotne jest poszerzanie wiedzy, a wiec ko-
rzysci natury poznawczej (9,49%). Mozna zatem wnioskowaé, ze badani klienci chcieliby
dzieki uczestnictwu w tych specyficznych wydarzeniach kulturalnych przede wszystkim
odpoczac, a rozwoj stricte intelektualny jest dla nich w tym wypadku nieco mniej istotny.
Biorac jednak pod uwagg, ze uczestnictwo w kulturze jest jedng z form spedzania wolnego
czasu, trudno dziwi¢ si¢ deklaracjom badanych widzow i stuchaczy.

Badani menadzerowie teatréw i filharmonii deklaruja jednak nieco inng hierarchi¢ waz-
nosci glownych korzysci, ktore cheieliby komunikowa¢ swoim klientom. Wedhug badanych,
najwazniejsza korzyscig sg doznania estetyczne i mozliwo$¢ zobaczenia czego$ zupelnie
nowego (14 z 30 wskazan). Mniej wazny jest motyw ucieczki od rzeczywistosci (7 wskazan)
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oraz korzysci natury poznawczej (6 wskazan). Jednoczesnie badani reprezentanci podmio-
tow kulturalnych chceieliby, aby najmniej waznym aspektem byta rozrywka (2 wskazania).

Wskazuje to na do§¢ znaczny dysonans miedzy oczekiwaniami widzow a misja i obsza-
rem ambicji analizowanych podmiotéw kulturalnych. Konieczne jest zatem albo akcento-
wanie zardwno wartosci estetycznych, jak i zwigzanych z wypoczynkiem, albo u$wiada-
mianie nabywcom mozliwosci uzyskania innych korzysci (np. intelektualnych). Pozwoli
to jednoczes$nie sprosta¢ oczekiwaniom klientéw i zachowa¢ unikalny charakter instytucji
kulturalnych, bez nadmiernej komercjalizacji kultury, ktorej menadzerowie zapewne chcie-
liby unikng¢.

Potrzeby widzow, na ktore odpowiedz powinna by¢ uwzgledniania w komunikatach pro-
mocyjnych moga by¢ jednak rozumiane bardziej szczegdtowo (por. wykres 1).

Wykres 1
Aspekty wartosci istotne dla badanych klientow teatréw i filharmonii (N = 927)

Zroznicowany repertuar ] 58,14
Przystepne ceny biletow ] 57,82
Wysoka jakos¢ obstugi klienta ] 39,59

Specyficzny klimat poza salg gtowna 38,83

Prestiz teatru/filharmonii ] 33,9

Latwa komunikacja z personelem 18,02

Spotkanie 0sob o podobnych zainteresowaniach 11,87
Uzupehniajace atrakcje 10,90
Inne [ 3,24

Zrodto: badania wlasne.

Wsrdd najwazniejszych korzysci, ktore powinny by¢ akcentowane w komunikatach pro-
mocyjnych teatrow i filharmonii znajduje si¢ zréznicowany repertuar dopasowany do po-
trzeb roznych segmentéw docelowych (wskazanie 58,14% badanych) oraz przystepne ceny
biletoéw wstepu na wydarzenia (57,82%). Dos¢ istotnymi korzysciami sg rowniez: wysoce
satysfakcjonujaca jakos$¢ obstugi klienta (39,59%), klimat instytucji poza sala glowna, np.
w foyer (38,83%) oraz prestiz samej instytucji (33,98%). Mozna zatem wnioskowac, ze
badani klienci doceniliby zaspokajanie zréznicowanych potrzeb przy stosunkowo niskim
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koszcie, a jednoczesnie przekonanie, ze wizyta w danej instytucji niesie ze soba pewien
wymiar unikalnosci.

Analizujac wypowiedzi badanych menadzeréw mozna dostrzec cze$ciowq spdjnos¢ mig-
dzy proponowanymi przez nich korzysciami dla klienta a tym, czego spodziewajg si¢ badani
widzowie. Zdecydowanie najwigcej badanych menadzerow chciatoby proponowac klientom
poczucie prestizu danego podmiotu oraz dobra jakos$¢ obstugi klienta (po 25 z 30 wska-
zan). Relatywnie czgsto wskazywano tez na potrzebe roznicowania oferty repertuarowe;
(21 wskazan). Te obszary byly rowniez dos¢ czgsto akcentowane przez badanych klientow.
Badani reprezentanci instytucji chcieliby jednak sygnalizowa¢ réwniez sprawno$¢ komu-
nikacji z personelem podmiotu (22 wskazan), co, by¢ moze, nie jest jeszcze wystarczajaco
uswiadomione badanym widzom i shuchaczom. Umiarkowanie wazne z punktu widzenia
badanych menadzeréw sg réwniez przystgpne ceny biletdw (13 wskazan), uzupetniajace
atrakcje wzbogacajgce standardowy repertuar (12 wskazan) oraz klimat podmiotu poza salg
glowng (11 wskazan). Jednoczesnie 5 respondentéw wskazato na mozliwo$¢ poznania in-
nych 0séb o podobnych zainteresowaniach i guscie kulturalnym.

Mozna zatem przypuszczaé, ze analizowane podmioty kulturalne powinny poszukiwaé
mozliwosci akcentowania otrzymania zréznicowanych korzysci po akceptowalnej cenie
oraz doskonalenia dzialan i rozwigzan kreujacych klimat danej instytucji na state lub na
potrzeby poszczegdlnych wydarzen.

Akceptowane kanaly komunikacji marketingowej

W procesie komunikowania warto$ci dla wspotczesnego klienta rownie wazna jak tre§¢
przekazu jest jego forma, a wigc dopasowanie narzedzi komunikacji marketingowej do
zwyczajow komunikacyjnych klientow. Oznacza to, ze zadaniem specjalisty ds. marketingu
w instytucji kulturalnej jest identyfikacja miejsc, w ktorych nabywcey ustug poszukuja infor-
macji o ofercie danego podmiotu.

Deklaracje badanych widzéw teatréw i stuchaczy filharmonii w tym zakresie zaprezen-
towano na wykresie 2.

Zdecydowanie najwazniejszym kanatem komunikacji z badanymi klientami instytucji
kulturalnych jest Internet (83,28%), ktory wydaje si¢ coraz bardziej przekracza¢ bariery
demograficzne migdzy segmentami nabywcow. Znacznie mniejsza popularnoscia cieszg sie
rekomendacje znajomych (36,57%) oraz plakaty i afisze (35,92%), ktore sa najbardziej tra-
dycyjnym narzedziem komunikacji marketingowej wykorzystywanym zaréwno przez same
instytucje kulturalne, jak i przez tworcow dziet. Dla wiecej niz co 5-tego badanego cen-
nym zrodtem informacji jest takze prasa codzienna, reklamy wielkoformatowe umieszczone
w przestrzeni miejskiej oraz drukowane repertuary. Mozna zatem powiedzie¢, ze skuteczne
komunikowanie warto$ci dla klienta wymaga taczenia nowoczesnych i tradycyjnych narze-
dzi komunikacji. Nie mozna rownoczesnie zapominaé, ze opinie znajomych sg wazng deter-
minantg decyzji zakupowych w odniesieniu do konsumpcji dobr kultury, a zatem wazne jest
monitorowanie satysfakcji obecnych klientow oraz analiza ich wypowiedzi, np. w serwisach
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spotecznosciowych. Jednoczesnie, jesli zaktadamy, ze wickszos$¢ badanych widzéw odwie-
dza instytucje kulturalne w miastach, w ktorych mieszkajg lub pracuja, istotne jest urozma-
icanie narzedzi komunikacji, ktore mogg by¢ umieszczane lub dystrybuowane w miejscach,
gdzie najczesciej przebywaja aktualni i potencjalni klienci tych podmiotéw rynkowych.

Wykres 2
Zrédla informacji o ofercie istotne dla badanych widzow (N = 927)

Internet | 183,28
Opinia znajomego | 136,57
Plakaty/afisze 135,92

Prasa codzienna [T 23 41
Reklama wielkoformatowa zewngtrzna [ 7 22,76
Drukowane repertuary 20,17

Ulotki [ 18,23
Radio [0 16,50

Lokalne strony www 7: 16,29
Telewizja 116,18

Czasopisma kulturalne [ 14,78

Newsletter [ 12,1

E-maile [0 9,71

Porada pracownika instytucji [ 8,63

Strony www instytucje [ 7,77

Blogi [ 6,36

Prezentacje w szkolach/na uczelniach :I:] 4,53
Oferta dla pracodawcow /3324

Biuletyny /313
Inne [ 3,78

0 20 40 60 80 100

Zrodto: jak w wykresie 1.

Badani menadzerowie reprezentujacy teatry i filharmonie dostrzegaja jednak wyrazng
réznice w przydatnosci poszczegolnych narzedzi i nosnikow przekazow promocyjnych
w zalezno$ci od tego, czy celem przekazu jest prezentacja oferty podmiotu czy kreacja jego
wizerunku (por. tabela 1).

Analiza danych zawartych w tabeli 1 pozwala wnioskowaé, ze w przypadku wielu
narzedzi promocji badani pracownicy uwazaja, ze sg to rozwigzania przydatne raczej
w zakresie promocji oferty. Najczesciej badani podkreslali znaczenie lokalnych stron in-
ternetowych oraz plakatow i afiszy, Internetu, wlasnej strony internetowej, reklamy ze-
wngtrznej 1 ulotek, a takze radia i newslettera. Warto zwroci¢ uwagg, ze wigkszos¢ z tych
wskazan pokrywa si¢ z deklaracjami badanych klientow, co do miejsc, w ktorych poszu-
kuja informacji o ofercie (dotyczy to zwlaszcza tradycyjnych plakatow i afiszy, Internetu
oraz reklamy zewnetrznej). Mozna zatem wnioskowac, ze reprezentowane przez bada-
nych menadzerow podmioty whasciwie identyfikujg i rozpoznaja zwyczaje informacyjne
nabywcow i na nie odpowiadaja.
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Tabela 1

Wykorzystanie narzedzi i noSnikéw w zaleznosci od przedmiotu promocji,
liczba wskazan (N = 30)

Narzedzie Promocja oferty Kreacja wizerunku

Telewizja 16 20
Radio 27 22
Internet 28 27
Prasa codzienna 25 19
Blogi 7 6
Czasopisma kulturalne 19 17
Strona internetowa instytucji 28 28
Lokalne strony WWW 29 19
Reklama zewngetrzna wielkoformatowa 28 14
Ulotki 28 17
Drukowane repertuary 25 19
Plakaty / afisze 29 20
E-maile 22 14
Newsletter 27 15
Prezentacja w szkotach / na uczelniach 11 8
Oferta przesytana do pracodawcow 19

Biuletyny 2 4
Zacheta dla widza do rekomendacji 18 14
Propozycje pracownikow 12 13
Inne 3 1

* Pogrubieniem oznaczono trzy najczesciej wskazywane odpowiedzi w danej kolumnie.
Zrodho: badania whasne.

Natomiast w odniesieniu do postrzeganego potencjatu narzedzi promocji w procesie kre-
acji wizerunku podmiotu zdania badanych menadzerow byly bardziej podzielone. Jako naj-
istotniejsze narz¢dzie wskazano tu na wlasng strone internetowa instytucji, ale takze na inne
rozwigzania internetowe oraz radio. Mozna zatem wnioskowaé, ze badani menadzerowie
rozumieja ponadpokoleniowe znaczenie Internetu w komunikacji ze wspotczesnym nabyw-
cg oraz maja $wiadomos¢, ze przez stacje radiowe (by¢ moze rowniez regionalne) mozliwe
jest precyzyjne dotarcie do lokalnej grupy docelowe;.

Podsumowanie

Podmioty funkcjonujgce na konkurencyjnym rynku sa zobowigzane do planowanego, ale
takze elastycznego zarzadzania warto$cig dla klienta, w tym do skutecznego komunikowania
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oferowanych mu korzysci. Taki wymdg dotyczy rowniez instytucji kultury, ktore musza ry-
walizowa¢ miedzy soba o zagospodarowanie stosunkowo niewielkiej ilosci czasu wolnego
wspoélczesnego konsumenta. Aby komunikowanie wartosci mozna byto uznac za skuteczne,
konieczne jest jednoczesnie dobranie odpowiedniej tresci przekazéw (a wigc okreslenie pro-
pozycji wartosci) oraz ich formy (w postaci odpowiednich narz¢dzi komunikacji).

Przeprowadzone badania pokazuja, ze badani klienci teatrow i filharmonii przede wszyst-
kim poszukuja korzysci dla siebie w postaci ucieczki od rzeczywistosci, doznan estetycz-
nych oraz rozrywki. Zwlaszcza ten ostatni obszar wydaje si¢ by¢ jednak niedoceniany przez
badanych menadzeréw tych instytucji. Badani klienci i menadzerowie podkreslali rowniez,
ze istotnymi obszarami korzysci dla klienta sa: prestiz danego podmiotu (ktory, by¢ moze,
zostanie przeniesiony na klienta), zréznicowanie oferty, a takze klimat instytucji oraz raczej
przystepne ceny biletow. Zidentyfikowano rowniez do§¢ duza zgodnos$¢ miedzy zwyczaja-
mi komunikacyjnymi nabywcoéw oraz doborem narzedzi promocji przez analizowane insty-
tucje. Obie badane strony akcentowaly bowiem znaczenie Internetu (jako nowoczesnego
kanatu komunikacji) oraz tradycyjnych plakatow i afiszy. Badani menadzerowie wydajg si¢
jednak zbyt nisko ocenia¢ znaczenie rekomendacji przekazywanych miedzy klientami, ktore
jednak sg istotne dla badanych uczestnikow wydarzen kulturalnych.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze obowigzkiem menadzeréow teatrow i filharmonii
jest kompleksowe rozpoznanie oczekiwan nabywcow w zakresie dziatan z obszaru komu-
nikacji marketingowej, a takze analizowanie ich zmian. Jednoczes$nie, ze wzgledow ekono-
micznych oraz wizerunkowych konieczne jest odnajdywanie wspolnych obszarow wartosci
dla klienta — atrakcyjnych dla widza lub stuchacza, ale takze zgodnych z koncepcjg dziatal-
nosci podmiotdéw kulturalnych. Wazne jest takze uswiadamianie klientom nowych i sprzyja-
jacych ich rozwojowi i wypoczynkowi korzysci zwigzanych z konsumpcja ushug.
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Communicating Values for Customer on the Example of Cultural
Services — Results of Empirical Research

Summary

The aim of the article is to present ways to communicate values developed
for the customers of cultural institutions including the marketing communications
tools. The presented in the article research findings have been developed for a re-
search sample of 927 spectators and 30 managers of Polish theatres and philhar-
monics. Those results represent an exclusive part of the research as a part of the
research project conducted at the Faculty of Management at the University of Lodz
in the Department of Marketing in 2015-2017.

Key words: customer value, communication tools, cultural institutions.

JEL codes: M00, M30, M31

IMepenaua undgopManum 0 HEHHOCTSIX JIsl KJIMEHTA HA MpUMepe
KYJBbTYPHBIX YCJIYT — pe3yJbTaThl IMINPUYECKHUX UCCIIeI0BAHUI

Pe3iome

Llens cTarey — yka3aTh CIOCOOBI Iepeqau MHPOPMALMK O HEHHOCTSX, pa3-
pabOTaHHBIX U KIMEHTOB KYJIBTYpPHBIX 3aBEICHHH, C Y4ETOM HHCTPYMEHTOB
MapKEeTHHIOBOH KOMMYHHMKaruu. [IpencraBieHHbIe B cTaThe MCCIEOBAHUS ObUTH
npoBesieHbl Ha BhIOOpke B 927 3puteneit n 30 MeHeIKEPOB MOJBCKUX TEaTpoB
U (QuiapMoHUH. Pe3ynbrarhl M3y4eHHs — HCKIIFOUUTEIBHO YacTh MPOBOAUMBIX
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HCCIIE/IOBAHUI B paMKaX HCCIIEOBATENbCKOTO MPOEKTa, OCYIIECTBISIEMOTO Ha
(akynprere ynpasnenus JIOI3MHCKOrO yHUBepcuTeTa, B Kadenpe MapKeTHHra
B 2015-2017 rr.

KitroueBble ¢10Ba: IEHHOCTH JUISl KIIMEHTA, HHCTPYMEHTH KOMMYHHUKAINH, KyJlb-
TYpHBIC 3aBE/ICHHSI.
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