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Marketing doswiadczen w dzialaniach teatrow i filharmonii —
wyniki badan

Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci i zasadnoSci wykorzystania
marketingu dos§wiadczen w dziataniach marketingowych badanych teatrow i fil-
harmonii w Polsce z punktu widzeniach ich menadzeréw. Podstawe empiryczng
artykutu stanowia badania realizowane z wykorzystaniem metody ankietowej w la-
tach 2016-2017 wsrod 30 polskich menadzerow teatrow i filharmonii. Wyniki prze-
prowadzonych badan wskazuja na rozbieznosci miedzy zamiarami i preferencjami
badanych menadzeréw co do wdrazania modutéw marketingu doswiadczen a spo-
dziewanymi przez nich oczekiwaniami nabywcow oraz osoéb odpowiadajacych za
0golng strategi¢ analizowanych podmiotow. Minimalizacja tej luki jest istotna, po-
niewaz menadzerowie dostrzegaja wptyw stosowania marketingu do§wiadczen na
wizerunek instytucji w oczach widzow. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: marketing do§wiadczen, instytucje kulturalne, strategia.

Kody JEL: M00, M14, Z11

Wstep

Nabywcy ustug kulturalnych majg wysublimowane oczekiwania wzgledem korzysci,
ktére moze im zaoferowac instytucja kulturalna. Obecny klient chce czego$ wigcej niz
podstawowe wartos$ci wynikajace z oferowanego mu produktu/ustugi. Poszukuje wrazen
1 do$wiadczen, ktore zapewnig mu niezapomniany kontakt z instytucja. Zatem oferta ustug
oraz sposoby jej rozpowszechniania powinny zapewni¢ najwickszy potencjat kumulowa-
nia wartosci oraz doswiadczen dla klienta. Marketing doswiadczen posiada zatem poten-
cjal poglebienia doswiadczen uczestnikow kultury. Wymusza to na menadzerach kultury
dziatania majace na celu poglebianie doznan i do§wiadczen na styku instytucja kulturalna
— klient.

Celem artykutu jest przedstawienie opinii menadzerdw teatrow i filharmonii odnoszacych
si¢ do dziatan uwzgledniajacych marketing do§wiadczen. Opisano jego specyfike, uwzgled-
niono najwazniejsze elementy projektowania dos§wiadczenia w instytucjach kulturalnych
oraz zaprezentowano wyniki badan witasnych. Badania przeprowadzono metodg ankiety
internetowej wérod menadzerow wspomnianych instytucji kulturalnych. Badania te pozwo-
lity na okreslenie spdjnosci dziatan instytucji kulturalnych z wiedza rynkowa menadzerow,
ktorzy dostrzegaja istote marketingu do§wiadczen. Badania byly realizowane w Katedrze
Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu £.odzkiego w latach 2016-2017.
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96 MARKETING DOSWIADCZEN W DZIALANIACH TEATROW I FILHARMONIL...
Marketing doswiadczen — obszary i moduly dzialan marketingowych

Istota marketingu do§wiadczen jest budowanie, podtrzymywanie oraz systematyczne
wzbogacanie i pogtebianie interakcji miedzy firma i marka a klientem, bazujac na wywota-
nych i zapamigtanych emocjach (Boguszewicz-Kreft 2009). Efekt ten mozna uzyska¢ dzigki
wykorzystaniu bodzcow wywotujacych pozadane doswiadczenie (pozytywne lub negatyw-
ne), ktore zwickszajg zaangazowanie klientow. Wymaga to zaprojektowania doznan zgodnie
z potrzebami i oczekiwaniami jej potencjalnych odbiorcow oraz umiej¢tnego zarzadzania
ich doswiadczeniem.

Koncepcja marketingu doswiadczen przenika rézne obszary dziatan marketingowych.
Obejmuje ona np. dostarczenie dos§wiadczen przed aktem zakupu, w czasie sprzedazy, jak
i po dokonaniu zakupu (Lendeman 2006). Marketing doswiadczen kreuje wrazenia klientow
podczas kontaktéw z produktem i komunikacji marketingowej (Sudolska 2011). Nacisk jest
potozony na ubogacanie dziatan marketingowych generujacych silne odczuwanie przezy¢
przez konsumenta oraz zapewnienie mu zabawy, ktore klient uzna za warte zapisania w swo-
jej pamieci (Kotler 2004). W celu wywotania zjawiska powtarzalnosci zachowan konsumen-
ta istnieje konieczno$¢ dostarczania klientom silnych doznan podczas generowania stan-
dardow gwarantujacych maksymalizacje jakosci i powtarzalnos¢ ustug (Gebarowski 2014).

Doswiadczenia majg ztozong strukture i subiektywny charakter, mozliwe jest zatem ta-
czenie doznan o okreslonych cechach i podejmowanie proby ich wywotania poprzez rézne
dziatania (Novak, Hoffman, Yung 2000). Spotka¢ si¢ mozna z koncepcja modularng opra-
cowang przez Schmitta (1999), ktéry wyznaczyt elementy budujace i rozwijajace doswiad-
czenie odbiorcow:

- modut sensoryczny — narzedzia oddzialujgce na zmysty Iludzi, np. korytarze nawigzu-
jace do charakteru wystawianej sztuki, S$wiece na korytarzach, zapach nawiazujacy do
fragmentu sztuki, muzyka w przerwach mig¢dzy aktami, ubrania obstugi nawiazujace do
sztuki itp.;

- modut emocjonalny — dodatkowe wydarzenie, prezentacja (nie bedace czescia sztuki)
wywotujaca emocje pozytywne lub negatywne np. rado$¢, dume, gniew, strach, wstyd,
zazdros¢ itp.;

- modut intelektualny — ukierunkowany na pobudzanie innowacyjnego myslenia. Niezbedne
jest tu rozpoznanie opinii i mysli klienta oraz jego zainteresowan. Sa to niekonwencjo-
nalne sposoby promocji sztuki czy teatru (np. wywotanie zaintrygowania, zaskoczenia,
prowokacja), ktore zmuszajg odbiorce do kreatywnego myslenia i wywotujg zaangazo-
wanie w postaci np. poszukiwania w innych zroédtach informacji na ten temat, pojscia po
kupon do kasy itp.;

- modut behawioralny — skierowany na interakcje z innymi klientami i fizycznym do-
$wiadczeniem. Wizyta w instytucji moze spowodowac chgé ponownego przybycia, np.
dzieki profesjonalnej obstudze, atmosferze, mozliwosci napicia si¢ dobrej kawy, spotka-
nia z artystami itp.;

- modut relacyjny — odnosi si¢ do wszystkich opisanych powyzej doswiadczen. Klienci
sa w relacji z innymi klientami oraz rzeczami przez wytworzone u nich do§wiadczenie
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osobiste, np. strona www teatru, odstona w portalach spotecznosciowych przyczynita
si¢ do tego, ze kto$ stanie si¢ uczestnikiem klubu dyskusyjnego, uzytkownikiem karty
lojalnosciowej, fanem artysty, sztuki itp.

Doswiadczenie oparte na wymiarach tzw. uczestnictwa i wiezi tworza jego cztery ro-
dzaje. Wedtug Pine i Gilmore (1998), konsumenci pragng by¢: stymulowani (estetyka),
zabawiani (rozrywka), edukowani (edukacja) oraz zdobywani (eskapizm). Doswiadczenia
moga prowadzi¢ do petnego zaangazowania, czyli absorpcji lub do catkowitego pochtonig-
cia (Posmyk 2014).

Projektowanie doSwiadczenia w instytucjach kulturalnych

Proces projektowania do§wiadczenia jest zalezny od wielu czynnikow (Krawiec, Szymanska
2016). W artykule opisano te, ktore w najwiekszym stopniu maja wplyw na skuteczno$c¢ i efek-
tywnos$¢ prowadzonych dziatan marketingowych.

Strategiczny cel instytucji kulturalnej moze obejmowaé szeroki zakres dziatan w roz-
nych obszarach kontaktu instytucji z jego odbiorca (off-line 1 on-line), ktdre pozwola
odbiorcom na przezycie optymalnego i realnego doznania. Najczgsciej dotycza one pre-
zentacji oferty, budowania wizerunku instytucji, podtrzymywania komunikacji z rynkiem
i klientem.

Badanie potrzeb, oczekiwan odbiorcow doswiadczenia instytucji kulturalnych wymaga
biezacego $ledzenia rynku. Zachowania nabywcow wynikaja z proponowanych konsumen-
tom ustug i dobr kulturalnych oraz profili psychologicznych, spotecznych i demograficzno-
-ekonomicznych odbiorcow doswiadczenia, dziatan marketingowych oraz rozwoju techno-
logii.

Szczegblng role w zachowaniach konsumentow odgrywaja ich potrzeby, gdyz od ich
uswiadomienia rozpoczyna si¢ proces podejmowania decyzji zakupowych (Kiezel 2000).
Zaznaczy¢ trzeba, ze potrzeby kulturalne sg zaliczane do potrzeb wyzszego rzedu (Maslow
2006) oraz to, ze rozw0j psychologiczny cztowieka zmienia wazno$¢ tych potrzeb. Rowniez
grupy spoteczne mogg ro6znic si¢ strukturg hierarchii wartosci.

Podziat odbiorcéw doswiadczenia (grup odbiorcow) wymaga opisania profili i uwzgled-
nia ich potrzeb i oczekiwan. Typologia konsumentow dobr i ustug kultury zaproponowana
przez Sobocinska (2008) wyodrebnia mitosnikow kultury, klientow zorientowanych na edu-
kacje oraz klientow poszukujacych odpoczynku. W polu zainteresowania instytucji kultural-
nych beda glownie mitosnicy kultury oraz osoby zorientowane edukacyjnie.

Okreslenie motywow (bodzcow) wywotujacych pozadane doswiadczenie oraz uczest-
nictwo w wydarzeniach kulturalnych wymaga zidentyfikowania, ktére bodzce (pozytywne
i negatywne) i w jaki sposob oddziatujg na ich odbiorce.

Nyecka i Bergada wyodrgbnity nastgpujace rodzaje motywacji uczestnictwa w kultu-
rze: odpoczynek, edukacje kulturalng, indywidualny rozwoj, komunikowanie sie z tworcami,
aktorami i innymi ludzmi (Mazurek-Lopacinska 1997). Natomiast siggajac do obszaru mar-
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ketingu do$wiadczen, mozna, za Pine i Gilmore (1998), zaproponowac¢ klasyfikacj¢ moty-
wow wplywajacych na uczestniczenie w wydarzeniach kulturalnych wynikajaca z potrzeb:
estetycznych, rozrywkowych, edukacyjnych i eskapistycznych.

Kolejnym krokiem jest wybor narzedzi niosacych doswiadczenie i miejsca ich ekspono-
wania. Wybor narzedzia zalezny jest od grupy docelowej i akcji majacej wywota¢ zaanga-
zowanie si¢ odbiorcy. Zaangazowanie wynika zazwyczaj z wielu bodzcow podanych przez
spojnie opracowany zestaw no$nikow, narzedzi i ich form.

Wsrdd narzedzi, ktore moga mie¢ wpltyw na doswiadczenie mozemy wymienic te, ktore
w sposob staty spetniajg swoje podstawowe funkcje, glownie o charakterze pomiarowym
irelacyjnym (j. aplikacja rejestracji uzytkownikdw, zapytania o ustugi i produkty, publiczny
adres e-mail instytucji itp.) oraz te, ktorych podstawowe funkcje i wykorzystanie sg zalezne
od instytucji i wymagan rynku (tj. gry, konkursy, spotkania z artystami, ubiér pracownika
itd.).

Mozna przypuszczaé, ze wybor miejsca eksponowania bodzcow budujacych doswiad-
czenie wpltywa na deklarowang czesto$¢ uczestnictwa w kulturze. Instytucje kulturalne
eksponuja swoje wartosci wykorzystujac tradycyjny sposob komunikowania si¢ z odbiorca
poprzez radio, telewizj¢ czy Internet. Coraz cze¢$ciej probuja takze w sposob niekonwencjo-
nalny wywola¢ zainteresowanie, np. przez wychodzenie przebranych aktorow na ulice, gra-
nie sztuki w plenerze, wystrdj przystanku autobusowego nawigzujacy do scenografii sztuki.
Coraz silniej wykorzystywana jest przestrzen wirtualna (YouTube, portale spoteczno$ciowe,
blogi).

Efekt koncowy oczekiwany przez instytucj¢ kulturalng to przede wszystkim zbudowanie
niepowtarzalnej wigzi z uzytkownikiem opartej na autentycznym przezyciu i utrzymanie
klientow (Palmer 2010).

Wybrane dzialania marketingowe teatréow i filharmonii majace wplyw
na budowanie doswiadczenia

Metodyka badan

Prezentowane wyniki badan stanowia cze$¢ projektu badawczego dotyczacego zarza-
dzania wartoscig dla klienta i marketingiem do$wiadczen w polskich teatrach i filharmo-
niach prowadzonych wsréd widzow i menadzerdow tych instytucji. Projekt realizowany jest
w Katedrze Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego od konca 2016
roku. Wyniki badan zaprezentowane w artykule dotycza wypowiedzi menadzerdow tych in-
stytucji, koncentrujac si¢ na zagadnieniach zwigzanych z dzialaniami marketingowymi ma-
jacymi na celu generowanie doswiadczen.

Docelowo w projekcie badawczym badania bedg realizowane na petnej probie 346 te-
atrow 1 filharmonii. W opracowaniu zaprezentowano wyniki badan wstepnych przeprowa-
dzonych wérdd 30 menadzerow (27 osob reprezentowato teatry, a 3 — filharmonie) z insty-
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tucji zlokalizowanych w Warszawie (10 podmiotow), Krakowie (7), Lodzi (5), Gdansku (2)
oraz w Gdyni, Lublinie, Opolu, Szczecinie (po 1). Najwigcej analizowanych podmiotow
(14) dziata na rynku kultury od ponad 50 lat. Badane podmioty kulturalne zwykle prowa-
dzg dziatania artystyczne przez caty rok. Celem badan bylto okreslenie doswiadczen me-
nadzeréw w zakresie zarzadzania wartoscig dla klienta oraz wdrazania dziatan z zakresu
marketingu do$wiadczen. Badania przeprowadzono metoda ankietowa z wykorzystaniem
kwestionariusza wysylanego do menadzerdéw instytucji.

Autorki maja $wiadomos¢, ze liczebnos¢ proby oraz sposob jej doboru nie daje podstaw
do uogolniania uzyskanych wynikow i sformutowanych wnioskoéw na cala badana popula-
cje (menadzerow). Stad tez wszystkie przedstawione analizy dotycza wylacznie badanych
jednostek.

Wyniki badan

Korzysci dla klienta mozna rozpatrywa¢ w obrebie ,,wachlarza” oczekiwanych odczu¢
przez klienta sklasyfikowanych przez Pine i Gilmore (1998) jako: estetyka, rozrywka, edu-
kacja i eskapizm. Zapytano menadzerow, ktore z tak okreslanych korzysci uznaja za najwaz-
niejsze z punktu widzenia dostarczanej przez ich placowki oferty oraz ktore, w ich opinii, sa
najbardziej pozadane przez konsumentow (por. tabela 1).

Tabela 1

Porownanie preferencji oczekiwanych korzySci przez klientéw — perspektywa
menadzerow (N=30)

. Preferencje widzow Preferencje teatrow/filharmonii
Pozycja o . . .o
(W opinii menedzerow) (badania menedzerow)
1 Rozrywka Estetyka, zobaczenie czego$ nowego
2 Ucieczka od rzeczywisto$ci Ucieczka od rzeczywistosci
3 Estetyka, zobaczenie czego$ nowego Rozszerzenie wiedzy
4 Rozszerzenie wiedzy Rozrywka

Uwaga: pozycja 1 oznacza najcze$ciej wskazywang odpowiedz, pozycja 4 —najrzadziej wskazywang odpowiedz.
Zrodto: badania wlasne.

Badani menedzerowie jako gtdwna warto$¢ postrzegaja walory artystyczne i estetycz-
ne wydarzenia (stawiane przez widzow, zdaniem menedzerow, na trzecim miejscu) oraz
perspektywe ucieczki od rzeczywistosci. Najwieksza roznice w pogladach badanych zaob-
serwowano w obrebie rozrywki — badani menadzerowie chcieliby, aby byla ona najmniej
wazna dla klienta, podczas gdy widza u swoich klientow odmienne zdanie na ten temat.
Zadaniem menadzerow podmiotéw kulturalnych jest zatem znalezienie rownowagi migdzy
ambicjami tworcow kultury a potrzebg odpoczynku.
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Tabela 2
Moduly marketingu doswiadczen w opinii menedzerow (N=30) instytucji teatralnych
i filharmonii

Dziatania budujace/ poglebiajace Deklaracje odno$nie stosowania modutow
Pozycja doswiadczenia przez teatry/filharmonie
(modutly doswiadczen) (badania menedzerow)
1. Sensoryczne 6
2. Emocjonalne 4
3. Intelektualne 3
4. Behawioralne 1
S. Relacyjne 2
6. zadne z powyzszych 5

Uwaga: pozycja 1-5 wskazuje moduty wg marketingu doswiadczen. Pozycja 6 — mowi, ilu respondentow nie
stosuje tego typu dziatan. Cyfry w tabeli od 1 - 6 porzadkuja odpowiedzi respondentow: gdzie (1) oznacza naj-
czesciej wskazywang odpowiedz, pozycja 6 — najrzadziej wskazywang odpowiedz.

Zrodto: jak w tabeli 1.

Respondentow zapytano rowniez o dziatania z obszaru marketingu do§wiadczen (por. ta-
bela 2). Z badan wynika, ze najczgéciej uwzglednionymi przez menadzerdéw instytucji kultu-
ralnych dziataniami sg te w obrgbie tzw. modutu behawioralnego. Kolejnymi dzialaniami sg
te, ktore pogtebiaja wiezi z klientami. Nastgpnymi modutami istotnymi z perspektywy me-
nadzerow sg te, ktore wptywaja na strefg intelektualng i emocjonalng odbiorcy. Najrzadziej
stosowany, zdaniem menadzerow, jest modut sensoryczny.

Badani menadzerowie koncentruja si¢ zasadniczo na realizacji odgornie przyjetych
celow strategicznych instytucji. Jednak, ich zdaniem, marketing doswiadczen moze mie¢
wplyw na poprawienie postrzegania instytucji kulturalnych jako innowacyjnych podmio-
tow podazajacych za potrzebami odbiorcéw. Zdaniem menadzerdéw, niewprowadzanie
dziatan z obszaru marketingu doswiadczen nie wynika z braku wiedzy czy doswiadczen
menadzerskich, ale m.in. braku realnego zastosowania spowodowanego ograniczeniami
finansowymi. Menadzerowie zwrocili rowniez uwage na brak odpowiedniego wyprze-
dzenia czasowego w planowaniu dziatan ukierunkowanych na poglebianie do§wiadczen
klientow.

Badani menadzerowie, ktorzy zauwazali aspekt marketingu do§wiadczen w swoich dzia-
taniach uwazaja, ze dziatania tego typu raczej wptywaja na ponowne korzystanie z ustug
i poglebienie relacji z klientem, co jest gtdwnym celem strategicznym, jaki wigkszos¢ insty-
tucji (23) deklarowata.

Menadzerowie zapytani, z jakim wyprzedzeniem planujg dzialania z obszaru marketin-
gu doswiadczen odpowiadali w wigkszosci, ze to zajmuje im okolo miesigca, kwartatu lub
w zaleznosci od rodzaju dzialania czy tez na biezagco w miarg potrzeb, bez wezesniejszego
planu. Najmniej bylo wypowiedzi, ze planujg tego typu dziatania z wyprzedzeniem dhuz-
szym niz pot roku lub rok (por. tabela 3).
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Tabela 3

Planowanie dzialania z obszaru marketingu do§wiadczen w opinii menedzeréw
(N=30) instytucji teatralnych i filharmonii

Pozycia Dziatania z obszaru ma‘rke:[ingu do,éwiadczeﬁ ) Wypowied;.i men;dieﬁry(’)w teatr(’)’w/
planowane sa przez menedzerow teatrow/filharmonii filharmonii (kolejno$¢ wskazan)

1. okoto miesigca

2. okoto kwartatu 2
3. okoto pot roku

4. rocznie 6/7
5. wyprzedzeniem dluzszym niz rok 6/7
6. na biezaco w miarg¢ potrzeb, bez wczesniejszego planu 4
7. w zaleznosci od rodzaju dziatania 3

Uwaga: pozycja 1-7 kafeteria odpowiedzi poddanych badaniu. Cyfry w tabeli od 1 - 7 porzadkuja odpowiedzi
respondentow (wskazania menedzerow): gdzie (1) oznacza najczesciej wskazywang odpowiedz, pozycja 7 — naj-
rzadziej wskazywana odpowiedz.

Zrodto: jak w tabeli 1.

W wigkszosci przypadkéow (12 odpowiedzi) plany marketingowe w analizowanych in-
stytucjach tworzone sg przez specjalistg do spraw marketingu oraz przez kierownictwo naj-
wyzszego szczebla (11). Wskazano rowniez, ze moze to by¢ zadanie interdyscyplinarnego
zespotu (8) oraz zaangazowani mogg by¢ pracownicy obstugi widza (7 odp.). Ankietowani
podkreslali takze udziat w tym procesie pracownikow i kierownikow innych dziatow.

Zapytano rowniez menadzeréw, czy do kreowania swoich dziataniach marketingowych
zapraszaja klientow i jakich obszarow dziatania instytucji to dotyczy. Z badan wynika, ze
wiekszos¢ instytucji teatralnych do swoich dziatan nie dopuszcza klientow (21 odpowiedzi).
Niektore podmioty pozwalaja klientom na planowanie biezacego zakonczenia wydarzenia
lub tez innych pojedynczych dziatan np. dotyczacych estetyki, konwencji, formy warsz-
tatow dla klientow, wyboru tematyki imprez teatralno-literackich, wystawianych tytutéw
czy sugestii dotyczacych repertuaru. W niektorych przypadkach klienci majg mozliwos¢
decydowania, ktory zespot artystyczny bedzie mogt przygotowac spektakl. Zazwyczaj jest
to rozstrzygane na zasadach tzw. konkursow teatralnych.

Czasem klient ma mozliwo$¢ wyboru miejsca odbywania si¢ wydarzenia (np. w plene-
rze) czy tez decyduje o jego obsadzie (10 odpowiedzi).

Podsumowanie

Rozwijajaca si¢ organizacja w celu podniesienia wartosci oferowanych ustug/dziatan
potrzebuje kadry menadzerskiej, ktora bedzie odpowiednio zarzadzala doswiadczeniem
klienta. Sktania to do podejmowania dziatan, ktére pozwalaja na zrozumienie potrzeb
1 wymagan klientow. Proces ten jest bardzo ztozony, obejmuje liczne kanaty komunikacji,

handel_wew_4-2-2018.indd 101 @ 23.08.2018 15:45:49



102 MARKETING DOSWIADCZEN W DZIALANIACH TEATROW I FILHARMONIL...

produkty/ustugi, ale takze wiele obszarow kontaktu z klientem, ktore musza by¢ ze soba
zintegrowane.

Badania prowadzone w latach 2016-2017 wsréd menadzeréw polskich teatrow i filhar-
monii pokazuja, ze badani raczej poprawnie potrafia oceni¢ oczekiwania klienta, ale nie
zawsze znajdujg one odwzorowanie w dziataniach marketingowych. Wynika to czgsto m.in.
z takich powodow, jak:

- brak jednoznacznego zapisu dziatan z obszaru zarzadzania doswiadczeniem klienta;

- brak czasu na projektowanie doswiadczen dla klienta — sa one podejmowane zwykle
w krotkim okresie (miesiac, kwartat) i nie wynikaja z dtugofalowych planow marketin-
gowych;

- brak zroédet finansowania na wdrozenie pomystow instytucji;

- brak zgodno$ci zamystéw menedzerow z tym, co chce odgornie wprowadzi¢ instytucja
kulturalna.
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Experiential Marketing in Activities of Theatres and Philharmonics
— Research Findings

Summary

The article presents the possibilities and legitimacy of using experience mar-
keting in activities of researching theatres and philharmonics in Poland from the
managers’ point of view. The empirical basis of the article is research carried out
among 30 Polish theatre and philharmonic managers with using the survey method
in the years 2016-2017. Results of research show discrepancies between the inten-
tions and preferences of the surveyed managers regarding the implementation of the
modules of marketing experience and the expectations of buyers. Minimising this
gap is essential because managers notice the impact of using experience marketing
on the image of the institution among viewers. It is a research article.

Key words: experience marketing, cultural institutions, strategy.

JEL codes: M00, M14, Z11

MapkKeTHHT ONIbITA B 1efiCTBUAX TeaTPOB M GpUIapMOHUH —
pe3yJbTaThbl U3y4YeHUs

Pe3iome

Llens crathby — MPEACTAaBUTH BO3MOXKHOCTb ¥ IIEJIECOO0Pa3HOCTh HCIIONB30-
BAaHMsSI MAPKETHHTA OIBITA B MAPKETHHIOBBIX JEHCTBHAX 00CIEIyeMBIX TEaTpoB
1 GunapMoHui B [Tonblie ¢ TOYKU 3peHUST KX MEHEIKEPOB. DMITUPUUYECKYIO OCHO-
BY CTaThH IPE/ICTABISIOT 00C/IEIOBAHNUSI, BBITIOJIHEHHBIE C MCIIOJIb30BAHUEM OTPO-
coB B 2016-2017 rr. cpenu 30 mosbCKUX MEHEPKEPOB TeaTpoB U (rstapmMoHuii. Pe-
3yNBTaThl TIPOBEJICHHBIX ONPOCOB YKA3bIBAIOT PACXOXKICHUS MEXKITY HAMEPEHUSIMU
U TIPSNOYTEHUSIMA OTPOLICHHBIX MCHEKEPOB B OTHOLICHHH BHEAPCHHS MOALYJICH
MapKeTHHIa OIbITAa W HPEINOIaraéMbIMI UMU O’KHIAHHSAMH MOKyIaTeIel 1 JIHLL,
OTBEUAIOIIMX 32 OOIIYI0 CTPATerHi0 aHAIU3UPYEMbIX CyObeKTOB. MUHUMM3ALKs
9TOH Opemy CylecTBeHHa, TOCKOIbKY MEHEKEphl BU/IAT BIMSHUAE TIPUMCHEHUS
MapKeTHHIa OIbITa Ha MMHJ/UK YUpEeXkKICHNH B 1a3ax 3puteneil. CraTbs UMeeT Huc-
CIIEIOBATENBCKHI XapakTep.

KmoueBnle cioBa: MAapKETHUHT OIbITA, YYPCIKACHUA KYIbTYPbI, CTPATCTUA.

Konwbl JEL: M00, M14, Z11
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