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Marketing bez tajemnic to seria praktycznych poradników dających
pogłębioną znajomość poszczególnych dziedzin marketingu. Autorzy
- opierając się na rozwiązaniach sprawdzonych w praktyce — podają

w każdej książce z serii zasady postępowania przy rozwiązywaniu
konkretnych problemów dotyczących działania na rynku.

Seria jest adresowana do biznesmenów, menedżerów, kadry kierow-
niczej, urzędników administracji państwowej i samorządowej, studentów
wyższych uczelni wszystkich typów oraz słuchaczy różnych kursów
i szkoleń doskonalących umiejętności kierownicze i menedżerskie.

Książka Strategie marketingowe w instytucjach kultury:
• przedstawia marketing instytucji kultury i jego specyfikę;
• wyjaśnia kształtowanie strategii marketingowej na rynku upo-

wszechniania dzieł sztuki;
• wskazuje instrumenty marketingu i ich miejsce w sferze kultury

wysokiej;
• przybliża narzędzia marketingowe oparte na relacjach z głównymi

uczestnikami rynku;
• omawia działania i strategie marketingowe stosowane przez takie

instytucje kultury, jak filharmonie.


