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Książka stanowi aktualne źródło wiedzy o zarządzaniu i marketingu w instytucjach kultury. 

Ogromnym walorem opracowania jest połączenie przeglądu teorii z wieloma trafnie dobrany-

mi studiami przypadków takich instytucji kultury, jak: teatr, muzeum, filharmonia, opera czy 

centrum kultury, a także komunikatywny język. W książce omówiono istotne i aktualne 

w sferze kultury zagadnienia zarządzania projektami, zarządzania marketingowego oraz stra-

tegicznego. Opisano w jaki sposób instytucja kultury może osiągnąć orientację rynkową, wy-

kazano jak duże znaczenie może odgrywać w tych instytucjach marketing. Przedstawiono 

również propozycje działań strategicznych i marketingowych, które warto podejmować w sy-

tuacjach specyficznych dla działalności organizacji artystycznych. Publikacja w sposób przej-

rzysty prezentuje skomplikowany charakter zależności między dwoma światami bardzo czę-

sto rozpatrywanymi oddzielnie – kulturą i zarządzaniem.  

„Opracowanie zawiera ciekawe artykuły związane z szeroko rozumianą tematyką zarządzania 

instytucjami kultury. Wysoko należy ocenić poziom naukowy przygotowanych tekstów. Są 

one właściwie osadzone w literaturze. Wysoko oceniam stronę metodyczną badań. (…) Silną 

stroną opracowania są zamieszczone w tekstach oryginalne wyniki badań pierwotnych, pro-

wadzonych przez autorów”. 

prof. dr hab. Henryk Mruk 
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