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Abstract: The main factor for survival of the organizations from the sector of Performing 
arts (PA) in Bulgaria is their ability for fast response to the changes in the environment, 
where they operate: both the external (determined by the amendments in the Performing 
Arts Act, emergence of new competitors, partners and technologies in the sector), and the 
internal environment (lack of resources – human, material, informational) of the cultural 
institutes. This dynamics emphasizes strongly the efficient management of the organiza-
tions concerned. The managers should use flexible marketing activities for the manage-
ment of PA, if their aim is survival and gaining a leading position in a highly competitive 
environment. 
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Резюме: Основен фактор за оцеляване на организациите, осъществяващи дейност в 
сферата на сценичните изкуства в България е способността им да реагират бързо на 
измененията на средата, в която оперират. Нестабилна е както външната (обусловена 
от промените в Закона за сценичните изкуства, появата на нови конкуренти, партньори 
и технологии в сектора), така и вътрешната среда (недостиг на ресурси – човешки, 
материални, информационни) на културните институти. Тази динамика поставя силен 
акцент върху ефективното управление на разглежданите организации. Ръководителите 
би следвало да използват гъвкави маркетингови дейности при управлението на 
сценичните изкуства, ако целят оцеляване и завоюване на водеща позиция в силно 
конкурентна среда.

Ключови думи: управление, сценично изкуство, културни институти, нестопански 
маркетинг
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І. Introduction

Along with the economic development 
and social welfare, culture has an excep-
tional place in society. Cultural organiza-
tions are classified into those operating in 
performing arts, film industry, museums, 
monuments of culture, libraries and fine 
arts (Delcheva, 2007). According to the 
type of ownership, the organizations un-
der observation are state-owned, munici-
pal, private and of mixed ownership. 

І. Въведение

Наред с икономическото развитие и со-
циалното благосъстояние, културата 
заема изключително място в живота на 
обществото. Културните организации се 
разделят на опериращи в сценично изку-
ство, филмова индустрия, музеи, памет-
ници на културата, читалища и изящни 
изкуства (Делчева, 2007). Според фор-
мата си на собственост, разглежданите 
организации са държавни, общински, 
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The paper is focused on state-owned 
cultural institutes, operating in the sec-
tor Performing arts. These are budget 
dependent structures, which are estab-
lished, transformed and closed down by 
the Council of Ministers of the Republic of 
Bulgaria, following a proposal by the Min-
ister of Culture or by a special Act. They 
are financed by the Ministry of Culture 
budget and receive money transfers from 
the municipalities based on contracts with 
the Ministry of Culture (Law on Protection 
and Development of Culture, 1999). The 
cultural institutes of performing arts, sup-
ported financially by the state are: those 
with a nationally important status, ex-
perimental institutes, drama theatres and 
drama puppet theatres, puppet theatres, 
opera and opera and theatre centres, mu-
sical and drama theatres and theatre and 
music centres, philharmonic orchestras 
and sinfoniettas.

The managers of cultural institutescarry 
out a number of functions – they manage, 
coordinate, control, delegate, make deci-
sions, manage the personnel, develop 
projects and business plans and attract 
additional revenues. They are also re-
sponsible for the creative process in their 
interaction with the personnel and other 
stakeholders (Langley, 1995). Due to the 
complexity of functions they have to per-
form, they are expected to have better 
organization of time. (Volz, 2004). The 
managers have to keep making analyses 
of the external and the internal environ-
ment, to implement specific strategies for 
expanding their creative activities and 
to develop strategic plans (Varbanova, 
2015; Langle § Conte, 2007).

The managers of cultural institutes should 
be aware of the fact that marketing is 
playing ever more significant role for their 
organizational development. It is neces-
sary that they develop their own distri-
bution and communication channels, to 
implement a flexible pricing polidy, to aim 
at meeting more fully the needs of their 
target audiences in order to be able to 
cope with the negative influence of the 
elements of external environment, where 
they perform their actiities.

The need of implementing a marketing 
approach in managing the cultural insti-

частни и със смесено участие. 
В статията обект на внимание са дър-
жавните културни институти, осъщест-
вяващи дейност в сектор „Сценично из-
куство”. Това са структури на бюджетна 
издръжка, които се създават, преобразу-
ват и закриват от Министърски съвет на 
РБългария по предложение на министъра 
на културата или със специален закон, 
финансират се от бюджета на Министер-
ство на културата и получават трансфе-
ри от общините въз основа на сключени 
договори с Министерство на културата 
(Закон за закрила и развитие на култура-
та, 1999). Културните институти от сце-
ничните изкуства на държавна издръж-
ка са: такива със статут на национално 
значение, експериментални институти, 
драматични театри и драматично-кукле-
ни театри, куклени театри, опери и опер-
но-театрални центрове, музикално-дра-
матични театри и театрално-музикални 
центрове, филхармонии и симфониети.
Ръководителите на културните институти 
изпълняват редица функции – ръководят, 
координират, контролират, делегират, 
вземат решения, управляват персонала, 
разработват проекти и бизнес планове, 
привличат допълнителни приходи, отго-
варят за творческия процес при взаимо-
действието си с персонала и различните 
заинтересовани страни (Langley, 1995). 
От тях се изисква по-висока организа-
ция на времето, поради комплексността 
на функциите, които изпълняват. (Volz, 
2004). Мениджърите трябва непрекъс-
нато да правят анализ на външата и въ-
трешната среда, да прилагат конкретни 
стратегии за разширяване на творчески-
те си действия и да изготвят стратегиче-
ски планове (Varbanova, 2015; Langle § 
Conte, 2007).
Ръководителите на културните институти 
би следвало да осъзнават, че маркетин-
гът играе все по-важна роля за тяхното 
организационно развитие. Необходимо 
е те да развиват свои дистрибуционни 
и комуникационни канали, да прилагат 
гъвкава политика в ценообразуването, 
да целят по-пълно удовлетворяване на 
нуждите на целевите си аудитории, за 
да се справят с негативното влияние на 
елементите на външната среда, в която 
осъществяват дейностите си.
Необходимостта от прилагането на мар-
кетингов подход при управлението на 
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tutions is a must, if they are striving not 
just for survival, but also for enhancing 
their competitive advantages and their 
long-term development.

II. Conceptual Framework

The aim of the present paper is to justify 
the need for a marketing approach to the 
management of one NGO structure – the 
sector of PA.

The main objectives, in view of achiev-
ing the goal set are:

1. Characterizing the problems, stem-
ming from the external environment, 
which cultural organizations are cur-
rently facing.

2. Analysing the specific marketing 
features in the field of arts through 
shedding light on their nature and 
development.

3. Outlining marketing approaches in 
the field of arts.

The topicality of the issues discussed is 
determined by the fact that the marketing 
activities in the Sector of PA are hardly 
present. 

Marketing I the field of arts

The NGOs such as the cultural institutes 
in the sector of PA are structural units 
that do not distribute surplus between 
owners and shareholders, but use it for 
achieving their preodefined goals instead 
(Stoycheva, 2015).

In the last few years, the long awaited 
cultural reform has started, setting basic 
requirements to cultural institutes to start 
functioning on a purely market principle. 
New methods for determining the funds 
for the state cultural institutes in the field 
of PA have been developed, which have 
been amended annually since their initial 
introduction in Bulgaria in the beginning of 
2013. The rules approved for implement-
ing the delegated budgets of the cultural 
institutes initially regulate the condition 
that funding is formed ‘by multiplying the 
number of tickets sold for each cultural 
institute and the established uniform ex-
penditure standards for financing the re-
spective group of state cultural institutes.’ 

културните институти е задължително ус-
ловие, ако стремежът им е не просто оце-
ляване, а увеличаване на конкурентните 
предимства и дългосрочно развитие. 

II. Концептуална рамка

Цел на настоящата статия е да обосно-
ве необходимостта от прилагането на 
маркетингов подход при управлението 
за една от структурите на нестопанските 
организации – секторът на сценичните 
изкуства.
Основните задачи, които са поставени с 
оглед изпълнение на поставената цел са:

1. Характеризиране на проблемите, 
идващи от външната среда, пред 
които са изправени културните ор-
ганизации.

2. Анализиране на маркетинговата 
специфика в сферата на изкуствата 
чрез изясняване на нейната същ-
ност и развитие.

3. Очертаване на маркетингови под-
ходи в сферата на изкуствата.

Актуалността на разглежданата пробле-
матика се обуславя от факта, че марке-
тинговата дейност в сектор „Сценично 
изкуство” у нас почти липсва или е слабо 
застъпена. 

Маркетинг в сферата на изкуствата

Организациите с нестопанска цел, ка-
квито са културните институти в сектор 
сценично изкуство, са структурни фор-
мирования, които не разпределят бю-
джетен излишък между собственици и 
акционери, а вместо това го използват за 
постигане на предварително поставени-
те си цели (Stoycheva, 2015). 
През последните години в културната 
сфера започна така дългоочакваната ре-
форма, която постави базисни изисква-
ния пред културните институти да функ-
ционират в условията на чисто пазарен 
принцип. Разработена е нова Методика за 
определяне на средствата на държавни-
те културни институти в областта на сце-
ничните изкуства, която търпи ежегодни 
промени и актуализации след първона-
чалното й въвеждане у нас в началото на 
2013 г. Утвърдените правила за прилага-
не на делегирани бюджети за културните 
институти първоначално регламентират 
условието, че финансирането се форми-
ра „като произведение от броя продаде-
ни билети на всеки културен институт и 
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The subsidy is received on the basis of 
results obtained – using a single expendi-
ture standard, based on the number of 
viewers. After the latest amendment (in 
force since 01.07.2015) for determin-
ing funds in the PA, the state subsidy is 
obtained on the basis of income (Law on 
Protection and Development of Culture, 
2015).

The environment in which the cultural in-
stitutes function is extremely dynamic. 
The main threats for PA coming from the 
external environment can be summarized 
as follows:

1. The state or municipal support of arts 
has the tendency to shrink, which 
results in a decrease of the funding 
for the cultural institutes.

2. Corporative donations have not reg-
istered any growth, the trend being 
for constant restrictions on sponsor-
ship and donations. 

3. There are no preferences regarding 
taxation in Bulgaria, which to allevi-
ate the financial burden or stimulate 
those individuals, willing to donate 
cash or help PA in any other way.

4. Arts are under additional pressure, 
which became especially oticeable in 
the late eighties of the 20ieth cen-
tury. It is a fact that attendance has 
decreased significantly. This decline 
can be attributed primarily to the 
reduced free time of households, as 
well as to the higher cost of tickets, 
and in many cases, to the lack of 
quality performances and conditions 
for their realization (Andreasen & 
Kotler, 2003).

Performing Arts have been facing financial 
challenges, since the traditional source of 
income – the state subsidy, has been in 
constant decline. 

The formation of the marketing strate-
gy of NGOs should start with determin-
ing their mission and goal. They serve, 
in general, for the public good, and their 
goal is not related to financial gain. The 
fulfilment of their mission depends both 
on the elements of the external environ-

утвърдените единни разходни стандарти 
за финансиране на съответната група 
държавни културни институти.” Полу-
чаването на субсидия става на база на 
получените резултати – финансиране по 
единен разходен стандарт на база брой 
зрители. След последната актуализация 
(в сила от 01.07.2015 г.) за определяне 
на средствата в областта на сценичните 
изкуства държавна субсидия се получава 
на база приход (Закон за закрила и раз-
витие на културата, 2015).
Средата, в която функционират култур-
ните институти е особено динамична. 
Основните заплахи, идващи от външната 
среда за сценичните изкуства могат да се 
сведат до няколко. 

1. Държавното или общинското подпо-
магане на изкуствата има тенден-
ция да намалява, с което се свиват 
и средствата на културните инсти-
тути.

2. Корпоративните дарения не бележат 
ръст, като трендът е към постоянно 
ограничаване на спонсорството и 
даренията. 

3. Няма преференции по отношение 
на данъчното облагане у нас, които 
да облекчават или стимулират от-
делните частни лица, желаещи да 
направят парични или други спомо-
ществователства в областта на сце-
ничното изкуство.

4. Изкуствата са подложени на допъл-
нителен натиск, който става особе-
но осезаем в края на осемдесетте 
години на 20 век. Факт е, че посе-
щаемостта им намалява значително. 
Този спад може да се отдаде пре-
ди всичко на намалялото свободно 
време на домакинствата, както и на 
по-високите цени, а в много случаи 
и на липсата на добри постановки 
и условия за осъществяването им 
(Andreasen & Kotler, 2003).

Сценичните изкуства са изправени пред 
финансови предизвикателства, след като 
традиционният източник на приходи - 
държавната субсидия намалява постоян-
но. 
Формирането на аркетинговата стратегия 
на нестопанските организации би след-
вало да започне с определянето на тях-
ната мисия и цел. Те служат, като цяло, 
за благото на обществото и целта им не 
е свързана с финансова печалба. Изпъл-
нението на мисията е повлияно, както 
от елементите на външната страна, така 
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ment and the successful implementation 
of activities in managing the marketing 
mix of such organizations. Most of the 
research in the field is directed to study-
ing the wishes and preferences of users 
(Caudill, 2000). Few of the studies look 
into the possibilities for successful imple-
mentation of flexible marketing activities, 
which, despite the changes in the exter-
nal environment, would be adequate and 
efficient tool in the management of NGOs.

Taking into consideration the acting 
methods for subsidizing cultural institutes 
in the field of PA, it can be concluded 
that if they want to survive in the future, 
they will have to accept the leading role 
of marketing in managing cultural or-
ganizatons and its influence on achieving 
positive results and occupying a leading 
position on the market. The central role 
of the manager in achieving this result 
shouldn’t be overlooked. He must be ac-
quainted with the specific management 
functions and processes in this area. In 
order to be efficient, managers in such 
organizations should make changes. They 
must be aware of the fact that the social, 
economic, political and technological en-
vironments influence their activity. They 
should adapt the activities of their organi-
zations to the changes in the dynamics of 
the cultural environment (Wyner, 2006).

Nature and development of marketing 
in the field of arts  

A number of authors assume that mar-
keting of arts is ‘...an integrated process 
of management, based on good relation-
ship with users and sponsors in the pro-
cess of exchange, for achieving organiza-
tional and artistic goals.’ (Hill, O’Sullivan 
& O’Sullivan, 2003). Marketing of arts has 
deep roots since business organizations 
have long sought to earn both money and 
the goodwill of audiences by sponsoring 
the arts (Haris & Wolan, 2009).

Marketing in arts is defined as a coordi-
nated process, using the resources avail-
able to present an adequate product to 
the target market for achieving the goals. 

и от успешното прилагане на дейности 
при управлението на маркетинг микса на 
този тип организации. Повечето изслед-
вания в областта са насочени към проуч-
ване на желанията и предпочитанията на 
потребителите (Caudill, 2000). Малко от 
разработките са визират възможностите 
за успешно прилагане на гъвкави мар-
кетингови дейности, които въпреки про-
мените във външната среда, да са адек-
ватно приложим и ефективен инструмент 
при управлението на нестопанските ор-
ганизации.
Имайки предвид действащата методика 
за субсидиране на културните институти 
в областта на сценичните изкуства, може 
да се заключи, че ако те искат да оце-
ляват занапред, ще трябва да приемат 
водещото значение на маркетинга при 
управление на културните организации 
и неговото влияние върху постигането на 
положителни резултати и заемане на во-
деща пазарна позиция. Не трябва да се 
забравя, че за постигане на този резул-
тат централна роля има и ръководителя, 
който трябва да познава спецификата 
на управленските функции и процеси в 
разглежданата област. За да бъдат ефек-
тивни мениджърите в тези организации, 
трябва да правят промени. Те трябва да 
са наясно, че социалната, икономиче-
ската, политическата и технологична-
та среда влияят върху дейността им. Би 
следвало да адаптират дейността на ор-
ганизацията си съобразно с промените в 
динамиката на културната среда (Wyner, 
2006).

Същност и развитие на маркетинга в 
сферата на изкуствата

Група автори приемат, че маркетингът 
на изкуствата е „...интегриран процес 
на управление, който се основава на 
добри взаимоотношения с потребители-
те и спонсорите в процеса на размяна, 
за постигането на организационните и 
артистичните цели.” (Hill, O’Sullivan & 
O’Sullivan, 2003). Маркетингът на из-
куството има дълбоки корени, тъй като 
бизнесорганизациите отдавна се стремят 
едновременно да печелят пари и благо-
склонност на аудиториите чрез спонсо-
риране на изкуствата (Харис & Уолън, 
2009).
Маркетингът в сферата на изкуствата е 
дефиниран като един координиран про-
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Subsequently, the degree of success in 
fulfilling the task defined is assessed. 
(Andreasen & Kotler, 2003). Through 
marketing approach in the area under 
discussion, bigger audiences are attract-
ed and tempted – premiers of new works 
of art are organized, as well as meetings 
with famous or high-profile names, dis-
cussions on specific topics are inspired 
(Varbanova, 1997). 

Just before the last quarter of the 20-
ieth century, marketing of arts was a very 
sensitive topic, barely spoken about. The 
problem lies in the incomprehension of 
marketing principles and their success-
ful implementation. The changing envi-
ronment in which the cultural institutes 
were functioning, led to the adaptation 
of some means and techniques, as well 
as their gradual implementation in man-
aging these organizations организации 
(Arts marketing, 2012).

Marketing in arts as a range of activities 
is observed in projects of British universi-
ties in Shefield, Bristol and Birmingham 
between 1973 and 1976. They were fi-
nanced by the Council of Arts. The pro-
jects involve creating regional marketing 
agencies for implementing marketing ap-
proaches to make arts more affordable 
for certain communities. In those agen-
cies marketing activities such as market 
research, adwertising, promotions and 
sales have experimental focus.

During the 1980-ies interest in arts mar-
keting wass growing significantly. It be-
gan to be seen as a user-oriented pro-
cess. This new understanding is contrary 
to traditional beliefs about the arts sector, 
where the role of the public was seen as 
one of passive recipient. 

After 1990, art marketing has become a 
management philosophy. This is the pe-
riod of its rapid development. An example 
of this is the establishment of marketing 
departments in the governance structure 
of many theatres, operas and ballet com-
panies. At the heart of decision-making 
in organizations working in the field of 

цес, при който се използват наличните 
ресурси, за да се представи адекватен 
продукт на целевия пазар за постига-
не на целите. След това се оценява до 
колко успешно е изпълнението на де-
финираната задача. (Andreasen & Kotler, 
2003). Чрез маркетингов подход в раз-
глежданата сфера, често се привличат и 
изкушават повече зрители – организират 
се премиери на нови художествени про-
изведения, предоставят се срещи с про-
чути или нашумели имена, предизвикват 
се дискусии на определени теми (Върба-
нова, 1997). 
Преди последната четвърт на 20 век мар-
кетингът на изкуствата е много чувстви-
телна тема, за която почти не се говори. 
Проблемът се основава в неразбирането 
на маркетинговите принципи и тяхното 
успешно използване. Променящата се 
среда, в която функционират културните 
институции довежда до адаптирането на 
някои прийоми и техники и постепенното 
им прилагане при управлението на тези 
организации (Arts marketing, 2012).
Маркетинг при изкуствата като прояв-
ление на съвкупност от дейности се на-
блюдава в проекти на британски универ-
ситети в Шефилд, Бристол и Бирмингам 
между 1973 и 1976 г. Те са са финанси-
рани от Съвет по изкуствата. Проектите 
включват създаване на регионални мар-
кетингови агенции, за реализиране на 
пазарни подходи, чрез които изкуствата 
в рамките на определени общности да 
станат по-достъпни. При тях маркетинго-
ви дейности, като проучване на пазара, 
реклама, промотиране и продажби са с 
експериментална насоченост.
През 80-те години интересът към мар-
кетинга при изкуствата значително рас-
те. На него започва да се гледа като на 
процес, ориентиран към потребителите. 
Това ново разбиране е в противоречие с 
традиционните схващания за сектора на 
изкуствата, където ролята на публиката 
е да бъде пасивен получател. 
След 1990 г. арт маркетингът се превръ-
ща в управленска философия. Този пе-
риод е свързан с бурното му развитие. 
Пример за това е създаването на марке-
тингови отдели в управленската структу-
ра на много театри, опери и балетни тру-
пи. В основата на вземането на решения, 
в организациите които работят в сферата 
на изкуствата вече стои подход ориенти-



Bojana Stoycheva

58

arts is a user-oriented approach (Wymer, 
2006). 

In an attempt to classify the background 
of marketing in the field of arts, it basi-
cally boils down to three periods:

The years (1975-1984) of discovering the 
applicability of marketing studies and re-
search on some marketing activities in 
the management of cultural institutes and 
organizations. The main goal of cultural 
institutes of that period was to generate 
revenue from ticket sales. Marketing was 
related to ticket sales only. During this 
period, first attempts at enhancing the 
awareness of some communities were 
made. 

The years (1985-1994) of improv-
ing the approaches are characterized by 
gradual implementation of marketing 
models and methods, as well as market-
ing strategies. 

The years (1995-2000 and after that) 
of discovering the cultural institutes’ mar-
ket orientation solely to their users, with 
a focus on implementing strategies, re-
lated to the marketing mix (Rentschler, 
2002).

The organizations in the field of PA 
need specific information about the spe-
cialized interests and entrtainment pref-
erences of their potential audiences, 
and how they can be informed about the 
performances, aimed at them. Compil-
ing such databases will allow the cultural 
institutes to adapt their programmes, to 
sinchronyze their prices and their market-
ing efforts with the specific needs of the 
potential audiences (McCarthy & Jinnett, 
2001).

Applying the marketing principles in the 
field of arts boils down mostly to address-
ing the needs of viewers, strategies of 
price and decision making, related to the 
communication mix. It is a problem that 
important issues pertaining to building 
lasting relationships with different groups 
of audiences are barely addressed in the 
management of most organizations in the 
field of arts (Colgate & Danaher, 2000).

ран към потребителите (Wymer, 2006). 
Опит за класифициране на историческо-
то развитие на маркетинга в сферата на 
изкуствата го свежда основно до три ба-
зови периода:

Годините (1975-1984) на открива-
не на приложимостта на маркетингови-
те проучвания и изследвания на някои 
маркетингови дейност в управлението 
на културни институти и организации. 
Основна цел на културните институти 
по това време е генериране на прихо-
ди от продажба на билети. Маркетингът 
е свързван само с продажбите им. През 
това време се появяват наченки на уси-
лия за повишаване осведомеността на 
общностите. 

Годините (1985-1994) на усъвър-
шенстване на подходите се характери-
зират с постепенното прилагане на мар-
кетингови модели и методи, както и на 
маркетингови стратегии. 

Годините (1995-2000 и след това) на 
откриването на пазарната ориентация на 
културните институти изцяло към техни-
те потребители с фокус насочен към при-
лагането на стратегии, свързани с марке-
тинг микса (Rentschler, 2002).
Oрганизациите в сферата на сценични-
те изкуствата се нуждаят от специфична 
информация за специализираните инте-
реси и развлекателни предпочитания на 
потенциалните зрители и как последните 
могат да бъдат информирани за предста-
вленията, които се изнасят за тях. Съби-
рането на подобни бази от данни ще даде 
възможност на културните институти да 
адаптират своите програми, да синхро-
низират ценообразуването и маркетинго-
вите си усилия със специфичните нужди 
на потенциалните публики и аудитории 
(McCarthy & Jinnett, 2001).
Прилагането на маркетинговите принн-
ципи в сферата на изкуствата основно се 
свежда до удовлетворяване на потребно-
стите на зрителите, стратегии на ценооб-
разуване и решения, свързани с комуни-
кационния микс. Проблемна област е, че 
важни въпроси, касаещи изграждане на 
трайни връзки с различните групи ауди-
тории са засегнати слабо в управлението 
на преобладаваща част от организаци-
ите в сферата на изкуствата (Colgate & 
Danaher, 2000).
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Specific features of marketing in PA

The difference in the opinion of scien-
tists about the marketing activities, ap-
propriate for use by the organizations in 
the field of PA is related to some specific 
features of their marketing. It is different 
from the traditional marketing in that it 
focuses more on the sale of the perfor-
mance than on the design and creation 
of the product itself, based on the users’ 
needs.

Becker, Hirschman and Harrison (2012) 
hold the opinion that the traditional mar-
keting process is not applicable in cases 
of high artistic production since the ac-
tors are defined as those, who created 
freely, not paying attention to the needs 
to be satisfied. This view point is based 
on the claim that there is a division be-
tween high and low cultural production, 
where the high production is perceived 
as art, oriented to the product while the 
‘low’ culture is defined as a work of arts, 
directed to the users’ tastes – it is mar-
ket oriented. Scientists stand behind the 
idea that marketing is entirely applicable 
to the field of popular art, but not in the 
field of high cultural production, including 
performing arts such astheatre, ballet, 
opera (Lange, 2010). The practical result 
from this division is the fact that no other 
marketing techniques are applied to high 
arts except those, related to communica-
tion mix and advertising. 

М. Rothschild (1979) argues that market-
ing principles, typical for the business en-
vironment, are not always applicable to 
NGOs, and more specifically, to PA. Most 
authors consider stage performance a 
product, not a service, and this is a prob-
lem, caused by the intangible nature of 
this product. The author claims that it is 
not possible to follow any changes in user 
behavior unless there are repeat visits of 
users. He adds that what is needed is a 
marketing communication model, which 
is to be adapted by different organizations 
in the field of arts. In the basis of this 
model is the creation of loyalty among us-
ers through their participation and inclu-

Особености на маркетинга при 
сценичните изкуства

Различието в мнението на учените от-
носно маркетинговите дейности, които 
е целесъобразно да се използват от ор-
ганизаците в сферата на сценичните из-
куства са свързани с някои особености 
на техния маркетинг. Той е различен в 
сравнение с традиционният маркетинг. 
Често е концентриран повече върху про-
дажбата на изпълнението, отколкото 
върху проектирането и създаването на 
самия продукт, въз основа на нуждите на 
потребителите.
Becker, Hirschman и Harrison (2012) са на 
мнение, че традиционният маркетингов 
процес, не е приложим в случаи на висо-
ко художествено производство, тъй като 
артистите се определят като тези, които 
създават свободно, без да се интересуват 
от нуждите, които ще задоволяват. Тази 
гледна точка се основава на твърдение-
то, че има разделение между висока и 
ниска културна продукция, където висо-
ката се възприема като изкуство ориен-
тирано към продукта, а „ниската” култура 
се определя като вид художествено про-
изведение, което основно се насочва към 
потребителските вкусове – ориентирано 
е към пазара. Учените защитават идея-
та, че маркетингът е изцяло приложим в 
сферата на популярното изкуство, но не 
и в областта на висока културна продук-
ция, включително сценичните изкуства 
като театър, балет, опера (Lange, 2010). 
Практическият резултат от това разделе-
ние е факта, че в областта на високите 
изкуства не се прилагат други маркетин-
гови техники освен такива свързани с 
комуникационния микс и рекламата. 
М. Rothschild (1979) защитава тезата, че 
прилагането на маркетинговите прин-
ципи характерни за бизнес средата не 
винаги са приложими за нестопанските 
организации и в частност за сценичните 
изкуства. Разглеждането на сценичните 
представления като продукт, а не като 
услуга от повечето автори е проблем, 
предизвикан от нематериалния характер 
на този вид продукт. Авторът е на мне-
ние, че без повторни посещения от стра-
на на потребителите е невъзможно да се 
проследят промени в тяхното поведение. 
Той допълва, че това което е необходи-
мо е маркетингов комуникационен мо-
дел, който да се адаптира от различните 
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sion in the fulfilment of the organization’s 
mission. According to Rothschild, a sec-
ond attendance of stage performances is 
carried out after the users see that they 
have been included in the marketing con-
cept. In this way, they are more likely to 
engage in activities, relted to the cultural 
institute. 

According to another group of research-
ers (Rentschler, Radbourne, Carr & Rick-
ard, 2001), аif the purpose of the stage 
organization is to increase the number 
of its users and attract sponsors and in-
dividual donors it is necessary to imple-
ment relationship marketing. The authors 
argue that the external environment fac-
tors and the ticket price have direct influ-
ence on the decision for attending stage 
performances, but they think that a mar-
keting strategy that is mostly focused 
on ticket prices is not efficient. They add 
that loyalty is an emotional attachment 
otthe team, products and services of the 
organization. It is a result of a relation-
ship, based on shared values, trust and 
commitment. Relationships between or-
ganizations in the performing arts and the 
actual and potential users and sponsors, 
must be part of the marketing strategy of 
the organization. 

A little back in time, Christopher, Paye 
and Ballantyne (1991), observe differ-
ences when modifying the management 
marketing approaches in PA. According to 
them, marketing based on a deal, is fo-
cused on a single ticket purchase, while 
relationships marketing is focused on a 
lasting retention of user interest. The first 
type of marketing is oriented to the char-
acteristics of the stage product through 
applying short-term marketing strate-
gies while the second one is aimed at the 
benefits for the users and is applicable 
through long-term marketing strategies. 
With the deal-based marketing, audienc-
es are highly indifferent while with the re-
latinships marketing a high degree of in-
volvement of the different audiences and 
stakeholders is noted.

The relationships marketing is an integral 

организации в сферата на изкуствата. В 
основата на този модел стои създаване-
то на лоялност сред потребителите, чрез 
тяхното участие и въвличане в изпълне-
нието на мисията на организацията. Спо-
ред Ротсчилд повторното посещение на 
сценични представления се осъществя-
ва, след като потребителите видят себе 
си включени в маркетинговата концеп-
ция. По този начин, те са по-склонни да 
се ангажират с дейности, свързани с кул-
турния институт. 
Според друга група изследователи 
(Rentschler, Radbourne, Carr & Rickard, 
2001), ако целта на сценичната органи-
зация е да увеличи своите потребители 
и да привлече спонсори и индивидуални 
дарители е необходимо да се приложи 
стратегия на маркетинг на взаимовръз-
ките. Авторите смятат, че факторите от 
външната среда и цената на билетите 
имат пряко влияние върху решението за 
посещение на сценични представления, 
но според тях маркетингова стратегия, 
фокусирана основно върху ценообразу-
ването на билети не е ефективна. Учени-
те допълват, че лоялността е чувство на 
привързаност към екипа, продуктите или 
услугите на организацията. Тя е резултат 
от взаимовръзка, основаваща се на спо-
делени ценности, доверие и ангажира-
ност. Взаимовръзките между организа-
циите в сценичните изкуства и реалните 
и потенциалните потребители и спонсо-
рите, трябва да са част от маркетингова-
та стратегия на организацията.
Малко по-назад във времето Christopher, 
Paye и Ballantyne (1991), наблюдават 
различия при модифициране на упра-
вленските маркетингови подходи в сфе-
рата на сценичните изкуства. Според тях 
маркетинг, основан на сделката е фо-
кусиран върху единичната покупка на 
билети, докато маркетингът на взаимо-
връзките е фокусиран върху по-трайно 
задържане на потребителския интерес. 
Първият вид маркетинг е ориентиран към 
характеристиките на сценичния продукт 
чрез прилагането на краткосрочни мар-
кетингови стратегии, докато вторият е 
насочен към ползите за потребителите и 
приложим чрез дългосрочни маркетинго-
ви стратегии. При маркетинга основан на 
сделката, аудиториите са силно индефе-
рентни, докато при маркетинга на взаи-
мовръзките се наблюдава висока степен 
на ангажираност на различните публики 
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part of the management model of the or-
ganizations in the field of arts. The dif-
ference between the one applied by the 
business sector organzations and that of 
the cultural institutes is in the degree of 
involvement sought with the users and 
sponsors (Hill, O’Sullivan & O’Sullivan, 
2003). Both parties spare time, money, 
emotional and social commitment to the 
organization. Bilateral exchange of visible 
measurements of value can be observed. 
Limiting its marketing activities primar-
ily to sales and communication, stage 
organizations fail to build long-term re-
lationships with the sponsors, in order to 
guarantee financial solidity. Relationships 
marketing in arts is focused on attract-
ing and retaining users and sponsors and 
providing a long-term relationship be-
tween them. Rentschler advocated this 
thesis back in 1999. This is a strategy 
of identification, establishing, maintining 
and improving the relationships with the 
users and the remaining stakeholders, 
with mutual benefit, so that the goals of 
each of them are met. It can be achieved 
by exchange and keeping of promises by 
all parties (Gronroos, 1996). Long-term 
loyalty and management strategies in PA 
are related to minimizing the risk factor 
in the process of making single and sub-
sequent purchases through appropriate 
incentives and discounts (Kotler & Scheff 
Bernstein, 1997). 

Marketing involves developing marketing 
mix, on the basis of a system of studies. 
A specific featire of art marketing is that 
the stage product – performances, have 
been completely developed before being 
shown to the users (Colbert, 1994). 

According to Kotler & Scheff Bernstein 
(1997), the marketing mix of the PA or-
ganization includes – 5Ps: product, place, 
promotion, price and people. Schewe 
(2008) adds to the 5Ps of the market-
ing mix in PA process (activities accom-
panying the service during its use) and 
physical environment, where the service 
is delivered. All activities undertaken and 
decisions made by the managers of the 

и заинтересовани страни. 
Маркетингът на взаимоотношенията е 
неразделна част от управленския модел 
на организациите в сферата на изку-
ствата. Разликата между този прилаган 
при организациите от бизнес сектора и 
културните институти е в степента на 
ангажираност, която се търси с потре-
бителите и спонсорите (Hill, O’Sullivan 
& O’Sullivan, 2003). И двете заинтересо-
вани страни отделят време, пари, емо-
ционално и социално обвързване с ор-
ганизацията. Наблюдаваме двустранна 
размяна на видими измерители на стой-
ност. Ограничавайки своите маркетинго-
ви дейности основно около продажбите 
и комуникациите, сценичните организа-
ции не успяват да изградят дългосрочни 
връзки и взаимоотношения със спонсо-
рите, за да си гарантират финансова си-
гурност. Маркетингът на взаимоотноше-
нията при изкуствата е фокусиран върху 
привличане и задържане на потребители 
и спонсори и осигуряване на дългосроч-
на връзка между тях. Rentschler застъпва 
тази теза още през 1999. Това е страте-
гия на идентифициране, установяване, 
поддържане и подобряване на взаимоот-
ношенията с потребителите и останалите 
заинтересовани лица, с взаимна изгода, 
така че целите на всички да са изпълне-
ни. Постига се посредством обмен и из-
пълнение на обещания от всички страни 
(Gronroos, 1996). Дългосрочната лоял-
ност и управленските стратегии при сце-
ничните изкуства са свързани със свеж-
дане до минимум на рисковия фактор в 
процеса на извършване на еднократни 
и последващи покупки, чрез подходя-
щи стимули и отстъпки (Kotler & Scheff 
Bernstein, 1997). 
Маркетингът включва разработване 
на маркетинг микс, на база на система 
от проучвания. Специфичното при арт 
маркетинга е, че сценичният продукт – 
представленията са изцяло разработени 
преди показването им пред потребители-
те (Colbert, 1994). 
Според Kotler & Scheff Bernstein (1997), 
маркетинговият микс на организации-
те в сферата на сценичните изкуства 
включва – 5P: продукт, дистрибуция, 
комуникация, цени и персонал. Schewe 
(2008) включва към маркетинговия микс 
в сферата на сценичните изкуства освен 
посочените 5P и процеса (дейности, съ-
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cultural institutes in relation to the ele-
ments, included in the marketing mix of 
the organizations in the field of PA areto 
be understood as marketing activities. 

Marketing activities help to create better 
links with the audiences (users – real and 
potential, other NGOs, sponsors). Later 
Kotler (2003) includes sponsorship as 
part of the marketing mix, noting that the 
managers should be particularly aware of 
its intrinsic nature of being carried out in 
stages. 

Different audiences, in turn, influence the 
choice of a specific configuration of the art 
marketing mix. Having in mind the reform 
in the sphere of PA the government sub-
sidies obtained are not a constant value. 
The revenues of the cultural institutes are 
also variable. The subsidies obtained are 
extremely insufficient and in most cases 
they can hardly cover the running costs 
of the theatres. 

In relation to this, in order to survive and 
to adapt to the changing environment, 
the cultural institutes need additional fi-
nancial means. In view of the fact that 
the current legislation does not stimulate 
investment in arts besides direct govern-
ment subsidies, other sources of fund-
ing should be sought as well – sponsors 
(business organizatons, foundations, in-
dividual sponsors). Using different activi-
ties from the mix, cultural institutes can 
influence the behavior of some elements 
of the external environment, namely the 
audiences – supporting actors, user cir-
cles, other NGOs, sponsors. There are 
two-way relations between the activities 
from the marketing mix and the differ-
ent audiences. On one hand, the market-
ing mix is directed to them, on the other, 
each audience requires different activities 
on the elements from the mix and influ-
ences their choice. 

Marketing activities should be imple-
mented in managing cultural institutes 
actively, in order to influence the differen 
audiences, functioning in the external en-
vironment of the cultural institute.

пътстващи услугата при нейното потреб-
ление) и средата, в която е доставена 
услугата. Под маркетингова дейност би 
следвало да се разбира, всички дейст-
вия и решения, свързани с елементите, 
включени в маркетинг микса на органи-
зациите в сферата на сценичните изку-
ства, които ръководителите на културни-
те институти вземат. 
Маркетинговите дейности помагат за 
създаването на по-добри връзки с ауди-
ториите (потребители - реални и потен-
циални, други нестопански организа-
ции, спонсори). По-късно Kotler (2003) 
включва и спонсорството като част от 
маркетинговия микс, като отбелязва, че 
мениджърите би следвало да се отнасят 
с особено внимание към присъщата му 
етапност. 
Различните аудиториите от своя страна 
също влияят върху избора на конкрет-
на конфигурация на арт маркетинговия 
микс. Имайки предвид провежданата 
реформа у нас в сферата на сценични-
те изкуства, държавните субсидии, които 
се получават не са константна величи-
на. Приходите на културните институти 
също са променливи. Получаваните суб-
сидии са крайно недостатъчни и в пове-
чето случаи трудно покриват текущите 
разходи на театрите. 
В тази връзка, за да могат да оцеляват 
и да се адаптират към променящата се 
среда, културните институти се нуждаят 
от допълнителни финансови средства. С 
оглед на факта, че действащото законо-
дателство не стимулира инвестирането 
в изкуството, освен прякото държавно 
подпомагане, трябва да се търсят и други 
източници на финансиране – спонсори 
(бизнесорганизации, фондации, индиви-
дуални дарители). Върху поведението на 
някои от елементите на външната среда, 
а именно аудиториите – подпомагащи 
субекти, потребителски кръгове, други 
нестопански организации, спонсори чрез 
използване на различни дейности по ми-
кса, културните институти могат да оказ-
ват влияние. Връзката между дейностите 
по маркетинговият микс и различните 
групи аудитории са двупосочни. От една 
страна маркетинговият микс е насочен 
към тях, а от друга всяка от отделните 
групи изисква различни дейности по еле-
ментите на микса и влияе при избора им. 
При управлението на културните инсти-
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III. Conclusions

1. The managers of cultural institutes 
should know the specifics of the 
managing functions and processes in 
the field, so that they could manage 
efficiently the organizations they are 
in charge of.

2. Taking into consideration the current 
methods for subsidizing cultural in-
stitutes in the field of PA, namely, 
placing these organizations in mar-
ket conditions, it can be concluded 
that if they want to survive in the 
next decades, they will have to im-
plement the principle of the leading 
significance of art marketing in man-
aging their organizations and its in-
fluence on achieving positive results 
and occupying a leading position on 
the market.

3. The principles of marketing in the field 
of arts are mainly limited to meet-
ing the needs of users, developing 
strategies of price making and mak-
ing decisions repated to the com-
munication mix. Modern marketing 
approach requires focusing on build-
ing relationships with different au-
diences, which until now have been 
less taken into consideration in most 
organizations in the firld of arts.

4. A specific feature of art marketing is 
that the stage prodict – the perfor-
mance, has been completely devel-
oped before being shown to the us-
ers and this determines the complex 
character of its balanced budget. 
Relationship marketing in PA focuses 
on the interrelated elements in the 
process of connection, which will 
help the achievement of long-term 
creative, financial and social goals. 
The marketing activities in these or-
ganzations move from the universal 
to the individual and from general to 
specific.

5. The marketing mix of organizations 
in the sphere of PA includes the 7Ps: 
product, place, promotion, price, 
people, process (activities accompa-
nying the service during its use) and 

тути, трябва активно да прилагат марке-
тингови дейности, за да може да се въз-
действа на различните аудитории, които 
функционират в условия на външната 
среда на културния институт.

III. Заключение

1. Ръководителите на културните ин-
ститути би следвало да познават 
спецификата на управленските 
функции и процеси в разглеждана-
та област, за да могат да управля-
ват ефективно поверените им орга-
низации.

2. Имайки предвид действащата мето-
дика за субсидиране на културните 
институти в областта на сценични-
те изкуства, а именно поставянето 
на тези организации в чисто пазар-
ни условия, може да се заключи, че 
ако те искат да оцелеят през след-
ващите десетилетия, ще трябва да 
прилагат принципа на водещото 
значение на арт маркетинга при 
управлението на организациите си 
и неговото влияние върху постига-
нето на положителни резултати и 
заемане на водеща пазарна пози-
ция.

3. Принципите на маркетинга в сфера-
та на изкуствата основно се свеж-
дат до задоволяване нуждите на 
потребителите, стратегии на цено-
образуване и решения свързани с 
комуникационния микс. Съвремен-
ният маркетингов поглед изисква 
акцентът да се постави върху из-
граждане на връзки с различните 
групи аудитории, които до момента 
са слабо засегнати при повечето 
организации от сферата на изку-
ствата.

4. Специфична особеност на арт мар-
кетинга е, че сценичният продукт 
– представлението е изцяло разра-
ботен преди показването му пред 
потребителите и това определя 
сложния характер на неговото ба-
лансирано бюджетиране. Марке-
тингът на взаимоотношенията при 
сценичните изкуства поставя уда-
рението върху взаимозависимите 
съставки в процеса на свързване, 
чрез които ще се постигнат дъл-
госрочните творчески, финансови 
и социални цели. Маркетинговата 
дейност в тези организации се дви-
жи от универсална към индивиду-
ална и от обща към специфична.

5. Маркетинговият микс на органи-
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physical environment, where the 
service is delivered. Art marketing 
approach should be defined as man-
agement of all activities undertaken 
and decisions made, related to the 
elements, included in this specific 
expanded marketing mix of the or-
ganizations in the field of PA, which 
should be understood, evaluated 
and implemented bu the managers 
of cultural institutes.
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зациите в сферата на сценични-
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