Spis tresci

Wprowadzenie / 9

Czes¢ 1: Marketing instytucji kultury i jego specyfika / 13

Rozdziat 1

Wprowadzenie do marketingu kultury / 15
Pojecie kultury i jej podziat / 15

Kultura wysoka i jej charakterystyka / 19
Sztuka i jej podzial / 21

Pojecie upowszechniania kultury / 24
Typologia instytucji kultury / 26

Rozdziat 1
Wybrane zagadnienia rynku sztuki / 29

Mechanizm funkcjonujacy na rynku sztuki / 29

Rynek upowszechniania dziet sztuki i jego specyfika / 32
Identyfikacja odbiorcow na rynku sztuki / 35

Kryteria segmentacji na rynku upowszechniania dziet sztuki / 38

Rozdzial 3
Marketing w dzialalnosci instytucji kultury / 48

Pojecie marketingu kultury / 48
Przydatno$¢ koncepcji marketingu w sferze kultury
wysokiej / 50



6

Spis tresci

Model koncepcji marketingowej w instytucjach kultury
wysokiej / 54

Przedmiot i cele marketingu w instytucjach kultury
wysokiej / 58

Czes¢ II: Ksztaltowanie strategii marketingowe;j

na rynku upowszechniania dziel sztuki / 61

Rozdzial 4
Formulowanie i wybdr strategii marketingowych / 63

Okre$lenie misji i glownych celow strategicznych instytucji
kultury / 63

Informacja jako podstawa formulowania i wyboru strategii
marketingowych / 67

Wybér rynku docelowego / 71

Wybér sposobow postgpowania i instrumentoéw
marketingu / 77

Wdrozenie i kontrola strategicznych przedsigwzie¢ / 81

Rozdzial 5
Instrumenty marketingu i ich miejsce w sferze kultury
wysokiej / 86

Produkt a tworczos¢ i dobra kultury / 86

Cena a dostgpno$¢ dobr kultury / 89
Dystrybucja i problemy upowszechniania / 96
Promocja kultury / 101

Personel a jako$¢ wykonania artystycznego / 107

Rozdzial 6
Narzedzia marketingowe oparte na relacjach z gléwnymi
uczestnikami rynku / 110

Proces ksztaltowania relacji / 110

Ksztattowanie relacji z odbiorcami eferty kulturalnej / 113
Ksztattowanie relacji z donatorami / 118

Ksztaltowanie relacji z pracownikami / 124



Spis tresci 7

Cze¢s¢ III: Strategie marketingowe w sferze kultury
na przykladzie filharmonii / 131

Rozdzial 7
Dzialania strategiczne fitlharmonii / 133

Misja i cele strategiczne filharmonii / 133
Segmentacja rynku / 140

Pozycjonowanie produktéw w filharmoniach / 144
Preferowane elementy marketingu-mix / 149

Problemy wdrozeniowe strategii w filharmoniach / 157

Rozdzial 8
Dzialania marketingowe filharmonii w osiaganiu przewagi
konkurencyjnej / 160

Rodzaje konkurencji na rynku upowszechniania dziet
sztuki / 160
Identyfikacja zrodet przewagi konkurencyjnej
w filharmoniach / 163
Jakos¢ ustug jako zrodto trwatej przewagi konkurencyjnej / 165
Wizerunek jako narzedzie osiagania dtugookresowej przewagi
nad konkurentami / 168
Strategie osiagania przewagi konkurencyjnej / 171

Rozdzial 9
Strategie narzedziowe stosowane przez filharmonie / 176

Strategie produktowe / 176

Strategie cenowe / 188

Strategie dystrybucyjne / 198
Strategie promocyjne / 203

Strategie ksztattowania personelu / 209

Rozdzial 10
Modele strategii marketingowych filharmonii dotyczace
wyspecyfikowanych rynkéw docelowych / 215

Kryteria doboru i charakterystyka analizowanych rynkow / 215
Strategia sztuki elitarnej / 219

—"1




8  Spis tresci

Strategia uwydatniania sztuki / 221
Strategia uwrazliwiania na sztuke / 223
Strategia popularyzacji sztuki / 225

Stownik uZytecznych terminéw / 227

Wybrane pozycje bibliograficzne / 232



