Spis tresci

Rozdziat 1. Obiekty dziedzictwa kulturowego na rynku - cechy oraz warunki
TN CIOROWRIMR it G BTl it s i ki st sosivaninsin ot s bt Ok b dov il
1.1. Dziedzictwo kulturowe — systematyka Wstepna .........cccoucveirvencincnniinnsninsensencinns
1.2. Obiekt dziedzictwa kulturowego jako podmiot rynku .......c.cecoveneisnuncerienn.
1.3. Wiasnos¢ — weztowa cecha rynkowa obiektow dziedzictwa kulturowego .......
1.4. Obiekt dziedzictwa kulturowego na branzowych rynkach débr i ustug ..........
1.5. Rynkowa orientacja obiektéw dziedzictwa Kulturowego ..........cceeecuvcuereinieeinnc.
1.6. Potencjat kulturowy a potencjat rynkowy obiektu dziedzictwa kulturowego ....

1.7. Ogdlne warunki i etapy urynkowienia dziatalno$ci obiektéw dziedzictwa
klturoweoiiils Relininlamniis adnE s nsn Al

Rozdziat 2. Marketingowa koncepcja funkcjonowania obiektow dziedzictwa
SHILEG T st S e e et s i L e R e e el A e
2.1. Wymiana wartosci podstawq marketingowej koncepcji funkcjonowania
obiektow dZiedzict W KEATHIOWERD 7. oo i isiansesrospipussiivesiusssiipinseiismiss
2.2. Strategia marketingowa obiektu dziedzictwa kulturowego — analiza
sytuacyjna jako punkt wyjscia budowy strategii .........cc.coeveveieincrnnccrininieecinns
2.3. Marketingowe cele obiektu dziedzictwa KUItUTOWEEO ...........coocuimcriucrrinnciicenees
2.4. Rynek obiektu dziedzictwa kulturowego i jego segmentacja
2.5. Rynek docelowy (target market) obiektu zabytkowego .
2.6. Pozycjonowanie obiektu zabytkowego — mapy percepcji.......cocouvcvvevvsivciicuninnn
2.7. Marketingowe instrumenty oddziatywania obiektéw zabytkowych na rynki
o (s o) I IGRRER SREES I S e e e e e

Rozdzial 3. Marketingowa koncepcja oferty obiektu dziedzictwa kulturowego
= DIodUCE X ZAbVHIE [l ain T e e i e e
3.1. Produkt obiektu zabytkowego i jego cechy marketingowe
3.2. Struktura marketingowej wartosci oferty rynkowej obiektu dziedzictwa
T T G e e R s S S e U S b e W PR D e
3.3. Funkcjonalno-czynnikowa koncepcja oferty produktowej obiektu
dziedzictwa kulturowego (Madel PIPE) ........cimmiamisnsissmsmssrisnmisssasionssassens

Rozdzial 4. Kanatly dystrybucji ofert produktowych obiektéw dziedzictwa
kultuarowe o plae MEERIEE L5 & s eiliitiins it ssrmssisssines o aan s asetssonfisasi spidsn
4.1. Kanat dystrybucji produktéw obiektéw zabytkowych — istota i rodzaje ..........
4.2. Ogniwa kanatéw dystrybucji obiektéw zabytkowych — miejsce i cechy ...........
4.3. Szczegdtowa charakterystyka marketingowa kanatéw dystrybucji
produktéw obiektow dziedzictwa KUltUIOWeZO .......cccocvvvcriinnircinrinincineinessinanas
4.4. Marketingowe strumienie w kanatach dystrybucji ofert

Rozdziat 5. Marketingowa strategia cen produktéw obiektéw dziedzictwa
kulturowego — miejsce w systemie operacyjnym (price mix) ........c.cccoecervceneeeieresinnues
5.1, Cenaw pjecit MarketinBOWYIE iiio v it s sistisssrinsssetsssemasissis
5.2. Uwarunkowania strategii cenowej obiektéw dmedzmtwa kulturowego
~TNECHATIZNT CRIMDWY ¥ it teivissithsrasmiboinion thaniinamsevshunssssgsondissesssssniapsshstisssestbivess
5.3. Rozbudowany model cenotwdrstwa obiektu zabytkOWego ........cocorueecuiuercinnnae

15
15
20
23
24
29
33

37

41

41

43
46
48
51
55

59

65
65

71

79
79
81

82
86

89
89

92
94



6 Spis tresci

5.4. Cena — pelny koszt nabycia ustugi — oferty obiektu dziedzictwa

KUILUTOWEEZO «.evevuviarcnsnncannanssessssnssssnssssssssssssassssssisssssssssssssessssnssasssssssssssssssssssanssssanasss 98
5.5. Ceny a konkurencja — konkurencyjna orientacja cen ........occeuoeseee. 100
5.6. Koncepcja réznicowania cen produktéw obiektéw dziedzictwa
KUILUTOWEEZO ..covevnicniiasiisencnasenssssssssssassssessssssssssssssntassassasssssasssssssssasesssassssssasssssasssssssss 102
5.7. Optacalnos¢ i samofmansowame sie obiektow dziedzictwa kulturowego
—analiza ,break-even-point” ... 105
Rozdziat 6. Promocja — komunikacja marketingowa w strategiach rynkowych
obiektow dziedzictwa KulbUroWego ...........ccooocuerieiriiiniiinisiescneiissis s 109
6.1. Integracyjna funkcja promocji w koncepcji marketing miX ......c..ccocueierisnneecne 109
6.2. Informacje w podejmowaniu decyzji marketingowych w obiektach
dziedzictwa kulturowego 112
6.3. Zasoby a potrzeby informacyjne klientéw obiektow zabytkowych .........ccc....... 115
6.4. Strategia promocji obiektu dziedzictwa kulturowego —~ zakres i etapy
KSZEAHOWANIA .ecuevesiisiacisrunsiossnidsisnsisisessnssossassossaessssianssiostionsadississastasnoneusasssnsassnsronsasias 122
6.5. Wptyw promocji na decyzje zakupu — akceptacji oferty obiektu dziedzictwa
KUILUTOWEEZO «.cevvevaeesiinsissinsisnsnsssssisssstiessssssnsasssssasssnsssssstisssssssstasesssssssssssssassssssssssnsasss 127
6.6. Idea promocyjna podstawa strategii promocji obiektu zabytkowego ............... 130
6.7. Gtéwne rodzaje promocji — zintegrowanej komunikacji marketingowej
- warunki i efekty zastosowan w obiektach dziedzictwa kulturowego ............ 183
6.7.1. UWAGE WSEEPIE ..cuvurierirrnseniesssnssssssssssantsessesssssssustisssssbssmssassss s sisssssbsassssssssesssnss 133
6.7.2. Reklama obiektéw zabytkowych — cele, mozliwosci, strategie .................. 134
6.7.3. Promocja sprzedazy — promocja uzupeiniajaca w marketingowej
komunikacji obiektOw ZabytkOWYCh ....c..ccvvieviiicsiisiiniininiiiisninee 163
6.7.4. Public relations + publicity — propaganda gospodarcza w strategiach
promocyjnych obiektow dziedzictwa kulturowego ........ccccoevvevciinnnecsnns 167
6.7.5. Sponsoring i promocja sponsorska — wazny obszar aktywnosci
marketingowej obiektéw dziedzictwa Kulturowego ........cocuveeeceuenrnnnn. 172

Rozdziat 7. Uwagi koficowe — nowe kierunki i narzedzia rozwoju marketingu
obiektow dziedzictwa KULEUTOWEZO .......c.covuvviviuiireiiniicinneiins et cnsssnessissasn i 177

BibHogrla s R L i i il i, 181



