SPIS TRESCI

Wstep (Henryk Mruk, Bogna fat1 77 5757), ) A TR s W ST

CZESC 1. UWARUNKOWANIA DZIALAN MARKETINGOWYCH . . . . ..

1. Istota i ewolucja koncepcji marketingu (Henryk Mruk, Renata Nestorowicz) . . .
1418 Ewolucja: koncepcjitmatketinguir(r (&, aliaiingii, s, wagiiainis .

1.2. Istota marketingu . . .

I8 Sepmentacja’ ipozZycjONOWANISHT IR NERIIER | LLITED S0 A Wi
1.4. Komunikowanie si¢ z nabywcami . . . . ... ... ... . 00000
SNINtEgracyjna rolaymarketingu’ . .., o F A IETRIGIIEIT PR el |
1.6. Konflikty wywolane wprowadzeniem orientacji marketingowej . . . . . . ..
IS Cele (dziataf marketingoWyeht UL il FROURAI o JIo R, e,

1.8. Instrumenty marketingu
1.9. Koncepcja 4P . . . ..

2. Sektorowe uwarunkowania marketingu (Henryk Mruk) . . . . . ... ... . ...
2.1. Dziatania marketingowe na rynku FMCG . . .. ...............

2.2. Instrumenty marketingu

mix na rynku artykuléw trwalego uzytku . . . . . .

EERMarketingyna rynku BB . ust g rie 1o e o st ety e v SFQESTANY RN
2.4. Dzialania marketingowe w sferzeustug . . . . . ............. ...
2.5. Wielkos¢ przedsigbiorstwa i skala dzialania a orientacja marketingowa . . .
2.6. Outsourcing funkcji marketingowej . . . ... .... ...
2.7. Zasady marketingowego podejscia do biznesu . . . .. .. ... ... L.
3. Otoczenie marketingowe przedsigbiorstwa (Renata Nestorowicz, Marek Zieliriski)

3.1. Makrootoczenie . . . .
3.2. Mikrootoczenie . . . .

CZESC 11. ZACHOWANIA NABYWCOW NARYNKU . . . .. .........

4. Klient jako podstawowy podmiot dzialan marketingowych (Ewa Jerzyk) . . . . .
4.1. Dualny charakter relacji klienta z przedsigbiorstwem . . . . . ... ... ..

4.2. Odbiorcy na rynku B2B
4.3. Nabywca na rynku B2C

11

11
11
13
14
15
17
18
19
20

29
30
31
31
32
32
33
34
38
39
45

49

49
49
50
52



5. Zachowania nabywcow (Lilianna Nowak) . . . . .. .. ... ...........
SHIRONZERFIERIN - ) <000 et siend ate sl e sholy & s @il ol o ey g
S WACHZAKOITABYWCACHY.: . 17 5~ sl s Shers v slmmrf SRRl & Ll il
S SR PIOCES Zakuiinl s b o Sl SRR O el o e o e o
STERTRC SR FICISIIRC 3 V. g . oqie sulll Sl B T el el o <hs o e
S CTkIZyCIANRIEnta® . . . . . o Qo st an oo ek tRaRAR S GL . -
6 Mbodele zachowali kKoNSUDICHEOW! gt oher 86« 1« il sle ol oia: Skaial e

6. Segmentacja rynku (Aleksandra Kaniewska-Seba) . . . . .. . ... ... ....
6 15 NVIATKEtNETAOCEIOWY + 0 . iiass « s enaiindaie e e L e e s es
G2MScomentaciatiiie); kuyteria . -5 s S oias SN i s s o) e ke
6 3P OCeSISeeMENIACH] .. & s G, o AR el iatte s o1 s selle ffe i wilid s pgde 8
6.4. Marketing nisz rynRoWych . . . .. o cBomue b s 0 o le el s sTe s e VB ¥ die
6.5. Marketing zindywidualizowany . 880 RSN 0 - Lol e s s

7. Systemy informacyjne w marketingu ([reneusz Rutkowski) . . . . .. ... ...
7.1. System wspomagania zarzadzania marketingowego . . . . . . ... ... ..
7.2. Istota i koncepcja systemu informacji marketingowych . . . .. ... ...
7.3. Elementy i funkcje systemu informacji marketingowych . . . . .. ... ..
7.4. Korzysci stosowania systemu informacji marketingowych . . ... ... ..
7.5. Systemy wspomagania decyzji marketingowych . . . .. ... ... ... ..
7.6. Zintegrowane systemy informacyjne w marketingu partnerskim . . . . . .
7.7. System zarzadzania relacjami z klientami —-CRM . . . ... ........
7.8. Marketing baz danych — database marketing . . . . . . ... .........

8. Badania marketingowe (Malgorzata Michalik) . . . . . ... ... ........
8.1., Istota badan marketingowych @& 1. <0 2. . aimeliiudiumm. sl astvearsasink
8.2. Procedura badafymarketingawyoch 1 sinashaenas« sndowew visiifscb
8.3. Zrodta informacji w badaniach marketingowych . . . .. .. ........
8.4, Doh6r proby do. badaf ..., oie oo le e o o e iSO PioaE aTE
8.5. Biedy w badaniach marketingowych . . . . .. ... .............
8.6...Rodzaje, badafi ;marketingowychir\\ | -wal st s sdnude it rsaws Swo
8.7. Budowa kwestionariusza ankietowego . . . . . . . ... ..o
8.8. Badania iloSgiowerulawnd wnilud@ta wslsve s whm e b e e rdan b
8.9, Badania jakoSCIOWE! . ...... ... «ie o o o onoie o ~B00H. livsi -um puiiml i

CZESC III. INSTRUMENTY MARKETINGOWE . . . . . ..o vvvv e

9. Produkt w koncepcji marketingu (Ireneusz Rutkowski) . . . . ... ... .. ..
9.1 Istota: i~ pojecie ~produkti -, FFNESIT 6 SORRUNY SRR D herty
9.2 K asyfikcacia™produktow ™ ¥ WHasn) RIS ANRNUETAE Maps
9.3. Elementy i wymiary asortymentu, czyli produkt mix . . . .. ... ... ..
9:4: Rozwaj nawego: produktins . wos. < ror s kot vt ot oo ¢ SITFRICHOCIRRI,

10. Opakowania i marka jako atrybuty produktu (Ewa Jerzyk, Aleksandra Kaniew-
ShkarSebaY R n, o KUl NS AL WOLYNEAR, 8 VANRIILEIAN 1)
LI ODAKEIRATIC 8 dniatani b iladal fubaihins snonanstiding st
TRRIVIATRAT L o ar et b s TaE e L ol e

11. Strategia cen (Tomasz Wanat, Marek Zieliriski) . . . . . .. .. ... ......
1117 Proces Wyznaczania CenY - . . « o o o o sl ss o R abaior o0 siiagod e




11.2. Metody kosztowe ustalania ceny . .. ...
11.3. Metody popytowe ustalaniaJoeny s, - Mk o)) dsadan galindy
11.4. Metody cen zorientowanych na konkurencjg . . . . ... ...
11.5. Zachowania konsumentow wapledemsceny saaraai. b nindiabiog. swal . §
12. Dystrybucja (Bogna Pilarczyk, Magdalena Stefariska) . . . .. .. ........
12.1. Kanaly dystrybucji . .. .. ...
12.2. LogistyKa . . - - <« o oo e e e e
12.3. Posrednicy w kanalach dystrybucji . . .. ... ..o oo
13. Komunikacja marketingowa (promocja) (Malgorzata Michalik, Bogna Pilarczyk) .
13.1. Istota i proces komunikacji marketingowej . . . . . ... ...
TRORERIAME .« o o, o,0 o e ofeies ooy lampvarat- TiERe i anpadutn.w b
13.3. Promocja SPrzedazy . . . .« .v et e vu b e n i e e e
13.4. Dziatania public relations . . . .......c .o oolo il @anonn sara
13.5. Komunikacjawirtualna . . . ... ... ... cence s dale
13.6. Marketing bezposredni (promocja bezposrednia) . . . . ... ... ...
13.7. Promocja osobista (sprzedaz osobista) . . . ... ... ...
14. Wizerunek przedsiebiorstwa (Ewa Jerzyk, Magdalena Stefafiskn) s iiatiis B g
14.1. Istota i funkcje wizerunku przedsigbiorstwa . . . . . .. ... ...
ISR odzaje WiZerunKui . v oo m et o oo Kavia o ey bkt [ e b e
14.3. System identyfikacji wizualnej . . . ... ...
14.4. Wizerunek przedsigbiorstwa a marketing mix . . . . .. ..........
14.5. Kreowanie wizerunku przedsigbiorstwa . . . . .. .. ... ... ... ...

CZESC 1V. STRATEGICZNE ASPEKTY MARKETINGU . . ..........

15. Analiza i ocena sytuacji rynkowej przedsiebiorstwa (Grzegorz Leszczynski) . . .
15.1. Zasady przeprowadzania analizy sytuacji rynkowej . . . ... ..... ..
AR ATz Y OLOCZENMA TITIY o o & oo o cus o 0b & sie she s & siia o e o wae o
15.3. Ocena sytuacji wewngtrznej przedsigbiorstwa . . . . ... ... .. ...

16. Wskazniki marketingowe (Renata Nestorowicz) . . . .. ... ... ... ....
16:1) "Wskazniki dystrybucji produktéw .. . ... o0 UV e Tl
1620 Wskazniki intensywnoSci reklamy ..o, oo i G G e
8 Wskazniki efektywnoSci reklamy; o .o vriw e i ala s wmet s siatee sl ¢
16.4. Wskazniki informujace o skutecznosci marketingu bezposredniego . . . .
EERRNERA NIk ZWIBZANE. 2, CBNY: cyerars ¥ snelmmamernsyelrn o4 ishsnppercomer ogops 2o

17. Marketing strategiczny a operacyjny (Maciej Koczerga, Henryk Mruk) . . . . .
17.1. Myslenie strategiczne a marketing . . . . . . . oo v o0 v v ve v v v
IEERNIATKETINE OPETACYIIY - - coopn o o o o s s s o oo alo sie s v s s o s o s oo
17.3. Poréwnanie marketingu strategicznego i marketingu operacyjnego . . . .

18. Plan marketingowy (Zygmunt Waskowski) . . . . .. ... ... ... ......
18.1. Strategiczny a operacyjny plan marketingowy . . . .. ... ........
ERES frnikinra ‘platia’ marketingowego ..U S et A0 I, L
18.3. Plan marketingowy a specyfika firmy . . . . .. ... ............

19. Strategie marketingowe (Bogna Pilarczyk) . . . ... ... .. .. ... .....
19.1. Strategie ksztaltowania pola rynkowego . . . . ... ... .........
19.2. Strategie zwigkszania wartosci dla klienta . . . . . ... ..........



19.3. Strategie wynikajace z zajmowanej pozycji rynkowej . . . . .. ... ...
20. Marketing relacji (Piotr Kwiatek, Zygmunt Waskowski) . . . . .. ... .....
20.1:~Zalozeniatiniarketingu -relacjit®mdond s fomm s poo, x4 8
20.2. Nowe podejscie do instrumentéw marketingu mix . . . . ... ... ...
20.3.«Zarzqdzanie klientem- . [s2ehind, samsimeld, et L aogdt) sipado
20.4. Program lojalnosciowy jako narzedzie tworzenia relacji diugofalowych .
20.5. Korzysci stosowania koncepcji marketingu relacji . . . . ... .......
21. Kontrola marketingowa (Piotr Kwiatek) . . . . . . ... ... ... ... .....
21.1-5Kbntrolatsteategicznadt!, seopwy (5, ppameg, Oeaaiiadiam, sl din
21.2. Przyszlos¢ kontrolingu marketingowego . . . . . ... ... ... .....
22. Etyka w marketingu (Maciej Koczerga) . . . . . . ... ..............
22.1. Nieetyczne wykorzystanie instrumentéw marketingowych . . . .. .. . .
22.2. Zasady etycznych dzialafi marketingowych . . . . ... ...........
223 Kodeksyretyeinest sl tioge. [vmgs, o ptiem s b odiapod
22.4. Potrzeby klienta a spoleczefistwor. | . .80 L w i s sl ie
22.5. Etyka a legalnos¢ dzialan marketingowych . . . . ... ... ........
22.6. Podnoszenie §wiadomosci etycznej . . . . ... ... ... ... ... ...
22.7. Ochrona diugookresowych interesow klienta . . . .. ... ........

| K2 T - SR B e




