Spis tresci

1.1, Strukturaproblematyki ............ ..t 19
DERCAHOTOWE TIOTOIR . v oo mtimgasnie 0 45 spshie SRR A oA R 18 0 80 b = 4 19
182 Koncepcie i praktyczne ZASTOSOWANIA . < oi v o5 isiaivis simisis 5155 5 wiain s wisie sis0s s 20
1.3.1. Sposoby definiowania marketingu . ........c..ooiiiiiiiiiiia. 20
1.3.2. Cele i instrumenty w kluczowych koncepcjach marketingu. .. ......... 21
1.3.3. 10 $miertelnych grzechéw marketingu. ............ovviviiinnnn. 22
1.3.4. Korzysci i koszty w procesie zakupu produktu ..................... 24
1.3.5. Odzyskiwanie nabywcow utraconych. . ...............oooviiin.n, 25
BOMOBIATIA. . o ..o v oo ce e sinis mimm o mim oo mee, o giein 3imcs mmnio, oo =l e nBi o e e e e 26
Rola marketingu w przedsi¢biorstwach
i organizacjach niekomercyjnych .......... ... 27
B Stiturs DIOBIETRAEYERT . . .0 doieie viomieme s s vise soamienive s s s mmse s s s 27
N DICTORNEIOIEEI . ooty wieimsem o) SR AT o S AT P e e e AN 28
2.3, Koncepeje i praktyczne zastoSOWANIA . ..« . ..« vve ws o s s mwe ass s ass e sa s 29
2.3.1. Zmiany znaczenia marketingu w przedsigbiorstwach ................ 29
2.3.2. Spoleczna odpowiedzialnos$¢ przedsigbiorstw .. ......... ... ... ... 30
2.3, Kampanie spoteczne W POISCe: . wiauiwi o v s e Sl alaisasialataiaes 32
2.3.4. Wspoélne przedsigwzigcia organizacji nlekomercyjnych i przedsigbiorstw
WRQISCE . . .o oonr oo o mimieie i er i im mia ey el st e = S e 34

Bibliografia



Rozdziat 3

Marketing a osiagganie

przewagi konkurencyjnej ................. 37
S Straktirs Broblematyleiie 5 . e A S MR LR e e 37
e Pl e e e R NN et B A e R TR 37
3:3. Koncepeje I praktyozne ZastoSOWADIS « ...« ivs wis e oioaeiss o visie sisisssoia/s s sinas s 38

3.3.1. Sposoby rozwiazywania przez przedsigbiorstwo konfliktu interesow z kon-
BRTCTIBINE . s trciiln & e e 4 e el atare oo s e e M oSl B6E SRt [l i 38
3.3.2. Ewolucja koncepeji przewagi konkurencyjnej......... ... 43

3.3.3. Ekonomia skali, ekonomia zakresu i efekt uczenia si¢ jako zrédta prze-

WAL KOBZIOWERT 155 siai s 55 o et i /5w e o e e el S e 44
3.3.4. Wspottworzenie wartosci z nabyweami .. ..., 45
3.3.5. Tworzenie nowych rynkow. ... ... i, 47
R 47

Odkrywanie szans rynkowych

Rozdzial 4

Analiza warunkow dzialania ............... 51
4.1. Struktura problematyki . .. ... e 51
A IDTey ) [T RS s IN  s  SEIERIO S S L 51
4.3. Koncepcje i praktyczne zastosowania . ............oooiiiiiiiiiiiiin .. 53

4.3.1. Analiza tendencji rozwojowych w otoczeniu za pomocg metody PESTEM 53
4.3.2. Ocena ogdlnego otoczenia przedsigbiorstwa przy uzyciu metody scenariu-

EEOWEY 0:7al7 SalE SU8 s Se s e e oy R e R EA 3 e e i T4 53

4.3.3. Analiza atrakcyjnosci sektora przy uzyciu modelu pigciu sit M.E. Portera 60
4.3.4. Podstawowa i zmodyfikowana wersja analizy SWOT ................ 63
Bibliografia . .. ... ... e 75

Rozdzial 5
Informacyjne podstawy podejmowania

decyzji marketingowych .................. 76
5ol SEHOLNITR BrabIBmEITIEL .. ot o s i sbat s A ishnes7 e s s e sl e a7 s 76
S0 KON E DO EEI e s co o v Eassieies TS SEeaTo ot h S e e e apsl g 77
5.3. Koncepcje i praktyczne zastosowania .. ............ouuuneiiunnnacaoan.. 78

5.3.1. Narzedzia i modele analityczne wykorzystywane w systemie informacji
MArKSENEOWE i - i 5 Sssiis Ak s s s s erara BB e s5a g oS Sl T 78



5:3.2. Uzyteczne wibme Zrodin informacii. .. . . v o ve ssisiaes s ssin s v 83
230 Btruktura oferty Badaweze) - ..« cnis oo v s mmais s s s s s 83
5:3.4. Struktura raportu BAdAWCZELO . . . invin i dui e s s s et 85
5.3.5. Przeglad standaryzowanych metod badawczych dostgpnych w Polsce . .. 87
5.3.6. Branzowe organizacje badawcze w Polsce — cele i podstawowe inicja-
ENANT 5 5100 e S ) 9 0 ) £ e 8 R0 R St e s S Sm s e 90
U M B R Wit St £ S S S S 91

Rozdzial 6
Zachowania konsumentow

i nabywcow instytucjonalnych na rynku ......... 92

Bl Stritictura problematyKi . - v s iniaiinine Sers ool s e et o v atetaslies sl o 92
R DTN POIOCIAG, - aia w705 S S e T AT ST s AT s S T e 92
6.3. Koncepcje i praktyczne zastosowania . . ..., 94
6.3.1. Sposoby definiowania zachowania konsumentow . .................. 94
6.3.2. Modele zachowania konsumentow. .. ......o.vvviienennnnn ey 95
6.3.3. Wplyw czynnikéw ekonomicznych na zachowania konsumentow . . . . .. 96
TP OBODOWOSEE < s = suvs snisv s avstssasims S reds absiairaloale satioa sraradaniass 97
6:3:5: Pazy'cyldu Zyeia rOAZINY . oo vaiiis wmevans S0 s aiamn i« S0 98
6.3.6. Struktura budzetu czasu konsumentow. . .. ... ..o 101
63.7. Wplywy weenttum Zakupl & .o v vianimmn e vas sraisiaienss oo s 102
6.3.8. Typologia konsumentow na rynku ustug finansowych. ............... 103
6.3.9. Style zycia i postawy konsumentow a sektor zdrowia . .. ............. 105
6.3.10. Metody pomiaru lojalnosci konsumentow . ......... ..., 106
T e R A S L M 107

Rozdziat 7

Zachowania konkurentéw na rynku ........... 109

Bt stniltnra problematyki . .o: cosniime s s s SRR s SRR A 8 109
O NINCIDWE POJOCIA. - = oo v G s SRrsas S W G RS B SRR et 109
1.3, Koncepcje i praktyczne ZastOSOWANIA ¢« e /via s viaa s sdiaiii o biaih s sldialsd oun 110
7.3.1. Wojna standardéw Betamax i VHS. . ........ ... ... 110
7.3.2. Czynniki sukcesu w wojnach standardow produktow .. .............. 111
7.3.3. Symptomy problemow konkurenta. . ......... .. ... ... ... 111
7.3.4. Postrzeganie konkurencji przez menedZerow. .. ....oovveiii .. 112
D SETAtEOE PO — o ion s iiana A wriae st ke e S et T MR RS 113
7.3.6. Procter & Gamble i Unilever na wielurynkach ..................... 114
7.3.7. Wprowadzanie w blad przez konkurentow. . ....... ... 115

BN 77 s O o s e B e e e e e i 116



Wybor obszaru i koncepcji dziatania

Rozdzial 8

Segmentacjarynku ..................... 121
S 1L Shuktuis proBlEmatykil. oo v s st e sieye b e e et e 121
B2, KINCHOWE POJOBIR e wriono o svarsistire assiia #0R68: o) 5 re0ma7 syatar o 4508 el 583) )6 0 s (6 122
8.3. Koncepcje i praktyczne zastosowania . ..........c.coeiiiiinniiaeaeann.. 122
8.3.1. Sposoby definiowania segmentacjirynku .......... ... ool 122
BB AR - cavatani il e gm0 i e 2l o S v o 123
8.3.3. Segmentacja wedlug kryterium wartosciklienta . ................... 124
B VAL s e e e R e e e S T T 126
8.3.5. ,.Euro Socio Styles™ Gfk Lifestyle Research . ...................... 128
8.3.6. Segmentacja internautow w Polsce (Gemius) ...................... 129
8.3.7. Telefony Emporia dla seniorow .. ............oveiiiiinennnannnn. 130
2310 LT o A g e o e s Do R et Gt e Rl R SO e e 131
Rozdzial 9
Wybor rynku docelowego ................. 133
9.1, SToktura ProBISIAEYRI .. ..o v wieiomminminsniorsiace oumnimaiuimininioois o ooiie e isisiosshniosisls e 133
B2, KINGZOWE POJGCIA. o 5o it s i te oo i o s it ool i s st a3 134
9.3. Koncepcje i praktyczne zastosOwania . . ........covuneiiniinrivrenannn.s 134
9.3.1. Czynniki oceny atrakcyjnosci segmentéw rynku wedtug Malcolma McDo-
PRLAE 50s vt tame a aUal a  aa (a  at) m A ks e v U et e 134
9.3.2. Atrakcyjno$c segmentow wedlug RogeraJ. Besta. ... .............. 135
9.3.3. Przyklad oceny atrakcyjnosci segmentow rynku . ................... 137
9.3.4. Dziatanie w niszachrynkowych. ... ... ... ... .. ... ... ... ... . ... 138
9.3.5. Masowa indywidualizacja. . ........... ... .ot 139
BABITOREBIR 115 s e iz snia 16wl 83 0 8 PR VRS A T 140
Rozdzial 10
Pozycjonowanie....................... 142
10:1. Struktunrs problematyki . o e it s smismmm s st s s meaie s 142
10:2; KIGCZoWe POJRCIAL <5 aics i wisin sy aiive 5 ahasi s e s S0, S s 142
10.3. Koncepcje i praktyCzne zastOSOWANIA ;i wiu v aials wsias sivia'sisiniie o dlisls s binis bl ol 143
10.3.1. Sposoby definiowania pozycjonowania . .................c.ou... 143
10.3.2. PozycjonowaniewmodeluSTP............................... 144
10.3.3. Algorytm procesu pozyCjOnOWAaNia ... .............oeueeeean... 144
10.3.4. Pozycjonowanie ze wzgledu na cechy produktu i oferowane korzysci . 145
10.3.5. Emocjonalnos¢ i funkcjonalnosé¢ a kryterium pozycjonowania. . ... .. 146

10.3.6. Opcje pozycjonowania marki produktu ... .............euun.. 147



10.3.7. Mapa taicuchéw znaczeniowych............ ..., 148

10.3.8. Pozycjonowanie produktéw WITTCHEN .. .............ovvunnn, 149
1030 S WY BOr WiRSHE) POZYETE DB TYIKN .« « oivaismiss e wiis ssiaisce s oo some o 5:a 151
10.3.10. Al Ries (guru pozycjonowania)ijegorady ..........ovvvuunn.n. 152
N e e L L s e S S e e 153

Wykorzystywanie instrumentow
marketingu

Rozdziat 11
Decyzje zwigzane

z produktemimarkg.................... 157

BRI Stkinra Problemaatyll 35 :oi vvoma=mssme o SR e s S e 157

11.2. KIUCZOWE POJECIA. . . o o v v ettt ittt e e e e e e 158

11.3. Koncepcje i praktyczne ZaStOSOWANIA . . . ... .vvuvinninnenen i nnaeaennnn 159

11.3.1. Wielopoziomowa koncepcja produktu na przykladach réznych

kategorii prOdUltOW: . c..v e e s i s mmie o s mosaiee 159

11.3.2. Badania dotyczace nowego produktu na przykladzie kosmetykow . . . . 161

11.3.3. Tozsamos¢ marki wedlug wybranych koncepeji .................. 165
11.3.4. Rola marki w kreowaniu portfela produktéw na przykladzie gléwnych

podmiotéw branzy wedliniarskiej w Polsce. .. ......... .o .. 175

11.3.5. Ocena kapitatu marki i wycena jej warto$ci. . .................... 179

11.3.6. Ocena asortymentu przedsigbiorstwa przy uzyciu macierzy McKinseya 186

T A o e M W W LS T 191

Rozdzial 12
Decyzje zwigzane
z ksztaltowaniem cen

................... 192
120 Stiaktura probIEMAtiK .« - s e viesis v ammmi s simsimissmmis s 4556 w#s s £ 192
Y22, K IIOZOWE POJOCIA < =5 ssisn st Sos it s BUSHE §5578078 KRS S8 100 WMy i o8040 b 192
12.3. Koncepcje i praktyczne ZastOSOWADNA . .. . v oveiin s o o5s « vivinaie siiis @ 606 » 194
12:3:1, Sposoby ujmowania iStoty CenY . .. dwu s vasie i dvmenalie i | 194
12.3.2. Wplyw czynnikoéw prawnych na ksztaltowaniecen................ 195
12533, ‘Blastycznoltc 'ceROWB DOPYIRE -, - .2 s osissmieains v/l 2w oo @ siwe » 196
12.3.4. Zakres badan marketingowych dotyczacych ksztaltowaniacen ...... 199
12.3.5, Sposoby ksztaltowania cen oparte na kosztach, popycie i cenach pro-
AKEEW KONKUTEIIEOW «. «s v wmiisiomrimis oot sivis e mniehaase wim s wissosspsiae 199
12.3.6. Ksztaltowanie cen przy sprzedazy produktéw na gieldach towarowych,
aukcjach i w ramach przetargdw ............oviiiiiiiiiiiii 201

Bibliografia



Rozdzial 13

Decyzje zwigzane z dystrybucja ............. 204
13.1. Struktira ProbISMAtYRE .« s o emssismimm v siaisimeamn smcle siiamsistsain o 204
13.2. KINCZOWE POJECIA: «vvca v sisvomsemmiinssa stoys o1 s msaosinie aieh o/ esamal st sinte ola 204
13.3. Koncepcje i praktyczne zastosowania . . ...........vuiiiiiininnaeaina.. 206

13.3.1. Uwarunkowania stosowania bezposredniego i posredniego kanatu dys-
EYBUCTL o sk st B aa e e R e e 206
13.3.2. Wybor stopnia intensywnosci dystrybucji .. ..................... 207
13.3.3. Kryteria wykorzystywane przy wyborze kanatéw dystrybucji ... .. .. 208
13.3.4. Rodzaje posrednikow handlowyeh. ........... ... ... .. ......... 209
13.3.5. Formy spt2edazy detaliCane] . ..oms sms s musmimsssms sims v mssim s 210
BABDOBTRIIA - o oot oaiare o bielarss mraons s s AUsa sHaa e hatais sy ot GRS SR s 212

Rozdzial 14
Decyzje zwigzane

z procesami komunikacji marketingowej......... 214
14.1. ‘Struktura problematyKI s i s 5@, van siveime s, veiei e 214
14.2. KIUCZOWE POJECIA. « « « o o e ve v tee e e et et et ee e e et ee et iee e eeans 215
14.3. Koncepeje i prakiyczne zastosoWamia . . ... ..vu e eun e nnenenenenennn 216
14.3.1. Udana i nieudana kampania reklamowa. . . ...................... 216

14.3.2. Dzialania w zakresie PR wewngtrznego i zewnetrznego w firmie ustu-
ONRI] it 115 1 YR 7 e SR A S AR 8 s Lt 219

14.3.3. Dziatania sponsoringowe w najbardziej popularnych w Polsce dyscyp-
RaCH BPOTL; 5 s s Wala s e e v AT A M W S a4 221

14.3.4. Komunikacja nieformalna w promowania marki — kampania promo-
Cyjna Australil ... ...t e 223
14.3.5. Metody tworzenia budzetu komunikacji marketingowej ............ 224
14.3.6. Struktura i zawartos$¢ briefu reklamowego. ...................... 226
BABLOBTATIAT -+ v xs hue wysisa it ot boaBranad s slioss s(avradsioed i, s s i sbss asvarsliasat e s s iarazas 227

RE 1#‘L_|;’i.|{ i"'\

Ksztaltowanie struktury marketingu-mix ........ 229
15.1. Struktura problematyki ... ... ...t e 229
15:2. KINICZOWE POIGRIAL <. < crms sis:wsimisioimss o vt susiiies smassimissoimihin SU51E/8557 8581587 S5 10 230
15:3.. Koncepcje i praktyczne ZaStOBOWENNR - ... viviwe s et win atiis osisain sisi s siae o908 230
15.3.1. Uwarunkowania struktury marketingu-mix w przypadku lekéw na re-
cepte i lekow sprzedawanych bezrecepty....................... 230
15.3.2. Hierarchia znaczenia instrumentoéw 1 narzedzi marketingu-mix na ryn-
ku pshig notaralmVeh S b i iah S i S e e e e 233
15.3.3. Optymalizacja marketingu-mix przeprowadzona przez firme Bottom-
—LARe ANBINTICE . . oo v o i ey s i e mpmibion e #hma oAl s mt it 234

BIDHOGIREE: .o v, v ioowsnursiis iimssam s ob558 s5miaio iree: i) 85558 7 ST8187 85855 78 i bm b 237



Ksztaltowanie efektywnosci
dzialan marketingowych

Rozdzial 16

Koszty i efekty
dzialan marketingowych............... ... 241
RN Strnktnts problematyky oo/, b ol de it - s S s e sl 24]
B RINCZOWE POJOCIR; i s s Sk e R e S A e B 241

16.3. Koncepcje i praktyczne zastosowania
16.3.1. Istota i rodzaje kosztow dzialan marketingowych — sposoby ujmowania 243
16.3.2. Istota i rodzaje efektow dziatan marketingowych — sposoby ujmowania 244

16:3.3. Miary efektOw posrediich « .. wn s simsme e ses s s s 245
16.3.4. Koncepcja zwrotu z inwestycji w marketing .. ........oooviiann 247
16.3.5. Zmniejszanie kosztow dzialan marketingowych . ................. 248
16.3.6. Zwigkszanie efektow dziatan marketingowych . .................. 249
BIBOOTANA. o o S e T e e e e S R A e SR N 250
Rozdzial 17
Organizowanie, budzet i audyt

dziatalnosci marketingowej ................ 252

b s Straknira probIematyki . - v san e mmeing e Snlh Gk SRl Gl 252
BT 2 CINCTOWE DOJECIR. /ivsatiiine das s BuIde i S v arove i e G S e e 252
17.3. Koncepcje i praklyczne ZastOSOWAMIA . . .« ..o oo v v vrv s oisosome sy rssssnsss 254

17.3.1. Miejsce marketingu w strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa. . . . 254
17.3.2. Sposoby organizowania dziatalnosci marketingowej a struktura hierar-

R SR ONARKS o T tire e o M 5w e, PR e MRS S ST 254

17.3.3. Wspolczesne rozwiazania w sferze organizowania dziatalnoéci marke-
5171 [ S A I D 258
17.3.4. Zakres odpowiedzialnosci stanowisk w sferze marketingu .. ........ 259
17:3:5. €yk] budzetin marleetiiBu s v o 66 smiimmisein il Seusaiesain s & 266
17.3.6. Struktura budzetu marketingu — analiza przypadku (Fast Fitness). . . . 266
17.3.7. Rodzaje i narzedzia kontroli dzialalnosci marketingowej ........... 272
BADHOEIRER ... .o movrvicimominis: sints Shnismsamingo e 4 el shimks = 4Hm i A & Wi tle b E Lt o 274

Rozdzial 18

Plan marketingowy ..................... 275
BN SEkIaca prOBISINAIYKT < .. . ox o nis wisemsnisnents v webemss T oa— 275
LR:2¢ RACZOWE POJETIR s 5ssvstiramsimtorm s s Hishis SREabeim-svaais i soalfe RIS wYatals s mvucaiiocs 275

18.3. Koncepcje i praktyczne zastosowania



18.3.1. Plan marketingowy dla nowego produktu (MotoBoX Zewa) ........
18.3.2. Plan marketingowy dla nowej placowki ustugowej (przedszkole ,,Baj-

Bibliografia

L iy 1 T s e o



