SPIS TRESCI

Wstep 6

CZESC 1. PODSTAWY DZIALALNOSCI MARKETINGOWEJ
I ISTOTA MARKETINGU

ROZDZIAL 1. PODSTAWY DZIALALNOSCI MARKETINGOWEJ ......covvevreenuerrennens 8
1.1. Rynek — jego funkcje 1 rodzaje. .......cccoevviivieeniiiiieiiieeieeeeeeee 8
1.2. Potrzeby cztowieka i ich zaspokajanie. ..........ccecevvevvuerienrenieienienene 10
1,3. .Zachowanie NabyWCOW DA TYIKUL s smnsivs soninon s fabatasvis iragsvms s snesansasns 13
1.4.. Rodstawowe SIementy.] PEAWATYIMEIL. coroussesnessoorisesussasesnarsncassvosisssd 15
1.5. Otoczenie rynkowe przedsiebiorstWa. ..........cccceevceeeiieriiiensiesiieeesnnenns 17
1.6. Srodowisko marketingowe fIrmy. .............c.ooveeveeeeeeeeereeeeeeeseseeeneeene 19
1.7.. Segmentacja rynku, jej etapy LMIVACTIA. :.oc-vudsrcsuiiossssi sitsasansdasoomsineiasns 20
1.8. Segmentacja rynku a dziatania marketingowe............cccceecvevienirennnne. 23
ROZDZIAL 2. ISTOTA I ZNACZENIE MARKETINGU 27
2.1. Ewolucja orientacji marketingOWe]. ........ceveerueerveesverueneeneenensreennennns 27
222, Pojecien 15tota MArKEtNGUL. - s vvv: cussrsssormsnssspsiossion siisinisiteiasin vt fonwmias 29
2.3 Zhaczenie MATKEHN T, s s e e isi ons iavs SETwinbs s Gik 31
2.8 DAATketing WENs 5} i 50 o o6t TA 0T s i b O S ol e s i 33
2.5. System marketingu w przedsigbiorstwie. .........ccecerveiiieniieiiienieseenne 36

CZESC I1. BADANIA MARKETINGOWE

ROZDZIAL 3. PROGRAMOWANIE BADAN MARKETINGOWYCH.......oceevvenerennee 40
3.1. Istota i znaczenie badan marketingowych. .......cccccoveeiueiieniiiniennenen. 40
352+ InfOrmacje MArke i QOWE .. ot sia o smussibysrs g fosbs iievsdvs shyedaise 43
3.3. Klasyfikacja badan marketingoOwych...........cccvviieviiniiinieniinieiiecnns 45
3.4. Przygotowanie 1 realizacja badan marketingowych...........ccccceeveenee. 47

ROZDZIAL 4. POMIAR I SKALOWANIE W BADANIACH

MARKETINGOWYCH 51
4.1. Typy i metody pomiaru badan marketingowych. .......ccccocevvueriennnnnn. 51
4.2. Dob0r proby do badan. .........c.eeeueeveriinieininieeeeieceee e 53
4.3. Kwestionariusz jako podstawowe narzg¢dzie badawcze...................... 55
4.4. Pytania i skale pomiarowe w badaniach. ...........cooeevreevierieeniinnennnenen. 60
4.5. Charakterystyka wybranych metod badan marketingowych. ............. 66
4.6. Charakterystyka technik badawczych...........cccoeeviviiniieniiniencenen. 69
ROZDZIAL 5. ANALIZA REZULTATOW BADAN MARKETINGOWYCH............ 73
5.1. Przygotowanie danych do analizy i interpretacji..........ccceeveereerueennene 73
5.2. Analiza i interpretacja rezultatow badan marketingowych................. 74
5.3. Opracowanie i prezentacja raportu z badan marketingowych. ........... 77

5.4. Wykorzystanie rezultatow badan marketingowych w prognozach
ETORRIIRR. - i s i e s s sl B i 81

3



CZESC I1I. MARKETING OPERACYJNY

ROZDZIAL 6. PRODUKT JAKO PODSTAWOWE NARZEDZIE MARKETINGU

MIX 84
6.1. Pojecie, klasyfikacja i wyposazenie produktu. ..............ocoovvovevenn.. 84
6.2. Usluga jako Produkit...........ccceuereeerereeeeeieinieieeeeeeseeeeesesesseeeeese e 88
6.3. Strategia Produkiul.........cccooviuereriiieieieieeeeeeee e, 91
O BRI DO ... o cacrsginr e soresronis et es st s e RS 92
6.6. Cykl Zycia produktu.........coceeveveiuivivicieeeeeee oo, 101
6.7. Wprowadzanie na rynek nowych produktOw. .............cocovvvevvevioi. 103
6.8. Asortyment produktow i ich udziat w rynku. .............ocoooovvovvionil. 105
ROZDZIAL 7. CENA JAKO WAZNE NARZEDZIE MARKETINGU.........ccoevevevene 110
7.1. ‘Pojecie; Tunkcje i 2naczeie GO . .0 . . a8 i o i e, 110
7.2. Marketingowe decyzje CENOWE...............c..o.evveeeeeveeereressreresersrssesns 112
7.3, Btapy ustalania @8 Snsmasu L Lo s il sl Lt 114
7.4. Orientacje i metody ksztaltowania cen. .................cooooveeeeererennn, 115
S R BOMOWE. ..o e e i s s oot cmtsen s L  AAER, 118
7.6. Zmiany i rOZNICOWANIE CEMN.............veveeeeererereeeeeereseseseseeeseeeseo, 121
1 N O oW GBI, ... o Rl oo cseot e it 123

ROZDZIAL 8. DYSTRYBUCJA JAKO ISTOTNE NARZEDZIE

MARKETINGU MIX 126
8.1. Pojgcie, funkcje i rodzaje dystrybucji..........cevevveeeeeeeeoeoee, 126
8.2. Kanaly dystrybucji i ich charakterystyka. .............ccocooevvimriveeren, 128
8.3. Posrednicy w kanatach dyStrybucii. ...........cccoovvevovmeeooo 133
8.4. Kontraktowe formy dystrybucji towarow...............cooovvevevevevenn, 138
8.5. 'Wybor kanatu dystrybaii: . e 141
86, "Logistyka marketiagowa, 1o D0 L ED TR s e o F 142
8.7. Wspdldziatanie i konflikty w kanatach dystrybucji.......................... 143

ROZDZIAL 9. PROMOCJA JAKO FORMA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

PRZEDSIEBIORSTWA Z RYNKIEM 147
9.1. Komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z innymi podmiotami........... 147
9.2. Strategia i program PromocCji. ............ceeeveerereereereeeereressssereresennn, 150
9.3. Reklama jako podstawowy instrument promocji...............oo.......... 133
9.4. Przygotowanie reklamy i jej prezentacja. ..............oocooveveervennn.. 157
9.5. Reklama telewizyjna, radiowa i prasowa. ............cococoevevvvevereveevoni., 159
9.6 - tane TOCAY veR Gy " 10 NI IO O R e il e g e 161
9.7. Publicrelations i sponsoring.. ... L o ek 163
9.8. Promocja SPrzedazy. ...........o.e.eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen, 166
9.9, OPIZEAAT OBOBISIA, 1i.0uioixpesmsnemsbasssnrassassamsrecssnsessersossasssserasentsnm assrosn 168




CZESC IV. MARKETING STRATEGICZNY

ROZDZIAL 10. ZARZADZANIE MARKETINGOWE 173
10.1. Koncepcja zarzadzania marketingowego. .........cooevevvniiiiininiiennene 173
10.2. Strategie MarketinBOWE. ........cceeiereesererisiesinieienieiecsssieasee e 175
10.3. Istota, cele i struktura planu marketingowego. .......cocvvververveircsucnnnn. 179
10.4. Charakterystyka wybranych elementow planu marketingowego. .... 181
10.5. Organizacja marketingu w przedsigbiorstwie. ............cccceiniicincnnn. 184
10.6. Kontrola dziatalno$ci marketingowej w firmie. ...........cccoooviiinnn 187

ROZDZIAL 11. PRAWO 1 ETYKA W DZIALALNOSCI MARKETINGOWE] ...... 190
11.1. Dzialalno$¢ marketingowa w §wietle prawa..........ccocooveeienininnnnnn 190
11.2. Konkurencja a dziatania marketingowe............cocoeovniiiiinininniinnnns 192
11.3.Regulacje prawne w reklamie..........cocooveiiiiiinniniinniiniee 194
11.4. Znakowanie i bezpieczenstwo produktow. .........ccoveerinicnienicsirnnnne 197
11.5.Ochrona prawna Konsumenta. ............ceceveeenennicnieniiinnnn 200
11.6. Etyka w dziatalno$ci marketingowej. .........ooeuiinniiiiiinnininninns 203

CZESC V. SPECYFICZNE OBSZARY STOSOWANIA MARKETINGU

ROZDZIAL 12. TENDENCJE I STOSOWANIE MARKETINGU W WYBRANYCH

OBSZARACH 207
12.1. Tendencje W mMarketingU.........coverereerererensenisiseniseennessisniisnsnsnasanes 207
12.2. Marketing w instytucjach i organizacjach niedochodowych............ 211
12.3. Marketing migdzynarodowy i globalny..........ccocecviiniiniiii 212,
12.4. Marketing ushug. ... 214

ROZDZIAEL 13. STOSOWANIE MARKETINGU W AGROBIZNESIE .......ccccceuvuencee 217
13.1. System marketingowy W agrobiznesi€. ...........ccvevririeuiiniinnnnnininnes 217
13.2. Integracja w agrobiznesie a marketing. ...........coooeviiniiniinnnn. 218
13.3. Dostawcy srodkéw produkcji i ustug jako podmioty marketingu w

AGIODIZNESIE. ..c.covvvnieiriiiiernirte sttt sr st 221
13.4. Gospodarstwo rolne, grupa producencka i grupa marketingowa jako

podmioty MarketingU.........ccocrieeiiiiniencieecieiceeiesn e 223
13.5. Dystrybutorzy, ustugodawcy i agencje jako ogniwa marketingu w

AZTODIZNESIE. .....cvvviiiriiireiereie e e 228
13.6.Rynki hurtowe i gieldy tOWarowe..........coovveiiiniiiininiiniiiin 229

PODSTAWOWE POJECIA MARKETINGOWE 241

BIBLIOGRAFIA 251

SPIS TABEL 253

SPIS RYSUNKOW 254




