Szczegolowy spis tresci

Przedmowa do wydania polskiego

Wstep
CzeSc I Istota zarzadzania marketingowego

1 Krytyczna rola marketingu w organizacjach i w spoleczenstwie

(Janusz Dziwota)

Prowadzenie biznesu w szybko zmieniajacej si¢ gospodarce Swiatowej
Gospodarka zglobalizowana
Luka dochodowa
Imperatyw srodowiskowy
Inne zagadnienia
Nowe spojrzenie na firme
Plan rozdziatu
Podstawowe pojecia marketingu
Potrzeby, pragnienia i popyt
Produkty
Wartosc, cena i zadowolenie
Wymiana, transakcje i zwiazki
Rynki
Marketing i uczestnicy rynku (oferenci)
Zarzadzanie marketingowe
Orientacja przedsigbiorstwa na rynek
Koncepcja produkcji
Koncepcja produktu
Koncepcja sprzedazy
Koncepcja marketingowa
Koncepcja marketingu spotecznego
Gwaltowna ekspansja zarzadzania marketingowego
W sektorze biznesu
W sektorze organizacji typu non-profit
W sektorze miedzynarodowym
Podsumowanie
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2 Budowanie zadowolenia klienta poprzez jakosc, obstuge i wartos¢

(Tomasz Domanski)

Zdefiniowanie wartoSci oraz zadowolenia klienta
Wartos¢ dla klienta
Zadowolenie klienta
Dostarczanie klientowi wartosci i zadowolenia
Fancuch wartosci
System dostarczania wartosci
Jak nie tracic klientow?
Koszty utraty klientow
Potrzeba zatrzymania klienta
Marketing powigzan firmy z klientami: klucz do sukcesu
Oplacalnos¢ klienta: ostateczny test
Wdrazanie marketingu pelnej jakosci (total quality marketing)
Podsumowanie

3 Tworzenie podstaw poprzez zorientowane na rynek planowanie
Strategiczne

(Ewa Tomaszewska)

Istota dobrze funkcjonujacego biznesu
Uczestnicy
Procesy (funkcjonowanie)
Zasoby
Organizacja
Planowanie strategiczne przedsigbiorstwa
Misja przedsiebiorstwa
Tworzenie strategicznych jednostek biznesu
Rozdzial srodkéw miedzy SJB
Planowanie nowego biznesu
Planowanie strategiczne biznesu
Misja biznesu
Analiza otoczenia zewnetrznego (Analiza mozliwosci i zagrozen)
Analiza srodowiska wewngtrznego (Analiza sit i stabosci)
Formutowanie celow
Formutowanie strategii
Formufowanie programu
Wdrazanie
Zbieranie informacji z nizszych szczebli organizacyjnych i kontrola
Podsumowanie

Kierowanie procesem marketingu i planowanie marketingowe
(Ewa Tomaszewska)

Proces marketingu
Analiza mozliwosci rynkowych
Badanie i wybor docelowych rynkéw dziatania oraz pozycjonowanie
oferty rynkowej
Projektowanie strategii marketingowej
Opracowanie programu marketingowego
Organizacja, wdrazanie i kontrola dziatan marketingowych
Charakter i czesci skltadowe planu marketingowego
Streszczenie dla kierownictwa
Biezaca sytuacja marketingowa
Analiza problemow i mozliwosci
Cele
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v Strategia marketingowa
Plany operacyjne
Prognoza zyskow i strat
Kontrola
Podsumowanie
Aneks: Teoria efektywnej alokacji zasobéw marketingowych
(Ewa Tomaszewska)

Czes¢ II Analiza mozliwosci rynkowych

5 System informacji marketingowej i badania marketingowe
(Jarostaw Neneman)

Pojecie i elementy skladowe systemu informacji marketingowej
System dokumentacji w przedsigbiorstwie

Cykl od zamowienia do platnosci

System dokumentowania sprzedazy

Projektowanie systemu dokumentacji zorientowanego na uzytkownika
System wywiadu marketingowego
System badafn marketingowych

Wykonawcy badan marketingowych

Zasieg badan marketingowych

Przebieg badan marketingowych

Charakterystyka dobrych badan marketingowych

Wykorzystanie badan marketingowych przez zarzad przedsiebiorstwa
System wspomagania decyzji marketingowych
Podsumowanie

6 Analiza otoczenia marketingowego
(Zbigniew Wiatr)

Analiza potrzeb i trendéw w makrootoczeniu
Rozpoznanie i reakcja na gléwne czynniki makroekonomiczne
Otoczenie demograficzne :
Otoczenie ekonomiczne
Otoczenie naturalne
Otoczenie technologiczne
Otoczenie polityczne
Otoczenie kulturowe
Podsumowanie

7 Analiza rynku konsumenta i zachowania nabywcy
(Ewa Tomaszewska)

Model zachowania konsumenta
Zasadnicze czynniki wplywajace na zachowanie konsumenta
Czynniki kulturowe
Czynniki spoteczne
Czynniki osobiste
Czynniki psychologiczne
Proces podejmowania decyzji zakupu
Role w procesie zakupu
Typy zachowan na rynku
Badanie procesu podejmowania decyzji zakupu
Fazy w procesie podejmowania decyzji zakupu
Podsumowanie
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8 Analiza rynku przesiebiorstw i zachowan klientow instytucjonalnych 188

(Zbigniew Wiatr)

Rynek przedsiebiorstw
Uczestnicy rynku
Decyzje dotyczgce zakupu podejmowane przez przedsigbiorstwa
Uczestnicy procesu zakupu na rynku przedsiebiorstw
Jakie czynniki wywierajg najwiekszy wplyw na nabywcow
na rynku przedsiebiorstw?
Sposéb podejmowania decyzji zakupu przez nabywcow
na rynku przedsiebiorstw
Rynek instytucji i zamowien rzadowych
Podsumowanie

9 Analiza galezi i konkurentow

(Jarostaw Neneman)

Identyfikacja konkurentéw przedsigbiorstwa
Galeziowy wymiar konkurencji
Rynkowy wymiar konkurencji
Identyfikacja strategii konkurentéw
Identyfikacja celow firm konkurencyjnych
Ocena silnych i stabych stron konkurentow
Ocena wzorcow reakcji konkurentow
Projektowanie systemu wywiadu o konkurentach
Ktorego konkurenta zaatakowac?
Miedzy orientacja na konkurenta i orientacja na klienta
Podsumowanie

Czesc III Badanie i wybor rynkow docelowych

10 Mierzenie i prognozowanie popytu rynkowego
(Jarostaw Neneman)

Podstawowe pojecia stosowane przy mierzeniu popytu
Mnogos¢ miar popytu
Ktory rynek badac¢?
Pojecia zwigzane z mierzeniem popytu
Szacowanie bieZzacego popytu
Potencjal catego rynku
Potencjat rynku lokalnego
Szacowanie wielkosci sprzedazy gatezi i udziatow w rynku
Szacowanie przysziego popytu
Badania intencji nabywcow
Zestawienie opinii personelu dziatu sprzedazy
Opinia ekspertow
Metoda testu rynkowego
Analiza szeregow czasowych
Statystyczna analiza popytu
Podsumowanie

11 Identyfikacja segmentow rynku i wybor rynkow docelowych

(Janusz Dziwota)

Segmentacja rynku
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Ogolne podejscie do zagadnienia segmentacji rynku

Rynki, segmenty rynku i nisze rynkowe

Wzorce segmentaciji rynku

Procedura segmentacji rynku

Kryterium segmentacji rynkéw konsumentow

Kryteria segmentacji rynku przedsigbiorstw

Opracowanie profilu segmentu rynku konsumentow

Warunki efektywnej segmentacji
Wybér rynku docelowego

Ocena segmentow rynku

Wybor segmentow rynku

Inne problemy segmentacji
Podsumowanie

Czes§¢ IV Rozwoj strategii marketingowych

12 Réznicowanie i pozycjonowanie oferty marketingowej
(Elzbieta Guzek)

Instrumenty procesu roZnicowania
Roéznicowanie produktu
Roznicowanie ustug
Roéznicowanie ze wzgledu na personel
Roznicowanie poprzez budowanie image
Tworzenie strategii pozycjonowania
Ile roznic promowac?
Ktore roznice promowac?
Przekazywanie informacji o pozycjonowaniu przedsi¢biorstwa
Podsumowanie

13 Rozwoaj, testowanie i wprowadzanie nowych produkiéw
i ustug na rynek
(Elzbieta Guzek, Maigorzata Ewa Guzek)

Dylemat rozwoju nowego produktu
Efektywne rozwigzania organizacyjne
Tworzenie pomysiow
Zrodla pomystow na nowy produkt
Techniki generowania pomystow
Selekcja pomysiow
Sposcby oceny pomystow na produkt
Rozwdj i testowanie koncepcji produktu
Rozwoj koncepcji produktu
Testowanie koncepciji
J Rozwdj strategii marketingowej
Analiza ekonomiczna
Szacowanie wielkosci sprzedazy
Szacowanie kosztow i zyskow
Rozwéj produktu
Testowanie rynku
Komercjalizacja produktu
Kiedy (okreslenie odpowiedniego momentu)
Gdzie (strategia geograficzna)
Komu (przyszli klienci)
Jak (strategia wprowadzenia produktu na rynek)
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14

15

16

Proces akceptacji produktu przez konsumenta 320

Pojecia innowaciji, dyfuzji i akceptacji 322
Etapy procesu akceptacji - 322
Indywidualne roznice w sklonnosci do akeeptacji innowacji 322
Rola oddziatywania osobistego 324
Wptyw cech produktu na szybkos¢ akceptacji innowacji 324
Cechy nabywcow instytucjonalnych a szybkos¢ akceptacji innowacji 324

Podsumowanie 325

Cykl zycia produktu a strategie marketingowe 327

(Elzbieta Guzek)

Cykl zycia produktu 328
Popytowo-technologiczny cykl zycia 328
Fazy cyklu zycia produktu 329
Cykl zycia klasy, formy i marki produktu 330
Inne ksztatty krzywej cyklu zycia produktu 331
Uzasadnienie cyklu zycia produktu 332

Faza wprowadzenia 334
Strategie marketingowe w fazie wprowadzenia 335

Faza wzrostu 338
Strategie marketingowe w fazie wzrostu 338

Faza dojrzalosci 339
Strategie marketingowe w fazie dojrzatosci 339

Faza spadku 342
Strategie marketingowe w fazie spadku 343

Podsumowanie i krytyka pojecia cyklu Zycia produktu 345

Pojecie ewolucji rynku 347
Fazy ewolucji rynku 347
Dynamika konkurencji przez cechy produktu 349

Podsumowanie 351

Projektowanie strategii marketingowych: liderzy, pretendenci,
nasladowcy i specjalisci 353

(Tomasz Domanski)

Strategie lideréw rynkowych 354
Poszerzanie rynku 355
Obrona udziatu w rynku 356
Zwigkszanie udziatu w rynku 361

Strategie pretendentéw rynkowych 363
Okreslanie celow strategicznych i przeciwnikow 364
Wybor strategii ataku 365

Strategie nasladowcow rynkowych 370

Strategie specjalistow rynkowych 372

Podsumowanie 375

Projektowanie strategii dla rynku globalnego 377

(Wawrzyniec Rudolf)

Decyzja o rozpoczeciu dziatalnoSci za granica 380

Na ktore rynki wejsc? 380

W jaki sposob wejsé na rynek? 384
Eksport posredni 384
Eksport bezposredni 385

Licencjonowanie 386



Joint ventures
Inwestycje bezposrednie
Proces umiedzynarodowienia
Decydowanie o programie marketingowym
Produkt
Promocja
Cena
Kanaly dystrybucji
Decydowanie o organizacji marketingu
Dzial eksportu
Dziat migdzynarodowy
Organizacja globalna
Podsumowanie

Cze$¢ V Planowanie programow marketingowych

17

18

Zarzqdzanie liniami produktow, markami i opakowaniem
(Michat Lasocki)

Co to jest produkt?
Pig¢ poziomow produktu
Hierarchia produktow
Klasyfikacja produktéw
Decyzje odno$nie asortymentu
Decyzje odnoénie linii produktow
Analiza linii produktow
Diugosé linii produktow
Decyzja o modernizacji linii
Uwypuklenie jednego elementu linii
Przerzedzanie linii
Decyzje dotyczace marki
Czym jest marka?
Pojecie i pomiar wartosci marki (brand equity)
Wybor strategii nadania marki
Decyzje odnosnie sponsorowania marki
Decyzje odnosnie nazwy (marki)
Decyzje odnosnie strategii marki
Decyzje o repozycjonowaniu marki
Decyzje dotyczace opakowania i etykiety
Podsumowanie

Zarzgdzanie firmami ustugowymi i ustugami pomocniczymi
(Tomasz Domanski, Janusz Dziwota)

Istota i klasyfikacja uslug
Charakterystyka ustug i ich znaczenie marketingowe
Nienamacalnos¢
Nierozigcznosé
Roznorodnosc
Brak mozliwosci przechowywania
Strategie marketingowe dla firm ustugowych
Zarzadzanie réznicowaniem ustug
Zarzadzanie jakoscig ustug
Zarzadzanie wydajnoscia
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Zarzadzanie ustugami wspierajacymi produkt 440

Strategia ustugi posprzedaznej Y
Podsumowanie 445
19 Tworzenie programow i strategii cenowych 447

(Michat Lasocki)

Ustalanie ceny 448
Wybor celu strategii cenowej 450
Ustalanie wielkosci popytu 452
Szacowanie kosztow 454
Analiza kosztow, cen i ofert konkurencii 456
Wybor metody ustalania cen 457
Wybor ceny koncowej 463

Dostosowywanie ceny 465
Zroznicowanie geograficzne cen 466
Rabaty i upusty cenowe 466
Ceny promocyjne 468
Dyskryminacja cenowa 469
Wycena asortymentu produktow 469

Inicjowanie i reagowanie na zmiany cen 471
Inicjowanie obnizek cen 471
Inicjowanie podwyzek cen 471
Reakcje klientow na zmiany ceny 474
Reakcje konkurencji na zmiany ceny 475
Odpowiedzi firmy 476

Podsumowanie 477

20 Wybor i zarzadzanie kanalami marketingowymi 479 |

(Matgorzata Ewa Guzek)

Istota kanalé6w marketingowych 480
Dlaczego korzysta si¢ z ustug posrednikow marketingowych? 481
Funkcje i przeplywy w kanale marketingowym 481
Liczba szczebli w kanale 483
Kanaly w sektorze ustug 485

Decyzje dotyczace struktury kanalu 485
Analiza poziomow uzytecznosci oczekiwanych przez klientow 486
Okreslanie celow i ograniczen w kanale 486
Identyfikacja podstawowych wariantow kanatu 487
Ocena podstawowych wariantow struktury kanatow 489

Decyzje dotyczace zarzadzania kanalem 490
Dobor uczestnikow kanatu 491
Motywowanie uczestnikéw kanatu 492
Ocena uczestnikow kanatu 494
Modyfikacja struktury kanatu 494

Dynamika kanatu 498
Rozwoj systemow marketingowych zintegrowanych pionowo 498
Rozwoj systemow marketingowych zintegrowanych poziomo 500
Rozwoj wielokanatowych systemow marketingowych 500
Rola poszczegolnych przedsigbiorstw w kanale 504

Wspoldzialanie, konflikt i konkurencja w kanale 505
Rodzaje konfliktu i konkurendj 505
Przyczyny konfliktu w kanale 506
Opanowywanie konfliktu w kanale 507

Podsumowanie 509



21 Zarzadzanie sprzedaza detalicznag, hurtowa i systemami

22

23

[fizycznej dystrybucji towarow
(Marek Zak)

Handel detaliczny

Istota i znaczenie handlu detalicznego

Rodzaje detalistow

Decyzje marketingowe w handlu detalicznym

Kierunki rozwoju handlu detalicznego
Handel hurtowy

Istota i znaczenie sprzedazy hurtowej

Wzrost i rodzaje sprzedazy hurtowej

Decyzje marketingowe w handlu hurtowym

Kierunki rozwoju handlu hurtowego
Fizyczna dystrybucja towaréw

Istota dystrybucji towarow

Cel dystrybucji

Obsfuga zamowien

Magazynowanie

Zapasy

Transport

Odpowiedzialnosd¢ organizacyjna za dystrybucje
Podsumowanie

Planowanie strategii komunikacji i promotion mix
(Marek Zak)

Proces komunikacji
Etapy budowy skutecznej komunikacji

Identyfikacja docelowego audytorium

Okreslenie celow procesu komunikacji

Projektowanie przekazu

Wybor kanatow komunikacji

Ustalenie catkowitego budzetu promocji

Decyzje dotyczace promotion mix

Organizowanie i zarzadzanie marketingowym procesem komunikacji
Podsumowanie

Projektowanie skutecznych kampanii reklamowych
{(Wawrzyniec Rudolf)

Ustalanie celow reklamy

Wysoko$¢ budzetu na reklame

Ustalanie tresci przekazu reklamowego
Tworzenie przekazu reklamowego
Ocena przekazow reklamowych i ich selekcja
Emitowanie przekazu

Decyzje dotyczace mediow
Decydowanie o zasiegu, czestotliwosci i wplywie
Dokonywanie wyboru pomiedzy glownymi typami mediow
Dokonywanie wyboru srodkow reklamy
Roztozenie reklamy w czasie
Decyzja o geograficznej alokacji reklamy

Ocena efektywnosci reklamy
Badanie efektu komunikacyjnego
Badanie efektu reklamy na wielkosc¢ sprzedazy

Podsumowanie
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24 Projekiowanie programow marketingu bezposredniego,
promocji sprzedazy i public relations 599

(Wawrzyniec Rudolf)

Marketing bezposredni 600
Istota, rozwoj i zalety marketingu bezposredniego 601
Rozwoj zintegrowanego marketingu bezposredniego 604
Tworzenie marketingowej bazy danych 605
Podstawowe decyzje w marketingu bezposrednim 606

Promocja sprzedazy 609
Gwaltowny rozwoj promocji sprzedazy 611
Cel promocji sprzedazy 611
Gtowne decyzje w promocji sprzedazy 613

Public relations 621
Podstawowe decyzje w marketingu PR 622

Podsumowanie 626

25 Zarzadzanie dzialem sprzedazy 629

(Zbigniew Wiatr)

Projektowanie dzialu sprzedazy 630
Cele dziatu sprzedazy 631
Strategia dziatania dziatu sprzedazy 632
Struktura organizacyjna dziatu sprzedazy 633
Wielkos¢ dziatu sprzedazy 635
Wynagradzanie pracownikow dziatu sprzedazy 637

Zarzadzanie dzialem sprzedazy 637
Rekrutacja i selekcja handlowcow 638
Szkolenie handlowcow 639
Nadzorowanie handlowcow 640
Motywowanie handlowcow 642
Ocena skutecznodci dziafania handlowcow 644

Zasady sprzedazy osobistej 646
Sztuka sprzedazy 646
Negocjacje 651
Marketing zwigzku z klientem 654

Podsumowanie 656

CzeS8¢ VI Organizacja, wdrazanie i kontrola wysitku

marketingowego

26 Organizowanie i wdrazanie programow marketingowych 659

(Janusz Dziwota)
Organizacja przedsiebiorstwa 660
Organizacja marketingu 660
Ewolucja dziatu marketingu 661
Sposoby organizacji dziatu marketingu 662
Powiazania dzialu marketingu z innymi dziatami 672
Strategie budowy marketingowej orientacji przedsiebiorstwa 675
Wdrazanie marketingu 678
Umiejetnosci diagnostyczne 679
Szczeble w przedsigbiorstwie 679
Umiejetnosci wdrazania marketingu 679

Podsumowanie 679



27 Ocena i kontrola dzialalnosci marketingowej 681
(Izabela Wojciechowska)

Kontrola planu rocznego 682
Analiza sprzedazy 683
Analiza udziatu w rynku 684
Analiza wplywu wydatkow marketingowych na wielkos¢ sprzedazy 685
Analiza finansowa 686
Obserwacja zadowolenia klienta 688
Dziatanie korekcyjne 688

Kontrola rentownosci 688
Metodologia analizy rentownosci marketingu 688
Poszukiwanie najlepszego dzialania korekcyjnego 690
Petne koszty, a koszty bezposrednie 691

Kontrola efektywnosci 692
Efektywnos¢ personelu sprzedazy 693
Efektywnos¢ reklamy 693
Efektywnosé¢ promociji sprzedazy 693
Efektywnos¢ dystrybuciji 694

Kontrola strategiczna 694
Ranking efektywnosci marketingu 694
Audyt marketingowy 697
Ocena doskonatosci marketingu 702
Problemy etycznej i spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa 702

Podsumowanie 704

Indeks os6b 706

Indeks terminéw i pojec 715



