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WPROWADZENIE

Na drodze do nauki marketingu

Podr& marketingowa: tworzenie wadg dla klienta i pozyskiwanie wartoi od klienta
Nowosci w dziesitej edycii

Autentyczne déwiadczenia w pody: marketing w dziataniu

Marketingowe wskazowki na dreg

PODZIEKOWANIA
CZESC | DEFINICJA MARKETINGU | PROCESU MARKETINGOWEGO

ROZDZIAL 1 MARKETING: TWORZENIE WARTGSCI DLA KLIENTA |
POZYSKIWANIE WARTOSCI OD KLIENTA

Co to jest marketing?

Definicja marketingu

Proces marketingowy

Zrozumienie rynku i potrzeb klientow

Potrzeby klientow, pragnienia i popyt

Oferta rynkowa: produkty (ustugi) i doznania

Wartci¢ i satysfakcja klienta

Wymiana i relacje

Rynki

Projektowanie strategii marketingowej zorientowameklienta
Wybor klientéw, ktorym bdziemy shiyé

Wybor propozycji wartéci

Ukierunkowanie firmy na rynek (orientacje zgizania marketingowego)
Przygotowanie zintegrowanego planu i programu niargewego
Budowanie relacji z klientem

Zarzgdzanie relacjami z klientem

Zmieniapcy sk charakter relacji z klientem

Zarzgdzanie relacjami partnerskimi

Pozyskiwanie wartai od klienta

Tworzenie lojalnéci i utrzymanie klientow

Rosmycy udziat w budecie klienta

Budowanie kapitatu klientéw

Zmieniapcy sk krajobraz marketingu

Niepewne otoczenie gospodarcze

Epoka informaciji cyfrowe]

Przyspieszagca globalizacja

Marketing zréwnowzony: potrzeba bardziej etycznych i odpowiedzialngpbtecznie
dziataa

Wzrost znaczenia marketingu nienastawionego na @tkfor -profit)
Czym wkc jest marketing? Podsumowanie

ROZDZIAL 2 STRATEGIA FIRMY | STRATEGIA MARKETINGOWA
PARTNERSTWO W CELU BUDOWANIA RELACJI Z KLIENTEM
Planowanie strategiczne firmy: zdefiniowanie roanketingu

Okreslenie misji zorientowanej na rynek



Okreslenie celow firmy

Tworzenie portfela produkcji

Planowanie marketingowe: partnerstwo w celu budeaveslacji z klientem
Partnerstwo z innymi dziatami tej samej firmy

Partnerstwo z podmiotami systemu marketingowego
Strategia marketingowa i marketing mix

Strategia marketingowa zorientowana na klienta

Tworzenie zintegrowanego marketingu mix

Zarzgdzanie dziataniami marketingowymi

Analiza marketingowa

Planowanie marketingowe

Wdrazanie marketingu

Organizacja dziatu marketingu

Kontrola marketingowa

Mierzenie zwrotu z inwestycji marketingowych i zgtzanie nim

CZESC 1l ZROZUMIEC RYNEK | KONSUMENTOW

ROZDZIAL 3 ANALIZA OTOCZENIA MARKETINGOWEGO
Mikrootoczenie firmy

Firma

Dostawcy

Padsrednicy marketingowi

Konkurenci

Interesariusze

Klienci

Makrootoczenie firmy

Otoczenie demograficzne

Otoczenie ekonomiczne

Srodowisko przyrodniczo-naturalne
Otoczenie technologiczne

Otoczenie polityczne i spoteczne
Otoczenie kulturowe

Reagowanie na otoczenie marketingowe

ROZDZIAL 4 ZARZADZANIE INFORMACJA MARKETINGOWA W CELU
ZROZUMIENIA KLIENTOW

Informacja marketingowa i wiedza o klientach
Szacowanie potrzeb w zakresie informacji marketivegjo
Opracowywanie informacji marketingowej

Dane wewagtrzne

Wywiad marketingowy

Badania marketingowe

Definiowanie problemu i celow badawczych
Opracowanie planu badla

Zbieranie danych wtérnych

Zbieranie danych pierwotnych

Wdrozenie planu bada

Interpretacja wynikéw i sprawozdanie

Analiza i zastosowania informacji marketingowej



Zarzgdzanie relacjami z klientem (customer relationshgnagement - CRM)
Dystrybucja i zastosowanie informacji marketingowej

Inne kwestie zwizane z informagjmarketingovg

Badania marketingowe w matych firmach i organizelejaon profit
Mie¢dzynarodowe badania marketingowe

Polityka spoteczna i etyka w badaniach marketinggwy

ROZDZIAL 5 ZROZUMIENIE ZACHOWAN KLIENTA INDYWIDUALNEGO |
NABYWCY INSTYTUCJONALNEGO

Rynki konsumenta i zachowanie zakupowe nabywcwindyalnego

Model zachowania nabywcy indywidualnego

Czynniki wptywapce na zachowanie nabywcy indywidualnego

Proces podejmowania decyzji przez nabywc

Proces podejmowania decyzji przez nabywowypadku nowych produktow
Rynki biznesowe i zachowanie zakupowe nabywcy tosfgnalnego

Rynki biznesowe

Zachowanie nabywcy instytucjonalnego

CZESC Il TWORZENIE STRATEGII MARKETINGOWEJ | ZESTAWU DIALAN
MARKETINGOWYCH ZORIENTOWANYCH NA KLIENTA

ROZDZIAL 6 STRATEGIA MARKETINGOWA ZORIENTOWANA NA KLIENTA:
TWORZENIE WARTQSCI DLA KLIENTOW DOCELOWYCH
Segmentacja rynku

Segmentacja rynkéw konsumenta

Segmentacja rynku przedsiorstw

Segmentacja rynkéw gazynarodowych

Wymogi skutecznej segmentacji

Wybor rynkéw docelowych (targeting)

Ocena segmentow rynku

Wybdr docelowych segmentéw rynku

Spotecznie odpowiedzialny marketing ukierunkowany
Réznicowanie i pozycjonowanie

Mapy percepcji

Wybdr strategii rénicowania i pozycjonowania
Komunikowanie i zyskiwanie wybranej pozycji

ROZDZIAL 7 PRODUKTY (UStUGI) | MARKI: BUDOWANIE WARTOSCI DLA
KLIENTA

Czym jest produkt?

Produkty (ustugi) i déwiadczenia

Poziomy produktow (ustug)

Klasyfikacja produktéw (ustug)

Decyzje dotyczce produktow (ustug)

Decyzje dotyczce pojedynczych produktow (ustug)
Decyzje dotycazce linii produktow

Decyzje dotycace asortymentu produktow
Marketing ustug

Istota i cechy charakterystyczne ustug

Strategie marketingowe przegsiorstw ustugowych



Strategia marki: budowanie silnej marki
Wartas¢ marki
Budowanie silnej marki

ROZDZIAL 8 OPRACOWYWANIE NOWYCH PRODUKTOW | ZARADZANIE
CYKLEM ZYCIA PRODUKTU

Strategia rozwoju nowych produktow

Proces opracowywania howych produktow

Poszukiwanie pomystu

Ocena i selekcja pomystow

Opracowywanie i testowanie koncepcji produktu
Opracowywanie strategii marketingowej

Analiza biznesowa

Opracowywanie produktu

Testy rynkowe

Komercjalizacja

Zarzzdzanie procesem opracowywania howych produktow
Opracowywanie nowych produktow skoncentrowane ienkie
Zespotowe opracowywanie nowych produktéw
Systematyczne opracowywanie nowych produktéw
Strategie cykluwycia produktu

Faza wprowadzenia

Faza wzrostu

Faza dojrzaléci

Faza spadku

Dodatkowe kwestie zwzane z produktami (ustugami)
Decyzje dotycace produktéw a odpowiedzialfiospoteczna
Miedzynarodowy marketing produktow (ustug)

ROZDZIAL 9 STRATEGIA CENOWA: ZROZUMIENIE | POZYSKIVANIE WARTOSCI
OD KLIENTA

Czym jest cena?

Najwazniejsze strategie cenowe

Ustalanie cen oparte na waitodla klienta

Ustalanie cen oparte na kosztach

Ustalanie cen oparte na poréwnaniu z cenami komikowe
Inne wewntrzne i zewgtrzne czynniki wptywajce na decyzjo cenie
Catasciowa strategia marketingowa, cele oraz marketing m
Uwarunkowania organizacyjne

Rynek i popyt

Gospodarka

Inne czynniki zewegtrzne

Ustalanie cen nowych produktéw

Cenowa strategia zbierarfimietanki z rynku

Cenowa strategia penetracji rynku

Ustalanie cen asortymentu produktow

Ustalanie cen linii produktéw

Ustalanie cen produktow opcjonalnych

Ustalanie cen niezinych produktéw uzupetnigych
Ustalanie cen produktow ubocznych



Ustalanie cen zestawow produktow

Dostosowywanie cen

Ustalanie cen oparte na rabatach

Ustalanie cen w zateosci od segmentu

Ustalanie cen z uwzglinieniem aspektéw psychologicznych
Ustalanie cen promocyjnych

Ustalanie cen z uwzglinieniem aspektéw geograficznych
Dynamiczne ustalanie cen

Ustalanie cen podakem rynkoéw m¢dzynarodowych
Zmiany cen

Inicjowanie zmian cen

Reagowanie na zmiany cen

Regulacje prawne dotygee ustalania cen

Ustalanie cen w ramach jednego szczebla kanatu
Ustalanie cen wykraczgje poza jeden szczebel kanatu

ROZDZIAL 10 KANALY MARKETINGOWE: DOSTARCZANIE WARTGSCI
KLIENTOWI

tancuchy dostaw oraz sielostarczania warfoi

Istota i znaczenie kanatéw dystrybuciji

W jaki sposo6b uczestnicy kanatu dystrybucji wrpsartai¢ dodan
Liczba szczebli w kanale dystrybucji

Dziatanie i organizacja kanatu dystrybucji

Dziatanie kanatéw dystrybuciji

Kanaty dystrybucji zintegrowane pionowo

Kanaty dystrybucji zintegrowane poziomo

Wielokanatowe systemy dystrybucji

Zmiany w organizacji kanatu

Decyzje dotycace struktury kanatu dystrybucji

Analiza potrzeb konsumentow

Okreslenie celow kanatu dystrybucji

Dobranie rodzaju kanatow dystrybucji

Ocena podstawowych wariantow struktury kanatu
Projektowanie meidzynarodowych kanatoéw dystrybucji
Decyzje dotycace zaradzania kanatem dystrybucji

WYybor uczestnikdéw kanatu dystrybuciji

Zarzgdzanie uczestnikami kanatu dystrybucji i motywoveaich
Ocena uczestnikéw kanatu dystrybuciji

Zagadnienia prawne zgaane z dystrybugj

Logistyka marketingu oraz zaidzanie tacuchem dostaw
Istota i znaczenie logistyki marketingu

Cele systemu logistyki

Najwazniejsze funkcje logistyki

Zintegrowane zatglzanie logistyk

ROZDZIAL 11 HANDEL DETALICZNY | HURTOWY
Handel detaliczny

Rodzaje detalistow

Decyzje marketingowe w handlu detalicznym
Trendy w handlu detalicznym



Handel hurtowy

Rodzaje hurtownikéw

Decyzje marketingowe w handlu hurtowym
Trendy w handlu hurtowym

ROZDZIAL 12 KOMUNIKOWANIE WARTOSCI KLIENTOWI: REKLAMA | PUBLIC
RELATIONS

Promotion mix

Zintegrowana komunikacja marketingowa

Nowe srodowisko komunikacji marketingowej

Zmiana modelu komunikacji marketingowej

Potrzeba zintegrowanej komunikacji marketingowej
Ksztaltowanie cakxiowego promotion mix

Charakterystyka poszczegolnych r@z promocyjnych
Strategie promotion mix

Reklama

Ustalanie celow reklamy

Ustalanie bugetu reklamy

Tworzenie strategii reklamy

Ocena skuteczioi reklamy oraz zwrotu z inwestycji w reklgm
Pozostate uwagi dotygeze reklamy

Public relations

Rola i wptyw public relations

Gtowne nargdzia public relations

ROZDZIAt 13 SPRZEDA OSOBISTA | PROMOCJA SPRZEDAY
Sprzeda osobista

Istota sprzedeay osobistej

Rola dziatu sprzeds

Zarzagdzanie dzialem sprzega

Opracowanie strategii i struktury dziatu sprzada
Rekrutacja i wyboér sprzedawcow (przedstawicielidiawych)
Szkolenie sprzedawcéw

Wynagradzanie sprzedawcow

Nadzorowanie i motywowanie sprzedawcow

Ocena pracy sprzedawcow i wynikéw dziatu sprzgda
Proces sprzeds osobiste]

Etapy procesu sprzeda

Sprzeda osobista i zaggzanie relacjami z klientem
Promocja sprzeds

Dynamiczny rozwdéj promocji sprzega

Cele promocji sprzeds

Gtoéwne nargdzia promociji sprzedy

Tworzenie programu promocji sprzega

ROZDZIAL 14 MARKETING BEZPGSREDNI | E-MARKETING: BUDOWANIE
BEZPOSREDNICH RELACJI Z KLIENTEM

Nowy model marketingu bezp@dniego

Rozwdj marketingu bezgoedniego i zwizane z nim korzici

Korzysci dla kupugcych



Korzysci dla sprzedagych

Bazy danych klientéw a marketing bezpani
Formy marketingu bezpgcedniego

Marketing pocztowy

Marketing katalogowy

Telemarketing

Bezpdaredni marketing telewizyjny

Sprzeda zautomatyzowana

Nowe technologie cyfrowe w marketingu beg@alnim
E-marketing

Marketing a Internet

Domeny e-marketingu

Tworzenie obecniei marketingowej w Internecie
Szanse i wyzwania e-marketingu

Kwestie prawne i etyczne w marketingu bezpdnim
Irytacja, nieuczciwgt, oszustwa

Naruszenie prywatrai klientow

Potrzeba dziatania

CZESC IV ROZSZERZENIE MARKETINGU

ROZDZIAL 15 RYNEK GLOBALNY

Wspoitczesny marketing globalny

Obserwacja i analiza globalnego otoczenia marketimgo
Migdzynarodowy system handlu

Otoczenie gospodarcze

Otoczenie polityczno-prawne

Otoczenie kulturowe

Decyzja dotycaca tego, czy warto globalizowaziatalng¢
Decyzja dotyczca tego, na ktoére rulzynarodowe rynki weg
Decyzja dotycaca sposobu wégia na rynek

Eksport

Joint venture

Bezpdrednie inwestycje zagraniczne

Decyzja dotycaca globalnego programu marketingowego
Produkt

Promocja

Cena

Kanaly dystrybuciji

Decyzja dotyczca organizacji marketingu globalnego

ROZDZIAL 16 MARKETING ZROWNOWAZONY: SPOLECZNA
ODPOWIEDZIALNOSC | ETYKA BIZNESU

Marketing zréwnowzony

Spoteczna krytyka marketingu

Wplyw marketingu na indywidualnych klientow

Wptyw marketingu na catspotecznéc

Wplyw marketingu na inne firmy

Dziatania konsumentow wspiegag marketing zrownowany

Ruch ochrony praw konsumenta (konsumeryzm)



Ruch ochronyrodowiska

Regulacje prawne dotygze marketingu

Dziatania przedsbiorstw wspierajce marketing zrownowany
Zasady marketingu zrownow@nego

Etyka marketingu

Przedsibiorstwo zréwnowaone

DODATEK 1 PLAN MARKETINGOWY

Plan marketingowy: wprowadzenie

Cele i zawart& planu marketingowego

Rola bada marketingowych

Rola relacji

Od planu marketingowego do dziatania marketingowego
Przyktadowy plan marketingowy dla firmy Sonic

Streszczenie przeznaczone dla zduz

Opis biezagcej sytuacji marketingowej

Analiza mocnych i stabych stron, szans i zagfiqanaliza SWOT)
Cele i problemy

Strategia marketingowa

Programy dziata

Budzet

Kontrola

Narzdzia pomocne w opracowywaniu planu marketingowego

DODATEK 2 MARKETING W LICZBACH
Ustalanie ceny, prog rentowdw i analiza maty
Ustalanie ceny

Ustalanie ceny na podstawie kosztow

Ustalanie ceny na podstawie czynnikéw zetranych
Analiza progu rentowriei i marzy

Ustalanie progu rentowso dla docelowego poziomu zyskow
Marketing w liczbach - zestaéwiczea nr 1
Szacowanie popytu, baet marketingowy, pomiar wynikow dziatanarketingowych
Potencjat rynku i szacunki sprzega

Rachunek zyskow i strat oraz kiad marketingowy
Pomiar skuteczrigi dziatax marketingowych
Wskazniki analityczne

Weryfikacja optacalngci dziatalngci marketingowej
Marketing w liczbach - zestagwiczen nr 2

Analiza finansowa taktyk marketingowych
Zwigkszenie wydatkdéw na reklam

Poszerzenie sieci dystrybuciji

Obnizka ceny

Poszerzenie linii produktu

Marketing w liczbach - zestagwiczea nr 3

StOWNIK
INDEKS
O AUTORACH



