Spis tresci

A1) O 9
1. Istota marketingu we wspélczesnej gospodarce ....................... 13
WPrOWEAdZENIE . .« . o ety ettt et e 13
1.1. Ewolucja definiowania MarkCtiBU ; . coos v smas s oomsomnmsmsms s m v msmvms 16
1.2. Istota marketingu Spotecznego .. ............. ..l 19
1.3. Stopien zaangazowania organizacji w dziatalnos¢ spoteczng . ............... ... 22
1.3.  Orientacje rynkOWe Organizacjl . . ... ...ttt 24
1.3.1. Orientacja produkcyjnaiproduktowa ............... ... ... ... ...... 24
1.3.2. Orientacja sprzedazowa ...............coiiniiniiinirnaineinan. 25
1.3.3. Orientacja marketingOWa . ... ..ottt 27
1.3.4. Orientacja na indywidualnego klienta ... .............. ... .......... 28
1.3.5. Orientacja holistyczna .......... ... ... 28
1.4. Instrumenty marketingl ...........c.ciiiniiiiiiniiiiriaiatia i 29
2.  Otoczenie organizacji .................. . ... ... .. i 33
WProwadzenie . ... ...t 33
2.1. '‘Otoczenie Instytucjonalne: s s i mssimssipessvswsmsvemsmrpsmipeos weomissnen s 34
2.1.1. Instytucje z punktu widzenia marketingu . .. .......... . ... ... L. 34
2.1.2. Instytucje wprzestrzeni SpoleCzne] . v:vivivssiuivsvsnirsmsssvnrcns 39
2.2. Makrootoczenie (otoczenie dalsze) .. ... i 40
2.2.1. Wymiar eKkONOMICZNY . ::msmsmsmsmsosmraisims@smans samswowsnsss 41
2.2.2. Wymiarspoleczny ......... ... 43
223, Wymiar technologiczny : siminisimsniwsninsnimig it miniumsnims 46
224, Wymiarkulturowy ......... .. 47
225, WYMIATPIrAWILY s w55 s 55065550 s 08 65 FRE 0 s 080807568855 88M8 6 50

2.2.6. Analiza makrootoczenia— PEST . ... ... ... .. . .. ... . . .. 51



Spis tresci

2.3

2.4.

3.1.
3.2,
33y
3.4.
35
3.6.

4.1.
4.2.
43.

4.4.
4.5.
4.6.

4.7.

Mikrootoczenie (otoczenie blizsze, konkurencyjne) ... ...
2.3.1.  Oddziatywanie konkurencji na rynkowe otoczenie ....................
2.3.2.  Otoczenie konkurencyjne — Analiza Pigciu Sit Portera .. ...............
2.3.3. Analizaudziatu WIynKu «.esesmsssvaimsmiminieininissmiwssesasns
234, Adalizd pojeninOSCLIYIRL oo ouisi 5o sutu oot s dbow s s b ios m ¥ 5s b s mns o o
2.3.5. Analizachlonno$cirynku ........ ... .
Modele zarzgdzania w zmiennych warunkach otoczenia . .....................

Badania marketingowe w Zyciu gospodarczym .......................

WDTOWAA TSN 5 5 v % 1 5 1 5 50 B & 51 5 Bl 668 8 658 60 ot ey G 0 5§ 0 2305 0 6 06 0 6 g o 500 5 4 5
Ewolucja systemow zbierania informacji marketingowej . .......... ... ... ....
Rodzaje badan marketingowyeh . ...cvv v s 0smemsassimsnmsnsgsassessbasasms
Zrédta informacji w badaniach marketingowych ............ .. ... .. ... .....
Proces badaimarketngOWYCh. o o s.s 5 a0z s s wsm s s @e oo m s g m e o e 58 5@ 5555 55 A s
Metody badan marketingowych . ....... .. .. .
3.6.1. Innowacyjne techniki wykorzystywane w badaniach marketingowych . ...
3.6.2. Nowoczesne technologie — przyktady wykorzystania w badaniach
TYTIROWHEH 5 svs e 0 50 0008 50 608 1005 5 6 0 0 F 08 ¥ 0 E (698 6% B %0 o 3 8 § 00 3
3.6.3. Internet jako srodowisko badan marketingowych ........... ... ... ..

Rynkowe zachowania konsumentow .................................

WDTOWAAZEITE % 615 508 518 o5 2 648 505 508 B v 2 008 70 5 58 B8 E0E ok g 15 o 496 0 2 10 5 0 5 Bpm o B 913 40 0 4
Gospodarstwo domowe jako jednostka gospodarujaca . ............. ... ... ...
Zachowania konsumentdéw indywidualnychnarynku ......... ... .. ... ....
Wybrane teorie motywacji czlowieka ......... .. ... ... i
4.3.1. Potrzeby wedlug Abrahama Maslowa ................. .. ... ... .....
43.2. Potrzeby wedlug Zygmunta Freuda . .. ..ovvvnnmivrnisioinmminnnsn:
4.3.3. Potrzeby wedtug Bronistawa Malinowskiego ........................
Osobowos¢ jako determinanta zachowan konsumenta . .......................
Styl zycia — wyrazanie siebie przez konsumenta . ........ ... ... . ..
Wybrane prawidlowosci dotyczace konsumpcji w gospodarstwach domowych .. ..
4.6.1. Teoria uzytecznosci — prawo GOSSENA . ... .. ..ovveininennenennenn..
462, PrawO BNCla cuswimememememens o mameman apany e sm s s s @ sssss6ems
4.6.3. Hipoteza dochodu absolutnego JM. Keynesa . .......................
4.6.4. Hipoteza dochodu statego M. Friedmana .. ..........................
4.6.5. Hipoteza cyklu zycia F. ModiglianiegoiA.Ando .. ...................
4.6.6. Hipoteza dochodu relatywnego i nieodwracalnosci konsumpcji

38, DUCSENDEITV CEO 515 5 55 55 s s 5050 55 508 5 5 5065 75 8 0 5 515 1§ 106 50 ¢ 5 890 8 98 540
Rola cztonkow gospodarstwa domowego w podejmowaniu decyzji zakupu . ... ...
4.7.1. Cyklzyciarodziny .. ... ... ...t
4.7.2. Glowne rodzaje deeyZILZARUPU ..o sceuo oms s bisms o s s s s bismBodsans
4.7.3. Zakupy oparte o decyzje na podstawie kraju pochodzenia ..............
4.74. Procesdokonywania zakuUpll . .u.wvwsmesimsmsessomimonisssosnenss
4.7.5. Typologia konsumentow —wybranerynki . ............. ... .. ........
4.7.6. Typologia konsumentow ze wzglgdu na racjonalno$¢ zachowan .........
4.7.7. Typologia konsumentéw w uj¢ciu migdzynarodowym . ................

83
84

87

87
88
92



Spis tresci 7

5.1
52.

5.3.

6.1.
6.2.
6.3.
6.4.
6.5.
6.6.
6.7.
6.8.
6.9.
6.10.
6.11.

7.1.
#2.
7:3:
7.4.
75
7.6.
2.7
1.8.

8.1.
8.2.

8.3.
8.4.
8.5.

Analiza strategiczna organizacji ................ ... 133
Wprowadzenie . ... ... 133
ANANZASWOT . vvcinmrne vecbm i@ aS @I HI BRI ARSI R EEH DD IFEBE MBI RN 134
Analiza Portfolio — macierz Boston Consulting Group (BCG) .................. 138
5.2.1. Definicja rodzajow dziatalno$ci (grup produktow) w macierzy BCG ... ... 141
5.2.2. Ograniczenia stosowania macierzy BCG ............................ 143
5.2.3. Wyznaczanie macierzy BCG ........... .. ... ... . ... .. 145
Macierz Ansoffa — narz¢dzie analizy rynkow i1 produktow .......... ... ... ... 147
Produkt w koncepcji marketingu ....... ... ... ... ...l 149
WPTOWEAZEITE v+ s+ e e i e s s oon s s s b 0 F AN W 3 d e s WM E IR 149
Marketingowa interpretacja produktu .. ....... ... .. oo 149
Istota produktu w interpretacji teorii dobr publicznych .................. .. ... 152
Nowy paradygmat produlitil « :svssmswimes su cnormmamam e smemuime s me o me oo 154
Koncepcja cyklu zyciaproduktu .. ... o 157
Cykl innowacyjny a cykl Zyciaproduktu .. u:csssvsssnsnsvemsminssss 3 m5ms 162
Lancuch warto$ci przedsigbiorstwa w koncepcji produktu . ... oL 163
Opakowanie jako atrybut produktu . ........ ... . ... ... i 164
Opakowanie w odniesieniu do instrumentow marketingu ..................... 167
Pojecie i klasyfikacja nowych produktow .. ... ... oo oL 169
Marka produktu ... ... 172
Produkt jako przedmiot analizy marketingowej ............ ... ... ... ..., 173
6.11.1. Analiza korzy$ciz produktu . .. ...t 173
6.11.2. Wybrane metody k»\éantyﬁkacji jakoSei produktis «...5cminvmrmsninsnss 174
Cena w koncepcji marketingowej ................................ ... 177
WPTOWAAZENTE ¢ 1 s mis s msmaminmss o5 g6ms o8 mem i@ ms@sme@smy@eginissososnin 177
ZwWigzeK Ceny 1 UZYLECZNOSCT . o . vttt e e et e 177
Polityka cenowa dla produktow istniejgcychnarynku . ........... ... ... ... .. 180
Jako$¢ jako kryterium wyznaczeniaceny . ........... ..ol 182
Postrzeganie ceny produktu przez pryzmat jego warto§ci . .................... 183
Okreslenie wysokosel cen dlaprodulktow: : .o s wsmspsnsmsmsminsmimissneomsmys 184
Cenowa elastycznosC POPYLU . . .ottt 186
Analiza punktu krytycznego (punktu rentownosci) ................. ... 190
Zarzadzanie ceng a zalezno$¢ pomig¢dzy innymi instrumentami .. ............... 193
Dystrybucja jako element koncepcji marketingu ............ ... ... .. 195
Wprowadzenie s s msmcosmsmamimis s i5 S500M5 S5 MBI MR EINIRI@INEAIRIMEE 195
Dystrybucja w dziataniach marketingowych . ...... .. ... ... ... .. o L . 196
Pojecie kanatu:dystrybucii c.: s casninsnss snesas ssasasmininimisinimiusminia 198
8.2.1. Typy kanaloéw dystrybucji . ......... . ... 199
8.2.2. Funkcje realizowane w kanatach logistyczno-dystrybucyjnych .......... 204
Wybor kanalow dysSteybueil ;o sucmsssmes soesss sswswsmsmimsmimens memsmeass 207
Optymalizacja kosztow dystrybucji . ... i 209

Relacja migdzy dystrybucja a obstuga klienta w koncepcji marketingu .. ......... 210



Spis tresci

8.6.  Wybrane wskazniki oceny systemu dystrybucji ........... .. .. ... .. .. 212
861, "Wkazntk trendu SPIZedaZyi . sisocs s bivm i o oo s bms @aws @5 5i5s 906 212
8.6.2. Dystrybucja nUMEryCzna ... ... ..ottt 212
8:6.3. PrawoErawitaCiiReIV B0 o msainimonsnanssasnsmsmsionssssmssns s 213

8.7. Dystrybucjaw Internecie . . .. ... 214

9. Promocja jako element koncepcji marketingumix . ............ ... ... .. 217
WOTOWAAZENIE: & s sz v s @ s me ms s sismsm a6 89 sssEsams@isspsnsSmsws 217

9.1, Celet ZNACZENTE PIOTIOCIT 56 5wy o 555 a5 o & o 8 b1 5 508 wud b 6o 50605 o8 950 8 590 80 6ok s 220

9.2, IHSITUTNCALY DEOTAOCHT « srvmiswrsmpmramsmmsmaw s o005 w5 505 0 F 008 541905 505 5t § 58 8 500 8% 60 % 223
9Pl REKIIMA, :oinimemshemsmmsmsomsn s ohd og foa k56 ms i § 06 555888 shasass @ 228
9.2.2. Promocja dOdAtKOWE «uvwswsmisssn ssmamomsmaims s o5 @ wsmemssssssns 232
9:2:3;: PuUbCHEIATONS 54 55 55 7 505 0 2805 515 548 504t For 568 et s 5 v 5 515 0 088 6 8 5 0 & 6t & s sl 3 i 0 236
924, SprzedaZz 0SODISHA. oo p s smonis cn s swamsmsme msmew 4w s w8 E 0D E 6w 3 238
925, Marketing bezpOSTEdNN. o o i s e s 5o 5w o 5a 5 s 56 b5 56 08 60 6 o £ 5 68 66k s B s 239

9.3.  Wykorzystanie Internetu w celach promocyjnych . .......................... 240
9.3.1; Reklamam TIEONEEIE: 5 w5 s s austoi s s w5 45 o s 0.5 5% 6 B0 85 61 8 s o § 556 0 3 241
9.3.2. Sttona WWW OISANIZACT < sos s m s ms mumsme msms o b oo emsmssmasinses 243
9.3.3. Promocja dodatkowa (uzupehniajgca) wsieci ............... ... .. 246
984, Public Relations/(PR) W INtEENECIE :wsusaimiminsmimipissnssmsuimsas 246
9.3.5. Marketing bezposredni w Internecie . ... ... oo e e 246
9816; PocitaBICKITONICZNA & s 0505 pis s § 8 08 5y 5 500 55 506 & 15 b £ 42 5wt 3 i 0 51 3 it 50 4 247

9.4. Metody oceny efektow dziatan promocyjnych . . .. .. sy e S 8 248
9:4.1. ‘Wskaznik zasieSWTeKIAIAY . . oo o5 s ememrsis 50 55 0 s s0s 5on 5055 05 5 b o 50 5 81 6 e 249
9.4.2. Wskaznik czg¢stotliwoscireklamy ....... ... .. ... i 249
9.4.3. Wskaznik penetracji reklamy (intensywnosci reklamy) ................ 250
9.4.4. Wskaznik efektywnej czgstotliwosci reklamy (intensywnosci reklamy) . ... 251
9.4.5. Wskaznik opportunity to seelopportunity to hear ..................... 252
9.4.6. Wskaznik skutecznoscireklamy .......... ... .. ... . ... 252

ZaKonczenie . ... .. 255

BIDLOCTEATIA o o ot 2 505 s 5 S0 505 67 81505 55 518 €y s ot 5 o5 8 0 450 5 605 36 6 257

O . 1 1) 17 L 1 S 269



