Spis tresci

Wprowadzenie

Rozdziat |. Marketing jako dziedzina

1.1.
1.2,
1.3.
1.4.

Przedmiot marketingu

Orientacje przedsigbiorstw wzgledem rynku
Marketing jako koncepcja narzedziowa
Skrzynka narzgdziowa marketing mix

Rozdziat Il. Klienci jako podmioty rynkowe

21
2.2,

2.3
24.
2.5,
2.6.
2.7.
2.8.
29.

i ich decyzje zakupowe

Rynek i jego rodzaje

Mechanizm rynkowy

2.2.1. Popyt

2.2.2. Podaz

2.2.3. lloSciowe okreslanic rynku

2.2.4. Cechy popytu i podazy

Struktura podmiotowa rynku

Zachowania rynkowe konsumentow

Racjonalnos¢ decyzji konsumenckich

Decyzje zakupowe konsumentow

Wewngtrzne uwarunkowania zachowan rynkowych konsumentow
Zewnetrzne determinanty zachowan zakupowych konsumentow
Rynkowe zachowania przedsigbiorstw jako nabywcow

Rozdziat Ill. Sktadniki skrzynki narzedziowej marketingu

3.1.
3.2.
33

Produkt w rozumieniu marketingowym
Cykl zycia produktu
Nowy produkt

11

11
18
23
24

29

29
34
34
37
37
38
43
46
48
53
56
60
65

67

67
70
73




6

3.4.
3.5.
3.6.
5.5
3.8.
3.9.

Spis tresci

Strategia produktowa przedsigbiorstw
Jakos$¢ produktu

Analiza portfelowa produktu
Opakowanie i jego funkcje marketingowe
Ustugi zwigzane z produktem

Marka i jej pozycjonowanie

Rozdziat IV. Cena jako element marketingu mix

4.1.
4.2.
4.3.
4.4.
4.5.
4.6.
4.7.

Cena i jej rodzaje

Ograniczenia w stanowieniu cen
Stanowienie cen

Réznicowanie cen

Marza i prowizja jako elementy cenotworcze
Strategie cenowe

Procedury przetargowe

Rozdziat V. Komunikacja jako element marketingu mix

5.1.
5.2
5.3.
54.
5.5.
5.6.
5.7.
5.8.
5.9.

Proces komunikacji marketingowcj

Rodzaje mediow

Psychologiczny proces zapamigtywania przekazow
Model hierarchii reakcji konsumenta

Cele reklamy

Elementy reklamy

Reklama zewnetrzna

Planowanie mediow

Pomiar skutecznosci promocji

5.9.1. Metody i przedmiot pomiaru

5.9.2. Wskazniki pomiaru kontaktéw z reklama

5.10. Promocja sprzedazy

5.11. Marketing bezposredni

5.12. Public relations

5.13. Relatywne znaczenie narz¢dzi promocji

Rozdziat VI. Dystrybucja jako element marketingu mix

6.1.
6.2.
6.3.
6.4.

Mix dystrybucyjny
Kanaty dystrybucji
Rodzaje ogniw dystrybucyjnych
Systemy sprzedazy

76
78
79
82
85
86

96

96
97
9
101
105
106
107

109

109
109
118
120
123
124
127
131
132
132
134
137
139
142
147

149

149
150
153
155



Spis tresci

6.5. Centra handlowe i ich rola marketingowo-spoteczna
6.6. Wspotpraca w kanatach sprzedazy

Rozdziat VIl. Konsument modyfikowany marketingowo

7.1. Czynniki modyfikujace konsumenta

7.2. Domy towarowe przyspieszaja rozwoj marketingu
7.3. Przebudowa mentalnosci na modte marketingowg
7.4. Ciekawos$¢ motorem przemian

7.5. Kto modyfikuje konsumenta

Rozdziat VIII. Od satysfakciji do lojalnosci

8.1. Satysfakcja klienta i jej model
8.2. Pomiar satysfakcji klienta
8.3. Metody bezposrednie pomiaru satysfakcji
8.4. Posrednie metody pomiaru satysfakcji
8.5. Lojalnos¢
8.6. Pomiar lojalnos$ci
8.7. Migracje klientdéw i ich przewidywanie
8.8. Sposoby zwickszania lojalnosci

8.8.1. Strategie utrzymania klienta

8.8.2. Programy lojalnosciowe

8.8.3. Zarzadzanie lojalno$cia

8.8.3. Grywalizacja

8.8.4. Content marketing jako narzedzie wspierajace lojalnosé

Rozdziat IX. Etyka dziatan marketingowych

9.1. Geneza zabiegania o etyk¢ w marketingu
9.2. Etyka i jej przejawy w dzialaniach biznesowych
9.3. Kodeksy etyki

Bibliografia

Spis tabel i rysunkow

7

157
159

162

162
164
166
168
173

177

177
187
191
203
217
234
246
256
256
261
269
271
274

278

278
283
285

291
298



