Wstep

Poczatek XXI wieku to okres wielu zmian i powstawania nowych zjawisk
w gospodarce europejskiej i $wiatowej, a w konsekwencji zmian w sposobie
postrzegania rynku. Wywieraja one istotny wplyw na sposob, zakres i forme
prowadzonych strategii i dziatart marketingowych. W warunkach wspétczesnych
przemian zachodzacych w gospodarce swiatowej i w gospodarkach narodowych
nalezy bardzo wnikliwie analizowaé¢ mechanizmy ksztattujace zachowania
konsumentow i prowadzi¢ profesjonalne, nowoczesne dziatania marketingowe.

Celem naukowo-badawczym niniejszej monografii jest przyblizenie odbior-
com problematyki marketingu, wskazanie kierunkow jego rozwoju i specyfiki
marketingu przysztosci. Zatozeniem rozwazan jest zbadanie, jak przeobraza sie
marketing w kontekscie wspoélczesnych uwarunkowan, jakie sg klasyczne i no-
woczesne dziatania i instrumenty marketingowe, jak zachowuja si¢ wspodtczesni
konsumenci oraz jakie sa kierunki zmian marketingu.

W celu osiagniecia przyjetych zatozen:

B przedstawiono przeobrazenia zachodzace w marketingu krajowym i mie-
dzynarodowym,

B zrealizowano podstawowe problemy badawcze w ujeciu teoretycznym
i empirycznym, odnoszace si¢ do tradycyjnych i nowoczesnych dziatari marke-
tingowych,

= wskazano kierunki rozwoju marketingu.

Koncepcja monografii zawiera zagadnienia teoretyczne zwigzane zaréwno
z tradycyjnym, jak i nowoczesnym marketingiem oraz identyfikacje problematyki
dziatan i instrumentéw marketingowych obecnie i w przysztosci. Obejmuje trzy
czesci:

I.  Koncepcja marketingu,

II.  Marketing — ujecie tradycyjne i nowoczesne,

III.  Kierunki rozwoju marketingu.

Aby przejrzyscie i rzetelnie przedstawic podjety temat, praca zostata podzielona
na pigtnascie rozdziatéw, w ktorych zostaty omowione nastepujace zagadnienia:
marketing w XXI wieku (rozdz. 1), zarzadzanie marketingowe (rozdz. 2), strategie
marketingowe (rozdz. 3), analiza trendéw w otoczeniu marketingowym (rozdz. 4),
badania marketingowe — zrédlo informacji o rynku (rozdz. 5) oraz segmentacja
rynku i pozycjonowanie (rozdz. 6), zachowania nabywcdéw (rozdz. 7), projektowanie
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i zarzadzanie produktem (rozdz. 8) oraz cenami (rozdz. 9), projektowanie i zarza-
dzanie kanatami dystrybucji (rozdz. 10), projektowanie i zarzadzanie zintegrowana
komunikacja marketingowa (rozdz. 11), catoSciowy program marketingowy (rozdz.
12), zarzadzanie relacjami z klientem (rozdz. 13), marketing internetowy (rozdz.
14), koncepcja marketingu zrownowazonego (rozdz. 15).

W rozdziale pierwszym omoéwiono problematyke marketingu w XXI wieku,
w tym rozwdj marketingu, instrumenty i narzedzia stosowane w marketingu
(krytyka koncepcji 4P na rynku ustug, modyfikacja klasycznych instrumentow,
rozbudowana kompozycja marketingu mix na rynku), oraz wskazano nowe ten-
dencje w tej dziatalnosci.

W rozdziale drugim przedstawiono zarzadzanie marketingowe, w tym
przedmiot i zakres zarzadzania marketingowego, zdefiniowano misje, rynek
przedsigbiorstwa, przyblizono metody BCG i SWOT, oraz problematyke zarza-
dzania wizerunkiem i marka.

W rozdziale trzecim scharakteryzowano strategie marketingowe - definicje i kla-
syfikacje strategii, zasady wyboru poszczegolnych rodzajow strategii oraz zasady
projektowania strategii przedsiebiorstwa i ryzyko ich praktycznego wdrazania.

W rozdziale czwartym przeprowadzono analize trendéw w otoczeniu mar-
ketingowym - scharakteryzowano otoczenie w ujgciu mikro i makro, trendy,
omowiono analize pieciu sit Portera, w tym konkurencje.

W rozdziale pigtym przyblizono tematyke badan marketingowych jako zré-
dta informacji o rynku. Przeanalizowano cele oraz obszary prowadzenia badan,
a takze poszczegodlne etapy procesu badawczego. W drugiej czesci tego rozdziatu
szczegolowo omowiono rozne rodzaje badan rynkowych, w tym réwniez nowe
trendy i metody badan wykorzystywane przez nowoczesne instytucje badawcze.

W rozdziale széstym poruszono kwestie segmentacji rynku, w tym definicje,
sposoby dziatan na rynku, cele i etapy segmentacji, kryteria segmentacji rynku
oraz zagadnienia zwigzane z pozycjonowaniem oferty firmy na rynku.

W rozdziale siddmym omoéwiono zachowania nabywcéw (indywidualnych
i instytucjonalnych). Przedstawiono definicje pojecia konsumenta, podstawowe
typologie konsumentow, przyblizono uwarunkowania zachowan konsumentow,
strukture procesu zakupu, zachowania nabywcow instytucjonalnych i indywidu-
alnych oraz modele postepowania nabywcow na rynku. Wyrézniono i oméwiono
roznice w podejsciu do czynnikdw ksztattujacych zachowania nabywcéw indywi-
dualnych i instytucjonalnych, czynniki wptywajace na indywidualnych nabywcow
(kulturowe, spoleczne, ekonomiczne, psychologiczne, osobiste i demograficzne)
oraz czynniki wplywajace na instytucjonalnych nabywcéw (zewnetrzne, we-
wnetrzne, interpersonalne oraz indywidualne).

W rozdziale 6smym przedstawiono problematyke projektowania i zarzadzania
produktem, w tym definicje, funkcje, strukture warstwowa produktu, klasyfikacje
produktow, zagadnienia zwiazane z rolag opakowania produktéw, rodzajami marek,
ksztaltowaniem asortymentu, charakterystyka cyklu zycia oraz wprowadzaniem
nowego produktu na rynek.
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Z kolei w rozdziale dziewiagtym problematyka projektowania i zarzadzania
dotyczy cen. Przedstawiono definicje i funkcje cen, cele polityki cenowej, etapy
podejmowania decyzji cenowych oraz szczegétowo metody ustalania cen — kon-
kurencyjne, popytowe, kosztowe, a takze strategie cenowe. W koncowej czesci
rozdziatu przedstawiono przyczyny roznicowania cen oraz rodzaje obnizek
cenowych dla klientow finalnych i posrednikow.

W rozdziale dziesigtym przedstawiono kwestie projektowania kanatéw mar-
ketingowych i strategii sprzedazy, w tym definicje, oméwiono rodzaje kanatow
dystrybucji, funkcje petnione przez posrednikéw, intensywnos¢ dystrybucji,
kooperacje w kanatach, wystepujace konflikty oraz zagadnienia zwigzane
z merchandisingiem.

W rozdziale jedenastym omoéwiono projektowanie i zarzadzanie zintegro-
wana komunikacja marketingowa, w tym definicje, strategie komunikacji, cele
promocji, funkcje, proces komunikacji, metody ustalania budzetu, okreslono
poszczegdlne elementy promotion mix oraz nowe formy promocji.

W rozdziale dwunastym scharakteryzowano catosciowy program marke-
tingowy, czyli koncepcje i elementy programu marketingowego, organizacje,
wdrazanie, ocene i kontrole.

W rozdziale trzynastym podjeto temat zarzadzania relacjami z klientem
z uwzglednieniem genezy marketingu relacji, przedstawieniem przyczyn za-
interesowania firm lojalnoscia klientéw. W drugiej czesci rozdziatu dokonano
poréwnania marketingu transakcyjnego oraz marketingu relacji, jak réwniez
przedstawiono model szesciu rynkéw, na ktdrych mozna stosowac¢ marketing
relacji.

W rozdziale czternastym scharakteryzowano marketing internetowy,
z uwzglednieniem specyfiki marketingu w sieci (dostosowanie poszczegdl-
nych instrumentow marketingu mix) oraz zagadnien zwiazanych z handlem
internetowym, badaniami marketingowymi prowadzonymi online i sposobami
promocji firmy w Internecie.

W rozdziale pigtnastym przedstawiono koncepcje marketingu zréwnowa-
zonego, w tym geneze koncepcji oraz objasnienie podstawowych poje¢, a takze
oméwiono dostosowanie podstawowego instrumentarium marketingowego
(produkt, cena, dystrybucja i promocja) do wymagan zrownowazonego rozwoju.

W poszczegdlnych rozdziatach zawarto definicje i omowienia podstawowych
kategorii i poje¢ odnoszacych sie do tytutu rozdziatu, ujecie tradycyjne oraz ujecie
nowoczesne wpisujace sie¢ w definicje marketingu przysztosci zaproponowang
w rozdziale pierwszym oraz przyktadowe zagadnienia problemowe.

Publikacja przeznaczona jest dla wielu srodowisk, przede wszystkim dla
przedstawicieli sfery nauki zainteresowanych problematyka marketingu i jego
ewolucji na tle zmian w otoczeniu i w zachowaniach konsumentéw, menedze-
row zarzadzajacych organizacjami, dla ktorych istotna jest tematyka marketingu
przysztosci, oraz studentow uczelni i kierunkow ekonomicznych.
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