Spis tresci

Wprowadzenie do 2. wydania
Wstep do 1. wydania

Rozdziat 1. Marketing jako dziedzina dynamiczna
Geneza marketingu

Pojecie i cel marketingu

Koncepcja marketingu mix

Otoczenie marketingowe

Cechy otoczenia i kluczowe trendy

Segmentacja rynku a "nowy konsument"
Poréwnanie marketingu tradycyjnego i nowoczesnego
Nowe tendencje w rozwoju marketingu
Podsumowanie

Pytania kontrolne do rozdziatu 1

Rozdziat 2. Marketing relacji - istota koncepcji
Wyjasnienia terminologiczne

Geneza marketingu relacji

Definicja marketingu relacji

Analiza wybranych modeli i stanowisk
Model szesciu rynkow

Model wymiany powigzan

Model firmy i jej partnerstwa

Model Gummessona

Stanowisko Ph. Kotlera

Proba syntezy - elementy wspdlne modeli
Podsumowanie

Pytania kontrolne do rozdziatu 2

Rozdziat 3. Legitymizacja marketingu relacji w §wietle badan
Relacja w miejsce transakcji

Zadowolenie klienta 1 warto$¢ dla klienta - podstawg relacji
Zwiazek migdzy zadowoleniem a poziomem lojalnosci
Pomiary satysfakcji i wartosci dla klienta

Monitorowanie poziomu sprzedazy

Badanie typu mystery shopping (tajemniczy klient)
Analiza utraty klientow

Analiza skarg i zazalen

Customer satisfaction research

Metoda Infratest Burke

Putapki pomiaréw

Zatrzymanie i utrata nabywcy

Marketing relac;ji :
koncepcja i stosowanie
Jacek Otto



Koncentracja sity nabywczej

Prawo Pareto - zasada 20/80

Koncentracja sity nabywczej a lojalnos¢ klientow
Instrumenty analizy oplacalno$ci nabywcoéw
Whioski wynikajace z prezentowanych badan
Podsumowanie

Pytania kontrolne do rozdziatu 3

Rozdziat 4. Kluczowe elementy marketingu relacji
Jako$¢ 1 jej marketingowe pojmowanie

Interpretacja pojecia jakosci

Total Quality Management (TQM)

Model jakosci ustug Gronroosa

Luki migdzy oceng ustug a ich §wiadczeniem
Kryteria jakosci ustug

Nagrody jakosci

Jako$¢ a rentownos$¢ relacji

Teoretyczny model rentownosci relacji

Zwiazek pomigdzy jakoscia ustugi a satysfakcja klienta
Zwiazek pomigdzy satysfakcja klienta a silg relacji
Zwiazek pomigdzy sita relacji a jej dlugotrwatoscia
Zwiazek pomigdzy dlugotrwatoscig relacji a jej rentownoscia
Whioski

Marketing wewnetrzny

Pracownicy - najcenniejszy kapitat organizacji
Marketing wewnetrzny a zarzadzanie zasobami ludzkimi
Marketing wewngtrzny a problemy jego formalizacji
Zorganizowane formy marketingu wewnetrznego
Czynniki wptywajace na powodzenie marketingu wewngetrznego
Pracownicy liniowi

Pelnomocnictwo

Satysfakcja pracownikow a zatrzymanie klienta
Komunikacja indywidualna

Dialog w miejsce monologu

Lista (zestawienie klientow)

Baza danych

Bezposrednie przesytki pocztowe

Marketing telefoniczny

Faks

Internet

Specjalne programy lojalnosci

Wartos¢ klienta

Program utrzymania $cistych wiezi

Karty statego klienta

Czasopisma firmowe

Listy firmowe do klienta

Gorgace linie telefoniczne

Doradcze kluby konsumentow

Kluby konsumentow

Struktura organizacji a marketing relacji



Podsumowanie
Pytania kontrolne do rozdziatu 4

Rozdziat 5. Ocena koncepcji

Mozliwosci aplikacji marketingu relacji

Zagrozenia zwigzane z wdrazaniem marketingu relacji

Etyka biznesu a marketing relacji

Marketing relacji a problem zapozyczen

Zrodta zapozyczen

Marketing relacji a marketing bezposredni

Marketing relacji a TQM i HRM Marketing relacji jako nowy paradygmat marketingowy -
proba polemiki

Marketing relacji a klasyczna teoria marketingu - propozycja modelu
Podstawy budowy generalnej teorii marketingu

Produkt relacyjny

Cena relacyjna

Dystrybucja relacyjna

Promocja interaktywna

Specjalna obstuga

Programy lojalno$ciowe

Podsumowanie

Pytania kontrolne do rozdziatu 5

Rozdzial 6. Systemy zarzadzania relacjami z klientem (CRM)
Pojecie CRM

CRM jako strategia prowadzenia biznesu

CRM jako system informatyczny

Przygotowanie personelu do wdrozenia systemu CRM w firmie
Wybor dostawcy 1 aplikacji CRM

Koszty wdrozenia systeméw CRM

Korzysci z tytulu wdrozenia CRM

Niepowodzenia we wdrazaniu CRM

Perspektywy rozwoju CRM

Podsumowanie

Pytania kontrolne do rozdziatu 6

Rozdziat 7. Zastosowania marketingu relacji

LEGO Company

North American Life Assurance Company

Banco Central Hispano

Marketing relacji w polityce

Problemy z trwatos$cig relacji firma-klient na rynku uslug ubezpieczeniowych
Programy lojalnosciowe z perspektywy polskiego przedsigbiorstwa
Zakonczenie
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Spis tabel
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