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Обсуждение основных концепций 
Применение основных концепций 
Примечания

Глава 13. Маркетинг услуг
Введение
Природа и характеристики услуг 

Характеристики услуг
Маркетинговые стратегии для сферы обслуживания 

Цепочка “услуга-прибыль”
Управление дифференцированием 
Управление качеством услуг 
Управление производительностью 

Маркетинг услуг на международном рынке 
Обзор основных концепций 
Вопросы для обсуждения 
Закрепление материала 
Примечания

Часть V. Цена
Глава 14. Ценообразование

Цена
Факторы, которые следует учитывать при ценообразовании 

Ценообразование на основе потребительской ценности 
Организационные и производственные издержки 
Ценообразование на основе себестоимости 
Прочие внутренние и внешние факторы, обусловливающие 
ценообразование 

Установление цен на новые товары 
Стратегия снятия сливок 
Стратегия проникновения на рынок 

Ценообразование в рамках товарной номенклатуры
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Установление цен в рамках товарного ассортимента 
Установление цен на сопутствующие товары 
Установление цен на обязательные принадлежности 
Установление цен на побочные продукты производства 
Установление цен на товарные наборы 

Стратегии корректировки цен 
Ценообразование со скидками и с зачетами 
Дифференцированное ценообразование 
Ценообразование с учетом психологии покупателей 
Ценообразование для стимулирования сбыта 
Ценообразование по географическому принципу 
Динамическое ценообразование 
Ценообразование на международном уровне 

Изменение цен
Инициативное изменение цен 
Реагирование на изменение цен 

Обзор основных концепций 
Вопросы для обсуждения 
Закрепление материала 
Примечания

Часть VI. Распределение

Глава 15. Стратегия интегрированных маркетинговых коммуникаций
Введение
Комплекс продвижения
Интегрированные маркетинговые коммуникации 

Изменение коммуникационной среды
Потребность в интегрированных маркетинговых коммуникациях 

Коммуникационный процесс 
Этаны разработки эффективных коммуникаций 

Определение целевой аудитории 
Определение целей коммуникации 
Составление рекламного предложения 
Выбор средства передачи послания 
Организация обратной связи 

Составление общего бюджета на продвижение продаж 
и разработка комплекса продвижения 

Составление общего бюджета на продвижение 
Разработка комплекса продвижения 
Интеграция комплекса продвижения 

Социальная ответственность маркетинговых коммуникаций 
Реклама и стимулирование сбыта 
Личные продажи 

Обзор основных концепций 
Вопросы для обсуждения 
Закрепление материала 
Примечания

Глава 16. Реклама и паблик-релейшенз
Введение
Реклама
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Самые важные решения, связанные с рекламой 
Постановка целей рекламы 
Составление рекламного бюджета 
Разработка рекламной стратегии
Оценка эффективности рекламы и прибыли на инвестиции в рекламу 

Прочие вопросы рекламы 
Организация рекламной кампании 
Решения, связанные с рекламной деятельностью 
на международном уровне 

Пиар
Роль и влияние пиара 
Основные инструменты пиара 
Основные решения, связанные с пиаром 

Обзор основных концепций 
Резюме
Вопросы для обсуждения 
Закрепление материала 
Примечания

Глава 17. Личные продажи и стимулирование сбыта
Личные продажи 

Природа личных продаж 
Роль торгового персонала 

Управление торговым персоналом 
Постановка целей торгового персонала 
Разработка стратегии и структуры торгового персонала 
Наем и отбор продавцов 
Подготовка продавцов 
Контроль над торговым персоналом 
Оценка эффективности продавцов 

Личные продажи 
Этапы процесса продажи
Личные продажи и управление взаимоотношениями с потребителями 

Стимулирование сбыта
Быстрое развитие деятельности по стимулированию сбыта 
Постановка целей стимулирования сбыта 
Основные инструменты стимулирования потребителей 
Разработка программы по стимулированию сбыта 

Обзор основных концепций 
Вопросы для обсуждения 
Обсуждение основных концепций 
Применение основных концепций 
Примечания

Глава 18. Маркетинг в эпоху Интернета
Прямой маркетинг 

Новая модель прямого маркетинга 
Преимущества и развитие прямого маркетинга 
Клиентские базы данных и прямой маркетинг 
Формы прямого маркетинга 

Маркетинг на основе прямой почтовой рассылки
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Торговля по каталогам 
Телемаркетинг
Телереклама прямого отклика 
Контент-киоски
Новые цифровые технологии прямого маркетинга 

Интернет-маркетинг 
Маркетинг и Интернет 
Четыре области интернет-маркетинга 

Маркетинг в Интернете
Интернет-компании и компании традиционного маркетинга 
Присутствие в Интернете 
Перспективы и проблемы интернет-маркетинга 

Интегрированный маркетинг
Вопросы государственной политики в сфере прямого маркетинга 

Раздражение, нечестность, мошенничество и жульничество 
Вторжение в личную жизнь 
Нужно срочно принимать меры 

Обзор основных концепций 
Вопросы для обсуждения 
Закрепление материала 
Примечания

Часть VII. Место
Глава 19. Управление маркетинговыми каналами

Цепочки поставок и сеть доставки потребительской ценности 
Сущность и значение маркетинговых каналов 

Как члены канала наращивают потребительскую ценность 
Количество уровней канала распределения 

Внутренняя структура и принципы функционирования 
каналов распределения

Принципы функционирования каналов распределения 
Организация канала 
Вертикальные маркетинговые системы 
Горизонтальные маркетинговые системы 
Комбинированные маркетинговые системы 

Изменение организационной структуры канала распределения 
Решения о структуре канала распределения 

Анализ необходимых потребителю видов обслуживания 
Определение целей и ограничений канала распределения 
Выявление основных вариантов построения каналов распределения 
Определение основных вариантов структуры канала 
Оценка основных вариантов построения канала 
Формирование международных каналов распределения 

Решения об управлении каналом 
Отбор участников канала распределения
Мотивация участников канала распределения и управление ими 
Оценка и контроль деятельности участников канала 

Управление товародвижением и каналом поставок 
Природа и значение товародвижения
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Задачи системы товарно-материального снабжения 
Основные функции маркетинговой логистики 
Интегрированное управление поставками 

Тенденции развития каналов поставок 
Тенденции в розничной и оптовой торговле 

Обзор основных концепций 
Обсуждение основных концепций 
Применение основных концепций 
Примечания

Глава 20. Глобальный рынок
Глобальный маркетинг в XXI веке 
Глобальная маркетинговая среда 

Понимание факторов глобальной маркетинговой среды 
Решения о выходе на международный рынок 
Решения о том, на какие рынки выходить 
Решения о том, как выйти на рынок 

Экспорт
Совместная предпринимательская деятельность 
Прямое инвестирование

Решения по поводу глобальной программы маркетинга 
Стандартизация или адаптация к международным рынкам 
Товар
Продвижение
Цена
Каналы распределения

Решения об организации международного маркетинга 
Экспортный отдел 
Международное подразделение 
Глобальная организация 

Обзор основных концепций 
Вопросы для обсуждения 
Закрепление материала 
Примечания

Предметный указатель

685
685
689
692
692
697
700
700
701

705
705
708
708
717
718
719
719
720 
722 
724 
724
726
727 
730
730
731
731
732
732
733
734
735
736

741


