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1.12. Podejmowanie decyzji w przedsiębiorstwie . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 47
1.13. Tematy do dyskusji . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 49
1.15. Problemy . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 50
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3.2. Wybór rynku docelowego na podstawie segmentacji rynku . . . . . . . . . . . . . . . . . 81
3.3. Rodzaje segmentów rynku . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 83
3.4. Kryteria ogólne segmentacji rynku . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 87
3.5. Kryteria segmentacji rynku produktów konsumpcyjnych . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 88
3.6. Kryteria segmentacji rynku produktów przemysłowych . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 91
3.7. Tematy do dyskusji . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 94
3.8. Problemy . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 94
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14.5. Personel wspierający akwizytorów . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 351
14.6. Rekrutacja i szkolenie akwizytorów . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 352
14.7. Proces akwizycji . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 355
14.8. Prezentacja produktu . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 358
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CZĘŚĆ VII. ZARZĄDZANIE MARKETINGOWE

Rozdział 18. Strategie marketingowe . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 447

18.1. Koncepcja strategii marketingowej . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 447
18.2. Okazje marketingowe . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 449
18.3. Proces tworzenia strategii marketingowych . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 451
18.4. Strategia rynku ogólnego i docelowego . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 454
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23.2. Ewolucja teorii wymiany międzynarodowej . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 549
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23.7. Eksport na rynek światowy . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 562
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23.10. Strategie międzynarodowego marketingu mix . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 566
23.11. Tematy do dyskusji . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 569
23.12. Problemy . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 570
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24.2. Polityka wymiany międzynarodowej. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 573
24.3. Polityka importowa . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 575
24.4. Polityka eksportowa . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 580
24.5. Analiza opłacalności eksportu . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 582
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25.4. Partnerskie powiązania gospodarcze . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 608
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