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и содержание маркетингового плана  
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Сбор маркетинговой информации 
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Установление контактов с клиентами 
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Глава 6. Анализ потребительских рынков 
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Стадии процесса закупки 

Разработка эффективных маркетинговых 

программ для корпоративного рынка  

Управление взаимоотношениями с клиентами на рынке В2В  

Институциональный и государственный рынки    

Выводы  

Практикум  
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Конкуренция в глобальном масштабе  

Решение о выходе на внешний рынок  
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Решение о способе выхода на внешний рынок  

Разработка маркетинговой программы  

Влияние страны происхождения  

Выводы    
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Создание сильных брендов 
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Глава 10. Позиционирование торговой марки  
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Задание конкурентной системы отсчета  

Осуществление позиционирования бренда  

Другие подходы к позиционированию  
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Управление марочным капиталом  

Разработка стратегии брендинга  

Покупательский капитал  
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Разработка рыночных предложений 
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Глава 14. Разработка услуг и управление сервисом  

Природа услуг  
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Управление качеством услуг 
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Трудности разработки новых товаров  
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Управление процессом разработки нового товара: идеи  

Управление процессом разработки нового товара: от концепции к стратегии  
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Предоставление ценности 
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Маркетинговые каналы и партнерские сети 

Роль маркетинговых каналов  

Решения о структуре каналов распределения  

Решения об управлении каналами распределения  

Интеграция и системы в каналах распределения 

Элементы маркетинга в интернете  



Маркетинговые практики м-коммерции 

Конфликты, кооперация и конкуренция 

Выводы  
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Глава 18. Управление оптовой и розничной торговлей и логистика  

Розничная торговля  
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Оптовая торговля  

Рыночная логистика  
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Значение обмена информацией в маркетинге 
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Стимулирование сбыта  

Выбор способа стимулирования деловых партнеров и торгового персонала  
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