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W ksiazce autorzy wyjasniaja role wspotczesnego marketingu w procesach tworzenia,
komunikowania i dostarczania ofert systemowych produktow materialnych oraz ustugowych.
Analiza zostaly objgte cztery grupy produktowe:

* systemowe produkty ustugowe bankowosci detalicznej oraz komercyjnych organizacji ustug
medycznych,

* systemowe oferty produktowo-ustugowe migdzynarodowych i krajowych sieciowych firm
handlu detalicznego oraz ustug taniej gospodarki,

* systemowe produkty informatyczne organizacji sieciowych dziatajacych w konwergentnych
sektorach info-tele-medialnych,

* systemowe materialne produkty konsumpcyjne (wybieralnych dobr trwatego uzytku

oraz innowacyjnych produktéw odziezowych).

Ksiazka jest przeznaczona dla studentow kierunkéw zwiazanych z marketingiem
i zarzadzaniem, a takze dla menedzerow i praktykow gospodarczych odpowiedzialnych za
dziatania marketingowe w organizacji.
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