
Opis 

Niniejsza książka prezentuje koncepcję marketingu relacji zarówno od strony teoretycznej, jak i 

praktycznej. 

Klient jest ostatecznym weryfikatorem skuteczności i efektywności funkcjonowania 

przedsiębiorstwa. To opinie, postawy i zachowania klientów na rynku determinują pozycję 

przedsiębiorstwa. Na proces decyzyjny klienta wpływa całościowa ocena funkcjonowania 

firmy na rynku m.in. w zakresie oferty produktowej, usługowej, sprawności obsługi, 

efektywności systemu komunikacji. Dla kształtowania pożądanej pozycji przedsiębiorstwa na 

rynku kluczowe jest więc poznanie determinant decyzji nabywczych klientów.  

Poruszone zagadnienia są rezultatem badań polskich specjalistów z zakresu rynku business to 

business. Monografia powstała w związku z ogólnopolską konferencją naukowo-biznesową 

pn.: Budowanie związków z klientami na rynku business to business, która miała miejsce we 

Wrocławiu. Przedmiotem zainteresowania autorów niniejszej publikacji są zagadnienia 

związane z budowaniem związków pomiędzy podmiotami rynku B2B. Autorzy, w prze-

ważającej większości przypadków, skoncentrowali się na kwestiach związanych z 

kształtowaniem przez przedsiębiorstwo związków z klientami. Stąd szczególnego znaczenia 

nabiera marketing relacji, jako stosunkowo nowa filozofia prowadzenia działalności 

marketingowej przez funkcjonujące w Polsce firmy.  

„Książka adresowana do praktyków gospodarczych. I to bez względu na szczebel 

zarządzania, ponieważ prezentowane treści będą przydatne zarówno przedstawicielowi 

handlowemu, jak również członkom kadry zarządzającej. Pozycja powinna być przedmiotem 

zainteresowania wszystkich specjalistów z zakresu rynku business to business. Wpływa na to 

różnorodność oraz aktualność prezentowanych wyników badań".  

Olgierd Witczak (Wstęp)  
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