Opis

Niniejsza ksigzka prezentuje koncepcje marketingu relacji zarowno od strony teoretycznej, jak i
praktycznej.

Klient jest ostatecznym weryfikatorem skutecznosci i efektywnos$ci funkcjonowania
przedsigbiorstwa. To opinie, postawy i zachowania klientéw na rynku determinujg pozycje
przedsigbiorstwa. Na proces decyzyjny klienta wptywa catosciowa ocena funkcjonowania
firmy na rynku m.in. w zakresie oferty produktowej, ustugowej, sprawnosci obstugi,
efektywnosci systemu komunikacji. Dla ksztatltowania pozadanej pozycji przedsigbiorstwa na
rynku kluczowe jest wiec poznanie determinant decyzji nabywczych klientow.

Poruszone zagadnienia sg rezultatem badan polskich specjalistow z zakresu rynku business to
business. Monografia powstata w zwigzku z ogdlnopolska konferencja naukowo-biznesowa
pn.: Budowanie zwigzkoéw z klientami na rynku business to business, ktora miata miejsce we
Wroctawiu. Przedmiotem zainteresowania autorow niniejszej publikacji s zagadnienia
zwigzane z budowaniem zwigzkéw pomigdzy podmiotami rynku B2B. Autorzy, w prze-
wazajacej wigkszosci przypadkdw, skoncentrowali si¢ na kwestiach zwigzanych z
ksztattowaniem przez przedsigbiorstwo zwigzkéw z klientami. Stad szczegolnego znaczenia
nabiera marketing relacji, jako stosunkowo nowa filozofia prowadzenia dziatalno$ci
marketingowej przez funkcjonujace w Polsce firmy.

,Ksiazka adresowana do praktykow gospodarczych. I to bez wzgledu na szczebel
zarzadzania, poniewaz prezentowane tresci beda przydatne zarowno przedstawicielowi
handlowemu, jak rowniez cztonkom kadry zarzadzajacej. Pozycja powinna by¢ przedmiotem
zainteresowania wszystkich specjalistow z zakresu rynku business to business. Wptywa na to

réznorodno$¢ oraz aktualnos$¢ prezentowanych wynikéw badan".
Olgierd Witczak (Wstgp)
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