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Ponowoczesnos¢ (postmodernizm) jest obecnym okresem rozwoju spoteczenstw. Charaktery-
zuje sie brakiem uniwersalnych punktow odniesienia, wieloscia oraz wspotistnieniem stylow
I gustow, zmieniajacych sig btyskawicznie. Jest kondycja pluralizmu, relatywizmu, globaliza-
cji, wielokulturowosci, taczenia wartosci przeciwstawnych. Takie ztozone i dynamiczne oto-
czenie spoteczno-gospodarcze jest wyzwaniem dla teorii i praktyki zarzadzania, w tym dla
subdyscypliny marketingu.

W ksigzce starano si¢ opracowac i zaprezentowac syntetyczne ujecie wspotczesnej kondycji
marketingu oraz jego dziatan podejmowanych w sferze teorii i empirii, a starajacych sig sta-
wi¢ czota ponowoczesnym wyzwaniom. W zwiazku z tym przedstawiono wptyw wybranych
trendow ponowoczesnosci na marketing i pokazano, jak zmieniaja one jego dotychczasowe
paradygmaty. Dalej opisano, do jakich wewnetrznych napie¢, antynomii w zakresie marketin-
gu prowadza te zjawiska. Nastepnie wskazano na wazne kierunki rozwoju marketingu.
Wreszcie, jako praktyczny wyraz omawianych zagadnien, scharakteryzowano centra kontaktu
z klientem, jako narzedzia wirtualnej, indywidualizowanej, interaktywnej i nastawionej na
sprzezenie zwrotne komunikacji z klientami. Zaprezentowano takze podstawy modelu pomia-
ru efektywnosci marketingu nieformalnego — szeptanego.

Ksigzka jest adresowana do studentow kierunkow zarzadzanie, marketing, socjologia oraz
pokrewnych, do srodowiska naukowego marketingowcow, a takze do praktykéw — oséb opra-
cowujacych strategie i dziatania marketingowe w organizacjach. Autor ma nadziej¢ zaintere-
sowac¢ nig szersze grono odbiorcéw — osob dostrzegajacych, sledzacych oraz starajacych si¢
zrozumie¢ zwiazKi zachodzace miedzy zjawiskami spotecznymi i gospodarczymi w warun-
kach ponowoczesnosci.

Aleksander Lotko (ur. 1977) jest doktorem habilitowanym w dyscyplinie nauk o zarzadza-
niu. Pracuje na Wydziale Ekonomicznym Uniwersytetu Technologiczno-Humanistycznego
w Radomiu, gdzie kieruje Zaktadem Zarzadzania i Informatyki. Jest autorem ponad dziewigc¢-
dziesigciu publikacji naukowych, w tym szesciu monografii. Publikacje te dotycza zagadnien
zastosowan systemow informatycznych w zarzadzaniu, pomiaru efektywnosci informatyzacji,
marketingu relacyjnego i komunikacji z klientami, zarzadzania ustugami oraz jakosci ustug.
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