Dynamiczny i trudny rynek, zmiana potrzeb i preferencji konsumentéw zwigkszaja
zapotrzebowanie na informacje o rynku, generuja potrzebg statego doskonalenia struktur,
procedur, komunikacji i strategii oraz wymagaja wnikliwego, uwaznego spojrzenia na klienta
1 partneréw rynkowych.

Ksiazka prezentuje cechy i tendencje zachowan rynkowych konsumentow w Polsce poprzez
wptyw czynnikow marketingowych, ktore zidentyfikowano w procesie badan oraz analizy
zaleznos$ci zmiennych na bazie przede wszystkim zrodet pierwotnych, ale takze i wtérnych.
Opracowanie przedstawia szerokie ujecie zachowan nabywczych konsumentow, zwraca
uwagg na stopien trudnosci ich badania, poszukiwania zaleznosci i implikacji w uktadzie
interakcji dziatan marketingowych - reakcji segmentu klientow - budowania zaufania, relacji
oraz partnerstwa. Przedstawia rOwniez istotny obszar badan dotyczacy etyki w zachowaniach
przedsigbiorstw i jej wptywu na postgpowanie konsumentéw. Publikacja zawiera
charakterystyki i1 opinie konsumentow w kontekscie ich zaleznosci od sposoboéw oraz metod
dziatan marketingowych w obszarze ksztaltowania oferty i obstugi segmentéw docelowych, a
takze rekomendacji w odniesieniu do praktycznych zastosowan.

Ksiazka adresowana jest do podmiotow funkcjonujacych na konkurencyjnym i trudnym
rynku, partneréw transakcji handlowych, studentow interesujacych si¢ marketingiem, badaczy
tej sfery, ale takze konsumentow, ktorych opinia zawarta w opracowaniu dostarcza aktualnej,
uzytecznej wiedzy zarowno dla przedsigbiorstw, w procesach ksztattowania strategii
marketingowych, budowania zaufania i partnerstwa rynkowego, jak i dla samych
konsumentéw podejmujacych decyzje oraz dokonujacych wyboréw rynkowych, ze wzgledu
na bezpieczenstwo transakcji oraz eliminowanie ryzyka straty.

Opracowanie stanowi oryginalne studium z zakresu zachowan konsumenckich oraz poszerza
istniejaca wiedzg na temat uwarunkowan zachowan rynkowych konsumentéw w Polsce w
drugiej dekadzie XXI wieku.

Joanna Lodziana-Grabowska - doktor nauk ekonomicznych w zakresie nauk o zarzadzaniu;
cztonek Zarzadu Oddzialu Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Bielsku-Bialej oraz
cztonek Towarzystwa Naukowego Organizacji i Kierownictwa - Oddzialu w Dabrowie
Gornicze;j.
Jest pracownikiem w Katedrze Zarzadzania Wyzszej Szkoty Biznesu w Dabrowie Gornicze;.
W swej dziatalno$ci naukowej 1 dydaktycznej zajmuje si¢ zagadnieniami marketingu, badan
marketingowych, promocji, reklamy, etyki. Promotor okoto 400 prac dyplomowych
licen—cjackich, inzynierskich 1 magisterskich, recenzentka zagranicznych artykutéw
naukowych. Autorka wielu artykutéw z dziedziny marketingu, wspdiredaktor 1 wspotautor
podrecznikdw; wspottworczyni 1 konsultantka kampanii reklamowych. Dorobek obejmuje
takze kontakty z podmiotami gospodarczymi w zakresie szkolen, tworzenia strategii
marketingowych oraz restrukturyzacji.
Doswiadczenie zawodowe zdobywata rowniez petniac liczne funkcje w uczelniach, m.in.
prorektora ds. jako$ci ksztalcenia, pelnomocnika rektora ds. wdrozenia Krajowych Ram
Kwalifikacji i ECTS, prodziekana, dyrektora Kolegium Nauk o Zarzadzaniu, przewodniczacej
Komisji Dydaktycznej do Spraw Studidow, a takze uczestniczac w pracach komisji senackich:
do Spraw Organizacji i Rozwoju Uczelni, do Spraw Rozwoju Kadry Naukowej, Wydawniczej
oraz do Spraw Studiow Migdzynarodowych.
Ostatnio zaangazowana w transgraniczne naukowe projekty badawcze.

Nie ma jeszcze komentarzy ani ocen dla tego produktu.
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