
Współczesna gospodarka stanowi ogromne wyzwanie zarówno dla firm, organizacji, jak i marek, 

które chcą przetrwad i rozwijad się w warunkach ogromnej konkurencji w większości branż, coraz 

szybszym postępem technologicznym, większym nasyceniem informacji docierających każdego dnia 

do konsumentów. Niniejsza publikacja przedstawia sposoby odkrywania i wykorzystywania 

potencjału zawartego w potrzebach konsumentów, organizowania procesu komunikacji 

marketingowej z wykorzystaniem nowoczesnych technologii, wykorzystania działao i zasad 

marketingowych do motywowania pracowników, skutecznego budowania długofalowych relacji 

z klientami oraz organizowania działao odpowiedzialnych społecznie. 

 

Podstawową grupą odbiorców są pracownicy średniego i wyższego szczebla działów marketingu jak 

i działów promocji. Może byd pomocą dydaktyczną dla studentów w takich przedmiotach, jak: 

podstawy marketingu, komunikacja w biznesie, nowoczesne koncepcje marketingu. 
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Z recenzji 

prof. dr hab. Jacek Otto: 

 

W publikacji autorzy prezentują takie problemy, jak potrzeby i pragnienia konsumentów, zjawisko 

percepcji oraz jego znaczenie dla marketingu, w tym percepcji zmysłowej z obszaru nowoczesnych 

technologii, a także aranżacji punktu sprzedaży, problem marketingu zintegrowanego. Kolejne 

poruszane obszary marketingu to zagadnienie lojalności i budowania trwałych relacji z klientem, 

marketing społecznie odpowiedzialny oraz zagadnienia prowadzenia negocjacji z klientem 

w kontekście budowania długotrwałych relacji. Na przykładzie sektora szkolnictwa wyższego w Polsce 

przeprowadzono analizę możliwości wykorzystania marketingu przez organizacje publiczne. 
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