opis

Ksigzka dotyczy tematyki komunikacji marketingowej, ktora stanowi element komunikacji
spotecznej, a jednoczesnie czegs¢ systemu dzialan przedsigbiorstwa zmierzajacych do
identyfikowania i ksztaltowania zachowan uczestnikow rynku: konsumentéw, posrednikow
handlowych 1 konkurentow. Autorka opisuje w niej sposoby wykorzystania mechanizméow
perswazyjnych zwiazanych z ksztaltowaniem opinii, postaw i zachowan klientéw wobec
przedsigbiorstw i ich ofert. Wskazuje na funkcj¢ konkurencyjna komunikacji marketingowej
bedacej waznym elementem rywalizacji podmiotow rynkowych o uwage, wybory 1 lojalno$¢
konsumentow.

Szczegolowo przedstawia m.in.:

o istot¢ komunikacji marketingowej, jej cechy i funkcje,

o zadania komunikacji marketingowej oraz wykorzystywanych do ich realizacji
narzedzi i kanatow przekazu,

o specyfike komunikacji marketingowej wybranych kategorii dobr oferowanych na
rynku,

e uwarunkowania projektowania i realizacji komunikacji marketingowej,

o czynniki wptywajace na osiaganie zakladanych przez przedsigbiorstwo celow
komunikacji marketingowej,

e modele uyymowania i pomiaru efektow komunikacji marketingowej,

e rezultaty komunikacji marketingowej w czasie (m.in. mediowe, komunikacyjne i
biznesowe, kapitat marki i kapital relacyjny).

O nowatorskim charakterze tej publikacji stanowia szerokie i wieloaspektowe analizy
uwarunkowan realizacji komunikacji marketingowej.

Ze wzgledu na duze walory merytoryczne oraz oryginalny sposob ujgcia problematyki
ksiazka pani profesor Teresy Taranko z pewnoscia zainteresuje pracownikéw naukowych
zajmujacych si¢ zagadnieniami komunikacji marketingowej, studentow r6znych kierunkow
studidow ekonomicznych i spotecznych, wlascicieli 1 pracownikoéw agencji reklamy i
komunikacji zintegrowanej, a takze menedzerow poszukujacych atrakcyjnych i skutecznych
form komunikowania si¢ swoich firm i organizacji z rynkiem i otoczeniem.

Prof. dr hab. Jan W. Wiktor
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