opis

Tematem ksiazki jest komunikowanie marek za posrednictwem smartfonéw. Urzadzenia te
nie tylko zrewolucjonizowaty sferg technologiczna, taczac mozliwosci komputera osobistego
z mobilnoscia, ale takze wykreowaty nowe zachowania ich uzytkownikow, styl konsumpcji i
sposob zycia. Dzisiejszy uzytkownik smartfona znajduje si¢ w ruchu i chce mie¢ dostep do
technologii mobilnej w dowolnym miejscu, by moc dziata¢ i wchodzi¢ w relacje z innymi. To
powoduje pojawienie si¢ nowych wyzwan marketingowych.

Jak w nattloku nowych narze¢dzi i mozliwosci znalez¢ te,
ktore pozwola skutecznie zbudowac silng marke? Jak
wykorzysta¢ zmieniajgce si¢ zachowania zakupowe w taki
sposob, by ja wyrozni¢? Jak komunikowa¢ si¢ z klientami,
ktorzy odwracaja si¢ od tradycyjnych mediow?
Odpowiedzi na te wazne pytania Czytelnik znajdzie w
niniejszej publikaciji.

Szczegotowo omowiono w niej m.in.:

funkcje, kapitat 1 warto$¢ marki,

komunikacje¢ marketingowa marki i proces jej planowania,

rewolucje komorkowa i jej konsekwencje spoleczne,

cechy charakterystyczne pokolenia gléwnych uzytkownikow smartfonéw (pokolenie

Y),

e narzgdzia komunikacji mobilne;,

o technologie umozliwiajace komunikacjg¢ krotkiego zasiggu (Bluetooth, NFC) i
geolokalizacje,

o zjawiska zachodzace na rynkach lepiej rozwinigtych od polskiego i prognozy

kierunkow zmian.

Walorem publikacji sa3 omawiane przez autora najnowsze
wyniki badan i analiz prowadzonych na rynkach
Swiatowych.

Adresaci:

Ksiazka jest przeznaczona dla specjalistow ds. marketingu, odpowiedzialnych za
poszukiwanie 1 wdrazanie nowych rozwiazan w dziataniach marketingowych, studentow
kierunkéw ekonomicznych i wszystkich zainteresowanych nowoczesnymi technologiami oraz
ich wptywem na wspoélczesnych konsumentow.
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