
Jak skutecznie komunikować się ze swoimi konsumentami w dobie nowych mediów i zmieniających 

się trendów? Jak nawiązywać trwałe relacje z partnerami biznesowymi? Jak motywować 

pracowników i dawać im poczucie satysfakcji z pracy? Odpowiedzi na te pytania zawiera 

prezentowana publikacja. 

 

W książce autorzy omawiają użyteczne teorie i praktyczne wskazówki, pomocne w prowadzeniu 

zewnętrznej i wewnętrznej komunikacji przedsiębiorstw. Publikacja zawiera m.in.: 

 

- omówienie trendów w komunikacji społecznej i biznesowej u progu XXI wieku; 

- szerokie, praktyczne omówienie zasad budowania partnerskich relacji B2B i obsługi klienta; 

- przegląd narzędzi i działań komunikacyjnych kierowanych do odbiorców końcowych B2C; 

- wskazówki dotyczące prowadzenia motywującej komunikacji wewnętrznej; 

- porady na temat budowania wartości dodanej organizacji w duchu CSR. 
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prof. dr hab. Grażyna Gierszewska, Politechnika Warszawska, Wydział Zarządzania: 

 

Na polskim rynku wydawniczym ciągle istnieje wiele luk w zakresie publikacji z obszaru nauk o 

organizacji i zarządzaniu uwzględniających najnowsze osiągnięcia światowe. Zarządzanie 

marketingowe jest tą subdyscypliną, w której w ostatnich latach zachodzą szczególnie burzliwe 

zmiany, ale dzięki takim książkom, jak Skuteczna komunikacja w nowoczesnej organizacji luka ta 

powoli się zapełnia. 

 

dr Małgorzata Gałązka-Sobotka, Dyrektor Centrum Kształcenia Podyplomowego, Uczelnia 

Łazarskiego: 



 

Skuteczna komunikacja w nowoczesnej organizacji podejmuje zagadnienia kluczowe dla rozwoju 

współczesnych przedsiębiorstw, takie jak budowanie relacji wewnętrznych i zewnętrznych w świetle 

nowych tendencji rynkowych, co czyni ją ważną pozycją w edukacji menedżerów. 
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