Jak skutecznie komunikowac sie ze swoimi konsumentami w dobie nowych medidéw i zmieniajgcych
sie trenddw? Jak nawigzywad trwate relacje z partnerami biznesowymi? Jak motywowac
pracownikéw i dawac im poczucie satysfakcji z pracy? Odpowiedzi na te pytania zawiera
prezentowana publikacja.

W ksigzce autorzy omawiajg uzyteczne teorie i praktyczne wskazéwki, pomocne w prowadzeniu
zewnetrznej i wewnetrznej komunikacji przedsiebiorstw. Publikacja zawiera m.in.:

- omoOwienie trenddw w komunikacji spotecznej i biznesowej u progu XXI wieku;

- szerokie, praktyczne omdwienie zasad budowania partnerskich relacji B2B i obstugi klienta;
- przeglad narzedzi i dziatarh komunikacyjnych kierowanych do odbiorcéw koricowych B2C;

- wskazowki dotyczgce prowadzenia motywujacej komunikacji wewnetrznej;

- porady na temat budowania wartosci dodanej organizacji w duchu CSR.
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prof. dr hab. Grazyna Gierszewska, Politechnika Warszawska, Wydziat Zarzadzania:

Na polskim rynku wydawniczym ciggle istnieje wiele luk w zakresie publikacji z obszaru nauk o
organizacji i zarzgdzaniu uwzgledniajgcych najnowsze osiggniecia Swiatowe. Zarzgdzanie
marketingowe jest tq subdyscypling, w ktdrej w ostatnich latach zachodzq szczegdlnie burzliwe
zmiany, ale dzieki takim ksigzkom, jak Skuteczna komunikacja w nowoczesnej organizacji luka ta
powoli sie zapetnia.

dr Matgorzata Gatgzka-Sobotka, Dyrektor Centrum Ksztatcenia Podyplomowego, Uczelnia
tazarskiego:



Skuteczna komunikacja w nowoczesnej organizacji podejmuje zagadnienia kluczowe dla rozwoju
wspotczesnych przedsiebiorstw, takie jak budowanie relacji wewnetrznych i zewnetrznych w swietle
nowych tendencji rynkowych, co czyni jg wazng pozycjqg w edukacji menedzerow.
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