O ksiazce:

Czy celem firmy jest tylko i wylacznie zysk? Czy firmy istnieja tylko po to, by mie¢
przychody 1 tworzy¢ kolejne produkty i1 ustugi? Czy pracownik powinien zajmowac sig
wylacznie praca i zarobkiem? Czy dzi$ na te pytania na pewno mozna odpowiedzie¢ tylko
"TAK"?

Takie myslenie biznesowe, cho¢ nadal funkcjonuje, coraz czgsciej wypierane jest przez
model zarzadzania firma w oparciu o warto$ci. Dzieje si¢ tak nie tylko na poziomie
zewnetrznego wizerunku, ktéry wptywa na przychody firmy, ale takze na wewnegtrznym
poziomie organizacji — gdzie wszyscy pracownicy, angazujac si¢ w dziatalno$¢ firmy,
zmieniaja Swiat na lepsze. Robia to, bo wierza, ze biznes ma do spetnienia wazniejsze
zadanie niz tylko zarabianie pieni¢dzy, a cztowiek stanowi w nim najwigksza wartos¢.

Latwo znalez¢ firmy, ktore chwala si¢ wartosciami. Przedstawiaja je w formie manifestow na
$cianach i publikuja na stronach internetowych. Czgsto to tylko iluzja... W swojej ksiazce
Marketing wartosci Justyna Bakalarska prezentuje doswiadczenia firm, ktore nie tylko o tym
moéwia, ale naprawde tak dziataja —w oparciu o nowe modele zarzadzania, wrazliwos¢
spoteczna i ide¢ marketingu wartosci.

Ta ksiazka to solidna dawka wiedzy, w ktorej ukazane sa procesy i zmiany spoteczne
prowadzace do nowego oblicza biznesu. Wiedza ta poparta jest inspirujacymi przyktadami i
rozmowami z przedsigbiorcami, ktorzy w swoim biznesie postawili na wartosci. Rozmowy te
jasno pokazuja, ze firmy moga by¢ z jednej strony organizacjami dzielacymi si¢ z otoczeniem
tym, co maja najlepszego, a z drugiej — moga doskonale radzi¢ sobie na rynku.

Wybrane wypowiedzi:

Gilownym i najwazniejszym celem prowadzenia dziatalnosci gospodarczej jest tak naprawde
zmiana Swiata na lepsze — przez dostarczanie produktow i ustug, ktore sq poklosiem
obserwacji problemow spotecznych.

Marek Sliboda

Wystarczy rozejrzec sie wokot i odkryé, co jest najbardziej potrzebne. Trzeba znalezé cos
prostego, co jestesmy w stanie zrobic¢ niewielkimi sitami, ale razem z ludzmi, ktorzy
potrzebujq pomocy.

Andrzej Blikle

Codziennie szukamy inicjatyw, ktore sprawiq, ze swiat bedzie stawat si¢ lepszy. Przez to, Ze
angazujemy sie w dane dziatania, do nas tez cos wraca, stajemy si¢ lepsi.
Artur Nowak-Goclawski

Robmy rzeczy, ktore zmieniajq swiat. Kazdego dnia zmieniajmy rzeczywistos¢ wokot nas. To
Jjest naprawde proste.
Michal Nowak

Przedsiebiorcy chcq zmieniac swiat. Zachecam zatem: zmieniajmy go! Bo zmienianie Swiata
nie polega tylko na tym, zZe trzeba od razu wystac rakiete na orbite. Kazde nawet najmniejsze
dziatanie, ktore ma na celu zmiane na lepsze czy pomoc innym, jest dobre i wartosciowe.
Szymon Kosinski



Zalozenie, Ze cztowiek jest wazniejszy niz jakikolwiek inny sens istnienia organizacji, niesie ze
sobq daleko idqce konsekwencje w praktyce zarzqdzania.
Antoni Wojtulewicz

Liczymy na to, Ze swoimi dziataniami bedziemy wywierac realny nacisk na tych, ktorzy
dziatajq wedtug innej logiki.
Beata Charycka

Justyna Bakalarska

Dziennikarz, trener, specjalista ds. komunikacji, marketingu i nowych mediow. Entuzjastka
marketingu warto$ci. Od kilku lat zwiazana z uczelnig Collegium Civitas, gdzie prowadzi
wyktady z zakresu marketingu 1 nowych mediow. Obecnie pelni funkcj¢ redaktora w

magazynie Marketer+ oraz prowadzi wlasna firme specjalizujaca si¢ w komunikacji
marketingowej.
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