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Jest to jedna z pierwszych pozycji w literaturze światowej, poświęconych

zarządzaniu marka w segmencie B2B. Podręcznik zawiera kompleksowa

wiedzę teoretyczną na temat kształtowania marki, a zarazem wizerunku

firmy działającej na rynku instytucjonalnym, poparta licznymi przykładami

wziętymi z „życia" najbardziej prestiżowych światowych marek, jakimi są:

Mercedes, IBM, Samsung, Tata Steel, Daimler-Cbrysler, Siemens, Cemex

czy FedEx.

Profesor Philip Kotler - niekwestionowany guru marketingu, laureat

licznych nagród za wkład w rozwój wiedzy o marketingu, a między innymi:

„Distinguished Marketing Educator Award" (Nagrody honorowego

wykładowcy marketingu - 1985), „Leader in Marketing Thought" (Lidera

myśli marketingowej - 1975), „Marketer of the Year" (Marketingowca

roku - 1995), autor wielu publikacji, w tym dwóch podstawowych pod-

ręczników: Marketing: analiza., planowanie, wdrażanie i kontrola oraz Mar-

keting. Podręcznik europejski - jest wykładowca marketingu międzynarodo-

wego w Kellogg School of Management na Northwestern University

w Evanston i doradcą w takich firmach, jak: IBM, General Electric, AT&T

czy Bank of America.

Profesor Waldemar Pfoertsch - wybitny specjalista w dziedzinie marke-

tingu międzynarodowego, marketingu B2B, zarządzania marką i autor licznych

publikacji z tych dziedzin - jest wykładowcą w Pforzheim University

i doradcą takich firm, jak: Daimler-Chrysler, HIJ IBM.


