Spis tresci

Cz¢$¢ 1. ROZNORODNOSC ASPEKTOW ZARZADZANIA
RELACJAMI Z KLIENTAMI - UJECIE TEORETYCZNE

Rozdzial 1. Rola i znaczenie wartosci klienta w strategii
komunikacji marketingowej przedsigbiorstw .............. ettrvstrashs
1.1. Znaczenie wartosci klienta w dzialalnosci marketingowej
przedsigbiorstwa ...
1.1.1. Definicja wartosc1 kllenta
1.1.2. Koncepcja marketingu opartego na kapltalc khenta
1.1.3. Korzysci z zarzadzania kapitatem klienta ..
1.2. Metody wyznaczania wartosci Klienta ............coeeeeerciinieneecrinnneeissnnn.
1.2.1. RFM — ocena atrakcyjnoéci 38 L e et e e ey e
1.2.2. Analiza cyklu zycia klienta ..
1.2.3. Indeks wartosci klienta .. .
1.2.4. Analiza rentownosci portfcla khentow ......................................
1.3. Zalozenia strategii komunikacji marketmgowq w zaleznosci
od wartosci klienta ... S
1.3.1. Wplyw wartosm khenta na kszlahowame strategu
komunikacji marketingowe; ...
1.3.2. Specyfika komunikacji marketmgowe_] w zaleznosm
od fazy cyklu zycia klienta ..
1.3.3. Analiza portfela klientow Jako przesianka
do ksztaltowania strategii komunikacji marketingowe;j...............
T L R ey el e R e R S e A e SR

Rozdzial 2. Znaczenie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
w zarzadzaniu relacjami z klientem
2.1. Etyka prowadzenia dzialalnos$ci gospodarczej ..........coovvmvereveicnnerenenns
2.1.1. Pojecie i rola etyki w biznesie ..
2.1.2. Istota biznesu spolecznie odpowwdzmlnego ..............................
2.1.3. Odpowiedzialno$¢ spoteczna firmy a marketing .............ccocevnnee.
2.1.4. Czynniki stymulujace rozwaj biznesu spotecznie
odpowiedzialnego.... -

2.2. Organizacja i koordynacja blznesu spoleczme
odpowiedzialnego w przedsigbiorstwie....
gl e T T NG U e i e b bt e ke b 8 piasde ool )

15

Feh )
ool b
sasine BT

s

2]

<21
cievs ol
oee Bl

28

.. 30

vus SN

.32

34
35

37

i
ok

41
43

... 46

... 49
.50



2.2.2. Obszary etycznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa............... 53
2.2.3. Odpowiedzialnos¢ za etyke biznesu w przedsigbiorstwie............ 55
2.3. Znaczenie spolecznej odpowiedzialnosci firmy dla relacji
S e ST SRR s e IR T B ML & e o 58
2.3.1. Etyka i spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu a wizerunek
PEREOSIEDIOREIWRL oot o vin fies s i vasionsa o« Bgakasabonaspins siadasen inia 58
2.3.2. Znaczenie outsourcingu w marketingu spolecznie
odpowiedzialnym .., SEPOROURIORN, . |
2.3.3. Rola public relauons w marketmgu spolecz:me
OAPOWICHZIRMANL voucsis isrsisersmsisinesionsssisianisiosaammsissesssricisrvins 62
2.3.4. Wplyw stosowania etyki w biznesie na lojalnos¢ klientow ......... 64
2.3.5. Korzysci i koszty biznesu spolecznie odpowiedzialnego ............ 66
BLUOBIBEIN. . .. it i cininmnn e shestin i AR o SRR AR S P R s b e 68
Rozdzial 3. Instrumenty komunikacji marketingowej
w zarzadzaniu relacjami z klientami 7
3.1. Znaczenie instrumentéw komunikacji marketingowej
W RITKERLTEIACI & .. . oo cmrine rebmn oot on Foncina s sbaonsesr b uentine s din in dusnsas 71
3.1.1. ZaloZzenia koncepcji marketingu relacji .....caveeceisesssamrasssnarmaereses 71
3.1.2. Narze¢dzia komunikacji marketingowej w marketingu
e S TR Rp A= 73
3.1.3. Poziomy realizacji marketingu relacji przez komunikacj¢
TOBTKOEIIPIONVE - cosssivnnssns sanssonisssssvisiassissivsmpns inasvbusaidnsstsnsnsassnse 75
3.2. Personalizacja narz¢dzi komunikacji marketingowej ......ceeevcvvieiiieanennns 77
3.2.1. Istota marketingu bezposredniego........cccvveeieiirieiiriniiininineiniene. g4
3.2.2. Narzedzia komunikacji w marketingu bezposrednim.................. 80
3.2.3. Budowanie lojalno$ci z zastosowaniem narzg¢dzi
MATkCtngy beZPDTCANISRO ... casvovsisssssnssssssisasssnsmansisssssssmnassors 82
3.2.4. Znaczenie wdrozenia systemu CRM dla komunikacji
FERSRCENONNGE ovuiissiivosavavabissinsorsasksssihsnssvrsosbbopsiossavarsssnsiassssss 85
BiBLIORPREIN .. ..o ieiuns: ietioiniestssbimantoisonidori sReuaRa sl s AT massen Eo B on AV sna i 87
Rozdzial 4. Techniki public relations w budowaniu lojalno$ci
klientow 89
4.1. Lojalnos¢ klientéw jako cel dziatan public relations...........covvvvveeennnns 89
4.1.]1. Pojecie public TAlAtIONS .. .xevesussoesssnsnsresssranssussansenssosssnssasassssassss 89
4.1.2. Funkcje i cele public relations w marketingu relacji...........cou.... 91
4.1.3. Istotn 10jalnolct KHentom ........ . cisesisiassoiisssmsssisssssasansisins 93
4.1.4. Determinanty lojalnosci KHentow .........coccvvrinerneieeeririeiesiesinnnns 94
4.1.5. Rodzaje klientow ze wzglgdu na potencjat lojalnosci ................. 96
4.1.6. Etapy rozwijania lojalnosci kKlientow.........c.oooivimiiiiciiiiiiiiiicnnn. 98



4.2. Techniki public relations w budowaniu lojalnos'ci klientow................

4.2.1. Indywidualne kontakty z klientami .. =

4.2.2. Masowe kontakty z klientami — marketmb events ..

S Pablicitynmioaid sivarmbonl 10 U kv smede ol omesin S oredesthe

i Ry o T e I R A R SR S S R 0 I

ST R e e R SRS B R

4.3. Rola public relations w programach lojalno$ciowych .........ccoovuvveeennn.

4.3.1. Istota i rodzaje programow lojalnosciowych.........coooiiiiiiiinin.

4.3.2. Zasady tworzenia programow lojalnosciowych..........cccoiuveeane,
4.3.3. Korzysci z zastosowania programéw lojalnosciowych

apartych na public TRIAtIONR ... cuivmisiinivnissasvnissennsasossasssanssis

LT HER IR R e RESIE St AR S R SR L T S SR

Rozdzial 5. Rola zarzadzania sytuacja kryzysowg w budowaniu
relacji z klientami
5.1. Istota sytuacji kryzysowych i ich wplywu na wizerunek
przedsigbiorstwa ... e
5.1.1. Znaczenie w1zerunku przedmcblorsrwa dla zachowan
rynkowych klientow .. =
5.1.2. Kryzys, jako czynnik wp%ywaja_cy na w1zcrunck
sl sl e O e NG (R VBT T IEL I S
5.2. Zarzadzanie sytuacja kryzysowa w przedsigbiorstwie.........ccoovveeeennee
5.2.1. Organizacja zarzqdzania sytuacjg kryzysowa
w przedsigbiorstwie ...
5.2.2. Rola public relations w zarzqdzamu sytuaqa_ kryzysowq ..........
5.2.3. Instrumenty public relations w zarzqdzama kryzysem
w przedsigbiorstwie ...
5.2.4. Najczgsciej popclmane b}qdy W syluaqach kryzysowych .........
5.3. Wplyw zarzadzania sytuacjq kryzysowa na relacje z klientami...........
5.3.1. Skutki braku zarzadzania sytuacja kryzysowa
wiprzedsichiotstwie amemconinn i dingmtanll, Alxuh
5.3.2. Korzysci z zarzadzania sytuacja kryzysowg dla relacji
Z KHOHEAIMNI oo civiivivsvissvsiasiorsadb o mu st mvessss o Toed N oL h sl bonneav
5.3.3. Dzialania korygumcc — raporty i wdrozenia pokry7ysowc ........
Bibliografia... SEL DLy s nained oo s bR

Rozdzial 6. Marka jako instrument wspomagajgcy zarzadzanie
relacjami z klientami

6.1. Kreowanie silne) marki narynkn.....ivaiiisimsestiaiiesmsesisiariiens
6.1.1. Determinanty wzrostu sity marki..........ccccceriiiniiiiiiicienieicninnn.
6.1.2. Pozycjonowanie marki a jej SHa.........cc.oecceceeeraierianarasraneronsanees

100

v 104
.. 103

106
107
111
112
113
116

119
120

123

4 A28

. 124

126
129

i L 2D

133

o

143
145

145

147
149

a2

154
154
154
155



6.2. Rola marki w tworzeniu wartosci dla klienta...........c.oooevvinvnninirnnenrenn. 158
6.3. Znaczenie silnej marki w zarzadzaniu relacjami z klientami............... 160
6.3.1. Sila marki jako determinanta jakosci relacji z klientami .......... 160
6.3.2. Znaczenie silnej marki dla budowania lojalnosci klientéw........ 161
Bibliografia . cunninnnnnanmmiannsaiiasaa i N iy 102

Rozdzial 7. Metody analizy efektéw zarzadzania relacjami

z klientami 164
7.1.  Obszary analizy efektow zarzadzania relacjami klientami.................. 164
7.1.1. Istota skutecznosci i efektywnosci dziatan
RODMRIKBCYIIYCE . (.o iisieas it taiisi s i ol s i ovsivas nesosios 164
7.1.2. Rentownos¢ klienta jako warunek efektywnosci
marketingu relacji............. s sxsaxsasnmasarxe A
7.1.3. Satysfakcja klienta Jako obszar analmy efektow
zarzadzania relacjami z klientami .....coccocviveeieiiciniiniiiiiinnnneinns 169
7.1.4. Lojalnos¢ klienta jako obszar analizy efektow
zarzadzania relacjami z klientami ............coccieniniinnicniiinianaica 171
7.2. Metody i techniki pomiaru efektéw zarzadzania relacjami
A oMM PSRN IREL RS NSER SRR WLy 1 S 174
7.2.1. Znaczenie badan marketingowych w marketingu relacji........... 176
7.2.2. Techniki pomiaru efektow zarzadzania relacjami
z klientami .. L TR 0]
7.2.3. Mierniki cfcktywnosm i skutecznosc1 zarzqdzama
siclaciart = KIHETEID .o il e o dnatbsat assssninnns 179
7.2.4. Potencjalne bledy i1 putapki analizy relacji z klientami.............. 183
Bibliogrbiia. i mmd Sk e A R G I s AT SRR by cars s rese 184

Czgs¢ 2. ZARZADZANIE RELACJAMI Z KLIENTAMI W SEKTORZE
MSP W WOJEWODZTWIE MAZOWIECKIM — RAPORT Z BADANIA

Rozdzial 8. Metodyka badan empirycznych 187
8:1.  Cel projekin DAdaWCESE. 1ui. ciouiitiuiiiasssiilitmis st ilarcasasasmstasssoss 187
8.2. Zalozenia projektu badawczego .........ccccoiriniieiiiiiinnniisiiiieeennse e 191
£.3. Procedurabadaf cmpityeanyoh. ... cisniminiveosimtacssansssasessoniosoass 194
8.4. Budowa instrumentu badawczego ........cccuviiiiniiiniiniininnnies s 195
8.4.1. Tworzenie instrumentu badawczego ........cccoveeercicvereerescnerenees 195
8.4.2. Uktad kwestionariusza i modele pytan ..........cccceeevvvveereresennenn 196
8.4.3. Zasadno$¢ uwzglednionych w kwestionariuszu pytan .............. 197

8.5. Charakterystyka proby badawcze)j........ccocoeiiinininieiniisianaeisisncsasansnsns 206



Rozdzial 9. Wyniki badan i weryfikacja hipotez badawczych.........cocvvnnene
9.1, Zakres $wiadomosci i wykorzystania metod analizy warto$ci
klientow przy formulowaniu strategii komunikacji
marketingowej przedsigbiorstw... o
9.2. Poziom $wiadomosci znaczenia etylu W blZI‘lESlE dla rclacp
z klientami oraz zakres praktykowania norm etycznych
T ) e e e P PR e
9.3, Zakres wykorzystania narzedzi komunikacji marketingowej
do budowania i utrzymywama relacji z klientami .. e
9.4. Poziom znajomosci i wykorzystania technik publlc relatlons
do budowania i utrzymywania lojalnosci klientow ..
9.5. Poziom $wiadomosci znaczenia zarzadzania sytuach
kryzysows dla zarzadzania relacjami z klientami...........coooovvninnnnen.
9.6. Poziom $wiadomosci znaczenia sity marki w zarzadzaniu
relacjami z klientami i zakres wykorzystania marki jako
instrumentu zarzgdzania relacjami z klientami .. STl
9.7. Poziom $wiadomosci i zakres wykorzystania metod anahzy
efektywnosci zarzadzania relacjami z klientami ..

..214

222

R

... 285

Cze$¢ 3. WNIOSKI I PROGNOZY DOTYCZACE ZARZADZANIA

RELACJAMI Z KLIENTAMI

Rozdzial 10. Wnioski i prognozy dotyczace prowadzenia analizy
wartosci klientéw i wykorzystywania jej do
ksztaltowania strategii komunikacji marketingowej ............
10.1. Stopien znajomosci i wykorzystania metod analizy wartosci
e e e s e e e R e e R e
10.2. Przewidywane kierunki rozwoju wykorzystania analizy
wartosci klienta przez male 1 $rednie przedsigbiorstwa ..........coceveeeee.
10.3. Zalecenia dotyczace stymulowania rozwoju stosowania analizy
wartosci klienta wsrod matych i srednich przedsigbiorstw ...................
O OETREIE . oo omosons senmsmos s v nessasorsc s as T D At se Py AL e Y e TSR sy e AT e P EATA S LR

Rozdzial 11. Whnioski i prognozy dotyczgce znaczenia spolecznej
odpowiedzialnoS$ci biznesu dla relacji przedsigbiorstw
z klientami

11.1. Zakres stosowania etyki w relacjach z klientami przez
przedsigbiorstwa sektora malych i srednich przedsigbiorstw
Z WojewOdztwa MAZOWIECKICLO .....uerrerrieierinrntieresssrrreesassssaneaessssanens
11.2. Stopien formalizacji etyki w biznesie wsrod przedsigbiorstw
sektora MSP z wojewoOdztwa mazowiecKiego ......uvvvevierererviiinnvenennns

307

309
312

313

313

317



11.3. Stopien swiadomosci znaczenia spotecznej odpowiedzialnosci

biznesu dla relacji z klientami wsréd polskich przedsigbiorstw

scktora MSP z wojewodztwa mazowieckiego .........covuevciiiiiinnnciiicnnns 320
11.4. Podsumowanie analizy rozwoju znaczenia etyki biznesu

i spotecznej odpowiedzialnosci wsrod firm sektora MSP

W WOjewOdztwie MAZOWIECKIM .......cccocerresiiissisunsismiisnemsnnsunssssssssaisnss 323
B O AR A e o R B R L s S b B F bt ety AT enns 325

Rozdzial 12. Wnioski i prognozy dotyczace zmiany poziomu
$wiadomos$ci i zakresu praktycznego wykorzystania
narze¢dzi komunikacji marketingowej do budowania
i utrzymywania relacji z klientami 326
12.1. Zmiany w zakresie $wiadomosci i praktycznego wykorzystania
narz¢dzi komunikacji marketingowej w ramach marketingu

relacji przez mate i Srednie przedsigbiorstwa........cccviciiiiiniiiciiinnnns 326
12.2. Zmiany w zakresie wykorzystywania baz danych o klientach............. 331
12.3. Personalizacja instrumentow komunikacji marketingowej ................. 334

Rozdzial 13. Wnioski i prognozy dotyczgce wykorzystania
narzedzi PR w budowaniu lojalnosci klientow przez

male i Srednie przedsigbiorstwa 338
13.1. Stopien $wiadomosci i wykorzystania technik public relations
do budowania lojalnosci KHentow .........ccceevevciriciiiiinininicniiinnercnnnns 338
13.2. Prognozy dotyczace rozwoju dzialan public relations
do budowania lojalnosci KIentow ..........ccccoiiiiiiiiiiiiioiiiaiiciiniiiciaianane. 339
13.3. Zalecenia dotyczgce stymulowania matych i srednich
przedsigbiorcow do wykorzystywania technik PR ............................. 343
Bibliografial sk e stk s it nne iR R bl 345

Rozdzial 14. Wnioski i prognozy dotyczace zarzadzania sytuacjg
kryzysowa w ramach budowania relacji z klientami

w sektorze MSP 346
14.1. Whnioski dotyczace wystgpowania sytuacji kryzysowych
i ich wptywu na relacje z klientami w sektorze MSP ..........ccocevvevenne. 346
14.2. Prognozy i zalecenia dotyczace ograniczania negatywnego
wplywu sytuacji kryzysowej na relacje z klientami.........c.ccccocveeinene.. 349

BIDIDTEBINE oo rricroricrmriibrsssiorassmisacisssimsr resitoam s my iASs A RS TA AP SRR R B A S SV A a e 351



Rozdzial 15. Prognozy dotyczace kreowania przez
przedsigbiorstwa z sektora MSP silnej marki w celu
podnoszenia skutecznoSci zarzgdzania relacjami
z klientami

15.1. Swiadomosé potencjatu marki dla relacji z klientami w sektorze

MSP woj. mazowieckiego ... 7 i

15.2. Zakres stosowania dziatan w ce]u kreowama 51]nc_| markl przcz

przedsigbiorstwa z sektora MSP woj. mazowieckiego ...

15.3. Prognozy dotyczace ewolucji zjawiska wykorzystywania si{y

marki w zarzadzaniu relacjami z klientami w sektorze MSP............

Rozdzial 16. Wnioski i prognozy dotyczace rozpowszechniania
analizy efektow zarzgdzania relacjami z klientami
wsrod malych i Srednich przedsiebiorstw

z wojewodztwa mazowieckiego

16.1. Analiza obszaréw zarzadzania relacjami z klientami .........c..ccoveerenees
16.2. Wykorzystanie narzgdzi i metod do analizy obszaréw

zarzadzania relacjami z klientami..
16.3. Znaczenie stosowania narz¢dzi i metod do anahzy obszarow

zarzadzama relacjami z klientami.. :
16.4. Prognozy i zalecenia dotyczace rozpowszcchmama anahzy

efektow zarzadzania relacjami z klientami wsrod matych

1 SrednICh PrEedsIChIOPSIW i iimmriiiiasisi s ae i st sl lnsnts

Zakonczenie

Sylwetki autoréw

Zalgcznik

Spis rysunkéw i tabel

352

LY.

E 5

i

360
360

ieis FOD

st 0y

370

373

375

377

395



