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1.2.3. Klient a kapital intelektualny i tozsamo$¢ organizacji
1.2.4. Klient jako kryterium proceséw wewnatrzorganizacyjnych

Klient na rynku

2.1. Postgpowanie klienta
2.2. Modele zachowan rynkowych klienta
2.2.1. Modele proste
2.2.2. Modele strukturalne
2.2.3. Modele sekwencyjne
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2.5.3. Strategie dokonywania wyboru
2.5.4. Reakcje pozakupowe



3. Potencjal klienta i metody jego pomiaru
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3.2. Na czym polega satysfakcja i lojalnos¢ klienta?
3.2.1. Satysfakcja klienta
3.2.2. Jakos¢, wartos¢, satysfakcja
3.2.3. Lojalnosc klienta i jej rodzaje
3.2.4. Lojalnosc a satysfakcja
3.3. Modele lojalnoscei i satysfakcji klienta
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3.3.2. Rozwinigte modele satysfakcji i lojalnosci klienta
3.4. Pomiar satysfakeji i lojalnosci klienta
3.4.1. Pomiar satysfakcji klienta
3.4.2. Pomiar lojalnosci klienta

4. Doskonatos¢ organizacji z perspektywy klienta
4.1. Doskonalo$¢ organizacji — kierunki poszukiwan
4.1.1. Licza si¢ aktywa niematerialne
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5. Klient i jego bank w $wietle badar empirycznych

5.1. Satysfakcja 1 lojalnosé klienta ustug bankowych
5.1.1. Metodyka badan
5.1.2. Respondenci i ,,ich™ banki
5.1.3. Proces budowania satysfakcji i lojalnosci wg analizy regresyjnej
5.1.4. Proces budowania satysfakcji i lojalnosci wg modelu Sciezkowego
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5.2. Bank — instytucja zorientowana na klienta
5.2.1. Metodyka badan
5.2.2. Proces tworzenia wartosci dla klienta
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5.2.4. Klient jako wymiar strategii banku
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6. Potencjat klienta jako metakryterium doskonalenia organizacji

6.1. Budowa dhugotrwatych i efektywnych relacji firmy z jej klientami
— gléwne wyzwanie marketingu
6.2. Przywodztwo 1 kultura organizacyjna nastawione na partnerstwo klienta
6.3. Zmotywowany pracownik to zadowolony klient — wyzwanie dla polityki
kadrowej
6.4. Controlling stanu klienta
6.5. Lojalnos¢ klienta jako kryterium budowania strategii
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