SPIS TRESCI

Cz¢é¢ 1. WYNIKI BADAN NAD ZARZADZANIEM WARTOSCIA
KLIENTA W PRZEDSIEBIORSTWACH W POLSCE

1. Cel i metodologia badan (Barbara Dobiegata-Korona, Piotr Polavski) . . .

2. Orientacja na wartos¢ klienta (Barbara Dobiegala-Korona) ... ...
2.1. Klient jako kreator strumieni
2.2. Kryteria segmentacji klientéw
2.3. Sposoby liczenia wynikéw finansowych ...
2.4. Rodzajewiedzy o klientach . .. ...
2.5. Wartosci dodane do oferty podstawowej, kreowane dla klientéw
2.6. Sposoby wsparcia klientéw stosowane przez przedsigbiorstwa

2.7. Przestanki innowacji wartosci oraz zrédla innowacji wartosci dla klienta .
2.8. Podsumowanie ... ...

3. Ceny i dystrybucja jako wartosci dla klienta (Jan Pindakiewicz) ... ... .. ..
Ju Reztaltowanleden 0 clanus it s Lol @ S BRLIeIEN. s s
3.2. Keztaltowanie dYStIYDUCH |..........c..ciniinbmmnssibsmssinisiombrusssmsiissisisssiin st
3.3. Podsumowanie

4. Bazy danych w budowaniu wartosci klienta (Sylwia Sobolewska) .. .. .. .. . .
4.1. Uwagi wstepne 2
4.2. Zrédla mformaCJl wykorzystywane w tworzemu medzy 0 k]lenae
4.3. Zawartoé¢ bazy danych przedsigbiorstwa
4.4. Informacje pozyskiwane z bazy danych
4.5. Sposoby wykorzystania bazy danych przez przedsiebiorstwa ... ...
4.6. POASUMOWAIIE ____...__......ooccoriorsceccerimnsercosson o sosesosesos oo e

11

17

19
19

21
22
23
24
24
25

27
27
32
35

37
37
38
40
43
46
48



5. Czynniki decydujace o trwalosci relacji z klientami (Alicja Krzepicka) ... ..

5.1. Uwagi wstepne . .

5.2. Poziom satysfakeji khentow
5.3. Korzysci z posiadania lojalnych k.hentow

5.4. Zrédla pozyskiwania informacji o konkurentach

5.5. Przyczyny utraty klientéw
5.6. Identyfikacja klientéw

5.7. Zachety dla klientéw stosowane w celu polecanla przez mch produktéw
PrZedSighiOrStWA _..........coooccvriimnionersssinsssisssesecessissessresse s

5.8. Podsumowanie

6. Sposoby pozyskiwania klientéw i rozwdj relacji z klientami
(Tymoteusz Doligalski)

6.1. Metody pozyskxwama kllentéw
6.2. Sposoby wykorzystania stron mternetowych do rozwoju relaql

z klientami

6.3. Metody budowama lo;alnosm kllentéw
6.4. Przeszkody w utrzymaniu dlugookresowych relacp z kllentarm _____________________

6.5. Sposoby konkurowania o klientéw przez inne firmy zbranzy . ...
6.6. POASUMOWANIE |._...._ .. .o eesiseieneeeose oo

7. Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu jako wartoé¢ dla klienta
(Katarzyna Majchrzak)
7.1. Uwagi wstepne
7.2. Istota koncepcji spoleczne] odpowwdzla]noéc:l blznesu
7.3. Przestanki podejmowania dzialati w obszarze spoleczne)

odpowiedZialnofci BIZNESU ..............ommmmeomerassssiorsirrerseresitbiissitisiassidos sttt

7.4. Oczekiwania klientow

7.5. Dzialania wplywajace na gotowoéé khentéw do zapiacema wiecej

za produkty wytwarzane przez przedsiebiorstwo
7.6. Dzialania w obszarze spolecznej odpowiedzialnoéci biznesu, ktére

przedsigbiorstwo wdrozylo lub zamierza wdrozy¢ ... ...

7.7. Podsumowanie

8. Ocena wiarygodno$¢i klientéw korporacyjnych (Piotr Masiukiewicz) . ...

8.1, Uwagi wstepne

8.2. Problemy teoretyczne badama w1aryg0dno§cr khentow korporacy}nych

8.3. Badanie wiarygodnosci klientéw korporacyjnych — wyniki

B4 Podeimowaiie Wy st o droEn et e el L

51
51
52
53
53
54
54

55
56

59
59

60
61
62
63
65

67
67
68

69
71

72

73
74

75
75
76
94
97



Zataczniki — tabele z wynikami badan . 99
Zalgcznik 1. Charakterystyka badanej préby ... ... 101
Zalacznik 2. Orientacja na klienta w badanych przedsigbiorstwach ... 102
Zalacznik 3. Ksztaltowanie przez badane przedsigbiorstwa cen i systeméw

dystrybucji jako wartosci dla klienta . . DL Al 198
Zalacznik 4. Wykorzystanie baz danych w budowamu wartoéa khenta
przez badane przedsigbiorstwa b s LR
Zalacznik 5. Czynniki decydujace o trwatosci relaql z khentan’u badanych
przedsiebiorstw ... . e L
Zalacznik 6. Sposoby pozyskiwania Kientéw i budowama z nimi relacp
stosowane przez badane przedsigbiorstwa e 6.5
Zalacznik 7. Spoleczna odpowiedzialnoé¢ biznesu jako warto$é dla khenta
kreowana przez badane przedsigbiorstwa i 156
Zalacznik 8. Ocena wiarygodnosci klientow korporacy]nych przez badane
e o S e R L R IR |
Cze$é I1. WYBRANE ZAGADNIENIA ZARZADZANIA WARTOSCIA
KLIENTA
9. Kreowanie warto$ci dla klienta w przedsigbiorstwie handlu detalicznego
(Barbara KUchrska) ....................cooocococecsenimiissciiecnessisesssossesessssssessineessssioesonss 199

10. Kreowanie wartosci dla klienta przez producentéw napojow
bezalkoholowych (Sebastian Zupok) ... 211
10.1. Uwagi wstepne . ... L2l
10.2. Kreowanie wartosci dla kllenta przez przequblorstwo ___________________________________ 212
10.3. Kreowanie wartosci dla klientéw przez przedsiebiorstwa z branzy napojow

bezalkoholowych | . ... 214
10:4. POASUMOWAIHE | ... . ... i psmsessebmiesss | A

11. Marka miejscowosci jako element wartosci niematerialnych
przedsi¢biorstw (Ewa Lipianin-Zontek, Zbigniew Zontek) ... ... 231
I UINRGIWEIRING i e s 231
11.2. Wartosci nieypateddalae 100 L0 L I 232
11.3. Marka jako element zasobéw komercyjnych . . . 234
11.4. Badanie wizerunku produktéw turystycznych regionu ,Beskidy” . 237
11.5. Przyklad marki regionu — powiat Uckermark . . .. . ... 239
11.6. POdSUMOWANIE | ... 240

12. Zarzadzanie znakiem towarowym jako elementem marki
(WIsTaW KotGrDa) .............oooosvserseecnpmsses s b A s e b bl L 24D
R T SO ot e b 8. et A IR o 8 o 243



13.

12.2. Trzy wymiary marki; zarzagdzanie markg ...
o245
. 246

12.3. Znaki towarowe

12.4. Znaki prawnie ch:omone .
12.5. Procedura rejestracji znaku towarowego w Polsce

12.6. Procedura regionalna rejestracji znakéw towarowych
- Znak Towarowy Wspdlnoty

12.7. Procedury migdzynarodowe i hybrydowe re}estracp

znakéw towarowych

12.8. Badanie ,,czystosci” znakéw towarowych
Wplyw lojalnoéci klienta na budowanie wizerunku marki (Dawid Kuras)

13.1. Pojecie lojalnosci klientow . ...
13.2. Lojalnoé¢ klientéw a zachowama konsumenckle

13.5. Lojalnoé¢ klientéw jako obrorica marki

14. Inicjatywy spoleczne przedsigbiorstw jako Zrddlo wartosci dla klienta

15.

16.

(GraegorsEasimva)) Tl 8 Lt ol s o o LU ol Lo v s s Al oo s

14.1. Uwagi wstepne
14.2. Relacja migdzy wartoscia dla klienta a inicjatywami spolecznymi

14.3. Inicjatywy spoleczne przedsigbiorstwa Zrodlem wartoéci dla klienta

14.5. Podsumowanie

Pomiar wartosci zyciowej klienta w firmie ubezpieczeniowej

T oot e e s S oo v e B A A e

15.1. Uwagi wstepne
15.3. Ksztaltowanie pozgdanego portfela klientéw

15.4. Analiza oplacalnosci klientéw | P o /1
15.5. Warto$¢ zyciowa klienta w ﬁrn‘ne ubezpaeczemowe]

Zaufanie konsumenta jako czynnik kluczowy przetrwania

firmy uslugowej (Anna Maksymiak) ...,

16.1. Uwagi wstepne

16.3. Rynek ustug a zaufanie konsumcnta

13,6 Podsamowanie’ S0 % s i o ot S I R e L L A

15.2. Przestanki budowy relacii 2 klientem ..o cnin il Lunnannaidimadands

162, Pojecie ¥ model Zaelemia. ..ol ooiil. o commm e h o duie s bidiatsies

16.4. Zaufanie a zachowania konsumenta ..o

244

249

.. 250

)
.. 255

257

o BT
13.3. Lojalnos< klientéw wzgledem réznych obiektow ... ... ...
13.4. Poziomy lojalnosci klientéw wobec marki . .

261
264
266
269

271
271

272

276
282

285
285
286
289

L1291
iy et 290
IS5 POOWRNIE ..., BBl e Ot Attt b S e B

298

301
301
302
306
308



17. Innowacje jako czynnik kluczowy konkurencyjnosci (Jézef Frgs) ... ... .
. 313

17.1. Uwagi wstepne

17.2. Innowacja jako #rodio TOZWOJU
17.3. Innowacyjnos¢ a konkurencyjnoéé przedmgbmrstw

17.4. Innowacyjny klimat organizacyjny a partycypacja pracowmcza

wzarzadzaniu ...

17.5. Innowacyjnos¢ polsklch przedswblorstw w dobie globahzacp

PO HORRUENOWENTE. o e

18. Opodatkowanie dzialalnosci handlowej 0s6b fizycznych a nieuczciwa
konkurencja na aukcjach internetowych (Aleksander Werner)

18.1. Uwagi wstepne ...
18.2. Podatek od wartosci dodane}
18.3. Podatek dochodowy .

za przedsiebiorcéw . ...

19. Rola pracownikéw w ksztaltowaniu wartosci dla klienta (Dawid Szostek)
19.1. Uwagi wstepne
19.2. Rola pracowmkéw w tworzemu wartoécu dla kllenta

313

e 314
. 316

. 318

. 323

321

325

s 325
- 7.
18.4. Wyznaczniki uznania hand]u]qcych na aukq ach 1nternetowych

. 332

339

e 539
.. 40

19.3. Badania opinil PracoWnilkOw ...l i it e ieissiosdissssssderindessienias

345



Wspoblczesne przedsigbiorstwa konkuruja na wielu rynkach. Najwazniejszy z nich
to rynek klientéw. Klienci bowiem dostarczajg przedsigbiorstwu réznych wartosci,
wsrod ktorych najwazniejsze sa wplywy. Wplywy przyciagaja uczestnikéw innych ryn-
kow, takich jak akcjonariusze, dostawcy oraz potencjalni pracownicy. Obszar tworzg-
cy warto$¢ w firmie migruje ze sfery technologiczno-produkcyjnej opartej na majatku
trwalym w strone relacji z klientami. Umiejetne zarzadzanie wartoscia klienta poprzez
rozwdj trwalych i rentownych relacji z klientami stanowi determinante wzrostu war-
tosci firmy oraz poziomu jej zysku.

Ksigzka jest adresowana do szerokiego grona odbiorcéw, a zwlaszcza do:

* menedzeréw i specjalistow zajmujacych sie rozwojem relacji z klientami z perspekty-
wy innych obszar6w w przedsiebiorstwach (finanse, zarzadzanie zasobami ludzkimi,
IT);

* dydaktykow i badaczy zajmujgcych sie zarzadzaniem i ekonomig;

* studentéw, stuchaczy studiow podyplomowych oraz doktorantow kierunkéw ekono-
micznych.

(fragment wprowadzenia)

Opracowanie to, skladajace sie z dwoch integralnych i dopelniajacych sie czesdi,
dowodzi, ze problem wartosci dla klienta mozna przedstawia¢ w roznych zakresach
tematycznych, ktore sie wzajemnie przenikaja. Przedstawione wyniki badann moga by¢
pozyteczne dla szerokiego grona czytelnikow, zaréwno dla praktykéw gospodarczych,
jak i dla oséb chegeych rozszerzy¢ wiedze na temat zachowari przedsiebiorcow, szcze-
golnie w czasach kryzysu. Jest to material, ktéry moze sluzy¢ takze studentom w cza-
sie pisania prac dyplomowych.
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