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Współczesne przedsiębiorstwa konkurują na wielu rynkach. Najważniejszy z nich
to rynek klientów. Klienci bowiem dostarczają przedsiębiorstwu różnych wartości,
wśród których najważniejsze są wpływy. Wpływy przyciągają uczestników innych ryn-
ków, takich jak akcjonariusze, dostawcy oraz potencjalni pracownicy. Obszar tworzą-
cy wartość w firmie migruje ze sfery technologiczno-produkcyjnej opartej na majątku
trwałym w stronę relacji z klientami. Umiejętne zarządzanie wartością klienta poprzez
rozwój trwałych i rentownych relacji z klientami stanowi determinantę wzrostu war-
tości firmy oraz poziomu jej zysku.

Książka jest adresowana do szerokiego grona odbiorców, a zwłaszcza do:
• menedżerów i specjalistów zajmujących się rozwojem relacji z klientami z perspekty-

wy innych obszarów w przedsiębiorstwach (finanse, zarządzanie zasobami ludzkimi,
IT);

• dydaktyków i badaczy zajmujących się zarządzaniem i ekonomią;
• studentów, słuchaczy studiów podyplomowych oraz doktorantów kierunków ekono-

micznych.

(fragment wprowadzenia)

Opracowanie to, składające się z dwóch integralnych i dopełniających się części,
dowodzi, że problem wartości dla klienta można przedstawiać w różnych zakresach
tematycznych, które się wzajemnie przenikają. Przedstawione wyniki badań mogą być
pożyteczne dla szerokiego grona czytelników, zarówno dla praktyków gospodarczych,
jak i dla osób chcących rozszerzyć wiedzę na temat zachowań przedsiębiorców, szcze-
gólnie w czasach kryzysu. Jest to materiał, który może służyć także studentom w cza-
sie pisania prac dyplomowych.
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