Spis tresci:

Wprowadzenie
Barbara Dobiegata-Korona

Czes¢ I. Uwarunkowania i wyzwania budowy wartosci klienta

Rozdziat 1. Kierunki i wyzwania rozwoju zarzadzania wartoscig klientéw
Barbara Dobiegata-Korona

1.1. Uwagi wstepne

1.2. Od wartosci klienta do wartosci przedsiebiorstwa

1.3. Budowa wartosci klienta

1.4. Wyzwania w budowie wartosci klienta

1.4.1. Definiowanie rynkdw i zrozumienie kategorii wartosci dla klienta

1.4.2. Zrozumienie nowej roli marketingu i jej przetozenie na praktyczne dziatania

1.4.3. Wspotpraca pracownikdéw przedsiebiorstwa ponad uktadami funkcjonalnymi

1.4.4. Zrozumienie wartosci klienta dla firmy jako przestanki skutecznych strategii

1.4.5. Skuteczne zarzadzanie wiedzg o klientach dla potrzeb strategii wzrostu ich wartosci
1.5. Podsumowanie

Rozdziat 2. Warto$¢ klienta i wartosc¢ dla klienta w modelach doskonatosci (teoria i praktyka)
Katarzyna Szczepariska

2.1. Uwagi wstepne

2.2. Wartosc dla klienta i wartos¢ klienta

2.3. Pojecie doskonatosci i doskonalenia

2.4. Modele doskonatosci

2.5. Model doskonatosci Europejskiej Fundacji Zarzadzania Jakoscig
2.6. Model doskonatosci Polskiej Nagrody Jakosci

2.7. Pomiar wartosci dla klienta i wartosci klienta w swietle badan
2.8. Podsumowanie

Rozdziat 3. Marketing spotecznosciowy w kreowaniu wartosci dla klienta
Krystyna Mazurek-topaciriska, Magdalena Sobociriska

3.1. Uwagi wstepne

3.2. Istota spotecznosci internetowych i przestanki rozwoju nowych form wspélnotowych
3.3. Etapy rozwoju i specyfika mediéw spotecznosciowych

3.4. Wartosci oferowane przez firmy spotecznosciom internetowym i zasady prowadzenia
dziatan marketingowych opartych na mediach spotecznosciowych

3.5. Formy i przyktady dziatan przedsiebiorstw ukierunkowanych na wykorzystanie
spotecznosci internetowych w procesie zarzgdzania wartoscig dla klienta

3.6. Podsumowanie



Rozdziat 4. Ekoinnowacja jako podstawa ksztattowania wartosci dla klienta
Maja Szymura-Tyc, Marcin Bafon

4.1. Uwagi wstepne

4.2. Koncepcyjne ramy ekoinnowacji

4.3. Innowacja a wartos¢ dla klienta — podstawowe zaleznosci

4.4. Pojecie ekoinnowacji a wartosc dla klienta

4.5. Motywy wdrazania ekoinnowacji — wyniki badan empirycznych
4.6. Motywacje nabywcow ekoinnowacji — wyniki badan empirycznych
4.7. Podsumowanie

Rozdziat 5. Wartos¢ klienta a przestrzeganie praw konsumentéw
Anna Dgbrowska

5.1. Uwagi wstepne

5.2. Warto$¢ klienta w ustugach

5.3. Prawa konsumentéw jako element budowania relacji miedzy uczestnikami rynku
5.4. Znajomosc instytucji rzgdowych i organizacji zajmujacych sie ochrong konsumentéw
5.5. Podsumowanie

Rozdziat 6. Zarzadzanie relacjami z interesariuszami administracji publicznej
Marcin Sakowicz

6.1. Uwagi wstepne

6.2. Administracja publiczna i jej interesariusze

6.3. Zarzadzanie relacjami z interesariuszami administracji publicznej z perspektywy modeli
zaangazowania

6.4. Przyktady angazowania interesariuszy w polskim sektorze publicznym

6.5. Podsumowanie

Rozdziat 7. Modele $ciezkowe jako narzedzia opisujace relacje firmy z klientami zewnetrznymi i
wewnetrznymi
tukasz Skowron

7.1. Uwagi wstepne

7.2. Znaczenie niematerialnych zasobéw w budowaniu wartosci rynkowej
przedsiebiorstwa

7.3. Pomiar satysfakgcji i lojalnosci klientow

7.4. Pomiar satysfakcji i motywacji pracownikéw

7.5. Podsumowanie

Czesé Il. Zrédta i tworzenie wartosci klienta

Rozdziat 8. Budowa wartosci klienta w przedsiebiorstwach w Polsce
Barbara Dobiegata-Korona



8.1. Uwagi wstepne

8.2. Zrédta wartosci klientow

8.3. Przestanki budowy wartosci klienta: wiedza o klientach i segmentacja klientéw
8.4. Wartosci dla klientéw w budowie ich wartosci dla firmy
8.4.1. Produkty i wartosci dodane

8.4.2. Ceny i dystrybucja w budowie wartosci klientéw

8.4.3. Komunikacja w budowie wartosci klienta

8.4.4. Spoteczna odpowiedzialnos¢ firm jako wartos$¢ dla klienta
8.5. Budowa wartosci klienta przez relacje

8.6. Wiarygodnos¢ klienta w budowie jego wartosci

8.7. Podsumowanie

Rozdziat 9. Metody segmentacji portfela klientéw w budowie wartosci klientéw
Katarzyna Rupik, Tomasz Zyminkowski

9.1. Uwagi wstepne

9.2. Analizy portfelowe w zarzadzaniu wartoscia klienta

9.3. Metody analizy portfela klientow niewykorzystujgce macierzy strategicznych
9.3.1. Metoda ABC

9.3.2. Metody scoringowe

9.4. Metody analizy portfela klientow wykorzystujgce macierze strategiczne
9.4.1. Dwustopniowa analiza portfela klientéw

9.4.2. Trzystopniowa analiza portfela klientéw

9.4.3. Macierz atrakcyjnosci klienta i pozycji firmy w relacjach z klientem
9.4.4. Macierz wartosci klienta i udziatu w portfelu klienta

9.4.5. Macierz wartosci klientéw i wartosci dla klientéw

9.4.6. Macierz wartosci zyciowej CLV i wartosci referencji CRV

9.4.7. Macierz sity relacji i waznosci produktu dla klienta

9.4.8. Macierz wartosci operacyjnej i potencjalnej klienta5

9.5. Podsumowanie

Rozdziat 10. Wartosci cenione przez klientéw w zakresie marki i opakowania
Alicja Krzepicka

10.1. Uwagi wstepne

10.2. Definicja i cechy wartosci dla klienta

10.3. Rodzaje wartosci dla klienta

10.4. Klient jako wspottwdrca wartosci

10.5. Wyniki badan dotyczacych wartosci oczekiwanych przez klientéw w zakresie marki i
opakowania

10.5.1. Marka jako wartosc dla klienta

10.5.2. Opakowanie jako wartos¢ dla klienta

10.6. Posumowanie



Rozdziat 11. tancuch dostaw zmiennych wartosci dla klienta
Katarzyna Nowicka

11.1. Uwagi wstepne

11.2. Logistyka i tancuch dostaw w kreowaniu wartosci dla klienta
11.3. tancuchy dostaw sterowane popytem

11.4. tancuch sterowany zdarzeniami

11.5. Podsumowanie

Rozdziat 12. Proekologiczne argumenty jako wartos$¢ dla klienta na przyktadach przedsiebiorstw
handlu detalicznego w Polsce
Aleksandra Grzesiuk

12.1. Uwagi wstepne

12.2. Spoteczna odpowiedzialno$é biznesu a ochrona srodowiska

12.3. Swiadomos¢ ekologiczna polskich konsumentéw jako zrédio wartosci
12.4. Dziatania proekologiczne detalistéow — doswiadczenia europejskie

12.5. Dziatania proekologiczne detalistdw — doswiadczenia rynku polskiego
12.6. Reserved — przyktad wprowadzenia odptatnosci za torby do pakowania
12.7. IKEA — edukacyjna strona internetowa dla natury.pl

12.8. Podsumowanie

Rozdziat 13. Problemy raportowania informacji o kliencie jako marketingowym zasobie
przedsiebiorstwa
Edyta Rudawska

13.1. Uwagi wstepne

13.2. Zasoby niematerialne zrédtem przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw
13.3. Klienci jako niematerialny zaséb przedsiebiorstw

13.4. Konieczno$¢ raportowania informacji o zasobie, jakim sg klienci

13.5. Generowanie informacji o kliencie na potrzeby raportowania

13.6. Narzedzia prezentacji informacji o klientach firmy

13.7. Podsumowanie

Rozdziat 14. Metodologia IDIC zarzgdzania relacjami z klientem jako przyktad procedury budowania
wartosci klienta
Katarzyna Wach-Grzybowska

14.1. Uwagi wstepne

14.2. Koncepcja CRM — przyktad tworzenia unikalnej architektury zewnetrznej firmy w celu wzrostu
wartosci klienta

14.3. Metodologia IDIC jako procedura budowania wartosci klienta w kontekscie masowe;j
kastomizacji oferty

14.3.1. Etap | —identyfikacja

14.3.2. Etap Il — réznicowanie



14.3.3. Etap lll — interakcja
14.3.4. Etap IV — kastomizacja
14.4. Podsumowanie

Rozdziat 15. Ksztattowanie reputacji jako wartosci dla klienta. Rola medidéw spoteczno$ciowych
Tomasz J. Dgbrowski, Dawid Pacha

15.1. Uwagi wstepne

15.2. Zaufanie jako czynnik zwiekszajgcy wartos¢ dla klienta

15.3. Reputacja przedsiebiorstwa jako narzedzie budowy zaufania

15.4. Rola komunikacji w ksztattowaniu reputacji

15.5. Przyktady wykorzystania mediéw spotecznosciowych w ksztattowaniu reputacji
15.5.1. Kancelaria Premiera

15.5.2. FM Bank

15.5.3. Creative Polska

15.6. Podsumowanie

Czes¢ llIl. Praktyczne podej$cie do budowy wartosci klienta

Rozdziat 16. Praktyczne wykorzystanie koncepcji zarzadzania wartoscig klienta. Studium przypadku
IBM
Barbara Dobiegata-Korona, Przemystaw Tomczyk

16.1. Uwagi wstepne

16.2. Zarzadzanie wartoscig klienta w praktyce

16.3. Pomiar wartosci klienta — podejscie odgdrne i oddolne

16.4. Maksymalizacja wartosci klientéw w podejsciu oddolnym (strategia optymalnej alokacji
zasobow)

16.5. Studium przypadku IBM

16.6. Rekomendacje i ograniczenia studium przypadku IBM

16.7. Podsumowanie

Rozdziat 17. Budowa wartosci klientéw instytucjonalnych w firmie telekomunikacyjne;j
Daniel Szczesniewski

17.1. Uwagi wstepne

17.2. Analiza firmy telekomunikacyjnej i jej otoczenia

17.3. Model wartosci klientéw w firmie telekomunikacyjnej

17.4. Filary zarzadzania wartoscig klientéw: segmentacja portfela klientéw i réznicowanie dziatan
17.5. Strategie wzrostu wartosci klientow

17.5.1. Optymalne koszty

17.5.2. Gwarantowane przychody

17.5.3. Dtugoterminowe relacje

17.5.4. Dopasowane wartosci dla klienta

17.6. Dziatania tworzgce wartos¢ klientdw na tle modeli teoretycznych



17.7. Podsumowanie

Rozdziat 18. Wykorzystanie koncepcji wartosci klienta w dziataniach promocyjnych na przyktadzie
Skarbca Mennicy Polskiej SA
Sylwia Sobolewska

18.1. Uwagi wstepne

18.2. Wartosc¢ klienta i metody jej obliczania

18.3. Zastosowanie koncepcji wartosci klienta na etapie pozyskiwania

18.4. Wartos¢ klienta wg zrédet pozyskania — przyktad Skarbca Mennicy Polskiej SA
18.5. Podsumowanie

Rozdziat 19. Wybrane aspekty implementacji marketingu relacji w sektorze zdrowia w swietle
badan

Szymon Jopkiewicz

19.1. Uwagi wstepne

19.2. Zaangazowanie klienta w relacje ustugowg
19.3. Zaufanie w relacji ustugowej

19.4. Zaangazowanie i zaufanie pacjentdéw polskich
19.4.1. Metodyka badan

19.4.2. Wyniki badan

19.5. Posumowanie

Rozdziat 20. Zastosowanie marketingu doswiadczen w sektorze ustug medycznych
Iwona Skowronek

20.1. Uwagi wstepne

20.2. Istota marketingu doswiadczen

20.3. Rola doswiadczen w ustugach medycznych

20.4. Jakos¢ ustugi medycznej w perspektywie marketingu doswiadczen

20.5. Rola pracownikéw w ksztattowaniu doswiadczen pacjentéw

20.6. Lojalnosc¢ pacjentdw w sektorze ustug medycznych

20.7. Budowa doswiadczen pacjentéw

20.8. Najlepsze praktyki marketingu doswiadczen w sektorze ustug zdrowotnych
20.9. Marketing doswiadczen a wartosé dla klienta — wyniki badan

20.10. Podsumowanie

Rozdziat 21. Wptyw strategii marketingowej na marze netto marketingu na przyktadzie Grupy
Nestlé
Robert Sobotnik

21.1. Uwagi wstepne
21.2. Strategie marketingowe a marza netto marketingu
21.3. Wptyw strategii marketingowej na marze netto marketingu — analiza przypadku Grupy Nestlé



21.3.1. Uwarunkowania rynkowe

21.3.2. Zatozenia strategii na lata 2006—-2010
21.3.3. Wyniki finansowe

21.4. Podsumowanie

Rozdziat 22. Pomiar wartosci klienta i analiza portfela klientéw w przedsiebiorstwie leasingowym
Przemystaw Kietpiriski

22.1. Uwagi wstepne

22.2. Model wartosci klienta dla przedsiebiorstwa leasingowego
22.3. Budowa portfela klientéw

22.4. Podsumowanie

Rozdziat 23. Edukacja jako narzedzie budowy kapitatu klientéw. Wyniki badan przedsiebiorstw w
Polsce
tukasz Swierzewski

23.1. Uwagi wstepne

23.2. Model roli edukacji w budowie kapitatu klientow

23.3. Wyniki badan empirycznych

23.3.1. Tematyka, adresaci i formy dziatan edukacyjnych

23.3.2. Weryfikacja modelu roli edukacji w budowie kapitatu klientéw firmy

23.3.3. Rdéznice w zakresie i intensywnosci wykorzystania edukacji jako narzedzia marketingowego
23.4. Wskazania dla praktyki firm i dla regulatoréw

23.5. Podsumowanie

Bibliografia



