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Praca zbiorowa pod redakcja prof. Bar-
bary Dobiegaty-Korona jest obszernym
kompendium wiedzy z zakresu wspétczes-
nego marketingu, zawierajacym szeroki
zakres informacji oraz analiz o charakte-
rze teoretycznym i aplikacyjnym. Pozycja
ta jest doskonatym uzupetnieniem wy-
danych wczeéniej ksigzek o zarzadzaniu
wartoscia klienta.

Do wspétpracy przy tworzeniu naj-
nowszej pozycji zaproszono 26 autoréw,
wybitnych przedstawicieli $wiata nauki,
jak i praktykéw gospodarczych. Ich pro-
fesjonalizm ma niewatpliwie wplyw na
problemowe i glebokie podejscie do ba-
dania. Autorzy postawili sobie za gléwny
cel: prayblizenie czytelnikowi wspdtczes-

nych wwarunkowar i zrédet budowy war-
tosci klientéw dla firm, rodzaju wartosci,
ktdre wspdtczesnie odgrywajq lub powinny
odgrywac istotng rolg w budowie wartosci
klientow oraz, na przyktadzie konkretnych
dziatan, przyblizenie — jak obecnie niektd-
re przedsigbiorstwa budujg wartos¢ swoich
klientéw. Cel ten udalo si¢ osiagnaé. Po-
mimo wieloci podjetych watkdéw, praca
jest zbiorem spéjnych, utozonych w lo-
giczng cato$¢ tekstéw. Nie ulega watpli-
wosci, iz jest to przede wszystkim zastu-
ga redaktora naukowego — prof. Barbary
Dobiegaty-Korona.

Struktura pracy jest logiczna i zosta-
ta podporzadkowana przyjetym celom.
Ksiazka sktada sie z trzech czesci. W cze-
$ci pierwszej autorzy wskazali uwarunko-
wania i wspolczesne wyzwania budowy
wartosci klienta. Druga jest pos$wigcona
zrédtom oraz tworzeniu wartosci klienta,
natomiast ostatnia, trzecia cze$¢ — prak—
tycznemu podejsciu do budowy wartosci
klienta.

W czesci pierwszej — Uwarunkowa-
nia i wyzwania budowy wartosci klienta,
okreslono kierunki i wyzwania rozwoju
zarzadzania wartoscia klienta. Oméwio-
no zagadnienia definiowania rynkéw i
zrozumienia wartosci dla klienta w ocenie
szans rynkowych przedsigbiorstwa oraz
zaprezentowano problemy skutecznego
wykorzystania wiedzy o klientach dla
potrzeb strategii wzrostu ich wartosci. W
kolejnych rozdziatach przedstawiono réz-
nice w pojeciach ekonomicznej wartosci
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dla klienta (economic value to the customer)
oraz warto$¢ klienta dla przedsi¢biorstwa
(customer equity), osadzajac je w modelach
doskonatosci. Ukazano takze istote mar-
ketingu spotecznosciowego i jego zastoso-
wanie w procesie kreowania wartosci dla
klienta oraz ekoinnowacje, jako podstawe
ksztattowania wartoéci dla klienta. Inte-
resujacym zagadnieniem omodwionym w
tej czgsci jest przestrzeganie praw kon-
sumentéw w budowie wartosci klienta
oraz problematyka zarzadzania relacjami
z interesariuszami administracji publicz-
nej, wsparta przykladami angazowania
interesariuszy w polskim sektorze pub-
licznym. W ostatnim rozdziale pierwszej
czg$ci  opracowania scharakteryzowano
modele $ciezkowe opisujace relacje firmy
z klientami zewngtrznymi i wewnetrz-
nymi. Zaprezentowano indeksy zadowo-
lenia klienta oraz satysfakgji i motywacji
pracownikéw (szczegélnie ACSI, EPSI
oraz European Employee Index). Niedo-
syt moze budzi¢ brak w pierwszej czesci
glebszego odniesienia si¢ do takich no-
wych uwarunkowan funkcjonowania
wspolczesnego marketingu jak: sieciowe
technologie informatyczne, konwergencja
branz i dezintermediacja czy przeksztalce-
nia w handlu detalicznym.

Zrédta i tworzenie wartosci klienta
to problematyka czg¢sci drugiej, w ktorej
przedstawiono wyniki przeprowadzonych
badan w zakresie budowy wartosci klien-
ta w przedsi¢biorstwach w Polsce. Bada-
nia wskazuja, ze polskie przedsi¢biorstwa
stopniowo przechodza na orientacj¢ na
klienta i zarzadzanie jego warto$cia. Jed-
nak pomimo iz menedzerowie doceniaja
role klienta w funkcjonowaniu firm, to
najczesciej dotyczy to deklaracji, a nie sa-
mego dziatania. W kolejnych rozdziatach
szczegdlowo  zaprezentowano réznorod-
ne metody segmentacji portfela klientéw
w budowie wartosci klientéw, takie jak:
portfele sensu stricto i sensu largo, wymia-
ry ilosciowe i jakosciowe analizy, jedno-
etapowe i wieloetapowe metody analizy,

analizy uniwersalne i branzowe, jedno-
kryteriowe i wielokryteriowe wymiary
analizy oraz analizy oparte na danych hi-
storycznych i prognozowanych. W ksiaz-
ce scharakteryzowano takze istotne cechy
wartosci dla klienta oraz rodzaje wartosci
dla klienta. Zaprezentowano podejscie do
klienta jako wspotewércy wartosci oraz
przedstawiono wyniki badan dotyczacych
warto$ci oczekiwanych przez klientéw
w zakresie marki i opakowania. Dalej s
rozdziaty po$wiccone faricuchowi dostaw
zmiennych wartosci dla klienta (wskazano
w nim zwiazki miedzy taficuchami stero-
wanymi popytem a zarzadzaniem stero-
wanym zdarzeniami i przedstawiono ich
cechy decydujace o kreowaniu wartosci
dla klienta) oraz proekologicznym argu-
mentom be¢dacymi wartoscia dla klienta.
Zagadnienia teoretyczne zostaly zilustro-
wane wieloma interesujacymi i praktycz-
nymi przykladami oraz wynikami badan
dotyczacych $wiadomosci  ekologicznej
polskich konsumentéw. Nie zabrakto
réwniez watku o problemach raportowa-
nia informagji o kliencie, jako marketin-
gowym zasobie przedsigbiorstwa. Zwré-
cono uwage na kontrowersje zwiazane z
generowaniem i ujawnianiem informacji
o zachowaniach i postawach klientéw
oraz wskazano na konieczno$¢ kontynu-
owania badan i metod identyfikacji, wy-
ceny, zarzadzania i raportowania wiedzy
o klientach. W klarowny sposéb zostata
zaprezentowana takze metodologia zarza-
dzania relacjami z klientem IDIC (Iden-
tfy, Differentiate, Interact, Customize),
jako przyktad procedury budowania war-
tosci klienta. Pojawia si¢ pojecie zaufa-
nia w kontekscie kreowania wartosci dla
klienta oraz reputacji przedsi¢biorstwa
jako narzedzia budowy zaufania. Przed-
stawiono szereg przykladéw wykorzysta-
nia medidéw spotecznosciowych w ksztat-
towaniu reputacji.

Szczegélnie interesujaca jest trzecia
cz¢s$¢ ksiazki — Praktyczne podejscie do bu-
dowy wartosci klienta, ktora poswigcona
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jest konkretnym dziataniom firm w sferze
budowy wartoséci klienta. Zaprezentowa-
no tu praktyczne wykorzystanie koncep-
cji zarzadzania wartoécia klienta przez
polskie i miedzynarodowe przedsigbior-
stwa i organizacje z réznych branz. Pre-
zentacje rozpoczyna studium przypadku
IBM, przygotowane na podstawie metody
opracowanej przez R. Venkatesana i V.
Kumara, ktéra polega na pomiarze war-
toéci indywidualnej kazdego klienta i jej
maksymalizowaniu na podstawie strategii
optymalnej alokacji zasobéw w komuni-
kowanie si¢ z klientem. Kolejny przyktad
budowania wartosci klientéw pochodzi
z rynku telekomunikacyjnego. Przedsta-
wione studium przypadku pokazuje, w
jaki spos6b dziatajaca na polskim rynku
firma telekomunikacyjna postrzega zrédta
wartosci swoich klientéw i jakie w zwigz-
ku z tym stosuje strategie budowania war-
toéci zyciowej klientéw. Interesujaco opi-
sany jest rowniez przyktad wykorzystania
koncepcji wartoéci klienta w dziataniach
promocyjnych Skarbca Mennicy Polskiej
SA. Ukazano w nim, jak umiej¢tne wy-
korzystanie posiadanej wiedzy w zakresie
doste¢pnych kanaléw komunikacji z klien-
tem prowadzi do wzrostu efektywnosci
prowadzonych kampanii reklamowych.
W tej cz¢éci zaprezentowano réwniez wy-
brane aspekty implementacji marketingu
relacji i przykladéw pomiaru wartosci
klienta w sektorze zdrowia oraz przykta-
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dy zastosowania marketingu do$wiadczen
w sektorze ustug medycznych. Oméwio-
no takze problematyke wplywu strategii
marketingowej na marz¢ netto marke-
tingu na przyktadzie Grupy Nestle oraz
zagadnienia pomiaru wartoéci klienta i
analizg portfela klientéw w przedsigbior-
stwie leasingowym. W ostatnim rozdziale
ksiazki zaprezentowano model roli edu-
kacji w budowie kapitatu klientéw oraz
przedstawiono wyniki badad empirycz-
nych w zakresie roli edukacji w budowie
kapitatu klienta. Przyklady zawarte w
publikacji pokazuja praktyczne podejscie
do budowy wartosci klienta, co wydat-
nie zwigksza jej praktyczne walory. Co
prawda, niektore z opracowan zawieraja
informacje prezentowane juz wczesniej
w innych publikacjach, jednak ich zakres
jest niewielki i stuzy raczej podsumowa-
niu dotychczasowych rozwazan autoréw
w tym zakresie niz $wiadczy o stabosci
opracowania.

Podsumowujac ~ chciatabym  pod-
kresli¢, iz walorem ksiazki jest logiczna
konstrukcja, przekonujaca argumenta-
cja, prowadzenie dyskursu na kilku po-
ziomach oraz liczne studia przypadkéw.
Polecam te lekture studentom kierunkéw
zarzadzania, naukowcom zajmujacym si¢
zarzadzaniem oraz przedsigbiorcom zgle-
biajacym tajniki kreowania warto$ci swo-
jej firmy.
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