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Streszczenie

W artykule scharakteryzowany zostal kapital kliencki, obecny jako jeden z najwazniejszych elementow
w strukturze kapitatu intelektualnego, z wykorzystaniem dotychczasowych doswiadczen z realizowanych
stazy w przedsiebiorstwach woj. opolskiego na stanowiskach: samodzielnego specjalisty ds. marketingu
1 rozwoju oraz specjalisty ds. zarzqdzania relacjami z klientem. Celem artykulu jest prezentacja wybra-
nych wynikéw autorskiego badania zarzadzanie kapitalem klienckim wraz z analizg i oceng otrzymanych
wynikow. Badanie realizowane bylo w pierwszym kwartale 2014 roku wsrod malych i srednich przedsie-
biorstw wojewddztwa opolskiego.

Stowa kluczowe: kapital kliencki, zarzadzanie relacjami z klientem

Wstep

Konkurencyjno$¢ to zdolno§é do okreélonych zachowan rynkowych w sposob efektywniejszy niz
inni uczestnicy otoczenia rynkowego. Osiagniecie oczekiwanej pozycji konkurencyjnej nie jest moz-
liwe bez stworzenia klimatu rynkowego i relacji bazujacych na zaufaniu. W procesie budowania
przewagi konkurencyjnej kluczowa role odgrywa kapital kliencki, bedacy jednym z elementéw ka-
pitalu rynkowego w strukturze kapitatu intelektualnego kazdej nowoczesnej organizacji. W kon-
tekScie kapitatu klienckiego istotnym jest budowanie wlasciwych relacji z klientami, ktore beda
bazowaé z jednej strony na zaufaniu wypracowanym w toku wspoétpracy, z drugiej strony na wta-
Sciwych analizach warto$ci klienta dla organizacji. Wiedza na temat relacji z klientami, w ujeciu
ilogciowym i jako$ciowym (Adamska i Szewczuk-Stepien 2012), jest podstawa podejmowania de-
cyzji zarzadczych w obszarach: strategii marketingowej, narzedzi komunikacji z rynkiem oraz me-
tod stymulowania popytu.

1. Kapitat kliencki organizacji

Na przestrzeni ostatnich kilku lat organizacje intensyfikuja dziatania na rzecz rozwoju systemow
zarzadzania relacjami z klientem. W aspekcie osiagania celow przedsiebiorstwa, takich jak wzrost
produktywnosci, udziatéw w rynku, zasiegu oddzialywania — relacje te maja najwazniejsze zna-
czenie dla wartoSci firmy. Kapital kliencki z perspektywy posiadanego przez firme portfela klien-
tow oraz mozliwosci pozyskania nowych klientow, stanowi podstawe dla wyceny wartosci rynko-
wej. Daje bowiem mozliwo$¢ oceny obecnych zyskéw oraz opracowania prognoz na przysztosé. Na
wartos¢ kapitatu klienckiego wptywa nie tylko liczba klientéw, ale przede wszystkim jak szacowa-
ne przyszte korzySci wynikajace z podjetej wspotpracy, zalezne od zaufania i lojalnoSci wobec mar-
ki oraz jakoci obstugi i wynikajacego z niej wizerunku producenta/ustugodawcy.

Wypracowane relacje z klientami maja najistotniejsze znaczenie dla wartosci firmy w aspek-
cie osiggania podstawowych celow przedsiebiorstwa, takich jak wzrost produktywnosci, udzialow
w rynku i zasiegu oddziatywania.

2014 by W
All Rights Res

a Szkota Zarzadzania i Administracji w Zamoéciu
ed



134 Matgorzata Adamska

2. Struktura kapitalu klienckiego z uwzglednieniem faz
cyklu zycia rynkowego klienta

Wynikiem przeprowadzonej analizy i charakterystyki kapitatu klienckiego jest jego podzial na trzy
gtowne grupy klientow w aspekcie czasu i fazy cyklu zycia organizacji: przesztych, obecnych, przy-
sztych (Adamska 2013).

Pierwsza grupa klientow, to klienci przeszli, ktorzy tworzyli warto$é dla firmy, wywierali wpltyw
na jej dziatalnos$¢ poprzez dostarczanie wiedzy o swoich potrzebach i oczekiwaniach wobec propo-
nowanego im dobra. Warto widzie¢ co sktonito klienta do odejScia, poniewaz umozliwi to wycia-
gniecie wnioskOw na przysztosc.

Druga grupa klientow to klienci aktualni. Jest to grupa stanowiaca aktywna w danym momen-
cie baze klientow, determinujaca terazniejsze poczynania organizacji. Mimo, iz sa to klienci juz po-
zyskani, oczekujg nadal ze strony firmy zainteresowania swoimi potrzebami. W zaleznoSci od pro-
filu dziatalno$ci i branzy wymagaja oni naktadéw czasu na obshuge i bezposéredni kontakt. Klienci
poprzez akceptacje i utozsamianie sie w wizerunkiem organizacji, dokonuja konkretnych wyborow
zakupowych z nim zwigzanych.

Klienci przyszli, to ci uczestnicy rynku, na ktérych pozyskaniu kazdej firmie zalezy, bowiem
kazdy, kto nie jest naszym klientem, jest w takim razie klientem naszej konkurencji. Proces ich
pozyskiwania realizowany jest w gléwnej mierze tymi samymi $rodkami przekazu (promocji), co
proces utrzymywania dotychczasowych klientéw.

Umiejetnos$¢ zrozumienia motywow zachowan konsumenckich wywiera wptyw na ksztaltowa-
nie si¢ wartosci kapitalu klienckiego. Jest on warunkowany liczba klientéw w danym segmencie
rynku oraz wiedza na temat czynnikéw ksztattujacych ich popyt. Sa to podstawowe wielkosci wy-
korzystywane do szacowania przysztych korzysci wynikajacych z podjetej wspotpracy.

3. Metodologia badan

Celem badania byto poznanie zachowan przedsiebiorcow w obszarze ksztaltowania relacji z klien-
tami, wykorzystywanych metod pozyskiwanie wiedzy z rynku oraz pomiaru wartosci klienta dla
organizacji. Kwestionariusz ankiety zostal zaprojektowany z my$la, zaréwno o MSP dziatajacych
w sektorze B2B (ang. bussines to bussines — transakcje pomiedzy podmiotami gospodarczymi),
jak i B2C (ang. bussines to customer — transakcje pomiedzy przedsiebiorstwem a konsumentem
prywatnym).
W toku przygotowan do badania wyodrebniono nastepujace czynniki wptywu na efektywnosé
zarzadzania kapitatem klienckim:
e rola i znaczenie klienta w rozwoju organizacji,
« ilo§¢, intensywnos¢, jakos¢ i komplementarnosé narzedzi wspotpracy,
« zdolnos¢ do przetwarzania innowacji,
W tym kontekscie pytania badawcze zostaly podzielone na 3 grupy wiedzy niezbednej do zgroma-
dzenia w toku badania:
« Grupa 1 — rola i znaczenie klienta w rozwoju organizacji
— W jaki sposob firma zdobywa informacje o potrzebach klienta?
— Jak dostosowuje swoja dziatalnoéé pod te potrzeby i oczekiwania?
— Czy struktura firmy jest dostosowana do klienta?
— Jakie jest miejsce klienta w dziatalno$ci planistycznej organizacji?
o Grupa 2 — ilo§¢, intensywnos$é, jakosé i komplementarno$é narzedzi wspotpracy
— Jakie narzedzia wspotpracy z klientem uzywa organizacja?
— Jak czesto organizacja uzywa wymienionych narzedzi?
— Co zadecydowato o wyborze takich, a nie innych narzedzi?
— W jaki sposob weryfikowana jest skuteczno$¢ zastosowanego narzedzia?
— Czy wykorzystywane narzedzia sg wzgledem siebie komplementarne?
» Grupa 3 — zdolno$¢ do przetwarzania innowacji
— W jaki sposob organizacja identyfikuje przyszte oczekiwania klientow?
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— Czy i w jaki sposob organizacja kreuje rynek, na ktorym dziata?

— Czy organizacja posiada cheé/wole wprowadzania i wykorzystywania innowacji?
Prezentowane wyniki badania przeprowadzonego w okresie styczen — luty 2014 r. wéréd przedsie-
biorstw wojewodztwa opolskiego. W badaniu wskazano, iz istotne cechy jednostki majace wptyw
na otrzymane wyniki to:

» wielko$¢ przedsiebiorstwa,

e branza,

« lokalizacja.
W badaniu przeprowadzonym metoda CAWI (ang. Computer Assisted Web Interviews) oraz cze-
$ciowo CATI (ang. Computer Assisted Telephone Interview) udzial wzieto 350 MSP z wojewodztwa
opolskiego. Badanie prowadzone bylo poprzez udostepniony respondentom internetowy kwestio-
nariusza ankiety z wykorzystaniem oprogramowania SPSS!. Silng strong takiego rozwigzania jest
z cala pewnoScig realizacja badania poprzez staty monitoring przebiegu badania i reakcji respon-
dentéw — personalizacja kontaktéw, przygotowanie danych do analizy, ograniczenie czasu i kosz-
tow przygotowania. Wieksze poczucie anonimowosci uczestnikow sprawia, iz narzedzie to okazuje
sie z jednej strony niezwykle przydatne do poruszania kwestii trudnych, drazliwych, wstydliwych,
z drugie strony sprzyja czestszym odmowom ze strony respondentow.

7 4 tys. podmiotow zgromadzonych w bazie mailingowej 1 tys. juz prawdopodobnie nie istnie-
je badz zmienili adresy mailowe badz z jaki$ innych powodéw nastapito ,,odbicie” ze skrzynki ma-
ilowej. Badana populacja wyniosta 3000, wymagana liczba respondentéw to 350, w podziale na:
97 podmiotéw przebadanych telefonicznie oraz 253 podmiotéw, ktore wypetnity ankiete interneto-
wo (przy 5 ponagleniach do wypehienia). Poziom ufnosci w badaniu: 95%; btad maksymalny: 5%.

4. Wybrane wyniki badania

Wérdd przedsiebiorstw bioracych udzial w badaniu najwiecej byto mikro przedsiebiorstw (prawie
50%). Prawie co czwarty badany byl samozatrudnionym (23,1%), a 18% badanych stanowily mate
przedsiebiorstwa. Odsetek érednich i duzych przedsiebiorstw wynidst kolejno 7,4% oraz 2%.
Najwiecej badanych nalezato do bardzo szerokiej sekcji ,,S” PKD — Pozostata dziatalnosé ustu-
gowa. Sposérdd innych branzy wartymi odnotowania sa: handel hurtowy i detaliczny, naprawa po-
jazdéw samochodowych, wlaczajac motocykle (11,4%), przetworstwo przemystowe (11,1%), budow-
nictwo (10,3%), dziatalno$¢ finansowa i ubezpieczeniowa (8,9%), dzialalno$¢ profesjonalna, nauko-
wa i techniczna (6%) oraz transport i gospodarka magazynowa (5,4%). Pozostate kategorie PKD
reprezentowane byly przez mniej niz 5% podmiotéw kazda. Do$wiadczenie w prowadzeniu dzia-
lalnoSci gospodarczej wéréd ankietowanych prezentuje sie réznorodnie (tab. 1.). Co piaty badany
(20%) wskazal, iz mieéci sie ono w przedziale 6-10 lat. 18% przyznalo, ze ich do$wiadczenie mieSci
sie w przedziale 11-15 lat. 6 ankietowanych (1,71%) przyznalo, iz prowadzi wlasna dziatalno$é rok,

Tab. 1. DoSwiadczenie w prowadzeniu dziatalno$ci gospodarczej

Liczba Procent Procent
Liczba lat odpowiedzi odpowiedzi skumulowany
1 6 1,71 1,71
2-5 47 13,43 15,14
6-10 70 20,00 35,14
11-15 63 18,00 53,14
16-20 59 16,86 70,00
21-25 49 14,00 84,00
26-35 20 5,71 89,71
Powyzej 35 21 6,00 95,71
Brak danych 15 4,29 100,00

1. Statistical Package for the Social Sciences. zob. http://www-01.ibm.com/software/analytics/spss/.
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natomiast 13,43% — pomiedzy dwoma a piecioma latami. 14% badanych wykazuje swoje do-
swiadczenie w przedziale 21-25 lat, a wiec rozpoczynali oni dziatalno$¢ gospodarcza w trakcie lub
wkrotce po zmianach politycznych w Polsce.

W grupie najstarszych przedsiebiorstw dziatajacych w przedziale 26-35 lat znalazto sie 20 re-
spondentow, zas 21 uczestnikow badania moze pochwali¢ sie do§wiadczeniem w prowadzeniu dzia-
talno$ci gospodarczej powyzej 35 lat. Lacznie stanowia okoto 12% badanej grupy. Zatem mozna za-
tozy¢, iz mamy do czynienia z przedsiebiorstwami, posiadajacymi w wiekszosci ugruntowana po-
zycje na rynku, znajacymi nowoczesne narzedzia zarzadzania, korzystajacymi ze wsparcia techno-
logii informatycznych.

Najliczniej reprezentowanym miastem bioragcym udzial w badaniu bylo oczywiscie Opole (37,1%
badanych prowadzi dzialalno§é w tym miescie). Powyzej 10 podmiotéw pochodzito takze z: Ke-
dzierzyna Kozla (19 przedsigbiorstw), Nysy (18) i Krapkowic (13). 9 podmiotéw zarejestrowanych
jest w Strzelcach Opolskich, 8 w Prudniku a 6 w Brzegu. Podzial na rynki dziatania zaprezento-
wany zostal na rysunku 1.

Zdecydowana wiekszo$¢ podmiotéw uczestniczacych w badaniu wskazata (rys. 2.), iz glowna
grupe odbiorcow ich oferty stanowig stali, regularnie korzystajacy z oferty klienci. Ma to miejsce
w przypadku 77,4% przedsiebiorstw.

Jest to wiedza istotna w kontekscie prezentowanego podziatu grup klienckich w perspekty-
wie cyklu zycia klienta. Wskazanie na stato$¢, a co za tym idzie na stabilnos¢ relacji biznesowych
z klientami, jest podstawg do dobrego planowania dziatan w zakresie komunikacji z rynkiem:
opracowywania indywidualnych ofert, informowania o promocjach, wspotpracy w zakresie inno-
wacji produktowych, badan rynkowych, itd.

W kolejnym pytaniu respondenci wskazywali swoja aktywno$¢ w zakresie gromadzenia infor-
macji o klientach, ich potrzebach, uwagach dotyczacych wspotpracy, oczekiwaniach.

Na pytanie, czy organizacja (przedsiebiorstwo) zdobywa niezbedne informacje o potrzebach
klientow az 84% respondentéw potwierdzito, iz zajmuje sie gromadzeniem wiedzy o klientach, z cze-
go 66% stanowia przedsiebiorstwa, ktore zadeklarowaly, iz posiadaja klientéw statych. Wskazuje to
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Rys. 3. Rozklad odpowiedzi na pytanie czy organizacja, ktéra reprezentuje zdobywa niezbedne informacje o potrze-
bach klienta
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na rozbudzenie wsrod przedsiebiorcow swiadomosci wartosci klienta oraz koniecznosci pracowania
na korzystne, dlugofalowe relacje z warto$ciowymi klientami.

Respondenci musieli réwniez wskaza¢ na sposoby gromadzenia wiedzy o klientach. Zostali po-
proszeni o wskazanie w jaki sposdb organizacja zdobywa informacje o potrzebach klientéw (ko-
lejno wskazujac od 1 do 5, gdzie 1 oznacza najwazniejsze zrodto informacji o potrzebach klientow,
a 5 najmniej wazne — tab. 2). Na rysunku 4 zaprezentowano, taczna liczbe odpowiedzi, tworza
ranking zrodel wiedzy o potrzebach klientow.
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Rys. 4. Najwazniejsze zZrodla informacji o klientach wg respondentow

Tab. 2. Zrodla wiedzy o klientach z punktu widzenia waznoéci

»Wazno$¢” zrédla informacji®  Cgzestotli-

Zrodlo informacji 1 2 3 4 5  wos$¢ wyboru
Opinie klientow 185 25 9 10 23 252
Prasa specjalistyczna 46 63 55 36 43 243
Firmy konsultingowe 25 14 23 30 141 233
Uczelnie i jednostki badawcze 23 16 23 42 130 234
Instytucje Otoczenia Biznesu 27 27 42 56 86 238
Telewizja i radio 19 21 47 42 105 234
Konkurencja 41 82 58 31 32 244
Badania rynkowe zlecone 30 12 21 23 148 234
Internet 86 69 56 22 21 254

& W skali od 1 do 5, gdzie: 1 najwazniejsze zrédlo, 5 — najmniej wazne zrédlo informacji

Dla 52,9% badanych opinie klientéw sa najwazniejszym zrédtem zdobywania informacji o ich
potrzebach. Dla 13,1% badanych podmiotéw najwazniejszym zrédtem zdobywania informacji nt.
potrzeb klientéw jest prasa specjalistyczna.

7,1% badanych uwaza opinie firm konsultingowych za najbardziej warto$ciowe w przypadku
poznawania potrzeb klientow. Dla 6,6% ankietowanych to uczelnie i jednostki badawcze stanowia
gtowne zrodlo informacji o potrzebach klientow. 7,7% podmiotéw informacje nt. potrzeb klientow
w zdecydowanej wiekszo$ci zdobywa od Instytucji Otoczenia Biznesu. Spoéréd badanych 5,4%
uznaje telewizje i radio jako najbardziej istotne narzedzie do poznawania opinii klientow. 11,7%
przedsiebiorstw poddanych badaniu wskazuje, iz w gtownym stopniu konkurencja jest dla nich zro-
dlem informacji o potrzebach klientéw. 8,6% badanych zleca badania potrzeb klientéw podmio-
tom zewnetrznym. Informacji nt. potrzeb klientéw szuka w Internecie prawie co 4 ankietowany.
Dla 24,6% z nich jest to najwazniejsze zrodto zdobywania informacji na ten temat. Bledy syste-
mowe w tym pytaniu wahaty sie od 96 do 117 i wynikaja m.in. z nieudzielana odpowiedzi na py-
tanie, przez respondentéw, ktorzy deklarowali, iz nie pozyskuja informacji o potrzebach klientow.

W tabeli nr 3 zaprezentowane zostaly obszary wykorzystania wiedzy na temat kapitatu klienc-
kiego. Najwazniejszym obszarem wskazanym przez ponad polowe respondentéow jest stworzenie/
dostosowanie oferty, ktéra umozliwi wejécie na nowe rynki (zaréwno w kontekscie geograficznym,
jak i segmentacji rynku). Drugi najwazniejszy obszar to zmiany w sposobie produkeji/$wiadczeniu
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Tab. 3. Obszary wykorzystania przez organizacj¢ pozyskanych informacje o klientach

Obszar %

Stworzenie/dostosowanie oferty (wejscie na nowy rynek) ... ... o o L L 54,6

Zmiany w sposobie produkeji/$Swiadczeniu ustug (np. zaangazowanie nowych rozwiazan i technologii) 43,4

Stworzenie kampanii reklamowych/dziatan promocyjnych ... ... ... . o oo o oo L. 22,0
Zmiana struktury organizacyjnej (np. utworzenie dzialu ds. obstugi klienta). . . . ............. 6,6
Nie miaty wplywu na zadne dziatania. . .. ... .. . L 23,0
Inne . o 0,3

ustug (np. zaangazowanie nowych rozwiazan i technologii), ktory zalicza sie do najpopularniej-
szych w kontekscie wdrazania innowacji (Adamska 2011).

Wskazane odpowiedzi sa potwierdzeniem, dla popularnej tezy, iz sama sztuka jest nie wypro-
dukowanie towaru, ale jego wprowadzenie na rynek i skuteczna sprzedaz. Sposérdd rdéznego rodzaju
innowacji, ktére organizacja moglaby wprowadzi¢ celem zwickszenia wspotpracy z klientem, naj-
czedcie] wskazywang jest innowacja marketingowa. Na takie rozwigzanie zdecydowaloby sie 53,7%
podmiotéw uczestniczacych w badaniu.

W dalszej czesci badania respondenci zostali poproszenia o wskazanie, czy organizacja badajac
obecne i przyszte oczekiwania klientéw prowadzi/zleca badania rynkowe (rys. 5.).

samodzielnie prowadzi :

zlecana zewnatrz j .

nie prowadzi ‘

T T T
5% 25% 70%
Rys. 5. Czy organizacja badajac obecne i przyszle oczekiwania klientow prowadzi/zleca badania rynkowe?

Wsrod badanych podmiotow 94 wskazaly, iz realizuja kompleksowe badania rynkowe, samo-
dzielnie badz zlecajac je podmiotom zewnetrznym. Pozostali respondenci wskazali, iz nie realizuja
badan rynkowych jako takich. Jest to potwierdzeniem wcze$niej wyrazonych opinii na temat zro-
det wiedzy o klientach z punktu widzenia waznosci (patrz. tab. 2). MSP najczeéciej bazuja na opi-
niach klientow przekazywanych w bezposrednich relacjach z klientami, uznajac je za najbardziej
wiarygodne zrodio informacji.

W badaniu zostalo rowniez zadane pytanie o konkretne obszary badan marketingowych i cze-
stotliwo§¢ ich wykonywania (tab. 4.). Niestety, odpowiedzi zostaly uzyskane jedynie u okoto 1/3 re-
spondentéw poniewaz odpowiadata jedynie grupa, ktora potwierdzita, iz realizuje badania rynkowe.

Tab. 1. Obszary w badaniach prowadzonych przez organizacje w zakresie oczekiwan klientow wg kryterium czesto-

tliwosci

Obszar Najczesciej Czesto Czasami Rzadko Nigdy Nie dotyczy
Produktu (uzyteczno$é, jakosé,

asortyment, marka, itd.) 43 27 9 1 1 269
Ceny (analiza kosztéw, popytu, struk-

tury cen, trendéw cenowych, itd.) 43 31 9 1 0 266
Promocji (badanie wizerunku,

analiza skuteczno$ci reklamy, itd.) 13 24 31 9 2 271
Dystrybucji (efektywno$ci kanatu

dystrybucji, zasiegu, jakosci, itd.) 11 30 18 10 11 270
Rynku (konkurencji, trendéw

rynkowych, udziatu w rynku, itd.) 26 17 31 6 3 267
Klientéw (zachowania nabywcze,

motywy zakupy, potrzeby, itd.) 26 32 8 4 9 271

[Proceséw (obstugi, proceséw po
sprzedazowych, reklamacji, itd.)] 16 22 21 11 9 271
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Jako najwazniejsze obszary w badaniach prowadzonych przez organizacje w zakresie oczekiwan
klientéw wskazane zostaly produkt wokot, ktérego najczesciej kreowane sa pozostate instrumenty
marketingu-mix oraz cena bedaca jedynym instrumentem marketingu-mix generujacym przycho-
dy. Stanowi réwniez podstawe dla realizacji transakcji wymiany na rynku — musi by¢ akceptowa-
na przez klienta i przynoszaca zyski przedsiebiorstwu.

Podsumowanie

W prezentacji wybranych wynikéw autorskiego badania zarzadzanie kapitatem klienckim, skupio-
no sie na analizie aktualnego podej$cia matych i Srednich przedsiebiorcow z wojewoddztwa opol-
skiego do tematyki gromadzenia informacji o kapitale klienckim. Wiedza czerpana z rynku stano-
wi podstawe dla podejmowania wtasciwych decyzji zarzadczych, koncentrowania zasobdéw na dzia-
taniach istotnych dla rynku i budowania pozycji rynkowej bazujacej na stabilnym, zadowolonym
ze wspolpracy kapitale klienckim. Wynik badania w przedsiebiorstwach wojewddztwa opolskiego
wskazuja na duze zrozumienie potrzeby gromadzenia informacji z rynku, ktore odbywa sie gtow-
nie w formie gromadzenia indywidualnych opinii klientéw. Wynika to faktu, iz prawie 3/4 respon-
dentéw stanowily mikro przedsiebiorstwa (w tym samo zatrudnieni). Skala prowadzonej dziatalno-
Sci (glownie na rynku lokalnym i krajowym) nie wymaga od nich wysitku w zakresie gromadzenia
wiedzy bezposrednio od klientow — czesciej bazuja na typowych ,desk-resarche”. Rowniez istot-
nym jest koszt badan rynkowych, wyniki badan wskazuja, ze przewazajaca wiekszo$¢ (90% spo-
$rod respondentéw realizujacych badania) realizuje je samodzielnie.

Do najistotniejszych obszaréw gromadzenia wiedzy przedsiebiorcy zaliczyli: produkt oraz cene.
Klient ulokowany w otoczeniu blizszym przedsiebiorstwa, oddziatuje bezposrednio na volumen
sprzedazy (a tym samym na wielko$é produkcji), jego wybory zakupowe ksztattuja strukture asor-
tymentu handlowego i produkcyjnego, a wrazliwo§¢ cenowa bedzie waznym elementem kreowa-
nia polityki cenowej. Istotnym narzedziem dla wlasciwego procesu zarzadzania kapitatem klienc-
kim jest $wiadome, sprawne i skuteczne pozyskiwanie wiedzy oraz przelozenie jej na realne war-
tosci dla przedsiebiorstwa.
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