Opis

Aby osiggnac i utrzymacd zyskownos¢ w dtugim okresie firmy muszg okresli¢ i wdrozy¢ wtasciwe strategie
marketingowe oraz dokonac ich oceny wedtug wtasciwych kryteridw. Dostepnych jest tu wiele wskaznikéw, wsréd
ktorych jeden jest kluczowy: wartos$¢ zyciowa klienta (Customer Lifetime Value, CLV), definiowany jako wartos¢
zaktualizowana netto przysztych zyskéow z kazdego klienta. Autor publikacji, czotowy innowator w dziedzinie
marketingu, V. Kumar przedstawia, jak zbudowa¢ dalekosiezne strategie marketingowe oparte na CLV i zastosowac
je do jednoczesnego zarzgdzania zaréwno relacjami, jak i zyskownoscig klientéw.

Ksigzka jest napisana przejrzystym jezykiem, zawiera przyktady z praktyki biznesowej. To obowigzkowa lektura dla
tych menedzerdéw, ktérzy chcg poprawic¢ wyniki finansowe przedsiebiorstw przez wzrost zyskownosci klientow.

Jezeli jako droge do zyskownosci wybierze sie marketing relacji, to kluczowa sprawag staje sie zarzagdzanie klientami.
Wdrazajgc programy lojalnosciowe firmy tradycyjnie przywigzywaty zbyt wielkg wage do maksymalizacji lojalnosci
klientow. W tej ksigzce przedstawiono diametralnie inne podejscie do zarzadzania klientami i wskazano, ze stabilny i
trwaty wzrost firmy buduje sie na zyskownosci klientédw, a nie tylko na ich liczbie czy lojalnosci. Pokazano réwniez, ze
lojalni klienci nie zawsze przynoszg zyski, a nie wszyscy klienci przynoszacy zyski sg lojalni. Dlatego kiedy firmy
opracowujg strategie zarzadzania klientami, muszg podejs¢ do tego w sposdb tgczacy lojalno$é z zyskownoscia. [...]
CLV okazuje sie najlepszy w tym zakresie, poniewaz opiera sie na danych prognozowanych i uwzglednia przyszte
zachowania klienta w biezgcych dziataniach marketingowych.

(z Przedmowy)
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