We wspotczesnych procesach kreowania wartosci, klient coraz czg$ciej uznawany jest za
podstawowy zasob, ktérego potencjal przesadza o kapitatowym zasileniu przedsigbiorstwa.
Warto$¢ tego zasobu, z perspektywy realizacji celow przedsigbiorstwa, wycenia¢ nalezy nie
tylko poprzez pryzmat bezposredniego zasilania kapitalowego, bedacego efektem nawiazania
i rozwijania transakcyjnych relacji z klientem, lecz rowniez potencjatu zasobowego, bedacego
pochodna wiedzy klienta. Taki sposob pomiaru jest wynikiem zmian zachodzacych w
otoczeniu, ktore wymusily konieczno$¢ postrzegania klienta nie tylko jako biernego nabywcy
produktu, lecz réwniez aktywnego uczestnika rynku, dla ktorego i przy wspoétudziale ktérego
przedsigbiorstwo kreuje warto$¢.

Ksiazka omawiajac problematyke pomiaru warto$ci klienta w konteks$cie kreowania wartosci
przedsigbiorstwa i prezentujac wyniki badan empiryczych, adresowana jest zaréwno do
pracownikow naukowych, jak i praktykow zainteresowanych problematyka zarzadzania
wartoscig klienta i kreowania relacji z klientami. Publikacja moze by¢ rowniez wykorzystana
jako podrgcznik dla: studentéw wydziatow ekonomicznych i wydziatléw zarzadzania,
stuchaczy kursow i studiow podyplomowych, szczegodlnie z zakresu: marketingu, controllingu
i zarzadzania warto$cig klienta.
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