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Streszczenie: Podejmowanie decyzji z zakresu marketingu w roéznego typu przedsigbior-
stwach wymaga obecnie coraz czgéciej prowadzenia zaawansowanych analiz profili i zacho-
wan klientow, ktore okreslane sa jako Customer Intelligence. Rozwijanie analityki marketin-
gowej stanowi odpowiedz na rosngcg ztozono$¢ zachowan konsumentéw, a takze na
powstawanie nowych modeli biznesu, ktérych wdrazanie wymaga wsparcia informacyjnego
i przetwarzania danych o klientach na potrzeby prowadzenia dzialan marketingowych. Celem
artykutu jest ukazanie Consumer Intelligence w kontekscie kierunkéw rozwoju badan marke-
tingowych, a w tym w szczeg6lnosci ich technologizacji 1 wirtualizacji oraz stosowania trian-
gulacji.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, Customer Intelligence, internet rzeczy, wirtualiza-
cja marketingu.

Summary: The effectiveness of business decisions in today’s market requires a more complete
insight into the needs, motivations and expectations. The basis for building knowledge in this
field is to conduct advanced analysis and customer behaviour profiles that serve Customer
Intelligence. Developing marketing analytics is a response to the growing complexity of
consumer behaviour, as well as the emergence of new business models, the implementation of
which requires information support and processing of customer data for the purpose of
conducting marketing activities. The goal of this article is to show Consumer Intelligence in
the context of the development directions of marketing research, in particular their
technologization and virtualization and the use of triangulation.

Keywords: marketing research, Customer Intelligence, Internet of things, virtualization of
marketing.
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1. Wstep

Rosnace oczekiwania decydentow w roéznego typu przedsigbiorstwach, rozwoj no-
wych technologii, a takze zwigkszajaca si¢ ztozono$¢ 1 réznorodnos¢ zachowan kon-
sumentOw sprawiaja, ze istnieje potrzeba prowadzenia zaawansowanych analiz pro-
fili i zachowan klientow, ktore okreslane sg jako Customer Intelligence. Stanowi to
takze odpowiedz na rosnace kompetencje i wymagania klientow, poniewaz wywo-
dzacy si¢ z systemow zarzadzania relacjami z klientem Consumer Intelligence ukie-
runkowany jest na tworzenie realnych wartosci dla nabywcow.

Celem artykutu jest ukazanie istoty Customer Intelligence w kontekscie kierun-
kéw rozwoju badan marketingowych, do ktorych zaliczono ich wirtualizacje oraz
technologizacje, a takze stosowanie triangulacji. Realizacja sformulowanego celu
wymaga ukazania istoty Customer Intelligence i przestanek rozwoju zaawansowa-
nych analiz profili pojedynczych klientow, a takze wskazanie na zmiany zachodzace
w tym obszarze w zwigzku z rozwojem internetu rzeczy. W artykule ukazano réw-
niez specyfike dziatania kokpitdow menedzerskich, ktdre stajg si¢ istotnym narze-
dziem pracy decydentéw na roéznych szczeblach zarzadzania przedsigbiorstwem
i stuza prezentacji danych oraz wnioskéw na temat klientéw i ich relacji z firma.
W artykule podkreslono, Zze rozwijanie wiedzy o kliencie wymaga stosowania trian-
gulacji oraz prowadzenia jako$ciowych i ilosciowych badan marketingowych, po-
niewaz pomiar zautomatyzowany nie dostarcza odpowiedzi na wszystkie pytania
dotyczace np. cech klienta i przyczyn jego reakcji na dziatania marketingowe. Jed-
noczes$nie zwrdcono uwage na wirtualizacj¢ badan marketingowych, ktora staje si¢
jednym z kierunkow ich rozwoju.

2. Przestanki rozwoju i istota Customer Intelligence

Okreslane jako Customer Intelligence analityczne przetwarzanie danych o kliencie
ma na celu zbudowanie profilu klienta i okreslenie jego potrzeb oraz preferencji na
podstawie zarejestrowanej historii jego zachowan. Wiedza w tym zakresie umozli-
wia lepsze dopasowanie dziatan marketingowych, a w tym tresci komunikatu, czasu
ich przekazania konsumentom, a takze wykorzystywanych kanatow komunikacji.
Przestanka rozwoju Customer Intelligence jest zwigkszajacy si¢ zakres zastosowan
rozwigzan informatycznych w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, ktore umozliwiaja
identyfikowanie oraz rejestrowanie zachowan klientow, a nastgpnie tworzenie ich
profili. Istotnym bodzcem do prowadzenia pogliebionych analiz zachowan pojedyn-
czych klientow jest powstawanie nowych modeli biznesu oraz zwigkszajacy si¢ za-
kres wykorzystania internetu w ksztattowaniu przez przedsigbiorstwa relacji z kon-
sumentami.

Podstawa rozwijania Customer Intelligence jest rozpoznawanie zachowan klien-
tow wraz z catym spektrum ich uwarunkowan. Jest to tym trudniejsze, ze konsument
poprzez swoje wybory dokonywane w procesach konsumpcji niejednokrotnie wyra-
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za rozne, a nawet skrajne postawy. Potwierdzeniem tego moze by¢ m.in. to, ze kon-
sumentowi, ktory ceni ide¢ slow food nie przeszkadza jednocze$nie korzystanie
z oferty sieci barow szybkiej obstugi. W konsekwencji prowadzi to do sytuacji,
w ktdrej nie ma czystych typow konsumenckich i w systemie wartosci uznawanych
przez konsumenta moga znajdowac si¢ kategorie pozostajace z soba w opozycji
[Wodkowski 2016, s. 26-27].

Stworzenie szczegodtowego obrazu kazdego klienta, ktory pomaga przewidzie¢
jego przyszte zachowania, wymaga pozyskiwania danych z ré6znych zrodet. W tym
miejscu nalezy odwotac si¢ do podziatu danych o kliencie, ktoére moga by¢ rejestro-
wane podczas monitoringu jego zachowan, jak i gromadzone z jego aktywnym,
swiadomym udziatem (por. rys. 1).

Wspottworzenie wartosci z klientem

Pozyskiwanie
danych
[ Implementacja Efektywne
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e internet

Interakcje z klientem

Rys. 1. Istota Consumer Intelligence

Zrodlo: opracowanie whasne z wykorzystaniem [Porebska-Miac 2007, s. 381-389].

Prowadzenie klasycznych badan marketingowych przyczynia sie do lepszego
zrozumienia zachowan konsumentow i czynnikow je ksztaltujacych, lecz oparte jest
na deklaracjach. Z kolei pomiar zautomatyzowany, dostarczajacy twardych danych,
narazony jest zar6wno na pewne niedoszacowania, ktérych zrodtem jest np. pamigé
podreczna przegladarki, wystepowanie zapor sieciowych, ktore niejednokrotnie
przypisuja pojedynczy adres IP wielu r6znym uzytkownikom, jak i przeszacowania
zwigzane z funkcjonowaniem tzw. robotéw réznych przegladarek lub ramek dziela-
cych strong internetowa na czesci, ktore liczone sg jako odrebne wyswietlenia stron.
Oznacza to, ze budowanie pogltebionej wiedzy na temat klientéw wymaga wykorzy-
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stywania zaro6wno jakosciowych i iloSciowych badan marketingowych, wywiadu
marketingowego, jak i stosowania pomiaru zautomatyzowanego.

Zwazywszy na przyrastajace strumieniowo dane, nasila si¢ potrzeba wypraco-
wywania algorytmoéw wyltaniania ze zbioru danych istotnych informacji i budowania
modeli zachowan klientéw majacych kluczowe znaczenie z punktu widzenia prowa-
dzonych dziatan marketingowych. Wartos$¢ takich rozwigzan, odwotujacych sie tak-
ze do dorobku z zakresu sztucznej inteligencji, wyraza si¢ w tworzeniu podstaw do
przewidywania przysztych zachowan klientow i wzmacniania tych pozytywnych
oraz przeciwdziatania tym niepozadanym [Rowecka, Wojtasik 2016, s. 48-49].

Wykorzystywanie potencjalu Customer Intelligence wymaga stosowania tech-
nik realizujacych zadania klasyfikacji. Zasadne jest odwotywanie si¢ do metod
umozliwiajacych obliczanie podobienstwa miedzy rzeczywistym a wzorcowym pro-
filem klienta dla danego produktu. Uzyteczne sg tutaj metody grupowania, metoda
najblizszego sasiada, wnioskowania na podstawie przypadkow, ktore stuzg przypo-
rzadkowaniu np. kampanii reklamowych do okreslonych klientow. Weryfikacje w
tym przypadku kampanii reklamowej przeprowadza si¢ w ramach badania modeli
reakcji konsumentow na przekaz przez porownanie zachowan klientéw wyselekcjo-
nowanych wedtug dopasowania do profilu wzorcowego z reakcjami klientow, ktorzy
zostali wybrani losowo [Berry, Linoff 2011; Surma 2008, s. 93-97].

Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze reakcje konsumentoOw na stosowanie przez
firmy Customer Intelligence ujawniaja wystgpowanie swego rodzaju dychotomii,
ktora wyraza si¢ w tym, ze konsumenci z jednej strony oczekuja zindywidualizowa-
nych, dopasowanych do swoich potrzeb przekazéw marketingowych i produktow,
a z drugiej strony daza do zachowania prywatno$ci i wyrazaja obawy dotyczace zbyt
duzej ingerencji firm w ich zycie. Nalezy takze podkresli¢, ze rozwdj rozwigzan
z zakresu Customer Intelligence wymaga wspotpracy miedzy osobami posiadajacy-
mi wiedz¢ marketingowa z informatykami specjalizujgcymi si¢ w obszarze nowych
technologii komunikacyjnych. Jest to tym istotniejsze, ze nowe media podlegaja
przeobrazeniom i oprocz internetu, ktory taczy ludzi, rozwija si¢ internet rzeczy.

3. Internet rzeczy

Na rozwoj Consumer Intelligence nalezy patrze¢ przez pryzmat powstawania no-
wych zrodet danych, a w tym internetu rzeczy, ktory moze taczy¢ sprzety domowe
i urzadzenia elektroniczne, sprzgty medyczne, samochody, samoloty, systemy alar-
mowe, urzadzenia spersonalizowane oraz inne przedmioty, posiadajace nadajnik
bezprzewodowy i indywidualny adres IP. Istotg internetu rzeczy jest jednak to, ze
potaczone ze sobg urzadzenia mogg dziata¢ automatycznie, bez wigkszego zaanga-
zowania cztowieka [Greengard 2015, s. XIV; Miller 2016, s. 26]. Mechanizm l3cz-
nos$ci rzecz-rzecz znajduje zastosowanie w wielu obszarach zycia spoteczno-gospo-
darczego, a w tym m.in. w medycynie, wojskowosci, transporcie oraz w sferze
konsumpcji. Internet rzeczy modyfikuje sposoby dokonywania zakupow. Na internet
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rzeczy nalezy patrze¢ w kontekscie wielu sieci taczacych rézne urzadzenia, z ktorej
kazda zwigzana jest z konkretng branzg lub konkretnym zastosowaniem.

Z punktu widzenia tematyki i celu artykutu w szczegolnosci warto zwroci¢ uwa-
g¢ na konsekwencje rozwoju internetu rzeczy i zwigzane z nimi zmiany, ktore doko-
nuja si¢ w obszarze pozyskiwania informacji o kliencie. L.aczenie urzadzen sprawia,
ze generowanych jest bardzo duzo danych o ich pracy i interakcjach z otoczeniem.
Korzysci zwigzane ze stosowaniem internetu rzeczy wynikaja z tego, ze polaczone
urzadzenia wykonujg automatycznie codzienne zadania, wykorzystujac dane do-
stepne w ramach sieci. W ten sposob powstaje tzw. ,,inteligentne otoczenie”, w kto-
rym urzadzenia wykonujg zaprogramowane zadania, a efekty tych dziatan podlegaja
pomiarom ze strony urzadzen wyposazonych w specjalistyczne czujniki. Nalezy
podkresli¢, ze jest to cykl samokorygujacy sie, ktory podlega doskonaleniu. Rozwdj
internetu rzeczy prowadzi do powstawania wyzwan, sprostanie im wymaga wyko-
rzystywania nowych rozwigzan na etapie pozyskiwania oraz przechowywania da-
nych, a takze wypracowywania standardéw ich analizy, pozwalajacych wyodrebniaé
z bardzo duzych zbiorow danych te, ktore stanowia warto$¢ dla przedsicbiorstw.
Zwiazane jest to z budowaniem kultury organizacyjnej przedsiebiorstwa w oparciu
o wartosci odnoszace si¢ do podejmowania decyzji na podstawie danych, ktorych
analiza obrazuje zmiany zachodzace w zachowaniach podmiotéw rynku. Podstawg
rozwoju takiej kultury organizacyjnej sa pracownicy, ktorzy w tworczy sposob ana-
lizuja dane zbierane z réznych zrodet i udostepniajg informacje decydentom na roz-
nych szczeblach zarzadzania przedsiebiorstwem [Miller 2016, s. 24-59].

Z jednej strony inteligentne domy zapewniaja ich uzytkownikom komfort i wy-
gode, a takze zwickszaja poczucie bezpieczenstwa oraz pozwalaja na oszczedzanie
energii, jednak z drugiej strony zmniejszaja poczucie prywatnosci. Zwigkszaniu ak-
ceptacji i budowaniu zaufania do internetu rzeczy wsrod konsumentow, ktorzy maja
swiadomo$¢ zagrozen i odczuwajg obawy zwigzane z bezpieczenstwem technologii,
shuzy informowanie odbiorcéw z zachowaniem zasady transparentnosci o tym, jakie
dane sa zbierane na ich temat i w jaki sposob sa wykorzystywane. Istotne jest takze
to, aby konsumenci mieli mozliwo$¢ decydowania, do ktorej sieci w ramach interne-
tu rzeczy przynaleza i komu udostepniane sa dane na ich temat, czy tez mogli wyta-
czy¢ przesytanie danych w dowolnym momencie.

4. Mechanizmy funkcjonowania kokpitow menedzerskich

Zwigkszaniu potencjatu Consumer Intelligence i jego atrakcyjnosci dla biznesu stu-
7y z jednej strony udoskonalanie metod pomiaru oraz wprowadzanie w tym zakresie
nowych rozwigzan, jak réwniez rozwijanie form prezentacji wynikow prowadzo-
nych analiz, pozwalajacych na zbudowanie obrazow relacji firmy z klientami. Pre-
zentowane sg one w formie kokpitow menedzerskich, zawierajacych m.in. powiado-
mieniairaporty dotyczgce kluczowych wskaznikow marketingowych [Porgbska-Migc
2007, s. 381-389].
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Kokpity menedzerskie, bedac narzedziem pracy decydentow w roéznego typu
przedsigbiorstwach, stajg si¢ obecne wazna sktadowa systemu zarzadzania wiedzg w
ramach modulu zwigzanego z prezentacja danych i wnioskow. Wielo$¢ rozwigzan
stosowanych w ramach kokpitow menedzerskich przejawia si¢ réznym poziomem
ich interaktywnos$ci oraz zakresem raportowania i analiz. Korzystanie z kokpitow
pozwala na monitorowanie wynikéw osiagganych w rdznych obszarach dziatalnosci
przedsigbiorstwa, a w tym dotyczacych reakcji konsumentow na prowadzone dzia-
tania marketingowe [Few 2013; Ziuzianski, Furmankiewicz 2015, s. 53]. Istot¢ kok-
pitdéw menedzerskich w postaci rozwinigcia akroniméw SMART oraz IMPACT uka-
zano w tabeli 1.

Tabela 1. Specyfika dziatania kokpitow menedzerskich

S | Synergic I | Interactive
ergonomiczna i wizualna umozliwianie eksploracji danych i rozpoznawania
efektywnos$¢ dzieki synergii przyczyn pojawienia si¢ danego problemu
przedstawiania informacji M | More data history
M | Monitoring $ledzenie trendow
monitorowanie wskaznikow P | Personalised
A | Accurate personalizacja przez prezentacj¢ danych w sposob
udostepnianie $cistych informacji uwzgledniajacy preferencje uzytkownika
opartych na wiarygodnych danych | A | Analytical
R | Responsive mozliwo$¢ prowadzenia analiz z wykorzystaniem
umozliwianie reakcji na graficznej nawigacji
odchylenia od zatozonych wartosci | C | Collaborative
T | Timely wspotpraca dzigki utatwieniu komunikacji
dostarczanie aktualnych informaciji i dzielenia si¢ wiedza przez osoby korzystajace
i w konsekwencji umozliwianie z roznych kokpitow
podejmowania decyzji na biezagco | T | Trackability
umozliwianie wyboru wskaznikow, ktérych
monitorowanie pozwala lepiej wykonywac
obowigzki na danym stanowisku pracy

Zrédlo: [Ziuzianski, Furmankiewicz 2015, s. 53].

Rozwoj narzedzi stuzacych raportowaniu wynikow prowadzonych dziatan mar-

ketingowych wyraza si¢ tym, ze umozliwiaja one:

* monitorowanie i porownywanie reakcji odbiorcéw na rézne formy dziatan mar-
ketingowych podejmowanych przez przedsigbiorstwo,

* tworzenie modeli zwrotu z inwestycji,

e udostepnianie danych w czasie rzeczywistym,

» okreslenie uzytkownikowi zakresu agregacji i dezagregacji danych,

e obserwowanie aktywnos$ci pojedynczego klienta,

e poréwnywanie uzyskiwanych wynikow w przekroju réznych obszaréw dziatal-
nosci firmy,

* obserwacje aktywnosci klientow od punktu wejscia przez odwiedzane strony po
wynik w postaci rejestracji lub sprzedazy [Chaffey 2016, s. 631].
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5. Consumer Intelligence a zmiany w badaniach marketingowych
i ich wirtualizacja

Na rozw¢j Consumer Intelligence nalezy patrze¢ takze przez pryzmat zmian doko-
nujacych si¢ w obszarze badan marketingowych. Wyrazaja si¢ one w rozwoju badan
wspomaganych komputerowo. W szczegdlnosci nalezy wskaza¢ na wzrost znacze-
nia badan marketingowych dotyczacych samego internetu, jak i badan marketingo-
wych prowadzonych w innych obszarach, ale z wykorzystaniem technologii interne-
towych.

Prowadzenie badan przez internet pozwala na skrocenie czasu oczekiwania na
wyniki z kilku tygodni do kilku dni oraz na obnizenie kosztow pozyskiwania infor-
macji marketingowej [Mohammed i in. 2003, s. 631].

Ewolucja badan marketingowych prowadzonych z uzyciem technologii interne-
towych polega na przechodzeniu od obserwacji blogoéw i tradycyjnych badan inter-
netowych realizowanych z wykorzystaniem ankiety internetowej do badan opartych
na aktywnym udziale uzytkownikow internetu, mogacych dzieki mechanizmowi
interakcji przekazywac¢ swoje opinie i sugestie bedace istotnymi wskazowkami
w procesie kreowania oferty marketingowej [Mazurek-Lopacinska 2010, s. 9-18].

Majac na uwadze specyfike sieci i wynikajace z niej konsekwencje dla badan
marketingowych, nalezy podkresli¢, ze gromadzenie danych moze mie¢ charakter
interaktywny i bazowac¢ na wspotpracy z uzytkownikami internetu, petnigcymi rolg
prosumentéw. Wymaga to budowania w ramach procesu badawczego partnerskich
relacji z konsumentami. Zmiang w obszarze badan marketingowych, wywotana
zwickszajacym si¢ zakresem wirtualizacji zycia spotecznego, jest nie tylko wy-
korzystywanie w badaniach marketingowych istniejacych, ale takze tworzenie w ce-
lach badawczych nowych spolecznosci internetowych. Przyjmowanie perspektywy,
ze respondenci sg uczestnikami spotecznosci internetowych, sprawia, iz proces ba-
dawczy obejmuje takze pojawiajace si¢ miedzy nimi interakcje. Wiaze sie¢ to z zaste-
powaniem modelu komunikacji przebiegajacej wedhug schematu ,,géra-dot”, czyli
mi¢dzy badaczem a jednym respondentem, modelem komunikacji typu ,,dot-dot-
-gora”, obejmujacym przede wszystkim interakcje pomigdzy uczestnikami badania.
W tym przypadku rola badacza nie polega na sterowaniu dyskusja, lecz na inspi-
rowaniu uczestnikow i wstuchiwaniu si¢ w ich wypowiedzi [Mréz, Feldy 2010,
s. 234-241; Cooke, Buckley 2008, s. 274-277; Smith 2009, s. 560].

Rozw¢j internetu poszerza mozliwos$ci prowadzenia badan marketingowych,
jednak kazdorazowo nalezy ocenia¢ uzyteczno$¢ badan online, poniewaz nie ma
metod i technik idealnych. Rolg badacza jest wybor optymalnego rozwigzania. Kaz-
da metoda i technika badawcza ma zalety i wady, a wybdr optymalnej zalezy migdzy
innymi od celu badania, typu problemu badawczego, planowanych naktadéw na ba-
dania oraz profilu respondentow. Duze znaczenie ma takze nastawienie i stopien
akceptacji przez respondentéw poszczegdlnych form kontaktowania si¢ z nimi [So-
bocinska 2016, s. 223-265].
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Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze zachodzace zmiany prowadza do intensyfika-
cji potrzeby badania zjawisk i procesow rynkowych z roznych punktéw widzenia
1 przy zastosowaniu roznych perspektyw metodologicznych. Okreslane jest to jako
triangulacja, a jej stosowanie powinno przyczynia¢ si¢ do wytworzenia wiedzy na
kilku poziomach, a takze pozwoli¢ wyjs$¢ poza wiedze¢ mozliwag do osiagniecia dzie-
ki zastosowaniu tylko jednego podejscia. Przyczyniajaca si¢ do podnoszenia jakosci
badan triangulacja dotyczy metod, danych, badaczy oraz teorii [Flick 2011,
s. 82-87]. Z punktu widzenia celu artykulu nalezy podkresli¢, ze triangulacja metod
rozumiana jest zarowno jako triangulacja miedzy metodami, jak i triangulacja w ra-
mach metod. Oznacza to, ze triangulacji podlegajg metody ilosciowe i jakosciowe
oraz rozne metody zaliczane do tej samej grupy. Majac na uwadze rozwoj analityki
marketingowej, nalezy zwroci¢ uwage takze na triangulacj¢ danych, ktéra polega na
korzystaniu z réznych zroédet danych. Natomiast triangulacja badaczy wigze si¢ z
prowadzeniem badan przez kilka osob w celu zminimalizowania subiektywnych
preferencji badaczy. W rozwigzywaniu problemow cechujacych si¢ niskim stopniem
spojnosci teoretycznej przydatna jest triangulacja teorii.

6. Zakonczenie

Powigkszanie zasobow wiedzy w oparciu o zaawansowane analizy profili i uwarun-
kowanych wielowymiarowo zachowan konsumentow wigze si¢ obecnie ze stosowa-
niem interdyscyplinarnego podejscia badawczego, taczacego rézne metody badan
i dorobek wielu dziedzin nauki. Rozumienie Customer Intelligence w takim kontek-
Scie zwigzane jest z powstawaniem nowych nurtéw badawczych w ekonomii, ktére
wskazujg na odchodzenie od dominujgcego przez dtugi okres paradygmatu o racjo-
nalnosci decyzyjnej aktorow ekonomicznych [Kozminski 2016, s. 52].

Podejmowanie dziatan stuzacych poglebianiu wiedzy o kliencie powinno prze-
tozy¢ si¢ na zwigkszanie zakresu personalizacji marketingu, ktorej oczekujg klienci.
Wymaga to budowania profili konsumentow w oparciu o informacje na temat ich
zwyczajow, a w tym zakupowych, wyzwan zawodowych i osobistych, wykorzysty-
wanych zrodet informacji o firmach i ich produktach, hierarchii wartosci, intensyw-
no$ci odczuwania potrzeb, zakresu korzystania z internetu czy tez cech demograficz-
no-ekonomicznych. Implikuje to potrzebe integrowania zrodet danych o klientach
oraz prowadzenia jakosciowych i ilo§ciowych badan marketingowych, bazujacych
na opiniach klientéw, jak i badan o charakterze zautomatyzowanym, wspomaganych
specjalistycznym oprogramowaniem, umozliwiajgcym monitorowanie zachowan
klientéw 1 pozwalajacym pozyskiwaé dane behawioralne oraz analizowacé tresci po-
chodzace z medidw spoteczno$ciowych. Do zastosowania sg takze dziatania podej-
mowane w ramach wywiadu marketingowego. W konsekwencji powinno przetozy¢
si¢ to na podejmowanie trafnych decyzji na poszczegdlnych etapach zarzadzania
cyklem zycia klienta, ktory obejmuje ich wybor, pozyskiwanie, budowanie lojalno-
$ci oraz rozwijanie relacji z klientami przez poszerzanie oferty produktéow kupowa-
nych przez klienta.
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