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  Mamo i Profesorze,


  Niestety, nie mogę napisać, że "są" dwie osoby, którym chciałbym dedykować tę książkę.


  Moja mama (ur. 1934 – zm. 1988) jest pierwszą z osób, która uczyła mnie, jak budować więź z ludźmi. Uczyła mnie, na praktycznych przykładach i zachowaniach, czym są pozytywne emocje. Była w tym mistrzynią. Pomimo trudnych czasów, w których żyła, miała samych przyjaciół. Jej odejście było wielkim przeżyciem dla wielu osób.


  Profesor Mieczysław Gogacz[1] był i jest moim Mistrzem w dziedzinie rozumienia świata i praw nim rządzących. To on dawno temu uczył mnie, czym są relacje. Dał mi głębokie ich rozumienie w czasie, gdy jeszcze nie wiedziałem, jak bardzo ta wiedza mi się przyda.


  Mamo i Profesorze, dziękuję za wszystko, co mi daliście. To dzięki Wam jestem dzisiaj tu, gdzie jestem. Z dumą i radością staram się przekazywać Wasze nauki i stosować je w praktyce.


  Ta książka powstała w hołdzie dla Was.

  


  
    
      [1] http://pl.wikipedia.org/wiki/Mieczys%C5%82aw_Gogacz

    

  


  Twórcy książki


  Pierwotnie zamierzałem usiąść w zamknięciu i napisać wszystko, co wiem i co robiłem w dziedzinie marketingu relacji. Tak chyba powstaje większość książek. Problem polega na tym, że przy tworzeniu czegokolwiek jestem na tyle skażony interakcją, że taka opcja byłaby w moim przypadku niemożliwa.


  Ponieważ piszę o relacjach, postanowiłem już na etapie powstawania tego tekstu poprosić o pomoc ludzi, którzy są tym tematem zainteresowani. W miarę pisania dostawali oni ode mnie materiał i zgłaszali swoje uwagi, pytania i przemyślenia. Następnie znów ja go uzupełniałem i w ten sposób powstało coś, co powinno rzeczywiście odpowiadać potrzebom Czytelników.


  Pisało ze mną w ten sposób kilkadziesiąt osób, którym chciałbym podziękować za ich zaangażowanie i wkład w tę książkę. Nie powstałaby bez Waszego udziału.


  Oczywiście chciałbym tu wymienić wszystkich, którzy brali udział w powstaniu książki, ale z racji ich liczby jest to niemożliwe. Ważne jest to, że zawiera ona doświadczenia wszystkich współtwórców, którzy dzielili się nimi ze mną w czasie jej pisania.


  Jest to więc swego rodzaju wiedza zbiorowa. Wiedza, której, o ile mi wiadomo, nie przekazuje się jeszcze na żadnej uczelni, a i praktyka jest jeszcze bardzo rzadko spotykana. W swoich wykładach i na seminariach staram się przekazać właśnie takie rozumienie lojalności, bo jest ono prawdziwe i przynosi efekty.


  Dziękuję więc Wam wszystkim — nie tylko za motywowanie mnie do napisania tej książki, ale i za współtworzenie jej. Jestem przekonany, że Wasza wiedza i doświadczenie zaowocują powstaniem prawdziwych programów lojalnościowych i rozwojem marketingu relacji w Polsce.


  Pomysł na książkę


  Przyczyny, czyli filozoficzne "dlaczego"


  Ponieważ będzie to książka inna — mam nadzieję — niż większość książek o marketingu, postanowiłem w miejsce wstępu opisać przyczyny, które doprowadziły do jej napisania. Było ich wiele i długo się zastanawiałem, zanim zabrałem się do pisania.


  Dlaczego tyle zwlekałem? Powodów jest kilka, a podstawowy to fakt, że wolę mówić, niż pisać. Pisanie nie jest moją najsłabszą stroną, ale mówienie zdecydowanie mocniejszą. Podjąłem nawet próbę spisywania tego, co mówię, ale szybko się okazało, że jest to niemożliwe. Mówi się zupełnie inaczej, niż pisze, tak jak inaczej się czyta, niż słucha. Zastąpić jedną z tych czynności drugą po prostu się nie da.


  Druga i chyba nawet ważniejsza przyczyna to fakt, że rynek księgarski w Polsce jest obecnie zasypany "książkami". Niektóre z nich stają się nawet obiektami kpin w kabaretach. Okazuje się, że mamy w naszym kraju wielu autorów, nieomal więcej niż czytelników, bo nakłady książek zdecydowanie przewyższają ich liczbę. Autorami są aktorzy, politycy, "celebryci" i wszelkie inne stworzenie.


  Powstające książki są merytorycznie na tak niskim poziomie, że długo uznawałem, iż nie chcę się znaleźć z moją w tym potopie księgarskim. Nie wiem, dlaczego tak jest — choć lubię dochodzić przyczyn poznawanych zjawisk — ale ten trend trochę mnie odrzuca i nie chciałbym się znaleźć w gronie tych "autorów". To zjawisko kuriozalne, bo dawniej uważało się, że książki piszą ludzie mądrzy, a przynajmniej inteligentni…


  Przyczyn podjęcia ostatecznej decyzji o napisaniu niniejszej książki też jest kilka i trudno mi podać najważniejszą z nich. Zaraz po tym, jak zwalczyłem swoje lenistwo — to znaczy uśpiłem je, bo ono wciąż jest we mnie — okazało się, że istnieje potrzeba takiej książki. Jeśli jest potrzeba, znaczy: "popyt", to jest oczywiste, że pojawia się "podaż". Pojawiła się więc masa tytułów traktujących o marketingu relacji i programach lojalnościowych. Przeczytałem je wszystkie i nie zmieniłem na ich temat zdania. Mam nieodparte wrażenie, że polscy autorzy posługują się stereotypami myślowymi, nie próbując nawet dochodzić przyczyn, które ujawniają prawdziwą istotę zjawiska.


  Wśród powodów, które w końcu skłoniły mnie do pisania, muszę wymienić przede wszystkim moich przyjaciół, którzy namawiali mnie do tego od lat. Wśród nich pierwszy był Konrad Pankiewicz, notabene autor wyśmienitych książek o marketingu w internecie, a także Maurycy Graszewicz, który najpierw ściągnął mnie do Wrocławia na wykłady na uniwersytecie i od tamtego czasu posuwał się nawet do "gróźb karalnych", aby skłonić mnie do napisania książki. Najważniejsi są jednak studenci. Spotkałem tyle zrozumienia i naprawdę wielkiej otwartości na wiedzę, że źle się czuję, kiedy nie mogę im podać rzetelnej lektury do zajęć.


  Ostatnią przyczyną jest fakt niezrozumienia istoty marketingu relacji przez polskich marketerów. Przekonuję się o tym na każdych zajęciach. Czasem przychodzą na nie praktycy, którzy często są wykładowcami na kongresach, i robią wielkie oczy, że jest to co innego, niż uważali dotychczas. Chciałbym, aby mieli jakiś materiał, do którego mogą wrócić.


  Jaka ma być ta książka?


  W ramach "pomysłu na książkę" jestem zobowiązany wytłumaczyć się z tego, jak ją widzę i jak chciałbym, aby była skonstruowana.


  Przede wszystkim wymagam od siebie zrozumienia tego, o czym piszę. Nie chcę powtarzać błędów, które spotykam, czyli posługiwać się nomenklaturą bez jej zrozumienia. Nomenklatury nie będzie, a jeśli już będę musiał posługiwać się niezrozumiałym żargonem, to na wstępie go wytłumaczę. Staram się mówić takim językiem, aby mógł go zrozumieć każdy, a przede wszystkim ci, którzy z marketingiem, jak studenci, nie mieli jeszcze do czynienia. Tak samo będę starał się tutaj o marketingu pisać.


  "Praktyka" to słowo-klucz w dzisiejszym, wymagającym świecie słuchaczy. Choć twierdzę, że nie ma na rynku prawdziwych programów lojalnościowych, to opieram to, o czym piszę, na własnej praktyce. Praktyka to nie wykłady, to rzeczywiste wprowadzenie takich programów w życie i nadzór nad ich realizacją. A wszystko to pod czujnym okiem moich mistrzów zza Oceanu, którzy także na podstawie własnej praktyki uczyli mnie.


  Staram się też, aby wszelkie dywagacje nie wymknęły się spod kontroli i aby wywód był logiczny. Wtedy łatwiej przyswaja się daną treść. Łatwiej też wychwycić błędy, które, niezauważone, mszczą się na efekcie końcowym. Jeśli jedna myśl logicznie wynika z drugiej, to mamy pełną kontrolę nad tematem i komfort poznawania, bo nie musimy się domyślać, co autor chciał przez to powiedzieć, ani przyjmować treści "na wiarę".


  W ramach tej logiki zacznę od przyczyn, czyli postaram się najpierw poszukać odpowiedzi na pytanie "dlaczego" — w tym przypadku: "Dlaczego powstał marketing relacji?". Aby do tego dojść, konieczne będzie cofnięcie się do czasów marketingu poprzedzającego marketing relacji, czyli transakcyjnego. Taki ciąg logiczny daje komfort i zrozumienie, o których wspomniałem wyżej.


  Dla kogo?


  To chyba najważniejsza część tego "wstępu". Chciałbym, aby była to książka dla każdego, ale doskonale zdaję sobie sprawę, że coś, co jest dla każdego, jest dla nikogo. Zatem trzeba dokonać segmentacji, jakkolwiek brzydko to nie zabrzmi.


  Wśród czytelników najbardziej chciałbym widzieć tych marketerów, którzy już zajmują się programami "lojalnościowymi", i tych, którzy zamierzają takie programy wprowadzać. To wbrew pozorom dość spora grupa, bo gdy w Google wpisze się frazę "program lojalnościowy", to otrzymujemy 2 030 000 wyników i jestem przekonany, że ta liczba będzie rosła. Nie jestem naiwny, żeby myśleć, że książkę tę przeczyta każdy z marketerów obsługujących takie programy, ale nawet jeśli będzie to liczba zgodna z zasadą Pareto[1], czy sięgnie po nią tylko 20% z nich, to już będę szczęśliwy.


  Jaki poziom wiedzy marketingowej jest potrzebny, aby zabrać się do tej lektury? Pytanie to, jak się okaże, jest bezzasadne, bo bez stosowania nomenklatury książka powinna być zrozumiała dla każdego. Tak jak w czasie moich seminariów i wykładów, zaznaczam, że nie jest moim celem przekazanie wzoru na program doskonały, bo taki wzór nie istnieje. Nadrzędny cel, który doprowadza marketera do dobrych pomysłów, to zwyczajne logiczne myślenie.


  Chciałbym zatem najbardziej wśród czytelników widzieć tych, którzy dopiero wpadną w pułapkę schematów i stereotypów tej branży. Jeśli zdążę ich nakierować na logikę myślenia marketingowego, to odniosą sukces. W przeciwnym razie zasilą rzeszę szarych, marketingowych wyrobników.


  Jest jeszcze jeden "segment" czytelników: to grono — coraz większe — studentów, z którymi o marketingu relacji rozmawiam na wykładach. Naprawdę chapeau bas! dla ich otwartości myślenia i przyjmowania, a właściwie tworzenia nowej wiedzy. Mam z nimi taki problem, że nie mogę im polecić żadnej lektury z tego zakresu. Przez to zmuszeni są przybywać na każde zajęcia, a sam pamiętam, jak to było na studiach.


  Jak więc widać, grup odbiorców jest kilka i nie są one wbrew pozorom małe. Ponieważ marketing relacji, zwłaszcza w dobie internetu, będzie dominował, a nawet stanie się jedyną formą racjonalnego marketingu, przewiduję, że grupy te będą rosły.


  Chciałbym też, aby książka wyczerpywała temat, bo nie chcę zmuszać Czytelnika do poszukiwania nieistniejących źródeł. Dlatego też jej zawartość jest taka, a nie inna (węższa). Przy pierwszym czytaniu można pominąć te tematy, które są oczywiste lub nieinteresujące.

  


  
    
      [1] http://pl.wikipedia.org/wiki/Zasada_Pareto

    

  


  Rozdział 1.

  Co to jest marketing?


  No właśnie. Nie możemy mówić o lojalności w marketingu, póki nie zdefiniujemy, co to jest lojalność i co to jest marketing. Zgodnie z metodologią najpierw definiujemy pojęcie szersze, później węższe. To rozsądne, bo uchroni nas przed cofaniem się do tego miejsca, kiedy zaczniemy mówić o marketingu relacji.


  Co to zatem jest marketing? Szacunek społeczeństwa do zawodu marketera jest rekordowo mały, za nami są już tylko politycy. Jeśli nie chcemy znaleźć się na końcu, warto chwilę się zastanowić nad przyczynami tego zjawiska.


  Potocznie marketing identyfikuje się z manipulacją i sprzedażą czy wręcz akwizycją. W ramach przedsiębiorstwa jest on traktowany jako pomoc dla działu sprzedaży. Czasy, kiedy, według definicji "guru", marketing oznaczał "sprzedaż wszystkiego wszystkim", na szczęście bezpowrotnie minęły.


  Pytanie o to, czym jest marketing, zadaję na początku większości zajęć ze strategii marketingowej. Pada na nie taka właśnie odpowiedź. Co ciekawe, pada ona z ust ludzi, którzy na co dzień w marketingu pracują. Może więc jednak tak jest i nie ma się czego czepiać?


  Prosta logika każe zadać sobie pytanie: "Od czego zatem jest dział sprzedaży?". Od tego samego? Jeśli tak, to będą od nas zawsze lepsi. Dział marketingu jest traktowany w firmie jak banda darmozjadów i właściwie nic by się nie stało, gdyby go nie było. Jakimś cudem jednak jest tak, że im większa firma, tym większy dział marketingu.


  John Wanamaker powiedział kiedyś, na naszą zgubę, że "połowa pieniędzy wydana na reklamę jest wyrzucona w błoto. Tylko nikt nie wie, która to połowa". Rozniosło się to i dlatego jesteśmy tak traktowani w firmie. Stąd też mały szacunek społeczeństwa do naszego zawodu, a tym samym do tego, co robimy.


  Aby opisać jakieś zjawisko — przynajmniej tak pamiętam z lekcji fizyki w szkole — nie można być jego uczestnikiem. Według tej zasady powinniśmy poprosić kogoś "z zewnątrz", aby poszukał rzeczywistych przyczyn istnienia działu marketingu w każdej nieomal firmie. Niestety, nie mamy takiego komfortu.


  Musimy zrobić to sami. Czyli zgodnie z regułami myślenia strategicznego musimy "wyjść z lasu, aby go zobaczyć". W filozofii nazywa się to abstrahowaniem, ale pojęcie to brzmi zdecydowanie groźniej i bardziej odstraszająco.


  Jeśli sprzedaż nie jest celem działań marketingowych, to co nim jest? Zadając to pytanie, usłyszałem kiedyś w odpowiedzi, że sprzedaż jest celem działań każdego działu w firmie, więc również marketingu. Proponuję więc dla większej precyzji potraktować sprzedaż jako cel działań bezpośrednich np. działu księgowości. Co wtedy? Nagle okazuje się, że tak rozumiana sprzedaż nie jest celem działań działu księgowości, produkcji i paru innych. A marketingu?


  W pełni zgadzam się z tym, że firma, aby funkcjonować na rynku, musi sprzedawać. Zgadzam się także, że większość działów firmy funkcjonuje po to, aby ta sprzedaż była większa i większa. Ale zostawmy, co boskie, Bogu. Zatem jeśli nie "od sprzedaży", to od czego jest ten dział (darmozjadów marketingowych)?


  Jedno krótkie pytanie i wszystko stanie się jasne. Firma Millward Brown z USA robi raz do roku badanie wartości marek globalnych. Przez chyba 7 kolejnych lat na pierwszym miejscu była Coca-Cola, następnie — przez 4 lata — Google, a w tym roku wielkiego skoku na pozycję nr 1, bodajże z 7., dokonał Apple.


  Pytanie: "Ile jest warta marka Google?".


  Zaraz odpowiem, nie szukajcie. Warto sobie jednak uświadomić, co to znaczy, że marka ma jakąś wartość. Cena to nie wynik prostej matematyki: koszty produkcji plus marża. Cena na współczesnym rynku to wartość, jaką ktoś jest skłonny zapłacić za naszą… markę, nie produkt. Czyli jeśli pytam, ile warta jest marka Google, to pytam, ile ktoś jest skłonny za nią zapłacić.


  Odpowiedź brzmi: 111 miliardów dolarów[1]!


  Szok? Najczęściej widzę wielkie zdziwienie w oczach ludzi. Miliardów?! 111?! Za co?!


  No właśnie, co to jest marka Google?


  [image:  ]


  Tu trzeba byłoby grzebać się w definicjach marki rozmaitych autorów, lecz na potrzeby tego rozumowania wystarczy znacznie prostsze określenie.


  Nie pytam o wartość marki Coca-Cola ani Apple, bo te marki mają materialny produkt, który jest sprzedawany na rynku, Google go nie ma. Te marki mają "produkcję", maszyny, transport i setki innych kosztów, Google ich nie ma[2].


  I znów wracamy do rozumienia wartości marki. To wartość, jaką ktoś jest skłonny zapłacić, aby do swoich produktów "dokleić" kupioną markę.


  Jak mi się wydaje, po tym wywodzie będzie już jasne, co to jest marketing i po co jest on w firmie.


  Tak jak w przypadku każdego innego działu, finalnym, ale nie bezpośrednim celem marketingu jest sprzedaż. Aby jednak sprzedaż rosła, marketing musi zbudować wartość marki. Zupełnie inna jest cena produktów "no logo", a inna tych oznaczonych znaną marką o dużej wartości.


  Znacznie większe są zyski firmy ze sprzedaży produktów markowych niż tych "no logo". Tę zależność rozumieją wszyscy dyrektorzy finansowi. Jeśli działa ona na korzyść marketingu, to dlaczego zgadza się on na sprowadzenie swojej roli w przedsiębiorstwie do "supportu dla działu sprzedaży"?


  Szanujmy to, co robimy, i wymagajmy szacunku dla naszej pracy i osiągnięć. Nasza rola to umożliwienie działowi sprzedaży funkcjonowanie w ogóle, bo jeśli nie zbudujemy marki, nikt nie kupi "gołego" produktu. Warto być tego świadomym i uświadamiać to innym w firmie. Może po jakimś czasie szacunek do naszego zawodu wzrośnie, przynajmniej wewnątrz firmy.

  


  
    
      [1] http://www.brandz.com/output/brandz-top-100.aspx

    


    
      [2] Ma koszty prowadzenia biznesu, jak inni, ale nie ma kosztów produkcji swoich usług.

    

  


  Rozdział 2.

  Właściwe (z)rozumienie lojalności


  Jeśli to ma być książka o prawdziwej lojalności, to trzeba określić, czym tak naprawdę (w istocie) jest lojalność. Konieczne wydaje się tutaj odwołanie do pojęcia nadrzędnego w stosunku do lojalności — relacji. To właśnie w marketingu relacji występuje pojęcie lojalności. Czym jest relacja, każdy wie — lepiej lub gorzej. Zadziwiające jest tu skojarzenie z teorią relacji w filozofii.


  Dawno temu na zajęciach z filozofii profesor rysował na tablicy dwa "jaja", które miały symbolizować byty, i umieszczał wokół nich zidentyfikowane cechy bytu, takie jak prawda, dobro i piękno. Cechy należne bytom tylko dlatego, że istnieją. Te cechy nazywały się własnościami transcendentalnymi (wiem, przepraszam, miałem takich słów nie używać, ale to ma tutaj spore znaczenie). Na tych własnościach opierały się trzy relacje, również transcendentalne. Były to: wiara, nadzieja i miłość. Byty były dwa — nie bez przyczyny, relacja bowiem, jak most, musi mieć dwa podmioty. Nie ma relacji, kiedy jest tylko jeden podmiot. Wówczas relacja umiera.


  Słuchałem tego wtedy, gdy pojęcie marketingu jeszcze w Polsce nie istniało, a pojęcie marketingu relacji nie istniało na świecie. Po latach okazało się, że wykłady te bardzo mi się przydały i pomogły zrozumieć, czym tak naprawdę zajmuje się marketing relacji i czym jest lojalność w marketingu.


  Tak jak w filozofii, relacja musi tu mieć dwa podmioty. Nie ma relacji opartej tylko na jednym podmiocie. Relację marketingową nazywamy lojalnością. To jest ta trzecia relacja filozoficzna — miłość, oparta na pięknie. Bo czyż marka, która jest nam emocjonalnie bliska, nie jest dla nas jakoś metafizycznie piękna? Mamy zatem podstawy naukowe, przynajmniej teoretycznie, aby określić lojalność jako miłość do marki.


  Warto tu zaznaczyć, że lojalność, tak jak miłość, może być zbudowana tylko pomiędzy dwoma bytami, czyli w marketingu czymś, co ma osobowość. Profesor zawsze zaznaczał, że nie istnieje uniwersytet — istnieją ludzie, którzy go tworzą. Tak samo w marketingu: nie można mówić o relacji business to business, czyli lojalność można budować tylko tam, gdzie o wyborze marki decydują emocje. To temat na oddzielne opracowanie, ale zostało udowodnione, że konsumenci kierują się przy wyborze marki emocjami.


  To dość ważne i warto to zapamiętać. Wiele jest przykładów prób budowania lojalności pomiędzy konsumentem a firmą lub, co gorsza, pomiędzy firmami. Jest to jednak po prostu niemożliwe, gdyż firma musi wybierać to, co jest dla niej najbardziej korzystne nie w sensie emocjonalnym, bo przecież firma nie ma emocji. Proste.


  Jest jeden mały wyjątek: kiedy biznes kieruje się emocjami — i wtedy możemy mówić o budowaniu lojalności. Dotyczy to zwykle mikroprzedsiębiorstw, w których decyzje podejmuje, emocjonalnie, właściciel firmy. Tylko wtedy wybierze on markę wbrew rozsądkowi, bo kieruje się emocjami. Bez emocji nie ma lojalności (miłości).


  Z całego tego rozumowania wynika, że lojalność to emocje i to raczej te pozytywne. Jeśli porównujemy lojalność do miłości, to mamy takie same "techniki" budowania lojalności, jak w przypadku rodzenia się miłości.


  Tak jak w prawdziwym życiu trudno zmierzyć miłość, tak i w marketingu relacji trudno określić poziom lojalności konsumentów wobec marki. To kolejny bardzo ważny aspekt zrozumienia tego, czym jest lojalność. Jeśli jest to więź (miłość), to tak samo jak w przypadku uczucia, liczy się tutaj nie wielkość i częstotliwość transakcji, ale wzajemny kontakt obu "podmiotów" lojalności, 
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