Drogi Czytelniku,
Kupujac t¢ ksiazke, pomagasz chorym dzieciom.

Autor calo$¢ honorarium pochodzacego ze sprzedazy ksiazki przeznaczy na rzecz
Oddzialu Onkologii Dzieciecej Samodzielnego Publicznego Dzieciecego Szpitala

Klinicznego
w Warszawie (przy ul. Litewskiej).

Dzi¢gkujemy wszystkim, ktorzy kupujac ksiazke
dolozg swoja "cegielke' do tego szczytnego celu!

Lojalno$¢ wymaga uwagi, zaangazowania, planu. Wymaga rowniez dziatania — czgsto
trudnego i czasochtonnego. Jednak lojalny Klient nie Kieruje si¢ cena, dostgpnoscia,
a nawet jako$cia. Liczy si¢ dla niego warto$¢ ptynaca z faktu korzystania z TEJ
wiasnie marki.

Lojalno$¢ zmienia konsumentéw z uzytkownikéw produktow w ,,wyznawcow”
marki. Marki, ktora nie boi si¢ dekoniunktury, konkurencji czy walki cenowe;.

Dzigki lojalnosci Klientow marka zwigksza swoj zasigg komunikacyjny i1 poszerza
rynek zbytu za pomoca najlepszej mozliwej reklamy — rekomendacji. W ten sposob
zdobywa czgsto nowych, wiernych Klientow...

Maciej Testawski do wspottworzenia ksigzki zaprosit przyjaciot — praktykow
marketingu. Dzigki temu publikacja staje si¢ petniejsza, przybierajac formg rozmowy i
wymiany do§wiadczen wielu osob.

7 ksiazki dowiesz sig:

e jak zmieni¢ konsumentéw w ,,wyznawcow” swojej marki,
e jakie narzedzia w tym celu wykorzystac,
o jak stworzy¢ angazujacy program lojalno$ciowy.

Konsument wierny jak pies to ksiazka, ktora zapewnia wylacznie praktyczng wiedze
na temat marketingu relacji, sposobow budowania lojalnosci i prawdziwie
lojalnosciowych programow.

Maciej Testawski

Pierwszy filozof marketingu. Byl wspottworca pierwszego polskiego letterhouse’u
ABC Direct Contact i pierwszej wersji ustawy o ochronie danych osobowych, a takze
wspotzatozycielem SMB.

Wspotpracowal z najwigkszymi agencjami w kraju i pracowat dla najwigkszych firm,
takich jak Nestlé czy General Motors. Byl prezesem zarzadu McCan Relationship
Marketing, pracowat tez m.in. dla J. Walter Thompson i Grey Worldwide.


http://spdsk.edu.pl/
http://spdsk.edu.pl/
http://spdsk.edu.pl/

Jest cztonkiem jury konkurséw: Zlota Strzata, Boomerang i Superbrands.

Oproécz pracy w charakterze stratega rozwijal si¢ jako dydaktyk. Wspottworzyt Szkote
Strategii Marki SAR. Prowadzi wtasna akademie¢ MCA, w ktorej przeszkolit kilkaset
polskich firm. Od 2010 roku jest zwiazany z Uniwersytetem Wroctawskim, gdzie
wyklada strategi¢ 1 marketing relacji oraz wspottworzyt kierunek Komunikacja
Wizerunkowa. Ostatnio takze Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu i Forum
Edukacji Biznesowej przy UE Wroctaw.

Autor ksigzek: Strategia marketingowa, Praktyka brandingu i Techniki promocji
sprzedazy.

Malgorzata Marcinkowska

Odpowiada za globalng strategi¢ CRM w Oriflame, gdzie pracuje od 2014 roku.
Waznym elementem jej pracy jest edukacja kadry zarzadzajacej i projekt transformacji
cyfrowej firmy. Zajmuje si¢ tez opracowywaniem koncepcji budowania
zaawansowanej analityki konsumentdw i konsultantow Oriflame oraz wdrozeniem
nowych modeli komunikacji w erze omnichannel.

Przez 11 lat pracowata w branzy telefonii komoérkowej i IT. Jako Marketing Manager
w rejonie Europy Wschodniej, Turcji 1 Izraela tworzyta programy budowania relacji
na poszczeg6lnych etapach $ciezki zakupowej klientdw, dostosowane do réznych
poziomdéw zaawansowania i dojrzatosci rynkow.

Z wielka pasja podchodzi do nowych technologii i ich zastosowan w marketingu, ale
tez do tego, w jaki sposdb zmieniaja one §wiat, sposob pozyskiwania informacji czy
komunikacjg.

Ukonczyla studia Warsaw Executive MBA, organizowane wspdlnie przez University
of Minnesota Carslon School of Management i SGH. Jest Mentorem w Fundacji
Liderek Biznesu.

Tomasz Ciosek

Jako przedsigbiorca od lat zajmuje si¢ poszukiwaniem caloSciowych rozwiazan
biznesowych. Nie opuszcza go rowniez poszukiwanie nieustannej optymalizacji
stojacych przed nim wyzwan, a ze jest, jak mowia, urodzonym perfekcjonista, czgsto
sam musi sobie wyznaczac¢ jej granice. Skonczyt studia na Wydziale Elektroniki oraz
Architektury Politechniki Warszawskiej, dzigki czemu laczy w swojej pracy cechy
inzyniera 1 artysty, kompleksowo podchodzac do wszelkich projektow.

Z architektonicznej znajomos$ci z Maciejem Gnyszka zrodzita si¢ rowniez Pracownia
Synergii — pierwszy (i na razie chyba jedyny) w Polsce concierge dla biznesu.
Jego pasja jest fotografia, ktora wykorzystuje takze w marketingu — szczegélnie od
momentu, w ktorym udato mu si¢ zatozy¢ studio fotograficzne dla Pracowni Synergii.



Mimo artystycznej przygody architektonicznej jest cztowiekiem twardo stapajacym po
ziemi. Lubi praktyczne zastosowanie okraghlych stowek i miny sprowadzanych na
ziemig zbyt odptywajacych ludzi.

MBA/ACM Michal Dziekonski

Dyrektor Generalny Business Games Institute, firmy szkoleniowo-konsultingowej,
bazujacej na praktycznych doswiadczeniach, dzigki warsztatom opartych na
inspirujacej grywalizacji. Posiada kilkunastoletnie do§wiadczenie w zarzadzaniu na
poziomie strategicznym w strukturach duzych firm migdzynarodowych, m.in. w
amerykanskiej czg$ci Grupy Siemens (dziatajacej na rynku B2B).

Ukonczyt studia MBA Oxford Brookes University, the Advanced Certificate in
Marketing (CIM), marketing i zarzadzanie w Uniwersytecie Ekonomicznym w
Katowicach, Szkotg¢ Strategii Marki SAR, program Marketing Training w Orlando
(USA) oraz kilka kierunkow studiow podyplomowych z zakresu zarzadzania zasobami
ludzkimi, badan rynku oraz marketingu internetowego.

Jest certyfikowanym trenerem CIM, twoérca plandw 1 strategii marketingowych oraz
systemoéw mierzenia efektywno$ci dziatan marketingowych, zar6wno z rynku B2C,
jak 1 B2B. Wspoétautor ksiazek: E-marketing, Wskazniki marketingowe i Jak szybko
napisac¢ profesjonalny plan marketingowy a takze Planowanie efektywnych szkolen
oraz autor kilkudziesigciu artykutow i praktycznych metod oceny skuteczno$ci dziatan
marketingowych.

Zwolennik metod grywalizacji, zar6wno w szkoleniach, jak i dziataniach rynkowych.
Stworzyt kilkadziesiat gier i symulacji marketingowych, prowadzi takze m.in. 40-
godzinny anglojezyczny modul Business Games na studiach International MBA na
Uniwersytecie Warszawskim. Fascynuja go nowe obszary wykorzystania narzedzi
marketingu off-line i on-line.

Bartosz Fabianowicz

Wiasciciel agencji brandingowej NovaPR, w ktorej projektowane sa silne marki lub
obstugiwane sprzedazowo 1 promocyjnie. Jest trenerem, doradca i ekspertem w
dziedzinie projektowania strategii marki oraz strategii komunikacji marki z rynkiem.
Od kilku lat nalezy do Klubu Strategéw Marketingu.

Z branza marketingowa zwigzany od ponad dekady. Pasjonuje si¢ brandingiem,
reklama 1 storytellingiem — wierzy, ze marka chcaca rosnaé w sil¢ powinna opowiadac
o sobie ujmujaca histori¢, wydobyta z glebi firmy, prawdziwa. Autor wielu artykutéw
publikowanych m.in. w magazynach Marketing w Praktyce i Marketer+. Jako
prelegent dzieli si¢ zz innymi swoja wiedza i praktyka podczas konferencji
branzowych. Do§wiadczenie w pracy marketera zdobywatl, pracujac m.in. dla takich
marek, jak: Whirlpool, LG, NFZ, PGNiG czy AstralPool.



Prywatnie fan Quentina Tarantino. Lubi duzo czytaé, zwtaszcza Harlana Cobena i
ksiazki branzowe. Od kilku lat jest czyta magazyn Harvard Business Review.

Michal Jasinski

Socjolog-sportowiec z pasja do marketingu. Od 2004 r. Prezes stowarzyszenia MWEK
TEAM oraz wiasciciel firmy DIG-NITTY zajmujacej si¢ marketingiem sportowym.
Pracowal migdzy innymi dla: Red Bull, Braun, G-Shock, TP S.A., Orlen, Plus GSM,
KIA Motors, Eastpak, DC. Od 2012 r. do 2015 r. zwiazany z KROSS S.A., bedacym
jednym z najwigkszych producentéw roweréw w Europie, gdzie konsekwentnie
realizowat strategi¢ na 44 rynkach eksportowych. Prezenter i wydawca telewizyjny w
NEXT 3D. Wspotautor ksiazki Praktyka brandingu. Mistrz oraz Vice Mistrz Polski
Dirt Jump.

Mariusz Lodyga

Strateg, trener, konsultant.
Specjalizuje si¢ w zagadnieniach zwigzanych

- dziatan
sprzedazowych.

Zalozyciel 1 wiasciciel marki Premium Consulting. Przeprowadzil blisko 250
projektow szkoleniowo-doradczych. Pracowat na zlecenie firm prywatnych, w tym
spotek gietdowych, instytucji panstwowych (Miasta, Ministerstwo Rozwoju, Urzedy).

Przez 13 lat bycia przedsigbiorca wielokrotnie korzystal z okazji, jakie stwarzaty
kolejne hossy na rynku. Bessy wykorzystywal do wdrazania udanych restrukturyzacji
prowadzonych przez siebie biznesow.

Piotr Wawrzyniak

Doradca marketingowy, marketer, trener biznesu, wspotautor ksiazki Techniki
promocji sprzedazy.

Z marketingiem zwiazany od 9 lat. Jest zalozycielem 1 motorem napgedowym
IDEAWAY® — Wytworni silnych marek. Tworzy strategie marek 1 komunikacji oraz
wspiera firmy w ich konsekwentnej realizacji.

Spedzit setki godzin na salach szkoleniowych, uczac si¢ od najwybitniejszych
specjalistow w dziedzinie reklamy, sprzedazy i marketingu. Od 2015 roku, jako
certyfikowany trener biznesu, regularnie dzieli si¢ swoja wiedza 1 doswiadczeniami z
innymi.



Ukonczyl Marketing Communication Academy. Wystgpuje w roli prelegenta na
roznych wydarzeniach branzowych. Nalezy do Klubu Strategéw Marketingu. W
wolnym czasie prowadzi blog nie tylko o marketingu. www.piotrwawrzyniak.pl

Pasjonat psychologii, rozwoju osobistego i sportu. Przygotowuje si¢ do ukonczenia
triathlonu.

Spis tresci

Wspotautorzy
Skad pomyst na ksiazke o lojalnosci?
Co to jest marketing?
Czym jest lojalno$¢?
Marketing transakcyjny
Poczatki marketingu relacji
Relacyjny marketing mix
Product
Price
Place
Promotion
Formuta 4C
9. Marketing relacji B2B czy B2C?
10. Dla kogo lojalnos¢?
Grupy docelowe
Segmentacje
Profilowanie i portret psychograficzny
11. Co wiemy o konsumentach?
12. Segmentacja klientow — analiza RFM
Co decyduje o popularnosci metody RFM?
Utworzenie kodu Recency
Utworzenie kodu Frequency
Utworzenie kodu Monetary
13. Jak zmierzy¢ lojalno$¢?
14. Piramida lojalno$ci Aakera
15. Program marki czy marka programu?
16. Marki kultowe (karanie za lojalno$¢)
17. Struktura programu lojalnosciowego (dekalog)
18. Nie planuj zbyt daleko
19. Techniki identyfikacji uczestnikow programu
20. Narzedzia komunikacyjne
21. Member gets member
22. Customer lifetime value (warto$¢ zyciowa konsumenta)
23. Nagradzanie za lojalnos¢
Nagradzanie konsumentéw spoza programu
Nagradzanie za przystapienie do programu
Nagradzanie za ,,zashugi” w ramach programu

NookrwnpE

©



Nagradzanie okazjonalne w ramach programu
Nagradzanie konsumentow z grupy VIP programu
24. Poufnos¢ dziatan lojalno$ciowych
25. Partnerzy programu lojalno$ciowego
26. Program lojalno$ciowy w internecie
27.Czy internet moze by¢ zrodtem zyskownych relacji biznesowych?
28. Cause Related Marketing
29. Case studies
Program dla dzieci
Program dla palaczy (produkty ,,trudne”)
Program dla motoryzacji
Program dla artykutéw spozywczych (FMCQG)
30. Na koniec
31. Autorzy, czyli Przyjaciele



