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Wstep

Dawno, dawno temu, tak dawno, ze najstarsze boty tego nie pamietaja, w czasach, gdy
nie byto jeszcze lajkow, ptatnych subskrypcji i gwiazdek na Google Maps, zycie toczyto
sie nieco wolniej, a marki mogty rozwijac sie bardziej intuicyjnie, nie troszczac sie o
kwestie takie jak wyniki wyszukiwania, strona WWW, a nawet KPI, czy Brand Value
Proposition. Nie znaczy to jednak, ze wowczas nie istniat marketing oraz nie byty
opracowywane strategie marketingowe. Jedyne, co zmienito sie w tej kwestii na
przestrzeni lat to metody ich prowadzenia. Aktualnie intuicja marketingowa nie wystarcza,

by zwyciezac na coraz bardziej konkurencyjnym rynku. Potrzeba wiedzy.

Jak przygotowac sie do tych panujacych we wspotczesnym swiecie? Nasz e-book to
jedna z podpowiedzi. Zebralismy w nim nasza wiedze, ktorg postaralismy sie przekazac
w jak najprostszy sposob. Stanowi on kompromis miedzy akademicka teorig a praktyka

oparta o lata doswiadczen naszej firmy we wspieraniu marketingu naszych klientow.

san =JAAQOPB"

Strategiczny HOLDING




Jak czytac ten e-book?

Czytam na 100%

Jesli chcesz wyciggnac z tego e-booka jak najwiecej, przeczytaj go w catosci (ale nie
na raz!). Wykonaj tez doktadnie wszystkie zadania (jest ich 14) w taki sposob, abys mogt

do nich wracac na kolejnych etapach. Najlepiej zrob rowniez notatki.

| Czytam na 70%

Jesli chcesz, mozesz jedynie przeczytac e-book, bez wykonywania zadan. To zawsze
bedzie zdobycie jakiejs wiedzy (cho¢ bez umiejetnosci praktycznych). Jesli obecnie nie
znajdujesz wiec czasu na wykonywanie zadan, polecamy Ci wroci¢ do nich za jakis

Cczas.

| Czytam na 30%

Kazdy z rozdziatow zawiera wyszczegolnione najwazniejsze tresci, a takze krotkie
podsumowanie. W niektorych rozdziatach zawarlismy takze dodatkowa wstawke
W gtowie przedsiebiorcy, zawierajaca pytania, jakie potencjalnie moga pojawiac sie
w Twojej gtowie podczas lektury. To wersja minimum, cho¢ mamy nadzieje, ze na nig

sie nie zdecydujesz. Najwiecej wyciagniesz, czytajac wszystko na 100%
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Strategia marketingowa, a co to takiego?

Zanim odpowiemy sobie na postawione pytanie.. przejedzmy sie kawatek. Wyobraz
sobie, ze wsiadamy do samochodu. Do pokonania mamy trase Krakow — Gdansk. To Ty

siedzisz za kierownica. Wszystko jasne, prawda? Zatem jedz.

Istnieje duze prawdopodobienstwo, ze w realnym zyciu przed wyruszeniem w droge
miatbys co najmniej kilka pytan: po co tam jedziemy, w ktore doktadnie miejsce, kto
jedzie z nami, na jak dtugo tam jedziemy, czy musimy dotrze¢ na miejsce o okreslongj
godzinie, czy mamy wystarczajgco duzo paliwa, czy samochod jest sprawny, ktora trasa
bedzie najlepsza, co musimy ze sobg zabrac itp. Strategia marketingowa jest efektem
catego procesu analiz i twoérczego myslenia — uktadajacych sie w spojny plan tego, jak

dotrzec do celu.

Prowadzenie firmy przypomina jazde samochodem. Trasa, ktorg pokonujemy, nie

jest nam znana.

Strategia marketingowa petni role zbioru drogowskazow, ktorych zadaniem jest pomoc
Ci podczas podrozy. To takze koncept tego, jak optymalnie wykorzysta¢ zasoby
marketingowe i jakimi zasadami powinna kierowac sie Twoja firma, aby dotrzec¢ do jak
najwiekszej liczby osob (ale nie do wszystkich) z konkretnym przekazem, ktory

w rezultacie zapewni¢ ma jak najwyzszy zysk firmie.

Strategia marketingowa przyjmuje najczesciej forme dokumentu wytyczajacego droge,
ktora ma poruszac sie firma. Zawiera zbior rekomendacji, a przede wszystkim informacje
dotyczace pozycjonowania marki i wartosci, ktora dostarcza jasno zdefiniowanym

grupom klientow.

Wrocmy teraz do naszej podrozy. Czy zaplanowana trase z Krakowa do Gdanska da sie
pokonaC bez zadawania pytan? Bez wczesniejszych przygotowan do podrozy?

Odpowiedz brzmi: To zalezy. Jesli ssmochdd bedzie sprawny, a my bedziemy miec

wystarczajgco duzo paliwa (lub pieniedzy na jego zakup) — owszem. Bez nawigacji
mozemy oczywiscie btadzi¢ i napotkac po drodze rozne niespodzianki, jednak finalnie

dotrzemy na migjsce. To metoda intuicyjna — bez strategii. Takie podejscie sktada sie
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zwykle ze zbioru nieuporzadkowanych dziatan taktycznych — detalicznych.

To codziennosc wiekszosci firm w Polsce.

Czy w przypadku prowadzenia firmy stac¢ Cie na tego typu ryzyko, a odpowiedz To zalezy,
jest dla Ciebie wystarczajgca? Istnigje takze inny rodzaj ryzyka: samochdd moze okazac
sie niesprawny, finanse na zakup paliwa niewystarczajgco wysokie, a bez nawigacji

wyladujemy w szczerym polu. Niekoniecznie pod Gdanskiem.

Jesli wiec uwazasz, ze przygotowania do podrozy maja sens, z pewnoscig docenisz tez

uzytecznosc strategii marketingowe.

Za moich czasow tego nie byto..

Czyli o tym, dlaczego wtasnie teraz Twoja firma bardzo potrzebuje strategii

marketingowe.

To prawda — kiedys wiele firm doskonale radzito sobie bez wypracowanego dokumentu
strategii marketingowej. Nie oznacza to jednak, ze jego posiadanie jest moda, ktora

w branzy pojawita sie dopiero niedawno.

Odwrotnie: to raczej niektore marki z segmentu matych i Srednich przedsiebiorstw
dopiero niedawno zorientowaty sie, ze strategia, a wiec dokument, ktory dla duzych
przedsiebiorstw stanowi co$ na ksztatt wewnetrznej biblii, jest im niezwykle potrzebny
w wielu sytuacjach, np. gdy spadajg zyski. Do takich zaliczy¢ mozemy zmiany, ktore
spowodowato pojawienie sie Covid-19, a takze bolesnie odczuwane na catym swiecie

spowolnienie gospodarcze czy inflacja.

Miejscem, w ktorym dawniej wiele firm pozyskiwato klientow, byty targi. Po zamknieciu
tego typu imprez spora czesc¢ przedsiebiorcow miata twarde ladowanie. Pandemia

pokazata, ktore firmy sg w stanie szybko przystosowac sie do nowej rzeczywistosci.

Zweryfikowato to umigjetnosci funkcjonowania w Swiecie internetu, elastycznosc

produkcji, czy chociazby umiejetnosci zarzadzania kryzysowego.
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Dzi$ przedsiebiorcy, ktorzy solidnie odrobili lekcje, wiedza, ze myslenie ,Strategia? Nie

mam na to czasu!" to powazny btad.

Jesli jednak nadal nie jestes przekonany, czy to akurat strategia marketingowa jest tym,

czego wtasnie teraz potrzebuje Twoja firma, odpowiedz sobie na kilka pytan:

e Czy posiadasz konkurencje w Twojej branzy?
e (Czy zdarza sie, ze Twoi klienci przechodzg do konkurencji?

e Czy srodki wydane na marketing zdaja sie nie przynosic oczekiwanych efektow?

Witasciwie juz przy pierwszym pytaniu moglibysmy zakonczyc¢. Nie istnieje totalnie
bezkonkurencyjna branza, a nawet jesli, to mamy powazne watpliwosci co do tego, ze
Twoja firma ja reprezentuje. W przeciwnym razie zamiast naszego e-booka czytatbys

teraz inng, bardziej odprezajaca lekture, saczac drinka w cieptym klimacie.

Wrécmy do wspomnianej w poprzednim podrozdziale analogii podrozy. Wspominalismy
W niej o naszym wspolnym pokonywaniu trasy Krakow-Gdansk. Wygodnigj bytoby, gdyby
na drodze nie byto nikogo poza nami, prawda? Zgodzisz sie chyba jednak, ze jest to mato
prawdopodobne. Czas wiec na bardzo istotng kwestie, o ktorej jeszcze nie

wspomnielismy:

Wyobraz sobie, ze nadal jedziemy z Krakowa do Gdanska, ale procz naszego samochodu
te sama droge pokonuje 8000 innych aut. Gra toczy sie o to, kto dotrze na miejsce jako
pierwszy. To jednak nie wszystko — nie sztuka jest dotrzec¢ na miejsce kosztem zajechania
samochodu i wyczerpania do zera energii swojej, wspotpasazerow oraz auta. Czy

strategia na taka podroz bytaby czyms cho¢ troche pomocnym?

Twoja firma nie jest samotng wyspa, a Ty nie jestes bohaterem filmu Poza swiatem,

ktory na nigj laduje i po kilku miesigcach zaczyna nawigzywac kontakt z

wyimaginowanym klientem.

Zarowno doprowadzenie firmy do sukcesu rynkowego, jak i jej ratowanie w sytuacji, gdy
traci grunt pod nogami, mozna prowadzi¢c na wyczucie. Czasem sie to nawet udaje.
Intuicyjne dziatanie jest jednak zwykle okupione ogromnymi kosztami i setkami godzin

btadzenia w labiryncie decyzji biznesowych. Istnieje na szczescie tatwiejsza droga.
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Nawigacja biznesowa, ktora prowadzi prosto do celu. Droge wyznacza strategia

marketingowa, ktorg wystarczy witaczyc.

W wiekszosci branz rynek juz dawno wszedt w faze hiperkonkurencyjnosci. Klienci sa
coraz bardziej wymagajacy, majg szeroki wybor i trudno ich przekonac by skorzystali
akurat z naszej oferty. Wszelkie kryzysy czy zawirowania rynku potegujg problemy.
Spadaja zyski, a niektore branze wydaja sie dochodzi¢c do sciany — braku

wystarczajacego popytu, by kontynuowac dotychczasowy model biznesowy.

Analiza sytuacji i plan okazuja sie najwieksza, a zarazem najtatwiejsza do pokonania
przeszkoda na drodze do sukcesu rynkowego. W JAAQOB Holding™ na co dzien
rozmawiamy i analizujemy wyzwania dziesigtek roznych firm. W przewazajacej wiekszosci
ich managerowie czy wtasciciele nie zauwazajg podstawowego problemu, ktory stoi im
na drodze: braku jakiejkolwiek przemyslanej strategii dziatania. Prowadza firmy intuicyjnie
I kieruja nig tak, jak dziatata wczesniej, majac nadzieje, ze rynek rowniez bedzie dziatat
niezmiennie w ten sam, dobrze im juz znany sposob. Nie musisz nam wierzyc, ze tak nie

jest i nie bedzie. Mozesz przyjrzec sie zmianom, jakie zaszty na rynku od czasu pojawienia

sie wspomnianego juz Covid-19 i samodzielnie wyciggnac¢ wnioski.




W gtowie przedsiebiorcy

Czy jedna strategia wystarczy na caty okres zycia mojej firmy?

Dobra wiadomosc jest taka, ze strategii nie tworzy sie na kilka miesiecy. Jednak nie
tworzy sie jej rowniez na zawsze. Przecietny czas przydatnosci strategii
marketingowej to okres okoto 1-2 lat. Jednak jej zasadniczy trzon pozostaje
niezmienny czesto w horyzoncie nawet 5 lat. Na przestrzeni tego czasu Twoja firma
sie rozwija, konkurencja podejmuje nowe dziatania, a na rynku zachodzi szereg
zmian. Strategia marketingowa to dokument, ktory nie moze leze¢ na dnie szafy
w biurku prezesa. Musi by¢ odkurzany, aktualizowany i dostosowywany do biezgcej
sytuacji. Nie oznacza to jednak, ze po uptywie 5 lat bedzie on do catkowitej wymiany.
Przewaznie aktualizacja dobrze i profesjonalnie przygotowanej strategii przypomina

raczej proces nakrecania zegara.

Czy posiadajac strategie, moja firma bedzie catkowicie bezpieczna?

W tym podrozdziale miates odpowiedzie¢ sobie na 3 pytania (jesli jeszcze tego nie
zrobites, mozesz teraz do nich wrocic). Opracowanie strategii marketingowej nie
oznacza, ze Twoja konkurencja zniknie z rynku, klienci nie beda odchodzic,
a kampanie reklamowe zawsze beda idealne. Strategia marketingowa pomaga
jednak w wypracowaniu szeregu dziatan, ktore wptyna na ograniczenie ilosci
przykrych dla Twojej firmy sytuacji, a w momencie ich pojawienia — na bardziej
elastyczne wprowadzenie zmian. Strategia marketingowa jest jak plan zabiegu
operacyjnego — jej posiadanie nie gwarantuje wygranej, jednak na pewno znacznie

podnosi jej szanse.
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Oni juz sie przekonali — poznaj opinie przedsiebiorcow, ktorzy zdecydowali sie na

opracowanie strategii marketingowej.

Najlepszym potwierdzeniem stusznosci posiadania strategii marketingowej sg oczywiscie
opinie innych przedsiebiorcow. Aby je poznac, w JAAQOB przeprowadzamy badania
ankietowe wsrod naszych klientow. Po realizacji ustug zadajemy im szereg pytan, ktorych

rezultatem jest usprawnianie naszych dziatan.

Jedno z pytan naszej ankiety brzmi: Jakie korzysci odniosta Pana/Pani firma w wyniku
opracowania strategii marketingowej? Oto kilka wybranych odpowiedzi:

e Przestatem wydawac pieniadze na nieefektywne dziatania.

e Zrozumiatem, dlaczego wcigz wyprzedza mnie konkurencja.

e Odkrytem niewykorzystane zasoby i mozliwosci, ktore zaczatem wykorzystywac

Juz od pierwszego warsztatu marketingowego.
e Drziat sprzedazy w koncu dostat profesjonalne narzedzia.

e Strategia otworzyta mi oczy na kluczowe elementy prowadzenia firmy, o ktorych

tylko wydawato mi sie, ze duzo o nich wiem.
e Pozwolita mi w koncu opracowac droge rozwoju firmy i pokonania konkurencji.

e Drzieki strategii w koncu uporzadkowatem miliony pomystow i intuicji w jeden

spojny i logiczny plan dziatania.
e Dowiedziatem sie co egzekwowac od pracownikow dziatu sprzedazy i marketingu.

e Teraz wiem, jak prowadzi¢ skuteczne dziatania reklamowe i marketingowe i czego

oczekiwac po agencji reklamowej i grafikow obstugujgcych firme.

e \X/ miesigc dowiedziatem sie wiece] o rynku, na ktorym dziatam i jak lepigj

wykorzystywac moje zasoby, niz przez 20 lat zarzadzania biznesem na co dzien.

e Zyskatem inne spojrzenie na swojg firme i jak zyskac klientow.
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e Moje widzimisie zamienitam na wiedze przektadajaca sie na zywa gotowke.
Zrewidowatam plany dziatania i w cztery miesigce po uruchomieniu firmy

przekroczytam break even point. Bez strategii bym polegta.

e Czarno na biatym przekonatem sie, ze od osmiu lat ptace dyrektorowi marketingu

za nicnierobienie.

e Mogtem utozyC i zrozumieC plan skutecznego dziatania na najblizsze miesiace,

a nawet lata.

e W koncu wiem czego wymagac od agencji reklamowej, by nie wyrzucac

pieniedzy w btoto.

e Strategia pozwolita zyskac obiektywne informacje o mojej firmie i dlaczego

zatrzymata sie w rozwoju.

e Zyskatem zupetnie nowe spojrzenie na maoj biznes. Jakby w sredniowieczu dali mi
drona obserwacyjnego przed bitwa. To bomba atomowa, ktorg wykasuje

konkurencje.

Co ciekawe, nasi rozmowcy czesto odkrywajg catkiem rozne pierwszoplanowe korzysci,
ktore odniesli po opracowaniu strategii. Tak jak rozna jest sytuacja w firmach i rozny
poziom wiedzy managerskiej czy profesjonalizmu pracownikow klienta. Czesto
spotykamy sie ze stwierdzeniem, ze w zasadzie nie odkrywamy niczego nowego. To fakt.
Chodzi przede wszystkim o uporzadkowanie i uzupetnienie informacji potrzebnych do
wybicia sie na rynku pod katem zastosowania ich w praktyce. To kluczowe — bo sama
wiedza nie wystarcza. Trzeba wiedziec, jak ja wykorzystac. Wiekszos¢ managerow
W swojej intuicji stosuje strategie marketingowe na co dzien. Czesto nawet nie zdajg sobie

z tego sprawy. Opracowanie uporzadkowanej strategii wtacza dopalacze tej intuicji.
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Czy to trudne — jak przebiega proces tworzenia strategii
marketingowej?

Jesli nie prowadzisz wielkiej korporacji z dziesigtkami produktow, ustug, rynkow czy
kategorii klientow istnieje duze prawdopodobienstwo, ze bedziesz w stanie stworzy¢
strategie marketingowa samodzielnie (a nasz e-book dodatkowo Ci w tym pomoze).
Najwazniejsze jest zrozumienie jej zasad i logiki. Szczegotowe opracowanie moze miec
rozny stopien ztozonosci, ale to Ty decydujesz, jak bardzo zagtebisz sie w ich szczegoty.
Strategia moze miec 5 stron, a czasem, w wielooddziatowych holdingach, nawet 300 to

za mato.

Na poczatek musisz okreslic swojg aktualng sytuacje: Co chcesz osiggnac¢ oraz co
utrzymuje — lub ma utrzymywac¢ Twoj biznes. To bedzie zestaw pytan i zadan do
wykonania. Wymagaja one jedynie czasu, rozmow z pracownikami czy kims z dziatu

ksiegowosci i sprzedazy.

Jesli zatrudniasz kogos od marketingu lub w dziale sprzedazy — spora czesc tej pracy
wykonaja za Ciebie pracownicy. Twoj nadzor i wktad nadal jednak bedzie nieodzowny.
No i bedzie troche pisania. To jedna z roznic pomiedzy intuicyjnym prowadzeniem firmy
a tym budowanym na obiektywnych i rzetelnych podstawach. Strategia marketingowa

jest sporzadzana na pismie. Ma swoj uktad, logike i kolejnosc tworzenia.

Wiekszos¢ naszych klientow jest zaskoczona tym, ze stworzenie podstawowej strategii
marketingowej jest w miare prostym zadaniem. Jesli wiec nie prowadzisz

rozbudowanego przedsiebiorstwa, zdecydowanie mozesz poradzi¢ sobie samodzielnie.

Dopiero gdy zechcesz zagtebic¢ sie w szczegoty, fachowa wiedza i pomoc moga byc
niezbedne. Ponadto spojrzenie kogos z zewnatrz pozwala ocenic potozenie Twojej firmy
z zupetnie inngj strony, niz Ty sam na nig patrzysz. Jestesmy przekonani, ze ten e-book
pozwoli Ci ocenic, czy jestes w stanie stworzy¢ strategie marketingowa dla swojej firmy

samodazielnie, czy moze chcesz jednak skorzystac z fachowej pomocy.
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W gtowie przedsiebiorcy

Czym rozni sie samodzielne tworzenie strategii od tworzenia jej przez agencje?

Samodzielne opracowywanie strategii przebiega troche inaczej, niz gdy zlecasz ja
firmie marketingowej. W drugim przypadku wiekszos¢ Twojego wktadu pracy to
uczestnictwo w warsztatach online i odpowiadanie na pytania dotyczace Twojej
firmy. Czasem pojawia sie drobna praca domowa (np. udzielenie feedbacku do
poszczegolnych czesci tworzonej strategii, czy dostarczenie niezbednych
materiatow). Prawie caty proces pisania, analiz oraz tworzenia planow lezy po stronie

agencji.

Inaczej sprawa wyglada w przypadku samodzielnego tworzenia strategii. Wowczas
kluczowe staje sie skupienie na realizacji kazdego z elementéw procesu tworzenia
strategii marketingowej opisanego w tym e-booku. Postaralismy sie opisac to
zadanie w taki sposob, w jaki ttumaczymy go naszym klientom, ktorzy czesto nie
posiadajg wiedzy marketingowej. Dla utatwienia caty proces podzielilismy na trzy

bloki: strategia biznesowa, analiza marketingowa i dziatania.
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Zanim ruszysz dalej — skrot rozdziatu

Przyjrzyjmy sie najwazniejszym informacjom, jakie pojawity sie w tym rozdziale:

e Strategia marketingowa to dokument, ktory pozwoli Twojej firmie lepigj

wykorzystac caty dostepny potencjat, aby osiagnac sukces rynkowy;

e Strategia marketingowa nie uchroni Twojej firmy przed ewentualnymi kryzysami,
jednak pomoze Ci zaplanowac dziatania, dzieki ktorym tatwiej bedzie Ci je

pokonac;

e Strategia marketingowa to dokument, ktory powinien byc¢ aktualizowany

(przynajmniej raz na 3-5 lat);

e Jesli nie prowadzisz bardzo rozbudowanego przedsiebiorstwa, powinienes byc

w stanie stworzyc strategie marketingowa samodzielnie;

e Skorzystanie z fachowej pomocy zdejmuje z Ciebie szereg zadan oraz pozwala na
spojrzenie z zewnatrz na sytuacje, w jakiej znajduje sie Twoja firma. Dostarcza tez

kompetencji wynikajacych z wiedzy i doswiadczenia specjalistow.
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Strategia biznesowa a marketingowa

Tylko spokojnie, zdajemy sobie sprawe z tego, ze w tym momencie mozesz miec
w gtowie pytanie: To w koncu mowimy o strategii marketingowej, czy biznesowej? Otoz
strategii jest naprawde wiele (np. strategia komunikacji marki, czy strategia produktowa).
Dodatkowo wiele z nich dzieli sie jeszcze wewnetrznie. Wszystkie (lub przynajmniej

wiekszosc) te strategie sa ze sobg w roznym stopniu powigzane.

Naszym zdaniem strategia biznesowa i marketingowa s ze sobg sklejone na tyle mocno,
ze nie sposob przejs¢ do omawiania strategii marketingowej bez wgtebienia sie

w temat strategii biznesowej. Jak wiec mozna podejsé do tematu z obu stron?

Odnosi sie do dtugoterminowego planu konkurencyjnosci catej Twojej firmy. Jej
elementami sg np. koncept i model biznesowy, ktore okreslajg z jednej strony pomyst na
biznes i wartos¢ dla grup docelowych, z drugiej to jak na tym zarabia¢. Strategia
biznesowa dotyczy wiec takze sposobow finansowania, inwestowania, modelu sprzedazy,

a takze ujecia rozwoju firmy oraz poszczegolnych jej dziatow.

Strategia marketingowa

Odnosi sie przede wszystkim do dziatan podejmowanych przez firme, ktore sg widoczne
dla jej klientow. Oznacza zbior jasno okreslonych zasad oraz dziatan, ktore firma powinna
podejmowac, aby dotrzec do klientow i osiggnac maksymalizacje zyskow.

Mamy nadzieje, ze jest to dla Ciebie w miare jasne. Kolejny podrozdziat zdecydowanie
pomoze Ci w jeszcze wiekszym zrozumieniu. Uwaga — od tego momentu zaczniesz
dostawac od nas prace domowe. Nie spiesz sie z ich wykonaniem, ale tez nie pomijaj ich,

jezeli chcesz, aby czas poswiecony ha lekture przyniost Ci jak najwiecej korzysci.
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Punktem wyjsciowym do dalszej tresci naszego e-booka jest zastanowienie sie, na czym
tak wtasciwie zarabia Twoja firma. Nie jest to wcale takie oczywiste, a odpowiedz: Na
sprzedazy naszych produktow — niestety nie wystarczy. Aby to nieco usprawnic,
przygotowalismy dla Ciebie 5 pierwszych zadan. W ich rozwigzaniu moga pomoc Twoi

pracownicy.

W zadaniach tych chodzi takze o przyjrzenie sie nie tylko zyskom, jakie generuja
oferowane przez firme produkty, ale takze poszczegolne dziaty firmy czy nawet
pojedyncze osoby. Warto tez zaznaczyc, ze chodzi tu o ogolny oglad sytuacji. Pamietaj,

ze wykonujesz to zadanie dla swojej firmy, nie dla Urzedu Skarbowego.
Pierwsze zadania mozna rowniez przedstawic w bardzo uproszczonej formie, z ktorej
takze mozesz skorzystac. Wszystko sprowadza sie w tym przypadku do udzielenia

odpowiedzi na dwa proste pytania:

e Coikto utrzymuje moja firme (produkty/klienci)?

e Na czym nhajwiecej zarabia moja firma?




A teraz przejdZzmy juz do ich rozszerzonej wersji zadania:

Wypisz wszystkie gtéwne kategorie produktow/ustug,

ktore sprzedaje Twoja firma.

Dla przyktadu postuzymy sie case study firmy zajmujacej sie klimatyzacja
i wentylacja. Przedstawiamy je w formie uproszczonej, aby byto bardziej zrozumiate.
Nazwa firmy zostata zmieniona.
Firma EVBAN sprzedaje:

e klimatyzatory przenosne

e klimatyzatory zewnetrzne

e nagrzewnice gazowe

e promienniki ciepta

e kurtyny cieplne

e systemy wentylacji i ogrzewania

oraz swiadczy ustugi:
e montaz klimatyzacji
e montaz pomp ciepta

e projektowanie i certyfikacja
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W przypadku Twojej firmy lista ta bedzie oczywiscie inna. Inny moze byc¢ takze jej uktad.
Juz na tym etapie mozesz jednak przyjrze¢ sie temu, jak wiele produktow (lub ich
kategorii) oraz ustug oferuje Twoja firma, a nastepnie dokonac ich weryfikacji. Mozesz
ograniczy¢ sie do podstawowego podziatu gtownych grup asortymentowych. Mozesz
rowniez stworzyC szczegotowe drzewko z podziatem na subkategorie, czy wrecz
pojedyncze produkty. Decyzja nalezy do Ciebie. Na poczatek zachecamy jednak do
skorzystania z uktadu uproszczonego. Wypisz kategorie produktow i przejdz do zadania

drugiego.

Zrobione?

Wypisz wszystkie gtéwne kategorie klientow, ktérym

sprzedajesz produkty/ustugi.

Pamietaj o zachowaniu prostoty podczas grupowania klientow wg ich cech
wspolnych — sposob podziatu moze byc inny nawet w obrebie tej samej branzy.
Zdarza sie rowniez, ze zamiast klientow lepiej bedzie podac kanaty sprzedazy (lub
jedno i drugie w formie subkategorii). Na potrzeby tego zadania przyjmij jednak jak
najprostszy podziat.
Dla firmy EVBAN podziat wglada nastepujaco:

e biura (BIU)

e sklepy (SKL)

e warsztaty i magazyny (WIM)

e o0soby fizyczne (OSF)
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Podobnie, jak w przypadku zadania 1, tutaj rowniez mozesz zwiekszac stopien
szczegotowosci odpowiedzi. Mozesz przyporzadkowac kanaty sprzedazy (np. sklep
stacjonarny, Allegro, przedstawiciele handlowi, klienci z polecenia, cross-selling itp.). Im
bardziej rozbudujesz liste, tym petniejsza stanie sie Twoja strategia marketingowa.
Wigze sie to oczywiscie z koniecznoscig poniesienia wiekszego naktadu pracy. Dlatego,
jesli brak Ci czasu lub cierpliwosci — ponownie proponujemy — zacznij od wersji
najprostsze.

Kolejne zadanie wielu przedsiebiorcom pokazuje, na czym ich firmy tak naprawde
zarabiaja. Zadanie to wymaga nieco liczenia, dlatego, jesli chcesz i mozesz — warto

rozwazyc zlecenie tego zadania ksiegowosci.

Sporzadz matryce dochodowosci.

Polecenie tego zadania brzmi dosc¢ skomplikowanie, jednak w rzeczywistosci
naprawde jest mnigj strasznie, niz to sie wydaje. Rzecz w tym, abys oszacowat lub
obliczyt jaki procent zyskow w skali catej firmy realizuje ona na poszczegolnych
typach produktow i klientach. Czasem bedzie do tego potrzebne uwzglednienie
subkategorii, a nawet pojedynczego produktu. W uproszczeniu jest to po prostu

odpowiedz na pytanie: Z czego utrzymuje sie moja firma?

Jak wykonac to zadanie:

Przygotuj tabele: w wierszach wypisz produkty/ustugi firmy, w kolumnach kategorie
klientow (i/lub kanaty sprzedazy). Nastepnie oszacuj, jaki procent dochodow firmy
realizowane jest w poszczegolnych kategoriach. Jesli zadanie to jest trudne do

wykonania, mozesz takze wpisac przychody.
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Dla firmy EVBAN matryca wyglada nastepujaco:

ile % dochodow firmy generuja mi grupy klientow/produktow?

Matryca dochodowosci w % BIU SKL WIM OSF Suma
klimatyzatory przenosne 9 1 0 o] 10
klimatyzatory zewnetrzne 14 5 0 1 20
nagrzewnice gazowe 0 o] 5 ¢ 5
promienniki ciepta 0 0 7 0 7
kurtyny cieplne 1 2 0 o] 3
montaz klimatyzacji 7 7 0 1 15
systemy wentylacji i ogrzewania 1 2 15 2 20
montaz pomp ciepta 0 0 0 15 15
projektowanie i certyfikacja 0 o] 4 1 5
Suma 32 17 31 e t?.gzr;e

Zdarzato sie, ze po tym etapie nasi klienci decydowali o wycofaniu sie z czesci oferty
lub zaprzestaniu sprzedazy do jakiejs grupy klientow. Uzylismy tu stowa dochodowosc,
cho¢ dla ksiegowych moze ono miecC inne znaczenia. W bardziej rozbudowanych
strategiach pojawiaja sie dodatkowe wiersze i kolumny jak na przyktad: udziat w rynku,

dynamika, perspektywy itp.

Zatrzymajmy sie tu na chwile i wyjasnijmy, co wspolnego ma matematyka i finanse ze
strategia marketingowa. Chodzi tu o gtowny cel kazdej firmy — zarabianie. Jesli nie
bedziesz wiedziat, na czym sie skupi¢ w swojej dziatalnosci, zmarnujesz mnostwo energii
I pieniedzy na nieoptacalne pomysty. W przypadku wiekszych firm ten aspekt jest
analizowany znacznie szerzej. Dodatkowo wykorzystywane sg np. macierze BCG czy GE
— ale wystarczy zaczac¢ od ww. tabeli. Sposoby liczenia dochodowosci sprzedazy na
potrzeby zestawienia moga by¢ rozne. Od bardzo szczegodtowych wyliczen

sporzadzonych przez ksiegowosc, po uproszczone — oparte na intuicji managera.
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Po stworzeniu matrycy czytelniejsze staje sie to, co i komu sprzedaje firma, a takze
zauwazenie miejsc, w ktérych potencjat sprzedazowy jest niewykorzystany. Na 36
okienek w tabeli ledwie 3 - czyli mnigj niz 10% generuje prawie potowe dochodow. Widac

tez stabosc niektorych kategorii czy typow klientow.

Waznym dopetnieniem tego zadania bedzie dopisanie pod tabelka pomystow na
kierunki rozwoju. Dodanie produktow/ustug do oferty lub kolejnej grupy docelowej
klientow. W przypadku firmy EVBAN wtasciciele postanowili rozszerzy¢ dziatalnosc
o instalacje solarne do podgrzewania wody oraz o nowa grupe klientow — wspolnoty
mieszkaniowe. Postanowili tez sprobowac aktywowac sprzedaz przenosnych

klimatyzatorow do osob fizycznych — do mieszkan, matych biur i domow.

Wrocmy jednak do Twojej firmy. Jesli jestes dopiero na etapie jej zaktadania, takich
danych miec nie bedziesz. Zatozenia takie powinny jednak wynika¢ z biznesplanu. Nasi
klienci startupowi czesto dziwig sie, ze prosimy ich o liczby, ktorych nie znaja.
Rozpoczecie dziatalnosci bez podstawowej informacji, na czym i ile bedzie sie zarabiac,
praktycznie na starcie skazuje firme na powazne problemy. Zdarza sie, ze musimy napisac
podstawowy biznesplan za klienta, skupionego na swoim pomysle, a nie na liczbach.
Bywa, ze na tym etapie przerywamy robienie strategii marketingowej. Jesli projekt nie

spina sie finansowo, nie ma sensu go uruchamiac przed gruntowna rewizjg pomystu.

Przejdzmy teraz do Zadania 4. Dopetnieniem tabeli dochodowosci powinno byc

zestawienie optacalnosci poszczegolnych typow dziatalnosci — oferowania produktow/

ustug okreslonym grupom klientow.

Sporzadz matryce rentownosci (marzowosci).

Tabela ta bedzie dopetnieniem obrazu tego, co juz wiesz z poprzedniej tabeli.
Czasem rzetelna analiza marzowosci prowadzi do rewolucji w strategii sprzedazy w
firmie. Koniec koncow sprzedaz jest pochodng wtasciwego zarzadzania

marketingowego.

JAAQOB HOLDING ™ www.jaaqob.pl 24

Rondo ONZ 1, 00-124 Warszawa +48 42 299 62 22 \ office@jaagob.com



Dla firmy EVBAN matryca rentownosci /marzowosci

wyglada nastepujaco:

Matryca rentownosci w % BIU SKL WIM OSF
klimatyzatory przenosne 22 20 - -
klimatyzatory zewnetrzne 18 29 - 30
nagrzewnice gazowe - - 26 -
promienniki ciepta - - 18 -
kurtyny cieplne 20 18 - -
montaz klimatyzacji 38 36 - 34
systemy wentylacji i ogrzewania 20 20 30 25
montaz pomp ciepta - - - 22
projektowanie i certyfikacja - - 35 35

Zastanawiasz sie, po co powinienes zrobic¢ az dwie tabele? O ile tabela dochodowosci
(Zadanie 3) ukazuje stan obecny oraz to, co nalezy utrzymac, zaniechac lub poprawic, to
informacje uzyskane z tabeli rentownosci (Zadanie 4) pozwala zobaczyc¢ najlepsze
kierunki rozwoju. Wszystko oczywiscie po to, aby zarabiac nie tylko wiecej, ale tez

madrzej.

Przygotowanie tabel otwiera przed Twojg firma kilka drég: Z jednej strony mozesz
skupic sie na tym, co przynosi najwieksze dochody — umacniajgc tam pozycje na rynku.
Z drugiej mozesz skoncentrowac sie na poprawie sprzedazy tam, gdzie wskazniki sg

stabsze — o ile w toku poznigjszych prac odkryjesz potencjat do wzrostu.

Obie tabele pomoga Ci wykona¢ kolejne zadanie, ktorego celem jest okreslenie celow
strategii biznesowej oraz wyznaczenie zadan pracownikom sprzedazy (lub agencjom

reklamowym) budujgcym strategie promogji.
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Zastanow sie jakie produkty majg najlepsze perspektywy rynkowe, a w ktérych

rosnie ci sprzedaz (udziat w rynku)

To uproszczona analiza inspirowana macierza BCG, ktora zobrazuje Ci — razem
z matrycami dochodowosci i rentownosci- w jakim jestes miejscu ze struktura oferty i

W jakim kierunku mozna isc.

Na te chwile odpowiedz na to proste pytanie w zupetnosci powinna Ci wystarczyc.
W momencie, gdy doczytasz nasz e-book do konca i bedziesz chciat rozszerzac
zarzadzanie marketingowe w Twojej firmie — z pewnoscig bedziesz juz w stanie
samodzielnie znalez¢ wiecej informacji na temat macierzy BCG, oraz innych kwestii, ktore
zainteresuja Cie w trakcie lektury. Wiele agencji (w tym JAAQOB) oferuje takze mozliwosc

bezptatnych konsultacji. To takze dobre rozwigzanie na zgtebienie swojej wiedzy.

Na koniec tego rozdziatu krotkie pytanie od nas: Czy dziat marketingu przedstawit Ci
slajd z matryca perspektyw dla poszczegolnych produktow (np.BCG) Twojej firmy?
Analizy dochodowosci/marzowosci? No wiasnie. Dlatego stworzylismy i oddalismy
w Twoje rece ten e-book. Pamietasz jeszcze nasza analogie z jazdg samochodem?
Sporzadzenie macierzy jest dla firmy niczym przetarcie brudnych szyb w samochodzie.

Widac wiece.
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Cele strategiczne (biznesowe)

W tym podrozdziale czeka na Ciebie kolejne zadanie, jednak zanim do niego przejdziemy,
porozmawiajmy nieco o celach. Z pewnoscig wyznaczates je sobie choc¢ raz w zyciu,
a jesli tak, to zapewne myslates takze o tym, jak mogtbys je osiagnac. Z celami
strategicznymi Twojej firmy jest tak samo. To nic innego, jak planowanie jej przysztosci
tak, aby nie zgubita sie po drodze w niesktadnych dziataniach, ktore moga nie tylko

poniesc za soba straty czasowe, ale takze finansowe.

Wielu przedsiebiorcow ma problem z okresleniem celow, jakie ich firma ma osiggnac w
danym roku lub dtugofalowo, w przeciagu konkretnego czasu. Takie podejscie wigze sie
z dryfowaniem firmy w blizej nieznanym jej kierunku, a pozostajac przy naszej analogii —
jak czesto zdarza Ci sie jechac¢ gdzies totalnie bez celu? Zaktadamy, ze nigdy lub prawie
nigdy. Definiowanie celow wiaze sie m.in. z kluczowym zadaniem managerow firmy —
kontroli postepu w realizacji celow — jak licznik kilometrow w samochodzie i mijanie

kolejnych miast.

Brak jasno okreslonych celéw strategicznych to tracenie budzetu na

nieprzemyslane dziatania, problemy z delegowaniem zadan i ich priorytetyzacja,

niewykorzystywanie potencjatu marki, nizsza skutecznosc dotarcia do klientow itd.

Problem z okreslaniem celow firmy czesto wigze sie z tym, ze wielu przedsiebiorcow
mysli o nich bardzo wasko — firma ma po prostu sprzedawac i zarabiac. Tu konczy sie ich
myslenie o celach. Tymczasem sprzedaz to tak naprawde jeden z wielu celow
w hierarchii, do ktorych prowadzi szereg innych, ktore firma musi osiagnac, zanim zacznie

zarabiac lub, ktore musi zrealizowac juz w trakcie, aby nie przestata zarabiac.

Bardzo wazna rola, jaka spetniaja cele, jest wyznaczanie kierunku, w ktorym podazac ma
firma. Pomaga to w ustalaniu priorytetow. Kluczowe staje sie tu mierzenie postepow.

W tym pomoga Ci Key Performance Indicators (KPI). Czyli wskazniki realizacji celow.
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Przejdzmy zatem do kolejnego zadania:

Opisz doktadnie miejsce, w ktérym Twoja firma ma by¢ za pie¢ lat. To ma by¢ wizja

i wizualizacja jej rozwoju.

Czasem horyzont czasowy moze byc krotszy. Mozna tez stworzyc ich kilka. Masz
petna swobode w tym zakresie, pod jedynym warunkiem — bycia realistg z lekka

doza optymizmu.

Opracowanie strategii biznesowej moze przybrac nawet bardzo rozbudowang
i szczegotowa forme. W JAAQOB naszym klientom proponujemy, by w pierwszej
fazie nie byli zbyt drobiazgowi. Wizja, ogolne cele. Po przejsciu catego procesu analiz
marketingowych pojawia sie zwykle sporo nowych informacji, ktore moga poddac

rewizji wczesniejsze zatozenia.

Nie bedziesz zapewne zaskoczony, ze w EVBAN brakowato takiej wizji. Cel byt jeden —
zarabiaC. Dopiero warsztaty, ktore przeprowadzilismy, pozwolity dostrzec potencjat

W Wwyznaczaniu celow oraz pusci¢ wodze fantazji.

W EVBAN wizjg biznesowa byta zmiana lokalizacji w ciggu pieciu lat na taka, ktora bedzie
posiadata znacznie wiekszy magazyn, hale montazu prefabrykatow i serwis. Biuro miato
stac sie jedynie miejscem, w ktorym dyzurujg doradcy klienta — eksperci. Przed
budynkiem miat znalez¢ sie parking, ktorego dotychczas brakowato. Marka miata wizje
stania sie liderem lokalnego rynku sprzedazy i montazu klimatyzatorow zewnetrznych dla

mieszkan, domow i gabinetow.

W wizji znalazto sie takze miejsce na przemyslenie tego, z czego marka chce
zrezygnowac. Marka w ciagu pieciu lat miata wycofac sie ze sprzedazy kurtyn

powietrznych na rzecz projektowania systemow klimatyzacji oraz wentylacji.
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To tylko maty wycinek wizji — wcigz mato konkretny, ale taka wizja jest czesto podstawa
do identyfikacji aktualnych bolgczek i problemow firmy. Kaze tez zastanowic¢ sie nad
rozwojem rynku i wtasnej sytuacji. Dlatego konieczna jest przymiarka do wizji i planow,

zanim zaczniemy definiowac cele.

Wazne, aby przy okreslaniu celéw postugiwac sie konkretami — czyli czyms, co mozna
zmierzy¢ (np. liczba nowych klientow) lub jasno stwierdzic¢, ze cel zostat osiggniety (np.

wieksza hala produkcyjna).

Oto przyktad dobrze i zle skonstruowanego celu:
Zle Dobrze

Uruchomienie 10 nowych sklepow
W ciggu 2 lat

Rozwaj sieci sprzedazy
Istniejg cele, ktérym trudniej przyporzadkowaé wskazniki wykonania. Takim jest na
przyktad cel ,Zwiekszenie swiadomosci marki’. Chodzi w nim o to, aby marka byta
bardziej znana i rozpoznawalna. Jak zmierzyc taki cel? W wielkich firmach zleca sie
badania rynkowe. W mnigjszych mozna np. policzyc liczbe wzmianek w internecie — na
forach, w mediach spotecznosciowych. sprawdzi¢, co ludzie pisza i czy wspominaja
0 naszej firmie. Pochodng rozpoznawalnosci marki jest np. ilos¢ zapytan, telefonow od
klientow itp. — niekoniecznie zwigzanych bezposrednio z prowadzonymi kampaniami
reklamowymi. Jesli jestes gotow to liczyc i kontrolowac (warto), to rozpoznawalnos¢ marki

moze byc¢ jednym z gtownych celow (marketingowych).

W przypadku mniejszych firm nie ma jednegj jedynej definicji jak klasyfikowac

i szeregowac cele. My zalecamy intuicyjne i tatwe do zrozumienia podejscie:

CELE BIZNESOWE — najwyzszego rzedu (np. zysk, sprzedaz, ekspansja, udziat w rynku),
a takze organizacyjne (np. wejscie na gietde), Te dotycza przede wszystkim strategii
biznesowej i decyzji z nig zwigzanych. Strategia biznesowa przenika sie ze strategia

marketingowa.
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Do ich realizacji prowadzg cele wtorne:
CELE MARKETINGOWE — okreslajg zadania przed dziataniami marketingowymi
CELE KOMUNIKACYJNE — definiujg efekt komunikacyjny dziatan

CELE MEDIOWE — opracowywane na biezaco dla poszczegolnych narzedzi komunikacii

(strona www, kampanie, inne media i inne dziatania)

Matryce dochodowosci i rentownosci, wyznaczenie wizji i celow sg elementem
tworzenia strategii biznesowej firmy. \Wymagaja podjecia decyzji, w jakim kierunku firma
powinna sie rozwijac. Na czym nalezy sie skupiac a co odpuscic. Strategia biznesowa
czesto stanowi impuls do opracowania strategii marketingowej, wyznacza jej gtowne
kierunki. Z kolei analiza marketingowa, bedaca elementem prac nad strategig, daje
informacje, jaka obrac strategie biznesowa. Na przyktad czy obrac raczej strategie

penetracji, czy rozwoju rynku itp.

Oto przyktadowe obszary gdzie moga by¢ wyznaczane cele:

Wielu celow nie da sie jednoznacznie przyporzadkowac tylko jednej kategorii

CELE STRATEGICZNE (BIZNESOWE)

e wzrost ROE/ROI (stopy zwrotu z kapitatu, inwestycji)

e zwiekszenie udziatu w rynku

e osiggniecie pozycji lidera rynku

e ekspansja nainne rynki

e 0Osiggniecie break even point (moment, w ktorym przychody ze sprzedazy

nowego przedsiewziecia pokrywajg koszty state i koszty zmienne)

wprowadzenie nowego produktu do oferty
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CELE MARKETINGOWE

zwiekszenie swiadomosci marki

pozyskiwanie leadow z kanatow W\WW, social media

uzyskanie (poprawa) lojalnosci na poziomie x% klientow powracajgcych
pozyskanie polecen i pozytywnych recenzji (opinie Google, NPS, polubienia)

wyzsza pozycja marki w wyszukiwarkach — SEO

CELE KOMUNIKACYJNE (I WIZERUNKOWE)

komunikacja unikalnej wartosci dla klienta

wypozycjonowanie marki jako.. (Brand Positioning)

uksztattowanie swiadomosci rynku — pobudzenie popytu na produkt/ustuge
budowanie relacji, inspirowanie, motywowanie

tworzenie spotecznosci wokot marki

Jak wyznaczyc¢ cele? Mozna ujac to krotko — kazdy cel powinien by¢ SMART.

SMART to model doboru i definiowania celow, ktory pomaga zwiekszyc szanse ich

realizacji oraz osiggniecia pozadanych efektow.
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Cel wyznaczony metodg SMART to cel:

Specific (skonkretyzowany): Zbyt ogolne cele to cele, ktore w tatwy sposob sie

rozmywaja. Dobrze sprecyzowany cel jest prosty, konkretny i precyzyjny.

Measurable (mierzalny): Nalezy okreslic kryteria, na podstawie ktorych mierzona

bedzie realizacja celu — wskaznik KPI, na podstawie ktorego bedziemy mierzyc

postepy.

Achievable (osiggalny): Czy cel jest mozliwy do osiagniecia? Warto zestawic¢ czas,
wysitek i koszty, jakich bedzie wymagata realizacja celu, z korzysciami ptynacymi

Z jego realizacji.

Relevant (istotny): W czym pomoze firmie/organizacji realizacja danego celu?

Jakie wartosci daje?

Time-bound (okreslony w czasie): Kazdy cel powinien posiada¢ ramy czasowe —

kiedy chcesz osiggnac dany cel? Czy jest to mozliwe, czy termin jest realny?

(-
I_+_l

Specific

0 G

Time-Bound Measurable

& B

Relevant Achievable
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Jak mozesz monitorowac cele?

Stuza do tego mierniki wykonania — KPI.

KPI (Key Performance Indicators) to mierniki zaréwno finansowe, jak

i niefinansowe stosowane w procesach monitorowania stopnia realizacji celow

przedsiebiorstwa.

Przyktadowo dla celu osiggniecia rocznego przychodu X zt miernikiem KPI, bedzie
wielkos¢ przychodow. Jesli Twoim celem jest osiggniecie 3 pozycji w wynikach

wyszukiwania Google, miernikiem KPI, bedzie pozycja wyswietlenia.

Zanim ruszysz dalej — skrot rozdziatu
Podsumujmy najwazniejsze kwestie, ktore pojawity sie w tym rozdziale:
e matryca dochodowosci oraz matryca rentownosci pomagajga w przyjrzeniu sie

temu, na czym firma tak naprawde zarabia i jakie produkty czy grupy klientow sg

dla niej wazne;

e firmy, ktore chca sie rozwijac, powinny nieustannie weryfikowac, na czym zarabiaja

najwiecej oraz ktora kategoria klientow generuje jej najwieksze zyski;

e strategia biznesowa to plan nadrzedny. Plan opracowuje oraz wdraza zarzad firmy

w celu osiagniecia celow strategicznych;

e dobrze prowadzona firma potrzebuje jasno wyznaczonych, mierzalnych

i zdefiniowanych w czasie celow, ktore s3 istotne biznesowo.
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Majgc odrobiong podstawowg prace domowa — tg z poprzednich rozdziatow — czas na
oderwanie sie od prostego patrzenia na wtasng firme i wejscie poziom wyzej — zrobienie
zrebka analizy marketingowej. Czyli chtodnego i usystematyzowanego zastanowienia sie

nad sytuacja firmy i rynkiem.

Test wiedzy o Twojej marce — sprawdz, czy go zdasz

Nie obawiaj sie, zdasz na pewno, jesli sie wystarczajgco przytozysz.

Celem zadan z poprzednich rozdziatow byto przyjrzenie sie swojej firmie od srodka.
Wszystko to dotyczyto bardziej kwestii zarzadczych — wizji celow i finansow. Firma to
jednak nie tylko oferowane przez nig produkty czy klienci, lecz takze caty zbior
zasobow, ktérymi dysponuje i przeszkod, ktore musi pokonaé. Tu pierwszym

narzedziem do wykorzystania jest analiza SWOT.

Jesli wiesz, czym jest analiza SWOT, to juz sie domyslasz, co za chwile bedzie Twoim
zadaniem (a doktadniej w kolejnym podrozdziale). Jesli jednak technika ta nie jest Ci

znana, to chetnie Ci jg przyblizymy.

Analiza SWOT to metoda , ktérg wykorzystuje sie do porzadkowania i analizy

informaciji dotyczacych firmy oraz jej otoczenia. Punktem wyjscia jest analiza

makrootoczenia oraz mikrootoczenia firmy. To obrazowe zestawienie potencjatow

oraz wyzwan, przed ktorymi stoi marka.

SWOT to akronim stow: Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats, co oznacza:
moche strony, stabe strony, szanse i zagrozenia. Oczywiscie nie musisz zapamietywac
angielskich stow. Na wtasny uzytek najwazniejsze jest, abys wiedziat, czym jest analiza

SWOT, do czego stuzy i co przy jej pomocy analizujemy. Przyjrzymy sie temu blizej:
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Strengths (mocne strony)

To najwazniejsze cechy wewnetrzne firmy, ktére stanowig jej atuty. Rozeznanie
mocnych stron pozwala np. na zidentyfikowanie przewag konkurencyjnych i potencjatu
marki pod katem opracowania strategii biznesowej i marketingowej. Mocne strony nalezy
analizowac przede wszystkim w kontekscie konkurencji — czy swoich atutach mozna

opierac przewage rynkowa.

Jesli zamierzasz przeanalizowac swoja konkurencje, a warto, to sprawdz, czy da sie ich
przescignac w atutach — i jakim kosztem. Nie we wszystkim i nie zawsze trzeba byc¢
lepszym od konkurencji — najwazniejsze, by sie na jej tle wyrozniac i proponowac
klientom wyzszy pakiet korzysci — uzytecznosci. W marketingu moéwimy o kluczowej roli

wartosci dla klienta. Dla kazdego z nich ta wartos¢ moze przedstawiac sie inaczej.

Weaknesses (stabe strony)

Tutaj musisz sie przyjrze¢ tym aspektom firmy, ktére w jakis sposob szwankujg

— stanowig obcigzenie badz wymagajg poprawy. Szczegodlnie pod katem pozyskiwania
nowych klientow czy zwiekszania marz. Przy okresleniu stabych stron firmy moze byc¢
nieco trudniej. Firma jest dla wielu wtascicieli niczym wtasne dziecko. Mamy tendencje
do idealizowania i nie przychodzi nam tatwo powiedzenie, co jest nie tak. Dlatego ten

etap wymaga od Ciebie duzej dawki szczerosci.

Opportunities (szanse)

Powodzenie biznesu zalezy takze od tego, w jakim stopniu firma wykorzystuje
nadarzajgce sie okazje z zewnatrz. JesteSmy przekonani, ze takze w Twojej branzy
znajdg sie takie czynniki, ktére z petng swiadomosciag mozna nazwac szansa. Pytanie

tylko, czy je dostrzegasz i wykorzystujesz?

W Analizie SWOT ta czesc stuzy wiec refleksji nad szansami, jakie napotyka firma. Byc
moze nawet nie zdajesz sobie sprawy z ich istnienia, a moment sporzadzania analizy

bedzie Twoim aha-momentem.
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Threats (zagrozenia)

Sa nimi czynniki zewnetrzne, ktore moga w jakis sposob zagrozic¢ firmie. Podobnie, jak
w przypadku szans, wiele z zagrozen dotyczy tak Twojej firmy, jak i firm konkurencyjnych.
Niektorych zagrozen oczywiscie nie jestesmy w stanie przewidzie¢ lub zauwazyc¢
odpowiednio wczesnie. Zawsze jednak istniec bedzie grupa takich zagrozen, ktorych

mozna w pore uniknac lub przekuc w szanse.

Narzedzia

O ile na potrzeby matej firemki zapewne wystarczy intuicyjne podejscie do analizy SWOT,
co wieksze podmioty powinny przysigs¢ do tego bardziej metodycznie. Punktem
wyjsciowym jest analiza makrootoczenia i mikrootoczenia firmy. Do analizy
makrootoczenia mozemy na przyktad — zastosowac  metode PESTEL. Pomaga
W rozpoznaniu najwazniejszych czynnikow politycznych, ekonomicznych, spotecznych,
technologicznych, srodowiskowych oraz prawnych, ktore w znaczacy sposob moga

wptywac na przedsiebiorstwo. Przygotowujac swojg analize SWOT, wez je pod rozwage.

W przypadku oceny mikrootoczenia przydaje sie analiza 5 sit Portera. Co prawda, jest ona
skonstruowana do oceny stopnia konkurencyjnosci rynku, ale czesto nasuwa wnioski

dotyczace niektorych aspektow SWOT.

W tabeli zamiesciliSmy czesé tego, na co zwraca uwage PESTEL:

Political e Stabilnosc polityczna panstwa
(czynniki polityczne) e Polityka lokalna
e Sytuacja polityczna na swiecie

e Ustawodawstwo

e \Wymogi wspolnotowe np. Unii Europejskigj

e Pomoc finansowa dla przedsiebiorstw

Economical e Poziom bezrobocia
(czynniki ekonomiczne) e Inflacja

e Dochod Narodowy Brutto
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e Dostepnosc oraz warunki kredytow
e Poziom eksportu i importu

e Poziom konkurenciji

e Kursy walut i stopy procentowe

e Koniunktura gospodarcza

Social e Cechy demograficzne takie jak np. wyksztatcenie,
(czynniki socjalne) dochody, dzietnosc
e Polityka socjalna panstwa

e Mobilnosc spoteczna

e Stylzycia preferowany przez grupe docelowa
e Bezpieczenstwo spoteczne

e Przeptyw informaciji

e Poziom nauki, kultura i sztuka

Technological e Zgodnosc¢ z normami i wymogami
(czynniki technologiczne) e Innowacyjnosc¢, nowoczesnosé

e Naktady finansowe

e narozwoj technologii

e Stopien informatyzacji przedsiebiorstw

e Transfer technologii w branzy

Environmental e Ochrona srodowiska
(czynniki srodowiskowe) e Normy, wymogi i procedury
e Finansowanie dziatan srodowiskowych
e Zmiana klimatu

e Energia odnawialna

e Dostepnosc wody

e Dostepnosc surowcow

Legal e Prawo pracy
(czynniki prawne) e Regulacje branzowe

o Koszty prawne

e Zmiany regulacji

e Przepisy dotyczace prowadzenia firm

e Przepisy ochrony srodowiska
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Wiesz juz, czym jest Analiza SWOT i czego dotyczg jej poszczegolne elementy. Jak wiec
zabrac sie za jej sporzadzenie? Najlepsza opcja jest zadanie kilku pytan. Mozesz je zadac
zarowno sobie, jak i wspotpracownikom. Im szersze bedzie spojrzenie, tym wiecej

korzysci bedzie w stanie wyciggnac z niego firma.

Ponizej zamieszczamy przyktadowe pytania. Lista ta nie jest zamknieta. Potraktuj je jako
pewna inspiracje i doktadaj do niej wtasne. Dodatkowo w ramach kazdej branzy pojawic

sie moga dodatkowe, specyficzne pytania.

Strengths (mocne strony) — Weaknesses (stabe strony) —

wewnetrzne, dotyczace firmy wewnetrzne, dotyczace firmy

e Co unikatowego oferuje firma? e Co wymaga poprawy w firmie?

e Jaka unikalng korzysc oferuje klientom? e Jakie procesy sa nieefektywne lub

e \X czym jest lepsza od konkurencji? przestarzate?

e Co sprawia, ze klienci korzystaja z jej e Na czym firma traci najwiecej czasu
oferty? i/lub pieniedzy?

e Czyfirma jest rozpoznawalna? Jak to e Na jakie stabe strony firmy zwracajg
osiggneta? uwage klienci?

e Jakie aktywa i zasoby posiada firma? e 7 jakimi trudnosciami — w porownaniu

e  Jakie sg mocne strony, produktow do konkurencji — zmaga sie firma?
obstugi, jakosci, technologii, procesow, e Czyzfirmy odchodzg pracownicy?
kompetencji itp.? e Jakich aktywow brakuje firmie?

e Co konkurencja robi lepigj?

Opportunities (szanse) — zewnetrzne, Threats (zagrozenia) — zewnetrzne,
dotyczace otoczenia firmy dotyczace otoczenia firmy

e Jakie sg najnowsze trendy w branzy i e Czyzmienity sie jakies przepisy prawne?
czy firma moze z nich skorzystac? e Jak wyglada sytuacja na rynku? Czy

e Czynarynku istnieje firma dostrzega tam jakas niestabilnosc,
niezagospodarowana nisza? ktora mogtaby byc¢ dla niej zagrozeniem?

e Jakie sg trendy spoteczne,
ekonomiczne? Czy szykujg sie zmiany

W prawie zwigzane z branzg?
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Co warte podkreslenia — analiza SWOT to dobre narzedzie nie tylko dla firm juz
istniejacych na rynku, ale tez dla tych, ktére dopiero zamierzaja sie na nim pojawic. Jest

to wrecz koniecznosc, zanim postawisz pierwsze kroki w biznesie.

Zanim odkryjesz potencjat Twojej firmy, dobrze jest poznac jej stan obecny. W tym celu
SWOT jest idealng pomoca. W celu wykonania analizy zrob tabele, podobng do tej
powyzej. Daj sobie czas do uzupetnienia tabeli. Zrob to na spokojnie. Czasem zajmuje to
nawet kilka godzin. Nie oczekuj jednak od siebie tego, ze od razu wypiszesz wszystko.
Tabela SWOT to rzecz, ktora bedzie w Twojej gtowie pracowac. Dlatego warto miec jg

przez jakis czas na widoku tak, aby moc do niej wracac. Przejdzmy zatem do zadania:

Sporzadz tabele z Analiza SWOT Twojej firmy.

Na poczatek wypisz wszystkie mocne strony swojej firmy. Pamietaj jedynie — ze
chodzi o firme, a nie poszczegolne jej produkty. Unikaj rowniez mowy sprzedazowej
— w tym momencie nikomu nic nie sprzedajesz. To chtodna analiza wtasnej sytuacji.
Mozesz byc w czyms$ szczegolnie dobry, miec jakis rzadki zasob lub posiadac
specyficzny zestaw cech, ktory umacnia Twojg pozycje na rynku. Twoja firma ma tez
na pewno stabe strony. Jedni majg dtugie terminy realizacji, inni majg za maty
parking, jeszcze inni majg problem z jakoscig czy brak im dystrybutorow. Wypisz

wszystko, co odpowiada na pytanie: Co ostabia pozycje mojej firmy na rynku?

Pod spodem wypisz zagrozenia. Znow takie, na ktore nie masz wptywu, a sg realne.
Dla jednych bedzie to wejscie na rynek powaznego konkurenta zagranicznego, dla
innych planowane zmiany w przepisach, czy zmiany preferencji klientow
spowodowane modga lub trendami. Moze byc¢ tego naprawde duzo. Wypisz wszystko,
co Ci przychodzi do gtowy. Na koniec wypisz szanse, jakie dostrzegasz dla swojej
firmy. Z jakich okazji mogtbys skorzystac, czego by¢ moze nie dostrzega Twoja
konkurencja, a Ty mogtbys to wykorzystac? Rozejrzyj sie wokot siebie, na pewno
znajdziesz cos takiego. Moze to byc¢ rowniez cos, co juz od dawna jest tuz obok, a co

mozna udoskonali¢, by nadac¢ temu nowa (lepsza) jakosc.
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Jesli poswiecites na to zadanie wystarczajgco duzo czasu i podszedtes do niego
naprawde powaznie, to Twoja lista jest zapewne dos¢ dtuga. Dokonaj teraz wstepnej

rewizji tego, co sie na niej znajduje. Wyeliminuj punkty, ktore wydajg sie mato istotnymi.

Dla przyktadu spojrz teraz na mape przygotowang przez marke EVBAN:

Strengths (mocne strony) Weaknesses (stabe strony)

e doswiadczona kadra (wentylacja) e dtugie terminy

e portfolio realizagji e \wysokie koszty — ceny

e autoryzacje e staba rozpoznawalnosc i reklama
e szeroki wachlarz ustug o Kkiepska lokalizacja i lokal

e liczne referencje e rotacja kadr (montaz w domach
e dobre dopinanie sprzedazy i biurach)

e przestarzaty wizerunek firmy

i nazwa

Opportunities (szanse) — zewnetrzne, Threats (zagrozenia) — zewnetrzne,

dotyczace otoczenia firmy dotyczace otoczenia firmy

e ocieplenie klimatu e promocje klimatyzatorow przenosnych

e bogacenie sie — rosnacy popyt na klime w marketach

e coraz drozsza energia (wymienniki ciepta e Mmocna promocja i agresywne dziatania
i solary) konkurencji w wentylacji

e doptaty do termomodernizaciji e rosnace ceny pradu (promienniki IR

o iklimatyzacja)
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Atrca

Interactive User

1,505

Marketing s

Docelowo taki zestaw mozna stworzyc¢ zarowno dla samej firmy, jak i dla poszczegolnych
kategorii produktow/ustug. Co do zasady analiza SWOT wskazuje na atuty, ktore mozna
wykorzysta¢ i promowac oraz aspekty wymagajace naprawy lub zmniejszenia ich
istotnosci. Jednoczesnie tabela uwidacznia problemy, z ktorymi trzeba bedzie sie
mierzyC. Czesto daje tez impuls do lepszego wykorzystania szans, ktore otwiera rynek.
Zwykle sg to aspekty dziatania firmy, ktore sa dosy¢ dobrze uswiadomione przez
managerow. Jednak dopiero ich wypisanie — praca kreatywna — pozwala na
dostrzezenie nowych elementow lub zwraca uwage na te, do ktorych juz zdgzylismy sie
przyzwyczaic¢ i nic z nimi nie robimy. W marketingu analiza SWOT jest podstawowym
narzedziem do okreslenia sytuacji strategicznej firmy. Jej sporzadzenie jest relatywnie

proste, a czesto daje ogromne korzysci: pomysty, swiadomosc, impuls do podjecia

dziatan we witasciwym kierunku.

= [deas

= Teamwork.

o

\o“




Moja sitg jest czyjas stabos¢ — co Ty wiesz o swojej

konkurencji?

Bardzo wazng — wymagajaca podkreslenia w osobnym podrozdziale — kwestig jest
dostrzeganie istniejacych szans. Tymi zas sa nie tylko szanse, ktore pojawiaja sie na rynku.

Szansg dla Twojej firmy sa takze stabosci Twojej konkurenciji.

O konkurencji jako takiej bedziemy sobie jeszcze szerzej mowic w jednym z dalszych
rozdziatow. Tu jednak zatrzymajmy sie na tym, po co witasciwie nalezy bacznie

obserwowac wtasng konkurencje.

Gdy mowimy o analizie konkurencji, zwykle analizujemy jej styl komunikacji, oferte,
sposob jej prezentowania itp. Zbyt mato uwagi poswiecamy jednak stabym stronom
naszych konkurentow. Zwykle stwierdzamy po prostu sam fakt ich istnienia. Nie

zastanawiamy sie nad tym, jak mozna by je wykorzystac.

Jesli obserwujesz, jak rywalizujg ze sobg duze marki, to pewnie zauwazytes, ze czesto w
swojej komunikacji wykorzystujg one wzajemnie swoje stabosci, a nawet sobie dogryzaja.
Robi tak Pepsi vs. Coca-Cola, FedEx vs. DHL, czy np. McDonald's vs. Burger King. Czesto
nie sg to nawet stabosci, a zwyczajne punty, o ktére mozna zaczepic, by jasniej odroznic
sie od konkurenta. Doskonatym przyktadem moze byc Pepsi, ktore, w odrdznieniu od
,rodzinnegj" Coca-Coli, adresuje swojg oferte gtownie do mtodszego pokolenia — i tu, i tu
maja Mikotaja, tyle ze ten od Pepsi jest niebieski i bardziej cool.

Nie zachecamy Cie do tworzenia kampanii wytykajacych stabosci innych firm, ale do ich
wykorzystania na Twoja korzysc. Jesli widzisz, co szwankuje u konkurencji, na co
najczesciej uskarzaja sie klienci (np. w social mediach), pomysl, czy nie jest to szansa,

ktoéra Twoja firma mogtaby wykorzystac.

Jak Cie widzg, tak Cie kojarzg — dlaczego Twoja firma

potrzebuje analiz i audytow zewnetrznych?

Skupmy sie teraz na waznej czesci tworzenia strategii marketingowej, jaka sa audyty
Twojej firmy. Bez kosztownych badan moga odpowiedzie¢ Ci na przyktad na pytania, jak

jestes postrzegany przez Klientow. Tu zalecamy, by zrobit to ktos z zewnatrz. Sami nie
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jestesmy zwykle wystarczajgco krytyczni wobec siebie. Niekoniecznie musi to byc spec
z firmy konsultingowej, czy marketer. Niemniej jednak taka osoba musi miec¢ pojecie lub
rozwinietg intuicje marketingowa, estetyczng i umiec hierarchizowac informacje Czasem
wystarczy kolega przedsiebiorca, ktory osigga aktualnie sukcesy — byle z innej branzy
i najlepiej z troche wiekszej firmy. Najlepigj kilku. Oczywiscie najlepiej by byt to zespot

specjalistow: marketer, architekt informacji, grafik, analityk UX design etc.

Wsrod managerow stowo audyt wywotuje nigjednokrotnie panike. Audyt kojarzy sie
z czyms w rodzaju zewnetrznych przeszpiegow. Kogos, kto zjawia sie po to, aby wzigc
pod lupe wszystkie niedociagniecia i wyznaczy¢ odpowiednio wysoka kare. Takie
postrzeganie audytu ttumaczy, dlaczego wcigz przeprowadzanie audytow w wielu

firmach nie jest norma.

Aby mie¢ petny obraz sytuacji w firmie, ktos powinien spojrze¢ na nig z zewnatrz.

W ramach prac nad strategig marketingowa powinienes wiec powaznie rozwazyc:

Analize komunikatéw marketingowych — dotyczy stosowanych przez firme narzedzi
I rozwigzan stuzacych budowaniu przekazu do klientow. Dzieki niej mozesz na przyktad
oceni¢ wykorzystanie potencjatu zwigzanego ze stosowaniem w tresciach witasciwej
architektury informacji, operowania jezykiem korzysci i ukazywania wartosci twojego

produktu lub firmy.

Analize wizerunku graficznego firmy — ktéra pozwoli zidentyfikowac btedy i niespojnosci
powodujgce, ze wiekszos¢ obrazow, ktore prezentujesz klientom w formie wizualnej, im

sie nie podoba. Czesto nawet Tobie.

Audyt UX design oraz audyt Ul design to kolejne wazne elementy — dotyczg digital
marketingu, obecnie najpotezniejszego narzedzia komunikacji firmy z otoczeniem. Istnieje
duze prawdopodobienstwo, ze styszates jedynie o pierwszym z nich, tymczasem sg one

ze sobag scisle zwigzane, dlatego omowimy je jeden po drugim.

Audyt UX (User Experience) dotyczy doswiadczen uzytkownika, pojawiajacych sie pod
wptywem kontaktu z produktem badz ustuga. Na podstawie pojawiajgcych sie uczuc oraz

wrazen klient wytwarza sobie opinie. Najczesciej postugujemy sie tym terminem
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w kontekscie strony internetowej. Ale nie zawsze. Niektore branze maja nawet wtasng
terminologie: patient experience (stuzba zdrowia) guest experience (hotele, restauracje).
Analiza UX strony internetowej — pozwala zidentyfikowac btedy metodologiczne

popetnione na poziomie tworzenia strony W\WW, ktore moga obnizac jej efektywnosc.

Elementy UX design strony WWW to:

Analiza potrzeb Wigze sie z zaplanowaniem tresci na stronie tak,

SRS DU G ILE aby odpowiadaty potrzebom uzytkownikow

Analiza User Flow Chodzi o zoptymalizowanie sciezek, po ktorych

porusza sie internauta na stronie

Architektura informacji Dotyczy utozenia tresci w taki sposob, aby utatwic
uzytkownikowi nawigacje. Takze umieszczania we
witasciwych miejscach komunikatow, z ktorymi

chcemy dotrzec do klienta.

Podejmujac sie audytu UX strony internetowej, warto odpowiedzie¢ sobie na kilka
pytan, ktore zamiescilismy ponizej. Na niektore zapewne trudno bedzie Ci odpowiedziec
bez technicznej wiedzy. Chcemy jednak, abys wiedziat, z czym wigze sie audyt UX, jakie
pytania stawia i jakich odpowiedzi poszukuje. Na czesc¢ z pytan bedziesz w stanie
odpowiedziec intuicyjnie — np. Czy na mojej stronie tatwo mozna znalez¢ konkretne
informacje? Czy strona jest przejrzysta? W tym miejscu polecamy Ci poprosi¢c kogos
spoza firmy o to, aby sprobowat znalez¢ na Twojej stronie WWW dany produkt, zdobyc
konkretne informacje itp. Opinia osoby z zewnatrz bedzie dla Ciebie zbiorem cennych

informaciji.
Oto przyktadowe pytania, na ktére warto sobie odpowiedziec.

e Czy strona ma wyznaczone cele: marketingowe, komunikacyjne, sprzedazowe?

e Czy Sciezki nawigacyjne i komunikacyjne prowadza do realizacji tych celow?

e Czy uzytkownik, ktory po raz pierwszy odwiedza witryne, jest w stanie
btyskawicznie i bez problemu znalezc¢ interesujace go informacje?

e Czy strona ma przejrzysty uktad i nawigacje?
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Audyt UX moze dotyczyc takze produktu, ustugi, sposobu zaspokajania potrzeby itp. Tu
w gre wchodzi jednak koniecznosc przeprowadzenia czesto kosztownych badan, na
podstawie ktorych jestesmy w stanie pozna¢ doswiadczenia klientow na kazdym etapie
i punkcie styku z produktem — ustuga. Nie kazda firma moze sobie jednak na to
pozwoli¢. Warto jednak zrobi¢ niezbedne minimum, jak chociazby analize wpisow

w mediach spotecznosciowych oraz opinii o produkcie — by miec obraz sytuacji.

Ten rozdziat moze wydawac Ci sie nieco skomplikowany. By¢ moze masz wiele pytan,

ktore ktebig Ci sie w gtowie. Dlatego postaramy sie odpowiedzie¢ na te, z ktorymi

spotykamy sie najczesciej.

W gtowie przedsiebiorcy

Czy jestem w stanie samodzielnie przeprowadzi¢ audyt i analizy?

Jestesmy przekonani, ze najlepsze efekty zarowno audyt, jak i analizy osiggaja
wowczas, gdy przeprowadza je ktos z zewnatrz. Chodzi oczywiscie o kompetencje,

ale nie tylko. Wazne jest takze spojrzenie z dystansu, bez emocjonalnego podejscia.

Prowadze sklep internetowy. Czy on takze potrzebuje UXi UI?

Jak najbardziej odpowiedni UX oraz Ul jest dla sklepu prawdziwym must have. Nie
wystarczy samo zatozenie sklepu. Na zachowania zakupowe klientow ogromny
wptyw ma sposob prezentowania produktow, ptynnosc nawigacji po stronie, tatwosc
odnalezienia najwazniejszych informacji, ilos¢ etapow prowadzacych od kontaktu
z produktem do jego zakupu i wiele innych elementow. Zle zaprojektowane UX oraz
Ul moze prowadzi¢ do zaniechania poszukiwania informacji, przerwania zakupow lub

tzw. porzuconego koszyka, czyli rezygnacji z zakupu tuz przed jego finalizacja.
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Targetowanie i personalizowanie — czyli o tym komu

sprzedawac

Czas zaczac przekuwac zdobytg wiedze na konkretne decyzje i dziatania. Na poczatku
powinienes zastanowic sie i podja¢ decyzje, na jakiej grupie klientow lub jakich grupach
odbiorcow powinienes sie bardziej skupic, a jakich by¢ moze odpuscic. W intuicyjny
sposob wielu naszych klientow stosuje targetowanie otwarte, czyli takie, wedtug ktorego
kazdy klient jest wazny. W niektorych firmach moze to stanowic przez pewien czas dobre
rozwigzanie. Szczegolnie gdy firma jest na etapie poszukiwania nowych mozliwosci
i sprawdzania tego, co sie najlepigj sprzedaje. Tyle tylko, ze klienci sg rozni, majg rozne
oczekiwania i nie sposob dogodzi¢ wszystkim. Wiec tym bardziej trudno przekonywac
do siebie wszystkich w ten sam sposob. Precyzyjne targetowanie i pozycjonowanie

czesto pozwala lepiej wykorzystac potencjat rynkowy i wybic sie ponad konkurencje.

Pierwsza czesc pracy — segmentacje — juz zrobites przy okazji wypisywania typow
klientow lub grup produktowych. Po etapie targetowania i pozycjonowania by¢ moze
bedziesz chcie¢ do tego wrocic i zrobi¢ update. Czesto jest potrzebny, bo zdobytes
kolejna porcje wiedzy, czytajac dalszg czesc e-booka lub zwyczajnie cos jeszcze przyszto

Ci do gtowy.

Targetowanie polega na wybraniu z catego rynku najwazniejszych grup

docelowych, aby stworzyc¢ dedykowana im komunikacje marketingowa: informacje,

reklamy czy nawet zdefiniowac styli kolorystyke strony W\W\W pod dang grupe.

Targetowanie pozwala nie tylko na precyzyjne dotarcie do odpowiednich grup
docelowych, ale rowniez — co bardzo wazne — wspiera optymalizowanie wydatkow, jakie

firma ponosi na kampanie reklamowe.

Podczas tworzenia pierwszej strategii marketingowej zwykle posiadamy ograniczong
ilos¢ danych. Mamy za to sporo doswiadczenia i intuicji wtasnej, managerow
i pozostatych pracownikow. Stad na poczatek proponujemy cos, co znacznie utatwia
dalszg prace przy tworzeniu strategii komunikacji, bedacej kluczowym elementem

strategii marketingowej: personalizacje profili klienta.
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Blizej teorii marketingu — zgteb prawdziwe potrzeby

swoich klientow

Porozmawiajmy teraz o Twoich klientach — jak wiele o nich wiesz? | czy potrafisz w petni
wykorzystac te informacje? Na to pytanie wielu przedsiebiorcow nie potrafi udzielic
jednoznacznej odpowiedzi. Dzigje sie tak, poniewaz, co prawda wiedzg oni nieco na
temat swoich klientow, potrafig np. wskazac¢ podstawowe cechy poszczegolnych grup

odbiorcow, jednak za wiedza tg nie idzie nic wiece.

Wszystko zaczyna sie jeszcze na poziomie rozeznania potrzeb. Oto przyktad: Wtasciciele
sklepu z odzieza roboczg na pytanie o to, co dajg swoim klientom, odpowiedzg szybko:
Sprzedajemy swietnej jakosci tanie kombinezony, fartuchy itp. Tylko czy klient na pewno
chce to kupic? Otoz niekoniecznie. Ustalmy — zakup odziezy roboczej sam w sobie nie
stanowi zadnej frajdy. Klient kupuje ja, poniewaz nie chce pobrudzic sie w czasie pracy

i zniszczyc swoich prywatnych ubran.

Jesli zakupu dokonuje kierownik, to jego potrzeba jest zapewnienie pracownikom
obowigzkowej odziezy ochronnej po to, aby nie mie¢ problemow z Panstwowa Inspekcja
Pracy. Klient od takiego sklepu oczekuje dostepnosci witasciwych rozmiarow, atestow,
dostosowania do branz itp. Chce wyboru, doradztwa, gwarancji, dobrej relacji jakosci do
ceny, fachowosci i spetnienia dziesigtek innych mozliwych oczekiwan. Klient w takim
sklepie oczekuje profesjonalizmu i specjalizacji. To, ze ma odziez robocza to za mato. Czy

do fryzjera idziesz po to, aby sie ostrzyc, czy aby dobrze wygladac? Teraz juz rozumiesz?

W celu lepszego poznania potrzeb klientow warto stworzy¢ protopersony. Warto
wyjasnic sobie od razu, ze persona i protopersona to nie jedno i to samo. Persony
i Insighty tworzone sg zwykle dla duzych korporacji posiadajacych dostep do
szczegotowych informacji na temat swoich klientow lub posiadaja fundusze na
przeprowadzenie odpowiednich badan. W wiekszosci mniejszych firm dostep do takich
danych jest jednak ograniczony, a budzet nie pozwala na przeprowadzenie rzetelnych
badan.

Protopersony to wsparta marketingowa intuicjg oraz sprzedazowym

doswiadczeniem wizja modelowych typow klientow. Tworzy sie je po to, aby jak

najlepiej mMoc wyobrazic¢ sobie potrzeby i oczekiwania klientow, a takze zaplanowac

ich zaspokojenie.
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Gdy bedziesz przygotowywac wtasng strategie marketingowa warto przygotowac kilka
protoperson — po jednej dla kazdego z gtownych typow klientow. To rodzaj opisu zywej
osoby. Kim jest, gdzie mieszka, ile zarabia, jakie sg jej priorytety, dlaczego potrzebuje
naszego produktu/ustugi; czego sie obawia, co stanowi dla niej argumenty przekonujgce
do zakupu itp. Musi byc¢ ich kilka, chodzi o to, by tgczny obraz wszystkich protoperson

tworzyt nam szeroki obraz osobistych preferencji i sytuacji nabywcow.

Tworzac protopersony nalezy skupi¢ sie na jak najwiekszej ilosci danych (ale nie tak
duzej, aby opis pasowat do wszystkich i do nikogo): kim sg poszczegolne osoby, co robig,
czym sie interesuja, jaki ich problem rozwigzujemy. Najczesciej protopersony tworzone
sg dla kazdego z charakterystycznych typoéw Kklienta. W wersji skroconej mozna

zastosowac sam opis. W wersji rozszerzonej — jaka sami stosujemy — przygladamy sie

takze cechom wyrézniajacym dang protopersone. Wyglada to w ten sposob:




LAY
> 7N

Michat Szelag
Adwokat
41 lat

WYKSZTALCENIE

magister prawa

GLOWNE MEDIA

TVN24, Dziennik Gazeta Prawna,
Twitter

MOTYWACJA

nieposzlakowana opinia, wysoki
status finansowy

LUBI

wysoka jakosc, porzadek, klarowne
relacje biznesowe

Profil klienta

Michat jest renomowanym adwokatem prowadzqcym dobrze prosperujgca kancelarie
adwokackg. W zwiqzkRu z rozwojem dziatalnosci i zatrudnieniem nowych pracownikRow
Michat przenosi swojq kancelarie do innego, wiekszego budynku. Nowe biuro miesci sie
w wiekowej kamienicy w centrum Warszawy. Budynek nie jest wyposazony w system
Rlimatyzacji, dlatego mezczyzna rozwaza montaz Rlimatyzatora. Zalezy mu na cichej
i dyskretnej pracy urzqdzenia, tak by szum nie przeszkadzat mu w prowadzeniu spotkarn
z Rlientami. Wazna jest dla niego takze jakosc i wydajnosc. Liczy na to, ze urzadzenie bez
problemu bedzie w stanie ochtodzic cate pomieszczenie. Poszukuje doswiadczonej firmy
z licznymi referencjami i dobrq opiniq w branzy. Oczekuje takze bogatego portfolio realizacji,

poniewaz chce, aby firma zajeta sie rowniez montazem urzqdzenia. Szybko i sprawnie — bez

zaktocania pracy kancelarii.
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CELE ZYCIOWE

zabezpieczyc¢ finansowo dzieci,
poprowadzic ,gtosng” sprawe na
skale krajowg

OBAWY

utrata majatku, kryzys wizerunkowy

UNIKA

niestarannosci, nieprzemyslanych
decyzji

WARTOSCI

profesjonalizm, odpowiedzialnosc
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Tworzenie person — szczegolnie spojrzenie na caty przekrdj spersonalizowanych typow
klienta — pozwala znacznie lepigj i z wieksza intuicjg przygotowac kolejny element
Strategii Marketingowej — Strategie Komunikagcji. Jest ona kluczem do wybicia sie ponad

konkurencje. Aby ja szerzej omowic, przejdzmy do kolejnego podrozdziatu.

Czas najwyzszy na kolejne zadanie. Uwaga, skup sie! Wazng rzecza jest rozroznienie
miedzy potrzebami zaspokajanymi przez firme a produktami czy ustugami, ktorymi
handluje. Decyzje zakupowe podejmowane sa przede wszystkim na dwoch
ptaszczyznach: co i gdzie kupi¢. W wiekszosci branz konkurenci proponuja podobne
produkty i rozwigzania, stad punktem wyjscia jest zidentyfikowanie oczekiwan klienta
wzgledem firmy. Czasem nie jest to proste. Oczekiwania wzgledem firmy sa bardzo rozne.

Warto je zidentyfikowac — nazwac i uporzadkowac.

Zdefiniuj gtowna potrzebe (lub potrzeby) zaspokajang przez firme.

Czesto trudno tu byc¢ odkrywczym, staraj sie jednak aby lista byta uporzadkowana —
od cech najwaznigjszych, jesli jest ich wiele. Najprosciej zaczac¢ proces myslenia od

zdefiniowania czym zajmuje sie firma. Jak najbardziej szeroko i ogolnie.

W przypadku EVBAN najwazniejsze jest zapewnienie komfortu cieplnego klientom:
chtodu latem, ciepta zimg i swiezego powietrza na okragto. Inaczej rzecz miata sie
w przypadku pomp ciepta czy kolektorow stonecznych do podgrzewania wody, gdzie

w gre wchodzi takze oszczednosc.
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Sporzadz podstawowag liste oczekiwan Twoich klientow

Majac jasnosc co do tego, po co istnieje Twoja firma (z punktu widzenia potrzeby
klientow) znacznie tatwiej sporzadzi¢ liste ich gtownych oczekiwan. Zapewne
zauwazysz, ze wystepujg cechy ogolne oraz takie, ktore nalezy przyporzadkowac

poszczegolnym kategoriom. Zacznij od tych najbardziej uniwersalnych.

Lista EVBAN pozornie wydawata sie btaha. Klienci od firmy jako catosci oczekuja:

e fachowosci i doradztwa

e szerokiego wyboru rozwigzan

e krotkich terminow

e zaufania i gwarangji, ze bedzie ciepto/zimno i oszczednie

e dobrej relacji jakosci do ceny (ale nie niskiej ceny — bo to ogolne oczekiwanie)

To jednak nie koniec listy. Mozna jg znacznie rozbudowywac, choc nie zawsze jest to
konieczne. Serwis, projektowanie instalacji na miejscu, dostep do czesci zamiennych,
a nawet tak pozornie nieistotna sprawa, jak stosowanie mocowan z atestami moze stac

sie wazne — bo moze uswiadamiac potrzebe u klienta

Kazda grupa produktéw moze spetnia¢ dodatkowe oczekiwania. Kazda z grup klientow
moze oczekiwac czegos innego. W przypadku montazu instalacji solarnych do
podgrzewania wody uzytkowej klienci — w firmie EVBAN jedng z grup byli zarzadcy
wspolnot mieszkaniowych — oczekiwali takze pomocy w uzyskiwaniu zgod, choc byli

tylko organizatorami zamowienia.

Sporzadzajac te liste, zwrécisz uwage na dziesiatki bardziej lub mniej oczywistych
aspektow Twojej oferty, ktére moga by¢é wazne, by przekonaé klienta. Na poczatek
niech to bedzie lista podstawowa. Wazne bys nadat poszczegolnym oczekiwaniom

stopien waznosci. Co jest bardziej istotne a co mniegj. Zapewne z czasem dostrzezesz
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kolejne elementy. Szybkosc obstugi, sympatycznych pracownikow, tadny lokal,
lokalizacje, parking i milion innych rzeczy, ktore dla kazdej branzy, grup asortymentowych
i klientow beda odmienne. To cwiczenie, oprocz wymiernych korzysci wzrostu
Swiadomosci potrzeb klientow, przygotuje Cie do kolejnych etapow pisania strategii
marketingowej. Sposob zaspokajania potrzeby tworzy wartosc, za ktorg klienci sg sktonni
zaptacic i wybrac Twoja firme, zamiast konkurencji. Wartos¢, za ktorag ktos chce zaptaci¢

to kluczowe pojecie w marketingu.

Kim sg moi klienci?

Idzmy za ciosem i poswiecmy jeszcze wiecej uwagi Twoim klientom. Tym razem
zajmiemy sie segmentacjg typow klientéw — ich podziatem na grupy. Dlaczego jest to
wazne? Proby stosowania tego samego jezyka i takich samych argumentow do

wszystkich potencjalnych nabywcow prawie zawsze jest mato efektywne.

Segmentacja to podziat rynku ze wzgledu na typy nabywcow.

Pozwala precyzyjnie adresowac do nich przekonujgce komunikaty, by stali sie

rzeczywistymi klientami. Poszczegolne grupy nabywcow roznia sie hierarchig

potrzeb i oczekiwan.

Podziat klientow na typy i podtypy pozwala Llepiej ich zrozumie¢ i dostosowac
argumenty oraz procesy sprzedazy. Pozwala rowniez tatwiej dotrzec¢ do nich z reklama

czy w kontakcie bezposrednim.

Dodatkowym wymiarem segmentacji moze byc¢ podziat na kanaty sprzedazy — jesli np.
posiadasz zarowno sklep internetowy, jak i sprzedajesz na Allegro lub gdy czesc klientow
pozyskujesz sam, a czes¢ dzieki posrednikom. W obydwu grupach beda wystepowac
przeciez te same kategorie klientow: klienci prywatni i przedsiebiorcy, mezczyzni i kobiety
itp. Pogtebiona segmentacja typow klientéw jest wielowymiarowa. Na szczescie nie

zawsze trzeba sie rozdrabniac na takie szczegoty.

Naturalnymi granicami podziatu na grupy klientow bywa charakterystyka gtownych
oczekiwan. Dlatego tez na poczatek mozna dokonac¢ segmentacji, majac na wzgledzie ich

priorytety. Warto wiec zastanowi¢ sie, na jakiej grupie cech Twojej oferty powinno
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klientom najbardziej zalezec. Oczywiscie kazdy rodzaj selekgji jest do wziecia pod uwage.
Duzo zalezy od rynku, na ktorym dziatasz, a takze od konkurencji. Nie jest powiedziane,
ze musisz dokonywac¢ segmentacji wedtug naturalnego podziatu. Czasem dobra
strategia jest robi¢ cos inaczej niz wszyscy. Szczegolnie przy braku mozliwosci jasnego
zdefiniowania wyraznych cech grupujacych preferencje czy typ klienta. Oczywiscie zbyt
szczegotowe rozpisywanie poszczegolnych grup klientow bedzie przerostem formy
nad trescig. Taka sytuacja ma migjsce, jesli w danym segmencie masz sladowa ilosc
zlecen i niski potencjat zysku albo gdy podstawowe oczekiwania grupy, ktorg mogtbys
wyodrebnic¢ roznig sie od pozostatych jedynie w niewielkim stopniu. Zakres rozbicia na
segmenty jest za kazdym razem zalezny od typu firmy, jej skali dziatalnosci

i indywidualnych potrzeb.

W wielu firmach problematyczne moze byc¢ rozroznienie typow klientow i typu
produktow badz ustug, ktore zamawiaja. Taka sytuacja wymusza niejednokrotnie

stworzenie rozbudowanej struktury segmentacji rynku. Zacznijmy zatem od

przygotowania prostego zestawienia. Oto Twoje kolejne zadanie.

Dokonaj segmentacji typow klientow

Przygotuj prosty podziat klientow na jednorodne grupy charakteryzujace sie zbiorem

okreslonych cech. Kazda z grup mozesz podzielic na pomniejsze podgrupy.
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Dla EVBAN podstawowa segmentacja aktualnych oraz perspektywicznych typow

klientéw przed rozbudowaniem wygladata nastepujaco:

1. BIURA

e Korporacje: oddziaty bankow i duzych przedsiebiorstw, srednie firmy
e Specjalisci: adwokaci, architekci, ksiegowi itp.

e Gabinety: lekarze, fizjoterapeuci, stomatolodzy

e Niewielkie firmy produkcyjne, ustugowe i logistyczne

e Pozostali

2. SKLEPY

e Mate i Srednie sklepy spozywcze i miesne
e Kwiaciarnie, cukiernie

e Pozostate sklepy

3. WARSZTATY | MAGAZYNY

e Niewielkie hale produkcyjne
e Mechanicy samochodowi

e Firmy logistyczno-dystrybucyjne

4. OSOBY FIZYCZNE

e \Wtasciciele domow

e \Xtasciciele mieszkan
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Podczas tworzenia tego zestawienia wtasciciel firmy odkryt, ze istnieje grupa klientow,
ktorej dotad nie brat pod uwage: restauracje, pensjonaty oraz hotele. W ten sposob dziata
witasnie samo opracowywanie strategii marketingowej jeszcze przed wdrozeniem jej
zalecen. Latwo sie domysli¢ jaki potencjat tkwi w rzetelnym i profesjonalnym podejsciu

do tego tematu. \Wymierne korzysci osigga sie juz na etapie pracy nad strategia.

Tworzenie strategii marketingowej moze doprowadzic Cie do punktu, w ktorym
stwierdzisz, ze wiesz o swoich klientach bardzo mato. Zaczniesz wiekszg uwage zwracac
na to, skad i dlaczego do Ciebie przychodzg, zastanawiac sie nad ich potrzebami i nad
tym, jak postrzegaja Twoja firme i jej produkty. Krokiem do lepszego zrozumienia tych
kwestii moga byc¢ badania marketingowe. Poczatkowo moga przybierac forme prostych
formularzy — ankiet wysytanych klientom. Z czasem byc¢ moze uznasz, ze warto zlecic
petnoprawne badania rynkowe. Jednak, aby zaczac¢ myslec o jakimkolwiek badaniu,
musisz najpierw wiedzie¢, czego chcesz sie dowiedzie¢. Dopoki nie przejdziesz przez
wszystkie etapy tworzenia strategii, wtgcznie z rozpoczeciem jej wdrazania — nie zajmuj

sie tym. Po co znac¢ odpowiedzi na niewtasciwie postawione pytania?

Dlaczego klienci kupujg u konkurenc;ji?

O konkurencji nieco juz wspominalismy. Pora jednak dokonac jej gtebszej analizy. Analiza
konkurencji to jedna z wazniejszych rzeczy, jakie musisz wykonac, aby Twoj biznes lepiej

rozwijat sie na rynku.

Myslac o Kklientach, czesto patrzymy na nich tylko z perspektywy naszej firmy.
Zapominamy, ze klienci nie rozpatrujg wytacznie naszej oferty. Najczesciej nie wiemy,
dlaczego finalnie nie zdecydowali sie na skorzystanie z naszych produktow czy ustug.
Zwyczajnie klient nas o tym nie informuje. Czasem narzeka na ceng, ale to niewiele nam

mowi. Sprawdzenie co takiego lepszego ma konkurencja, daje wiele odpowiedzi.

W niektorych firmach odpowiedz na pytanie, dlaczego klient sie nie zdecydowat, jest
mozliwa do uzyskania w prosty sposob — marketingowo. Czasem wystarczy krotka
ankieta do wypetnienia, aby ocenit poziom obstugi, ceny, funkcjonalnosc itp. Nawet jesli
odpowiedz uzyskamy od niewielkiego odsetka zapytanych — da nam to twarde
informacje niezbedne do podejmowania dalszych wtasciwych decyzji. Przejdzmy wiec do

kolejnego zadania.
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Zadanie 11

Sporzadz analize konkurencji

Nalezy sprawdzi¢ szczegotowo konkurencje. Nie chodzi tylko o poziom cen. Wazne
Jjest rowniez poznanie sposobu obstugi klienta, a takze dodatkowych wartosci, ktore
dostarcza: gwarancje i benefity. Analiza konkurencji pozwala uwypuklic przewagi

Twojej firmy.

Jedna z konkurencyjnych agencji komunikowata najlepsza obstuge klienta. W wyniku
analizy okazato sie, ze jest w tym wiecej dziatan PR, niz prawdy. Jesli odpowiadano na
maila, to z duzym opodznieniem — nawet po kilku dniach. Wyceny przychodzity po
tygodniu. Klienci byli przekierowywani z dziatu do dziatu. Dato nam to informacje o tym,
co ma znalezc¢ sie na naszej stronie WWW i jak usprawnic obstuge klienta w JAAQOB, by
byta perfekcyjna. Bez zadania dziesigtek pytan dotychczasowym klientom, a nawet tym,

ktorzy nie zdecydowali sie na nasze ustugi — stalibysmy w miejscu.

Dopoki nie uporzadkujesz informacji o Twoich konkurentach, nie bedziesz wiedziat, jak
ich wyprzedzi¢. Zwykle managerowie czy dziaty marketingu majg sporo wiedzy w tym
zakresie, jednak najczesciej to za mato. Potrzebne jest jasne zestawienie, dajgce
catosciowy obraz sytuacji. Zakres informacji moze byc rézny. Od najwazniejszych po
szczegotowe rozpisywanie kazdej cechy poszczegolnego konkurenta. Przyktadowa lista

tematow do przeanalizowania moze wygladac nastepujaco:

e Jakie sg silne strony konkurentow?

e Jakie sgich stabosci?

e Jak duze to firmy?

e W jakim obszarze terytorialnym dziatajg?

e Jaki majg zakres oferty — pokrycie potrzeb?
e Kogo gtownie obstugujg?

e Jaki majg poziom cen?
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e Jak obstuguja klientow, czy szybko odpisuja na zapytania?
e Jaka oferuja jakosc, gwarancje?

e Jaka majg opinie na rynku?

e (Czy sgrozpoznawalniiznani?

e Co powoduje, ze sg atrakcyjni dla klienta?

e Czyjest cos, cojestich gtowng cechg — wyroznikiem?

e \X/ czym jestesmy od nich lepsi?

e W czym sa lepsi od nas?

Oczywiscie kazda firma czy branza bedzie miata inny zestaw kluczowych aspektow
porownawczych. Musisz zdefiniowac swoje. Na tym etapie prac wystarczy, ze sporzadzisz
ogolng charakterystyke konkurentow. Jesli istnieje firma, ktérg okreslitbys mianem
gtownego konkurenta — poswiec¢ jego analizie wiecej czasu. Starannie przygotuj jego
opis. Mozesz tez zaznaczyC¢, jak powaznym zagrozeniem dla Ciebie jest kazda

z opisanych firm.

Warto rowniez wypisa¢ konkurencje substytucyjng. Czyli nie tylko firmy o profilu
identycznym z naszym, oferujgce podobny zakres produktow i ustug. Czy producent
skuterow elektrycznych nie jest konkurentem producenta skuterow spalinowych? Klienci

czasem wybierajg inng opcje.

W przypadku klimatyzatorow stacjonarnych sprzedawanych przez EVBAN konkurentem
marki byty takze markety budowlane oferujgce klimatyzatory przenosne, a nawet
wentylatory. Troche inna liga, ale zabiera im klientow, wiec to konkurencja. To, jak
szczegotowo opiszesz firmy, z ktorymi konkurujesz — zalezy tylko od Ciebie i twoich
potrzeb. Analizowanie konkurencji to jedno z podstawowych zadan pracownikéw dziatu
marketingu. Z tym ze to manager powinien zlecic im takie zadanie. Warto tez, by czesc
tych analiz przeprowadzit zewnetrzny audytor. Outsider czesto dostrzeze aspekty, ktorych
Ty mozesz nie brac pod uwage. Najprostsze rozwigzania to tzw. desk research — analiza
tego, co konkurent mowi o sobie na stronie W\WWW i w komunikacji w social media, analiza

opinii o nim, wpisow blogowych itp.

Na koniec analizy konkurencji warto dodac¢ ogolng charakterystyke rynku jako takiego.

Jakiej jest wielkosci, czy sie rozwija i jakie ma perspektywy. Jakiego rodzaju podmioty go
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charakteryzujag itp. To porzadkuje catos¢ w logiczny ciag. Niektore dane o rynku sa

dostepne w Internecie, czesc¢ bedziesz musiat sporzadzi¢ intuicyjnie.

Jakie sg sktadowe sukcesu firmy?

Na tym etapie wiesz juz duzo wiecej o swojej firmie i rynku, na ktorym dziata. To jednak
wcigz za mato, aby mowic, ze jestes przygotowany na wyzwania, jakim jest dziatanie w

warunkach hiperkonkurencji. O sukcesie lub porazce czesto decyduja drobne elementy.

Nawet gdy masz swietny produkt czy ustuge, niczego nie sprzedasz, jesli ludzie sie 0 nim
nie dowiedza. Musisz zaplanowac¢ odpowiednig promocje. To element marketingu, ale
procz niego istniejg inne rownie wazne, o ktorych mowi sie rzadziej. Bez nich promocja
nie ma znaczenia. Uwazasz na przyktad, ze jesli bedziesz oferowac zbyt drogie produkty,
wowczas nikt ich od Ciebie nie kupi. Wiesz jednak doskonale, ze na rynku sg marki
drozsze od Twojej, ktore nie narzekajg na brak klientow. To tylko jeden z elementow

marketing mixu. Pojecie to pojawito sie pod koniec lat 40-stych XX wieku
I wcigz stanowi podstawe zarzgdzania marketingowego i planowania strategii.

W uproszczeniu marketing mix to zestaw czynnikéw, ktore wzajemnie sie uzupetniajg

i wptywaja na decyzje o zakupie. Poznasz je, przechodzac po kolei przez elementy

nastepnego zadania. Bedzie to dobra lekcja praktyczna.




Zadanie 12

Przeanalizuj i opisz aspekty 7P marketing mixu w Twojej firmie

7P pochodzi od angielskich stow: Product, Price, Place, Promotion, People, Process
i Physical evidence. Na tym etapie chodzi nam o przyjrzenie sie temu, w jaki sposob
te elementy wptywaja na Twdj biznes. Okresl przede wszystkim, w czym jestes
stabszy od swoich konkurentow, co musisz koniecznie poprawic, a jakie atuty

z marketing mixu mozesz wykorzystac na swojg korzysc.

Elementy 7P mozna ograniczy¢ do samej marki, jak i rozpisa¢ dla kazdej z grup
produktow czy wrecz dla kazdego produktu. Zacznij od marki — firmy jako catosci.
Z czasem dojdziesz do tzw. marketingu produktu, ktory rozktada na czynniki pierwsze

kazdy typ dziatalnosci. Na poczatek jednak firma jako catosc.

PRODUKT

Jaki jest zakres Twojej oferty? Jak zaspokajasz potrzebe klienta? Czy dostarczasz
wszystkie oczekiwane funkcjonalnosci? Jaka jest jakosc tego, co oferujesz? Czy dajesz
jakas dodatkowa uzytecznosc? Jak prezentujg sie elementy takie jak opakowanie?
Ogolnie rzecz uimujgc — okresl wszystkie atrybuty (cechy) produktow czy ustug, ktore
sprzedajesz, wraz z ich funkcjonalnoscia, czyli uzytecznoscig w zaspokajaniu potrzeby.

Takze w wymiarze emocjonalnym czy np. prestizu.

Niekoniecznie chodzi tu o rozpisanie listy wszystkich produktow, ktore sprzedajesz.
W duzych firmach takimi sprawami zajmuje sie manager produktu, ktory ma piecze nad
— powiedzmy — modelem samochodu, czy np. nad ubezpieczeniem turystycznym w
firmie ubezpieczeniowej. O ile swiadomosc¢ atrybutow produktu jest rowniez pozadana w
mniejszych firmach, to kluczowym produktem, ktéry sprzedaje mata lub srednia firma,
jest ona sama. Jakie potrzeby klienta zaspokaja Twoja marka (w przeciwienstwie do jej
konkurentow)? Tak, sprzedajesz siebie. Marke. To zwykle znacznie upraszcza sprawe.
Czasem trzeba zrobic analize grup asortymentowych, czasem przeprowadzi¢ analize pod

katem grup klientow. Bardzo czesto wystarczy ogolna wizja. W tym miejscu wychodzi, jak
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bardzo potrzebne byto zadanie dotyczace podstawowych potrzeb zaspokajanych przez

firme.

CENA

Drugim elementem do przeanalizowania jest poziom cen. Przy czym chodzi tu przede
wszystkim o stosowane strategie i relacje jakosci do ceny. Przeciez nie kazdy moze byc
najtanszy. Zwroc¢ uwage na to, czy stosujesz rabaty, kiedy jestes elastyczny, czy chcesz
odsiac¢ czesc¢ potencjalnych klientéw — tych, na ktéorych mato zarabiasz, a zabierajg za
duzo czasu — poprzez nowa polityke cenowa. Czy jakis typ produktow lub ustug ma byc
marka premium, jakie stosujesz punkty odniesienia. Lista ta moze byc¢ naprawde dtuga.

Duzo zalezy od branzy i zachowan konkurencji.

Strategia cenowa zwykle zajmuja sie managerowie produktu. Ustalajg poziom cen
i polityke cenowa. Elementem strategii cenowej jest na przyktad system rabatow czy kart
lojalnosciowych. Czy zauwazytes, ze w wiekszosci salonow luksusowych marek
samochodow (choc¢ nie tylko) przy wejsciu i nha najwazniejszej ekspozycji stoi najdrozszy
model? Czy chodzi o to, ze to wtasnie ten model najlepiej sie sprzedaje? Nie. Wszystko
po to, aby wytworzyc tzw. punkt odniesienia. Po prostu pozostate modele wydaja sie
wtedy tansze. A w ofertach na ustugi? Zwykle najdrozszy abonament prezentowany jest
Jjako pienwszy. Wszystkie tego typu dziatania to strategie cenowe. Jak to wyglada u Ciebie
I u konkurentow? Widzisz jakies cechy strategii cenowych lub polityki wycen? W czym
oferta Twojej firmy rozni sie cenowo od innych ofert? Jaka wartosc dostarczasz klientowi,

aby uzasadnic wyzszg cene niz u konkurenta?

DOSTEPNOSC

Nawet najlepszy produkt nie znajdzie zadnego klienta, jesli nie bedzie dostepny. Kasza
gryczana musi wyladowac na potce w sklepie, najlepiej w wyeksponowanym migjscul.
Kablowka wymaga instalacji w danym budynku. Dostepnosc¢ jest czesto
problematycznym elementem nie tylko w firmach typowo produktowych. Dotyczy to
takze ustug. Klient bedzie bardziej sktonny do zakupu w firmie, ktorej biuro jest blisko lub
ktora ma dyspozycyjnych, dobrze przeszkolonych handlowcow. Jakie sg atuty
dostepnosci w Twojej firmie? Czy jest cos, nad czym Twoja firma powinna popracowac?

Czesto dostepnosc¢ to gtowna przewaga konkurencyjna firm lokalnych. Dostepnosc to
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takze biuro obstugi klienta, czas reakcji, stosowane procedury. To takze obecnos¢ na
Facebooku i innych portalach spotecznosciowych. To nie kwestia reklamy, choc i ona jest
przydatna, jednak nie zatatwi wszystkiego — sa miegjsca, gdzie trzeba byc¢ obecnym, bo

inaczej wielu z potencjalnych klientow nie bedzie miato szansy znalezc¢ Twojej firmy.

PROMOCJA

Problematyczne bywa tu czeste mylenie marketingu z reklama i promocja. Ten btad
powielany jest nie tylko przez samych klientow, ale czesto rowniez przez same agencje ().
Warto wiec, abys Ty — czytelniku naszego e-booka — wiedziat, ze reklama to kazde
dziatanie majgce na celu zaistnienie w swiadomosci klienta poprzez dedykowany przekaz
informacyjny: szyld, ulotke, spot w telewizji, strone web czy social media, banner, reklame
internetowa czy hasto reklamowe na samochodzie. Jest to jednak jedynie sktadowa

marketingu — a doktadniej — to czwarte P marketing mixu.

Bez reklamy lub informacji produktowej sprzedaz prawie zawsze kuleje. Twoi klienci
muszg dowiedziec sie z jakiegos zrodta o tym, co jestes w stanie im zaoferowac. Reklama
musi byc rowniez odpowiednio zaplanowana: co i do kogo mowi marka, jakie przewagi
komunikuje? Dzieki strategii marketingowej prowadzenie dziatan reklamowych jest
bardziej efektywne. Dopetnieniem powinna byc strategia komunikacji — odpowiadajgca

za to, co mowic o marce i jak to mowic.

Analizujac aspekty promocji marki lub jej produktow (reklama), warto wypisac, co robi w
tym zakresie konkurencja, jak to robi, co promuje, jakie prowadzi kampanie, jakie posiada
szyldy i oznakowania firmowych samochodow. Zestawiajgc to z wtasnymi dziataniami,
nalezy sie zastanowic¢ nad ich efektywnoscig. Warto tez liczy¢ jak wydatki na reklame
wptywajg na wzrost ilosci zamowien, czy osigganie wyznaczonych KPI. Wazna kwestig
jest rowniez promocja marki jako takiej. Wzrost swiadomosci — rozpoznawalnosci marki.

Ludzie wolg kupowac od znanych (czyli rozpoznawalnych) firm. Jak to wyglada u Ciebie?

LUDZIE

Pigta sktadowa marketing mixu pojawita sie stosunkowo niedawno w terminologii
marketingowej. Dotyczy czynnika ludzkiego w firmie. Zauwazono bowiem, ze to, kto
sprzedaje i jak sprzedaje, moze byc¢ czynnikiem decydujacym. Wazne sg rowniez: obstuga

i otoczenie oraz relacje z klientami. Przy czym nie chodzi tu tylko o sprzedawcow czy
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handlowcow. Aspekt ludzki dotyczy catej firmy, a wiec np. tego, czy pracownicy sa
usmiechnieci, czy majg kompetencje, czy rozmawiajg jezykiem klienta, czy sag przyjazni i
pomocni. Takie kwestie czesto nie sa brane pod uwage jako te, majgce wptyw na
sprzedaz. Tymczasem ich wptyw jest ogromny. Najlepszym przyktadem dbania o ten
aspekt jest podnoszenie kwalifikacji pracownikow czy szkolenie biura obstugi klienta.
Jedno zle powiedziane stowo, czy brak usmiechu — ktorego przeciez przez stuchawke
nie wida¢ — moze decydowac o zamowieniu. Szczegolnie jesli konkurenci mocno depcza

po pietach Twojej firmie.

Czynnik ludzki dotyczy takze pracownikow serwisowych czy montazystow. Czy
ponowitbys zamowienie w firmie, ktora owszem — dostarczyta Ci produkt zgodny
z opisem — jednak montazysci byli opryskliwi, wulgarni i bardzo niemili? Czy
zarezerwowatbys ponownie nocleg w hotelu, w ktorym obstuga nie jest w stanie
odpowiedzie¢ Ci na proste pytania, traktuje Cie, jak muche do odganiania i widzi problem
niemozliwy do rozwigzania w kazdej Twojej najmniejszej prosbie? To nie sg drobiazgi.
Jestesmy bardzo czuli na punkcie naszych relacji z innymi ludzmi. To tkwi

w podswiadomosci i jest zapamietywane.

Jak wyglada czynnik ludzki w Twojej firmie? Czy dziatajg profesjonalnie? Czy sa skargi na
pracownikow? Czy prowadzisz szkolenia z obstugi klienta i sprzedazy? A co
z niezaleznymi przedstawicielami handlowymi? Czy godnie Cie reprezentujg?
W zaleznosci od rodzaju firmy, jej wielkosci i charakteru relacji z klientami mozna
wypisa¢ bardzo wiele atrybutow czynnika ludzkiego w marketing mixie. Na pewno
znajdziesz wtasciwe Twojej firmie i branzy. Na poczatek wypisz te najbardzigj istotne.
Porownaj je z tym, co wiesz o konkurencji. Czy Twoja firma posiada przewagi
konkurencyjne w aspekcie czynnika ludzkiego? Jesli ich nie dostrzegasz, warto nad tym

popracowac.

Niedawno opracowalismy strategie komunikacji dla miedzynarodowej korporacii.
Oczywiscie nalezato jg oprze¢ na elementach strategii marketingowej. Okazato sie, ze
w tej branzy bardzo trudno sie jakkolwiek wyrdzni¢c. Ustuga byta mocno
wystandaryzowana i uregulowana prawnie. Okazato sig, ze element, ktory managerom
wydawat sie raczej wada — bliskie relacje pracownikow z klientami — stat sie jednym
z gtownych aspektow, wyrozniajgcych firme sposrod konkurencji. Czynnik ludzki, ktory
w wielu korporacjach krepowany jest przez zbyt sztywne procedury, tu okazat sie cecha
kluczowa, majgca ogromne znaczenie przy wyborze tej firmy sposrod innych. Badz wiec

uwazny i nie zaniedbuj atrybutéw, na ktorych zalezy klientom.
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PROCES

Caty przebieg wspotpracy z klientem — od jego pierwszego kontaktu z marka, az po
dostawe, a nawet obstuge posprzedazowa da sie rozpisac jako proces. Mozna wyznaczyc¢
kamienie milowe oraz atrybuty kazdego z jego elementow. Zanim przejdziesz do
atrybutow, rozpisz caty proces (lub kilka, jesli realizacja poszczegdlnych zaméwien
odbiega od jednego utartego standardu). \¥/ procesie wypisz tez interesariuszy — czyli
podmioty majace wptyw na decyzje zakupowa, nawet jesli niekoniecznie to oni podpisuja

zamowienie lub wysytaja przelew.

W przypadku EVBAN takich procesow byto kilka. Jednym z nich jest typowy proces

zamawiania i realizacji systemow wentylacji i ogrzewania (przedstawiony przez klienta):

e pierwszy kontakt — zapoznanie, informacje
e \wycena wstepna

e akcept wstepnej wyceny

e wizja lokalna

e wycena projektu

e akcept/negocjacje wyceny projektu

e przygotowanie projektu

e wycena realizacji

e akcept/negocjacje wyceny realizacji i harmonogramu
e przygotowanie prefabrykatow

e montaz

e uruchomienie

e oObstuga posprzedazowa

Analiza procesu polega ha ocenie tego, czy na ktoryms z etapow jesteSmy w stanie
dostarczyc klientowi dodatkowe korzysci. Bedzie ona tym bardziej pozadana, im bardziej
nieoczywista bedzie lub jesli nie oferuje jej konkurencja. Taka dodatkowa korzyscig moze
by¢ np. szybki czas realizacji projektu, dodatkowe uprawnienia lub ekstra doswiadczenie
specjalistow. W przypadku EVBAN dodatkowa korzyscig jest montaz, ktory nie zaburza

pracy u klienta, poniewaz moze odbywac sie w weekendy. Pomysl, jakie korzysci

JAAQOB HOLDING ™ www.jaaqob.pl 64

Rondo ONZ 1, 00-124 Warszawa +48 42 299 62 22 \ office@jaagob.com



procesowe moze zaoferowac Twoja firma. Czesto za tymi korzysciami nie muszg isc

naktady finansowe,

Czesto stosowanie okreslonego procesu i jego prezentacja klientowi jest atutem
samym w sobie. Jesli np. prowadzisz zaktad samochodowy, mozesz jeszcze przed
rozpoczeciem prac przedstawiac klientom diagnostyke i wstepna wycene
z harmonogramem ha pisemnym zleceniu. Dzieki temu sprawisz, ze Twoi klienci beda
spokojniejsi, a koszty ich nie zaskocza. Co wazne — kazda taka korzysc to nie tylko
zadowolony klient, ale takze polecenia nowym, potencjalnym klientom. Gdy
rekomendujemy jakakolwiek firme naszym znajomym, chcemy, aby byta ona pewna,
poniewaz odpowiadamy za to swoim stowem. Zapewne nieraz ucieszyto Cie czyjes
zadowolenie z Twoich polecen, dlatego doskonale wiesz, o czym mowa. To samo
dotyczy Twojej firmy. Spraw, aby Twoi klienci widzieli w niej takie korzysci, za ktore warto

bedzie polecac jg dalej. Bedzie super, jesli ich czyms zaskoczysz.

W przypadku analizy aspektéw procesowych w marketingu warto tez zastanowic sie
nad uwzglednieniem oczekiwan interesariuszy. Czesto o zamowieniu decyduje dyrektor,
jednak propozycje przedstawiajg mu pracownicy. Oni z kolei moga miec troche inne
priorytety niz firma. Pracownikom moze na przyktad zalezec¢, by ograniczyc ich
odpowiedzialnosc lub po prostu utatwic im prace. Uwzglednienie tego typu niuansow to

rowniez czesc analizy procesow w strategii marketingowe).

SWIADECTWA MATERIALNE MARKI

Ostatnim, choc¢ nie najmniej waznym elementem marketing mixu, ktoremu nalezy sie
przyjrze¢ to sposob, w jaki prezentuje sie firma. Czy jej image odpowiada temu, co
0 sobie mowi? W sktad tego aspektu wchodzg elementy oczywiste, takie jak wyglad
strony WWW, budynkow, jakosc¢ reklam, czy ubior pracownikow. To jednak nie wszystko.
Wazne jest takze to, co pracownicy mowig o firmie i czy ich przekaz jest spojny

z wizerunkiem firmy, ktory kreujemy.

Dowody fizyczne, swiadczace o firmie, to nawet tak zdawatoby sie nieznaczace
elementy, jak czystosé¢ aut firmowych. Gdy wybierasz spedytora do przewiezienia
tadunku na drugi kraniec Polski, z pewnoscig wieksze zaufanie wzbudzi w Tobie ten,

ktorego flota samochodowa jest zadbana. Jesli Twoja firma aspiruje do bycia
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profesjonalng lub ekskluzywng powinienes zapomnie¢ o tandetnych gadzetach
reklamowych i tanich wizytowkach. Musisz brac pod uwage wszystkie punkty styku

klienta z Twoja firma.

Dla wielu o0sob podejmowanie decyzji zakupowych ma charakter emocjonalny.
Niezaleznie od tego, czy oferujesz najlepszy, czy najtaniszy produkt, klienci wybiorg
oferte konkurencji, jesli bedg miec¢ zte skojarzenia z Twojg firma. Czesto nawet nie bedg
w stanie wyttumaczy¢, dlaczego tak sie dzigje. To wtasnie pochodna wizerunku.
Poczawszy od tego, by logo byto zgodne z charakterem firmy czy dobrze dobranych
kolorow i fontow. Firmy, ktore chcg zachowac spojny wizerunek, zamawiajg Ksiege Marki,
w ktorej opisany jest caty system informacji wizualnej, jaki musi byc stosowany w firmie.
Jednolity, spojny, dopasowany do branzy i klientow. Bez tego czesc potencjalnych
nabywcow wybierze lepiej prezentujgcego sie konkurenta. Profesjonalny wizerunek

wzbudza wieksze zaufanie, co przektada sie na sprzedaz.

- .
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Zanim ruszysz dalej — skrot rozdziatu

Czas na podsumowanie kolejnego rozdziatu:
e Analize SWOT wykorzystuje sie do porzadkowania i analizy informacji dotyczacych
firmy oraz jej otoczenia zarowno w skali makro, jak i mikro.

e Analize SWOT mozesz stworzy¢ zarowno dla catej firmy, jak i dla

poszczegolnych/pojedynczych produktow lub ustug.

e Powinienes poznac stabosci twojej konkurencji, aby moc zaproponowac klientom

lepsze rozwigzania.

e Audyty oraz analizy pomoga Ci w zidentyfikowaniu potencjatu twojej firmy, oraz

znalezieniu barier na drodze do sukcesu.

e Segmentacja typow klientow i rozpoznanie ich potrzeb pozwala na profilowanie

oferty pod poszczegolne grupy.

e 7P marketing mixu to czynniki wptywajgce na decyzje zakupowe, ktorym warto sie

szczegotowo przyjrzec.
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Klucz do sukcesu

5 pierwszych sekund — czym przyciggniesz uwage?
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Wszystkie poprzednie elementy byty istotne, aby doprowadzi¢ Cie do tego miejsca. Bez
analizy i weryfikacji wtasnej sytuacji, konkurencji oraz bez przyjrzenia sie klientom nie
poznatbys tych elementow, ktore stanowia o sukcesie Twojej firmy. Niektore wymagaja
ulepszenia, zmiany lub catkowitego zaniechania aktualnego modelu ich prowadzenia

(a co za tym idzie inwestowania w nie czasu oraz finansow).

Mamy nadzieje, ze bedac w tym miejscu, wiesz nieco wiecej nie tylko o strategii
marketingowej, ale przede wszystkim o swojej firmie. Jesli naprawde poswiecites swoj
czas na rzetelne wykonanie dotychczasowych zadan, powinienes moc teraz spojrzec na

prowadzony przez siebie biznes z nieco innej perspektywy.

Ten rozdziat wymagat bedzie od Ciebie duzego skupienia. Pojawi sie w nim kilka pojec,
z ktorymi by¢ moze miates juz do czynienia, a by¢ moze beda one dla Ciebie zupetnie
nowe. W tej czesci przyjrzymy sie rowniez bardziej Twojej komunikacji z klientami. Jak
wspominalismy we wstepie naszego e-booka, zbyt szybkie przejscie do petniejszego
omawiania tej kwestii bytoby stratg czasu. Najpierw musisz poznac lepiej obecny punkt,
w ktorym znajduje sie Twoja firma, nastepnie przejs¢ do planowania komunikacji

z klientami.

Poswiecimy teraz czas na naprawde wazny punkt w strategii marketingowej — sposéb
argumentowania i prezentacji oferty. Wszystko to sprowadza sie przeciez do tego, by
ostatecznie wybrano Twoja firme, a nie konkurenta. Jest to czesto jeden
z najtrudniejszych elementow strategii, wymaga bowiem oderwania sie od wtasnego
sposobu myslenia i wczucia sie w role potencjalnego nabywcy. Klient najczesciej nic
o Tobie nie wie, na dodatek nie ma bladego pojecia co sprzedajesz. Nie chodzi tu jedynie
o chwytliwe hasto reklamowe. Sposob, w jaki przekonujemy naszych klientow na
poziomie emocjonalnym i racjonalnym to cos wiecej. Czesto popetnianym btedem jest
sucha prezentacja oferty ubranej w tadne obrazki i stowa. To jednak za mato. Potrzebna
jest przemyslana i konsekwentnha sSciezka prowadzgaca klienta do podjecia decyzji
o zakupie. Lejek sprzedazowy oparty na podstawach marketingowych i wtasciwej
argumentacji.

Z pewnoscig znane Ci jest hasto Wyroznij sie albo zgin. Jesli bedziesz jednym
z dziesigtkow lub setek podobnych oferentow dostarczajgcych ten sam produkt czy
ustugi, wowczas nawet dostarczajac klientom rzeczywistg wartosc, nie podbijesz rynku.
Spadek koniunktury weryfikuje anonimowe marki. Oczywiscie dla Ciebie Twoja firma, jej

produkty i zalety sg Ci doskonale znane. Nie wystarczy jednak o nich tylko opowiedziec.
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Klienci moga nie zrozumiec¢ tego, co masz im do zaoferowania. Dodatkowo bez
konkretnego planu Twoja historia moze zlewaé sie z tym, co mowi o sobie Twoja

konkurencja. Dlatego pierwszym pytaniem, na ktore musisz sobie odpowiedziec, jest:

,CZym roznisz sie od swoich konkurentow?”

Wypisz wszystko, co rézni Cie od konkurentow

Stworz liste pozytywnych cech Twojej firmy. Uwzglednij na niej te cechy, ktore moga

byc¢ istotne dla klientow.

Uwazaj na puste slogany typu profesjonalizm, czy np. jakos¢. Obok haset, na
marginesie Twojej listy, napisz, co konkretnie za nimi stoi — tzw. Reason to Believe —
dlaczego potencjalny klient miatby Ci uwierzy¢. Dopiero to rozszerzenie pozwoli Ci
na stworzenie konkretnego wyroznika. Jesli nie jestes w stanie rozwingc tego typu
haset — najlepiej skresl je z listy. Dla potencjalnego klienta bedzie to bowiem
wytacznie kolejna pusta obietnica. Jedna z wielu tych, jakie styszat juz nie raz od

innych marek (nie tylko konkurencyjnych wzgledem Twojej firmy).

Jesli mimo to chciatbys napisac jakosc¢, czy profesjonalizm lub dowolnie inne
gornolotne hasto — wymysl wiarygodna argumentacje, by taka deklaracje poprzec.
Dowodem jakosci jest np. certyfikat ISO, badania rynkowe przeprowadzone przez
znana agencje itp. Argumentacje podpierajaca uniwersalne obszary przewag
konkurencyjnych mozna tez wygenerowac, tworzac syntetyczne kategorie
roznicowania marki. To jednak wymaga juz sporo wiedzy marketingowej. Bez

twardych dowodow na jakosc czy profesjonalizmm — nikt Ci nie uwierzy.

Istnieje naprawde wiele aspektow firmy, w jakich mozesz sie odrozniac od konkurencji.
Przede wszystkim skup sie na najwiekszych konkurentach. Moze to szybkosc¢ dostawy,
a moze niski odsetek reklamacji? A moze masz najdogodniejsza lokalizacje, dziatasz
najdtuzej na rynku? Wypisz, w czym jestes jedyny, lub masz wyrazng przewage nad

konkurentami. Musisz uwaznie rozwazyc¢ wszystko, co wyrdznia Twoja firme. Chocby
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wydawato Ci sie, ze cos jest mato istotnym drobiazgiem, to okazac sie moze, ze wtasnie

ten drobiazg stanie sie komunikacyjnym paliwem dla Twojej firmy.

Wyrézniki najlepiej wypisa¢ w odniesieniu do konkurentéw i ich cech

wyrozniajgcych. Pamietaj jednak, aby nie ograniczac sie tylko do listy-kontry.

Poszukaj rowniez cech zupetnie indywidualnych, ktore posiada wytacznie Twoja

firma.

Znajac atrybuty 7P marketing mixu bedzie Ci na pewno tatwiej. W uproszczeniu taka lista
to Key Differentiators (kluczowe cechy roznicujace). Uczciwie patrzac — czesto trudno
dostrzec takie wyrozniki. Czasem wrecz ich nie ma. Wtedy trzeba je stworzyc!

Syntetyczne, czyli sztuczne.

Czesto wymyslenie wtasciwych wyroznikow marki jest elementem pewnego procesu.
Powstaja czy sa modyfikowane, w czasie prac nad dwoma tematami do opracowania

W ramach strategii marketingowej:

e Brand Value Proposition

e Unique Selling Proposition (Point)

Dlaczega infrastruktura IT musi i$é z duchem czasu?

7 czeqo jestesmy
durnnt

e (o e
wmifact

S cgroarommmana
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Przyjrzyjmy sie im blizej:

Brand Value Proposition

Pod tym pojeciem kryja sie sposoby na dostarczanie wartosci klientom przez Twoja
firme. Uimujac rzecz bardzo literalnie, chodzi tu o to, w jaki sposob Twoja oferta wptywa
na poprawe jakosci ich zycia czy dziatanie firmy. Jakich uzytecznosci dostarcza. Jesli
myslisz, ze taki tok myslenia mozliwy jest tylko w przypadku duzych firm, ktore sprzedaja
konkretny produkt, to bardzo sie mylisz. Spojrz na duze koncerny sprzedajace napoje
gazowane lub dowolng marke chipsow. Jesli chwile sie nad tym zastanowisz, mozesz
dojs¢ do wniosku, ze proponowane przez nie produkty wcale nie sg w zyciu niezbedne
(czasem wrecz zbyt duza ich ilos¢ moze te jakos¢ zycia pogarszac, ale to juz inna
kwestia). Mimo to w ich komunikacji wszystko opiera sie na opowiesci o tym, jak
niezwykte staje sie nasze zycie, gdy jemy konkretne chipsy lub pijemy konkretne napoje.
Dlatego tez odpowiedz na pytanie ,W jaki sposob produkty mojej firmy poprawiajg jakRosc
zycia Rlientow lub jak sq dla nich uzyteczne, lub z czym wigze sie dla nich uzywanie
produktu?” jest niezbedna. Z innej strony — przeanalizuj relacje z klientem jako proces
wymiany. To esencja marketingu — Ty dostarczasz Rlientowi cos wartosciowego,

uzytecznego (takze emocjonalnie) — w zamian za co on jest gotow zaptacic.

Brand Value Proposition Twojej firmy powinno byc¢ wyrazone w sposob jak najprostszy.
Wszystko dlatego, ze klienci (nie tylko Twoi) nie skupiaja sie na marce na dtugo. Twoja
firma ma sekundy, aby przyciagnac ich uwage. Tytutowe 5 sekund tego rozdziatu to czas,
po jakim w naszych mozgach wytwarza sie pierwsze wrazenie na temat tego, co
odbieramy za pomoca zmystow. Jak zapewne wiesz, zmiana pierwszego wrazenia nie jest

co prawda niemozliwa, ale niestety nie jest tez prosta.

Brak skonkretyzowania wartosci, jakie firma dostarcza klientom, powoduje, ze cierpig na
tym poszczegolne elementy Twojego biznesu, poczawszy od projektu strony

internetowej, przez pozycjonowanie, az po marketing.

Tworzac BVP nie mozesz ograniczyc¢ sie do suchego wymienienia tego, co klient uzyska
przy pomocy produktow i ustug Twojej firmy. Pomysl, w jaki sposob Twoja firma

rozwigzuje problemy swoich klientow i dlaczego robi to lepiej, niz konkurencja.
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Powinienes znalezc¢ wartosc (korzysc), ktorg klient otrzymuje, korzystajac z Twoich ustug

(kupujac produkt). Cos, na czym mu zalezy.

Bardzo czesto BVP jest kompozytem roznych korzysci, ktore firma daje klientowi, ale
przedstawionych w unikalnej formie — jako niepowtarzalny zestaw. Opracowanie Brand
Value Proposition czesto jest pracochtonne. Nigjednokrotnie wymaga duzej wiedzy
marketingowej i intuicji, by wyciggnac na powierzchnie wszystkie wartosci i dobrze je
opisac. Nawet jesli czujesz sie tu zagubiony, musisz wiedziec¢ jedno: lepsze jakiekolwiek
BVP niz zadne.

Unique Selling Proposition

Podobna kategoria waznego komunikatu twojej firmy jest Unique Selling Point. Bywa
stosowana tozsamo z BVP. W dostownym ttumaczeniu USP mozemy rozumiec jako
unikalng propozycje sprzedazy. To taktyka komunikowania oferty, ktora opiera sie na
podkreslaniu cechy lub cech wyrdzniajgcych dany produkt na tle oferty konkurencii.
Zaktada ona, ze kazda firma jest w stanie zaoferowac¢ cos wyjatkowego, odrozniajacego

ja od konkurencji. Aby tak sie jednak stato, firma musi zakomunikowac to jako swoje USP.

Czesto pojecia Brand Value Proposition oraz Unique Selling Proposition sg ze

sobg mieszane. Na tym etapie przyjmij, ze BVP dotyczy raczej marki i jej cech,

a USP poszczegolnych kategorii produktow oraz ustug.

USP przedstawia czesto krotka liste najwazniejszych korzysci, ktore osigga klient, kupujac
u Ciebie — ze szczegolnym uwypukleniem jednej lub kilku cech oferty, odrozniajgcych ja
od konkurencji. Korzyscia moze by¢ np. wieksza ilos¢ funkcji, lepsze dopasowanie,
nowoczesny wyglad. Argumentem moze bycC takze nizsza cena lub — co tatwiej
argumentowac — lepsza relacja ceny do jakosci. Nalezy jednak pamietac, ze cena jest
czyms konkretnym, podczas gdy jakos¢ wymaga odpowiednich dowodow obietnicy.
W przeciwnym wypadku bedzie to jedynie pusty slogan. Twoja ustuga moze posiadac
rowniez przewage dostepnosci, byc lepiej opisana (to jedna z funkcji reklamy). Niejedna
firma opiera swoje USP na przewadze procesowej (Process). Chodzi tu o wskazanie, ktore

elementy i jak wptywaja na realizacje zamowienia i satysfakcje klienta.
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Przyjrzyjmy sie teraz temu, jak krok po kroku stworzy¢ proste USP:

Krok 1: Spéjrz na produkty/ustugi, ktore oferuje Twoja firma

Wykonane wczesniej zadania beda w tym bardzo pomocne. Przyjrzyj sie raz jeszcze
listom, ktore stworzytes w odniesieniu do oferowanych przez Twoja firme produktow

oraz ustug i zastanow sie nad tym, jakie sa ich przewagi.

Krok 2: Spdjrz na produkty/ustugi, ktore oferuje Twoja konkurencja

Przyjrzyj sie temu, co wyroznia oferte Twojej konkurencji. W jaki sposob opowiada o
swoich produktach oraz ustugach. Przeanalizuj, jakie ceny, rabaty, ustugi dodatkowe,
gwarancje oferuje. Jak wyglada jej polityka posprzedazowa, serwisowanie

i wszystkie inne aspekty, ktore sg istotne w Twojej branzy. Wypisz to, a nastepnie
zastanow sie, co mozesz zrobic, aby Twoja oferta byta lepsza lub w czym juz jest

lepsza i w jaki sposob mozesz to podkreslic tak, aby zauwazyt to potencjalny klient.

Krok 3: Nazwij przewagi swoich produktéw i ustug

Na podstawie wnioskow wyciggnietych z dwoch poprzednich krokow sprobuj
okreslic przewagi Twoich produktow i ustug. Moga to byc¢ przewagi ogolne dla oferty,
przewagi poszczegolnych kategorii produktow lub ustug oraz przewagi
pojedynczych produktow i ustug. Na poczatku postaraj sie o wyciggniecie 2-3

przewag i ich jak najlepsze opisanie.

Krok 4: Poinformuj klienta o przewagach Twoich produktéw/ ustug

Nawet najbardziej dopracowane USP nie przyniesie Twojej firmie korzysci, jesli Twoi
klienci sie o nim nie dowiedza. Zaplanuj wiec sposob, w jaki bedziesz komunikowac
te przewagi. Moze to byc opis firmy, opis produktow i ustug, kampania reklamowa,
posty w mediach spotecznosciowych itp. Mozliwosci jest naprawde bardzo wiele.
Czesc z nich mozesz zaprojektowac samodzielnie, do wdrozenia innych warto
skorzystac z profesjonalnej pomocy. Pamietaj, ze BVP to czesto deklaracja
wewnetrzna — gtowna o$ komunikacji marki. Czesto dopiero jej pochodne sg

komunikowane klientom.
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To byta bardzo wazna czesc naszego e-booka. Mamy nadzieje, ze juz stworzytes, jestes
w trakcie lub za chwile usigdziesz do tworzenia BVP oraz USP Twojej firmy. Pamietaj
takze, ze cennych wskazowek podczas tej pracy moga dostarczyc¢ Ci Twoi pracownicy,
zwitaszcza jesli majg kontakt z klientami. A skoro juz o klientach mowa. Przejdzmy do

kolejnego podrozdziatu, ktory wtasnie klientom jest poswiecony.

Strategia komunikacji — porozmawiajmy o tym,
Jjak pokazac sie klientom
Dotarlismy do miejsca, w ktorym wykorzystuje sie wszystkie elementy analiz

I przemyslen z wczesniejszych etapow. Od analizy SWOT, przez analize konkurencji po
BVP, USP i targetowanie.

Tworzac podstawowsg strategie komunikacji, nalezy w miare mozliwosci i potrzeb
opracowac, rozwingc i opisaC¢ nastepujace tematy — tak, aby staty sie podstawg do

dziatania pracownikow firmy i agencji reklamowych:

e Filozofia marki
e Naming

e Tagline

e Claiming

e Keywords

e Brandvoice

e Omowmy je teraz bardziej szczegotowo:

Filozofia marki

Na filozofie sktadaja sie zwykle: misja, wizja i wartosci. Misjg jest wyzszy cel, ktory
przySwieca dziatalnosci firmy. Wielu marketerow uwaza misje za najwazniejszy motor
napedowy catej firmy — wokot niej buduje sie marke i wartosc dla klienta. Z kolei wizja, to
zwykle jakies wyobrazenie przysztosci, ktorej udziatem stanie sie nasza marka. Wartosci,

to cos w rodzaju motywatora — lista regut i zasad, ktorych firma deklaruje przestrzegac,
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wykazujac swojg uczciwosc biznesowa. Opracowanie filozofii marki moze byc zadaniem
na pot dnia, jak i na poét roku. Korporacje i koncerny czesto wydajg na ich badania,
opracowanie i analize worki dolarow. Ty nie musisz. Wystarczy analityczny umyst i
kreatywnosc. Przy czym jest cos, o czym przy tworzeniu filozofii nie mozesz zapomniec.

Badz szczery i unikaj banatow, w ktore nikt nie uwierzy.

Przyjrzyj sie temu na przyktadach znanych marek:

Elementy filozofii marki, przyktady

Misja: Amazon: Byc najbardziej zorientowana na klienta firmg na swiecie,

w ktorej klienci moga znalez¢ i odkry¢ wszystko, co moga chciec kupic¢ online.
Wizja: Tesla: Przyspieszenie przejscia Swiata na zrownowazong energie.

Wartosci: IKEA: Poczucie wspolnoty, troska o ludzi i planete, Swiadomosc kosztow,
prostota, poszukiwanie ulepszen i nowych rozwigzan, nieszablonowe myslenie,

dawanie i branie odpowiedzialnosci, przywodztwo poprzez przyktad.

Mozesz zastanawiac sie ,po co mi filozofia marki?", szczegolnie jesli prowadzisz mate
przedsiebiorstwo. Whbrew pozorom jest to bardzo wazne. W komunikacji wewnetrznej
firmy stanowi ona dodatkowy czynnik motywujacy — o ile jest prawdziwa i rzeczywiscie
firma jej przestrzega. W komunikacji zewnetrznej nadaje ton wszystkim jej komunikatom
— np. na stronie WWW. Chodzi o to, by tworcy tresci znali ,ducha marki" i generowali
spojne z nim komunikaty. Filozofia tworzy tzw. osobowos¢ marki — z nijakiej staje sie

,Kims bliskim”

BVPi USP

W dokumencie strategii komunikacji musisz zawrzec¢ elementy, ktore wypracowates we

wczesniejszej czesci tego e-booka. Stanowig one przewodnik jak docierac do klientow.
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Naming

Nazwa Twojej marki ma znaczenie. Jesli nie masz jeszcze nazwy — nie wymyslaj jej na
szybko. Poswiec¢ temu czas. Jesli masz kiepska nazwe — rozwaz jej zmiane. Nawet jesli
Twoja marka istnigje od 50 lat! Dobra nazwa potrafi generowac sprzedaz. Musi sie
odrozniac od konkurencji, a jednoczesnie byc¢ tatwa do zapamietania i zapisania. Musi
miec¢ wolna domene internetowa. Jesli to nie abstrakcyjne stowo, mozesz skojarzyc ja np.
z branza, gtowna przewaga, emocjami, skojarzeniami lub wartoscig, ktorg dostarczasz

klientom.

Nazwa to nie tylko identyfikator firmy. Moze nies¢ ze soba tadunek marketingowy
i emocjonalny. Profesjonalne tworzenie nazwy — naming — to caty proces — nie tylko
tadne brzmienie. Nazwa powinna odgrywac role funkcjonalna. W koncu to najczestsze
stowo, ktore bedzie wystepowato w catej twojej komunikacji do klienta. Czesto nawet
jedyne. Warto proces namingowy zleci¢ profesjonalistom lub przynajmniej poswieci¢ mu

duzo czasu i uwagi.

Oto przyktady nazw stworzonych przez JAAQOB.:

Naming, przyktady

LAQME: marka oferujaca szkolenia z zakresu stylizacji paznokci, brwi oraz rzes.

Marka oferuje takze wtasne produkty.

LICYTO: podmiot z obszaru aukcji przemystowych, likwidacji stockow itp.
SENEGIS: producent folii grzewczych i dostawca rozwigzan energetycznych
MYTRACKO: dostawca rozwigzan monitoringu GPS pojazdow

CLEANTLE: producent kosmetykow do pielegnacji samochodow
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Tagline

To kilka stow, czasem krotkie zdanie, ktore najczesciej jest doklejone do logo/nazwy.
Czasem to gtowne hasto reklamowe marki, czasem obietnica, czesto tez stanowi
dopetnienie nazwy — informujac, czym zajmuje sie firma. Czesto taczy w sobie

wszystkie te funkcje.

XYZ (nazwa firmy) — perfekcyjna inzynieria (to tagline: gdzie stowem

pozycjonujacym jest perfekcyjna zas dopetnieniem nazwy stowo inzynieria).

Obok nazwy to jeden z kluczowych potencjalnych elementow oddziatywania na klienta.
Cos, z czym moze tatwo skojarzyc¢ firme i ja zapamietac, dlatego warto je stosowac.

Pamietaj rowniez by nazwe i tagline zastrzec w Urzedzie Patentowym.

Claiming

To nic innego jak system haset reklamowych Twojej firmy. Poczawszy od gtownego —
dotyczacego catej firmy, skonczywszy na tych, ktore eksponujg lub akcentujg przewagi
konkurencyjne marki, jej poszczegolnych produktow, typow produktow czy elementy 7P
marketing mixu. Tu znodw musisz miec¢ na uwadze cel, dla ktérego tworzone sa hasta
reklamowe. To nie tylko tadne stowa i obietnice, ktore sktadasz klientowi. Muszg wynikac

z przemyslanej strategii, mie¢ swojego adresata i cel.

Przyktad haset reklamowych naszego klienta — National Geographic:
e Jest tyle do odkrycia
e Siegaj dalej

e Poznaj Swiat, zeby go zmieniac
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Keywords

Czasem to pojecie jest utozsamiane z analogicznym pojeciem, ale zwigzanym
z pozycjonowaniem strony W\ w wynikach wyszukiwania w internecie. W marketingu
keywordsy tez stuzg pozycjonowaniu, ale w umysle klienta. To zestaw stow, z ktorymi
powinna by¢ kojarzona marka, ktorych zadaniem jest wywotywanie pozadanych

skojarzen.

Wokot tych stow i idei skupiona jest komunikacja. Ich uzycie i powtarzanie w komunikacji
marketingowej (strona WWW, katalogi, reklamy etc.) pozycjonuje marke w umysle

odbiorcy zgodnie z naszym zamierzeniem, nie zostawiajac tego slepemu losowi.

Przyktady keywords Audi — ktore mozna odnalez¢ na stronie marki:

przysztosc widzie¢ technologia
design rozwigzania progres
postep charakter elektromobilnos¢
idee perspektywy nastawienie
Brand voice

W zasadzie powinnismy tu mowic o brand style i tone of voice. Chodzi o zdefiniowanie
tego, jak ma by¢ postrzegana firma: przyjazna czy agresywna, dynamiczna czy spokojna,
konkretna czy efemeryczna. Jakim jezykiem powinna sie postugiwac: bezposrednim czy
formalnym, prostym czy profesjonalnym. Jest wiele elementow, ktore mozna tu
zdefiniowac¢ w zaleznosci od rodzaju klientow czy firmy jako takiej. Przemysl to i wypisz,
a nastepnie dodaj do strategii komunikacji. Definicja tego elementu jest bardzo wazna.
Przestrzeganie tych wytycznych przez autorow tresci pozwala zachowac spojnosc —

a przez to wiarygodnosc marki.

Wszystkie te elementy stanowia wyrézniki Twojej firmy. To dzieki czemu zostanie

zapamietana lepiej niz ci konkurenci, ktorzy strategii komunikacji nie stosuja. Tak

buduje sie wielkie marki, ale i sprzedaz w matych firmach.
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Decyzja o pojsciu do kasy, czy tez podpisaniu kontraktu, przede wszystkim opiera sie na
trzech filarach: obietnicy marki, uzytecznosci i adekwatnosci ceny do postrzegane;

wartosci.

Zazwyczaj mamy niewielki wptyw na poziom cen — bo konkurencja stoi nam nad
gtowami. Za to na pewno mozemy budowac swoja marke — tak, aby klienci postrzegali ja
jako zaufang, solidng, a nawet prestizowa. W zasadzie mozesz tu zastosowac dowolne

okreslenie, a pozniej dopasowac do niego caty przekaz, jaki tworzy Twoja firma.

W praktyce rzadko tez mamy fundamentalny wptyw na uzytecznosc¢ produktow czy
ustug, ktore oferujemy. Jesli nie sg identyczne, to sg czesto bardzo do siebie podobne.
Tu jednak mozna kreowac wokot uzytecznosci dodatkowag wartosc¢ dla klienta — cos,
czego nie pokazuja inni, lub pokazywac to inaczej. To wtasnie gtéwne zadania strategii
komunikacji — zdefiniowanie jak sie pokazaé¢ klientowi by dostrzegt w nas te

dodatkowa wartosé i to, co wyrdznia nas od konkurentow.

Dobrym przyktadem do omodwienia brand style bedzie przywotywana tu juz we

wczesniejszych przyktadach, IKEA:
Styl komunikaciji
bezposredni Ty wybierasz, my projektujemy

emocjonalny e Mate stylowe mieszkanie, do ktorego chce sie wracac

e Dom, ktory dotrzyma Ci kroku

Komunikacja IKEA jest prosta. Skupia sie przede wszystkim na odbiorcy, a nie na

marce. Bazuje na rozwijaniu wyobrazni
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Sciezki, ktorymi chadza Twoj klient

Do tej pory dowiedziates sie juz bardzo wiele o tym, jak wazne jest przygladanie sie temu,
kto kupuje produkty Twojej firmy, okreslenie, ktore grupy nabywcow sa najwaznigjsze,
oraz jak wazne sg komunikaty kierowane do Twoich potencjalnych klientow. To jednak nie

wszystko.

Wielu przedsiebiorcow chciatoby, aby droga, jaka pokonuje klient, przebiegata mniej

wiecej w nastepujacy sposob:

Koniec interakcji.
—  Klient kupuje produkt — Klient jest zadowolony
z dokonanego zakupu

Klient napotyka na
produkt marki

Niestety najczesciej wyglada to zupetnie inaczej. Zanim w ogole klient ewentualnie kupi
dany produkt (lub skorzysta z okreslonej ustugi), musi posiadac w sobie potrzebe jego

zakupu. Potrzeba ta moze byc¢ takze wzbudzona przez sama marke.

Nastepnie, gdy klient poczuje juz potrzebe posiadania okreslonego produktu, musi
w ogole poznac Twojg marke (w gaszczu jej konkurencji), a catos¢ wcigz nie wyglada
prosto. Sprawa komplikuje sie z powodu réznych pytan, jakie pojawiaja sie w gtowie

klienta, na przyktad:
e Czy na pewno tego potrzebuje?
e Czy mnie nato stac?
e \X tej drugigj firmie chyba byto taniej..
e Ktora firma dostarczy to szybciej i taniej?

e Nie znajduje informacji

A to wciaz tylko maty wycinek. Zdarza sie tez, ze przy wiekszych zakupach marka ma do
przekonania nie jedna, a dwie lub nawet kilka osob. Jesli sprzedajesz samochody
rodzinne, do przekonania bedziesz miec najprawdopodobniej cata rodzine, a moze nawet

ich krewnych i zyczliwych sgsiadow.

Przekonanie do zakupu konkretnego produktu to jeszcze nie jest przekonanie do Twojej
marki. Jesli sprzedajesz np. panele fotowoltaiczne, to wiesz, ze nie masz monopolu.

Tak zresztg jest w kazdej inngj branzy.
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Dlatego przekonywanie klienta do wyboru Twojej firmy przypomina nieco gre w Bingo.
Klient ocenia Twoja marke pod katem wielu, czesto bardzo drobnych elementow. Jesli
np. strona WWW taduje sie bardzo wolno albo jest niedostepna — tracisz jego
zainteresowanie, a szansa, ze do Ciebie powrodci, jest naprawde znikoma. Takie Bingo

moze wygladac mniej wiecej w nastepujacy sposob:

tatwosc znalezienia
informacji na WWW

Szybka odpowiedz

. Komunikatywnosé
na zapytania

Dobre opinie Jakosciowe zdjecia Sposoby i szybkosé
P i opis produktu dostawy
Obstuga . ) _
posprzedazowa Jasny proces reklamacji Serwisowanie

Jak wiec widzisz, proces analizy przedzakupowej jest czasem bardzo rozlegty
i skomplikowany. Dodatkowo klient dysponuje ograniczong iloscig czasu, czesto chce jak
najszybciej zakonczyc proces zakupowy, a dodatkowo procz Twojej marki do wyboru ma
kilka (a nawet kilkanascie) innych. Im lepiej poznasz sciezki, ktorymi chadza Twoj klient,
tym lepiej. Aby tak sie stato warto poswiecic czas na opracowanie Customer Journey Map

(Mapy Podrozy Klienta).

Customer Journey Map to wizualna reprezentacja procesu, przez ktory przechodzi

klient na potencjalnych punktach styku z marka. Mapa prezentuje relacje |
interakcje pomiedzy odbiorcg a marka zachodzace w tym procesie. Pomaga
rozeznac potrzeby i motywacje klienta oraz zaplanowac oddziatywania marki na

klienta na kazdym z punktow styku.

Proces zakupowy obejmuje kilka etapow, przez ktore przechodzi Twoj klient. Czesc z nich
wzajemnie sie przenika lub posiada mniej, lub bardziej zblizone elementy. Wszystko
dlatego, ze podjecie decyzji nie jest prosta sciezka. Przypomina to bardziej zawita droge,

ktora wielokrotnie prowadzi w migjsca, w ktorych klient byt juz przed chwila.
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Etapy, przez ktore przechodzi Twoj klient to najczesciej:

ETAP | — WYZWALACZE

Etap pojawienia sie potrzeby pod wptywem czynnikow, takich jak: nagta koniecznosc,
poszukiwanie lepszego rozwigzania, niski poziom zadowolenia z dotychczasowych

rozwigzan, impuls/zachcianka wywotana przez dostarczony bodziec.

ETAP Il — SWIADOMOSC

Majac wzbudzong potrzebe/zidentyfikowany problem, klient zastanawia sie, co musi
zrobic, by ja zaspokoi¢. Wyszukuje podmioty, ktore sg w stanie dostarczy¢ mu takie

rozwigzania.

ETAP lll — ROZWAZANIE

Na tym etapie klient zestawia informacje o mozliwych opcjach rozwigzania —
zaspokojenia potrzeby: przeglada Internet, rozmawia ze znajomymi, porownuje oferty.

Czesto dopiero teraz ma miejsce jego pierwsza stycznosc z naszg marka.

ETAP IV — DECYZJA

Etap, w ktoérym klient po raz ostatni rozwaza najlepsze opcje i wybiera jedng z nich. To
jednak rowniez etap, na ktorym wszystko moze sie jeszcze zmienic pod wptywem wielu
czynnikow takich jak np.. brak kontaktu ze strony marki, brak kontroferty, informacje

z zewnatrz wptywajace negatywnie na PR marki.

ETAPV — DOSTAWA/USLUGA

Etap, w ktorym marka dostarcza klientowi ustuge lub produkt. Moze byc¢ ona roztozona
W czasie lub szybka i natychmiastowa — jak w przypadku szybkiego obiadu podczas

przerwy w pracy.
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ETAPV — LOJALNOSC

To etap, ktorego stopniowe budowanie rozpoczyna sie od momentu pierwszego
zetkniecia z marka. Kolejne pozytywne doswiadczenia zwigzane z obcowaniem z marka,

pozwalaja na budowanie lojalnosci. Na jej wytworzenie marka pracuje caty czas.
Dodatkowo na kazdym z wymienionych wyzej etapéw pojawiajq sie:

e Dziatania/zdarzenia, ktore decydujg o pojawieniu sie potrzeby zakupu
e Oczekiwania klienta
e Punkty styku z marka

e Wrazenia, jakie klient powinien posiadac na danym etapie

Stworzenie CJM dla kluczowych typow klientow pozwala na zaplanowanie dziatan marki
podejmowanych na kazdym z etapow, a co za tym idzie na zwiekszenie szans
sprzedazowych. CJM umozliwia przewidzenie problemow i wyzwan, z jakimi mierzy sie
klient. To z kolei pozwala Twojej firmie na wczesniejsze zaplanowanie sposobu obstugi

klienta.

Przesledz catosc na przyktadzie Customer Journey Map stworzonej dla zaprezentowanej

wczesniej protopersony, stanowigcej przyktad klienta marki EVBAN.

Gdy zaczniesz jg analizowac, zorientujesz sie, ze nie jest ona powigzana z protopersona
W Sposob sztywny. Znaczy to, ze nie przedstawia sciezki prowadzacej klienta do marki
EVBAN wytacznie w przypadku opisanym w protopersonie — poszukiwanie klimatyzacji
do nowego biura. Takie podejscie wymuszatoby koniecznosé¢ stworzenia kilku
protoperson dla jednego rodzaju klienta. Przedsiebiorca (w naszym przypadku prawnik)
moze przeciez poszukiwac dobrego rozwigzania dlatego, ze dotychczas uzywana
klimatyzacja ulegta popsuciu, ktorego nie da sie naprawic lub koszty tego bytyby zbyt
duze. Inng opcja jest niezadowolenie klienta z obstugi i serwisowania lub zwyczajnie
model urzadzenia jest juz przestarzaty itp. Powodow moze byc¢ naprawde wiele. Dlatego
tworzac CJM dla konkretnej protopersony warto zastanowi¢ sie nad tym, jakie inne

potencjalne sytuacje moga poprowadzic klienta do marki.
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1. WYZWALACZE - narodziny potrzeby

DZIALANIA zdarzenia OCZEKIWANIA i cele klienta
e nagta potrzeba: zmiana lokalu e koniecznosc rozeznania sie
e awaria w ofertach dostepnych na rynku

e zbyt duze koszty
dotychczasowych rozwigzan

e niezadowolenie ze wspotpracy

e koniecznosc wyposazenia biura

PUNKTY STYKU WRAZENIA do wywotania

kampanie e uswiadomienia istnienia
artykuty potrzeby

opinie innych

handlowcy (oferta adresowana

do prywatnych firm)

2. SWIADOMOSC - droga do marki

DZIALANIA zdarzenia OCZEKIWANIA i cele klienta

e zapoznawanie sie z ofertami
dostepnymi na rynku

jasno przekazane informacje
sprawny kontakt

bogate portfolio

referencje

opcja montazu

PUNKTY STYKU WRAZENIA do wywotania

wyszukiwarka e EVBAN jako jedna z mozliwosci
strona WWW realizacji potrzeby

oferta

kampanie

artykuty

handlowcy

polecenia innych
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3. ROZWAZANIE - zestawienie opgiji

DZIALANIA zdarzenia OCZEKIWANIA i cele klienta

e selekcjonowanie ofert
e rozwazanie najlepszych opdji

szybki kontakt

sprawna obstuga

jasne przedstawienie oferty
mozliwosc montazu

w dogodnych godzinach
serwisowanie

PUNKTY STYKU WRAZENIA do wywotania

e strona WWW e EVBAN jako jednaz
e oOferta przodujacych firm

e opinie innych

e oObstuga

e handlowcy

4. DECYZJA - wybor oferty

DZIALANIA zdarzenia OCZEKIWANIA i cele klienta

e wybor firmy szybki kontakt
profesjonalizm
tatwy montaz

mato formalnosci

PUNKTY STYKU WRAZENIA do wywotania

e strona WWW e profesjonalizm
e dokumentacja e fachowosc
e oObstuga e szybkosc
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5. USLUGA

DZIALANIA zdarzenia OCZEKIWANIA i cele klienta

e finalizacja zamowienia e szybka realizacja
e montaz e tatwy montaz
e dobry kontakt
e profesjonalizm
PUNKTY STYKU WRAZENIA do wywotania
e ckipa monterska e EVBAN jako najlepszy wybor
e oObstuga
e dokumentacja
e serwis

6. LOJALNOSC - pobudzana

DZIALANIA zdarzenia OCZEKIWANIA i cele klienta

Po stronie klienta: e fachowosc
e polecenia e szybka reakcja na reklamacje
e dalsze korzystaniez ustug e dobry kontakt

Po stronie marki:
e podziekowania
e dalsze oferty
e badanie opinii klienta

PUNKTY STYKU WRAZENIA do wywotania

® serwis e satysfakcja
e badania opinii klientow e |ojalnosc
e handlowcy e spokgj
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Stworz Customer Journey Map dla najwazniejszych typow klientow Twojej firmy

Stworz  tabele, w ktorej uwzglednisz wystepujagce na kazdym z etapow
dziatania/zdarzenia, oczekiwania klienta, punkty styku z markg oraz wrazenia do
wywotania. Pamietaj, ze elementy moga sie powtarzac (zwtaszcza punkty styku).

Jedna mapa (jedna tabela) powinna odpowiadac jednemu rodzajowi klienta (np.
osoba poszukujgca rozwigzan do domu prywatnego, przedsiebiorca, deweloper itp.).
Im wiecej typow Twoich klientow posiadac bedzie stworzong przez Ciebie mape,
tym petnigjszy obraz i — co za tym idzie — mozliwosci wykorzystania wszystkich

punktow styku, by przekonac do siebie klienta.

Przy tworzeniu mapy warto porozmawiac zwtaszcza z osobami odpowiedzialnymi za
kontakt z klientem. Mozesz takze rozwazyé zlecenie wykonania map zewnetrznej
agencji, poniewaz pozwoli to na obiektywne podejscie do tematu, ktore bedzie bardziej

zblizone do postrzegania firmy przez klienta.

Uporzadkuj i zaprojektuj — plan marketingowy

Najprosciej rzecz ujmujac plan marketingowy to lista zaplanowanych przez Ciebie lub
sugerowanych przez agencje, z ktorg wspotpracujesz, dziatan do podjecia
z uwzglednieniem priorytetow. Plan marketingowy wyznacza kolejne kroki, jakie powinna

podjac¢ Twoja firma, aby osiagnac¢ wyznaczone cele.

Plan marketingowy to dokument konkretyzujacy idee =zawarte w strategii
marketingowej. Prezentuje on dziatania, a takze mechanizmy pomiaru ich postepow.
Mozna powiedziec, ze jest on pewnego rodzaju check lista. Pamietaj jednak, ze w ujeciu
strategicznym plan marketingowy nie skupia sie na dziataniach detalicznych — te sg
domeng dziatan operacyjnych — juz samej implementacji Strategii Marketingowej. Plan
marketingowy to nie strategia reklamowa czy media plan. Te ostatnie owszem s3 istotne,

ale jako implementacja Strategii.
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Co zatem powinien zawiera¢ plan marketingowy?

W podrecznikowym ujeciu plan marketingowy to przetozenie strategii marketingowej na
dziatania — w tym wybor modelu biznesowego, rynku, grup docelowych, marketing-mix,
strategii rynkowej itp. — wraz ze zdefiniowaniem zasobow do wdrozenia strategii, narzedzi
kontroli i aktualizacji. W mniejszych firmach, gdzie diametralne zmiany kierunku rozwoju
firmy najczesciej nie wchodza w gre, warto uprosci¢ postrzeganie, czym jest plan
marketingowy. Powinien on przede wszystkim jasno prowadzic do realizagji
wyznaczonych wczesniej celow. Jesli proces opracowywania strategii marketingowej

przebiegat tak, jak wczesnigj to opisalismy to najczesciej na liscie, od gory, znajda sie:

e spis i harmonogram dziatan fundamentalnych (priorytetowych) — a wiec takich,
ktorych wprowadzenie ma wptyw na inne dziatania: np. zmiana nazwy,
odswiezenie logo, polepszenie oprawy wizualnej firmy/marki, przeprowadzenie
rekonesansu na nowym rynku lub segmencie, rozwoj produktu, poszerzenie
asortymentu itp.

e lista i harmonogram zakresu dziatan taktycznych — czyli rozpisanie dziatan
prowadzacych do realizacji zdefiniowanych wczesniej celow — biznesowych,
marketingowych i komunikacyjnych. Na przyktad: uruchomienie nowych kanatow
sprzedazy, nowa strona WW\W, znalezienie partnerow, wybor agencji social media,
wybor kanatow i narzedzi komunikacji, opracowanie planu kampanii reklamowych,
uruchomienie ladning page produktu, prowadzenie bloga, przygotowanie
materiatow handlowych itp.

e dodatkowe zadania, w tym pomysty i sugestie — czyli takie, ktore prawie zawsze
pojawiajg sie w trakcie pracy nad strategiag marketingowa. Wiele z nich to dziatania
detaliczne lub pomysty na nie. Czesto nie da sie ich wyraznie przypisac jakiemus
elementowi strategicznemu czy taktycznemu. Wpada pomyst i warto go
zanotowac, sprobowac wdrozyc. W tym miejscu moga pojawic sie takze dziatania
o0 charakterze organizacyjnym — np. budowa magazynu, zatrudnienie nowych

handlowcow itp.

By¢ moze tego nie zauwazytes, ale plan marketingowy to nie plan kampanii
reklamowych. Bytoby to zbytnie uproszczenie tematu i prowadzitoby do zwigzania sobie
rgk — utraty elastycznosci, ktora powinna cechowac kazde przedsiebiorstwo, a ktora dla
mniejszych firm jest czesto jedynym ich atutem. tatwo sobie wyobrazi¢ sytuacje
zaplanowania kampanii, np. nha Facebooku, ktora pdzniej okazataby sie nieefektywna

i wymagataby przerzucenia budzetu np. na influencerow. Plan bytby do wyrzucenia.
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Dlatego tez dziatania operacyjne warto planowac na biezgco — w zaleznosci od

dostepnych zasobow marketingowych i budzetu.

Pamietasz analogie, z ktorg rozpoczynalismy? Podroz z Krakowa do Gdanska, w ktorej
strategia marketingowa jest niczym kierunkowskazy. Plan marketingowy to w tym

przypadku nowe, zaktualizowane oprogramowanie wgrane do Twojego GPS.

Juz prawie na sam koniec..

Omowilismy juz najwazniejsze elementy tworzenia praktycznej strategii marketingowej
dla MSP. Zapewne jaki$ czas po jej wdrozeniu — gdy zobaczysz jakie efekty daje
marketingowe podejscie do firmy — bedziesz chciat pojsc dalej i podejs¢ do tego
podrecznikowo. Marketing to setki narzedzi i modeli obejmujacych praktycznie wszystkie
aspekty ,rynkowosci® Twojego biznesu. Ich stosowanie sprawia problemy nawet
profesjonalnym marketerom. Na pewnym poziomie marketing to potaczenie nauki,
z doswiadczeniem, rzemiostem i sztuka, a nawet odrobing szczescia.. Wierzymy, ze po
przeczytaniu tej ksigzki zaczniesz swojg przygode z marketingiem i wcigz bedziesz czut
niedosyt. Niektory z nas, w JAAQOB zajmuja sie marketingiem od 30 lat i wcigz jest w nich

pasja do poznawania nowego i ciggtego adaptowania teorii do praktyki w realnym

biznesie.




Zanim ruszysz dalej — skrot rozdziatu

Zanim przejdziemy do podsumowania catego e-booka, podsumujmy ten rozdziat.

e Aby odroznic¢ sie od konkurencji, halezy zaoferowac klientom unikalne wartosci.
Do ich zaplanowania stuzy Brand Value Proposition oraz Unique Selling

Proposition.

e Targetowanie to kierowanie konkretnego przekazu do najwazniejszych grup

docelowych.

e Planujgc komunikacje z klientem, warto stworzy¢ jej strategie, ztozona
z komunikatow ramowych — filozofii marki, BVP, USP, namingu, taglinow,

claimingu, keywords oraz brand style.

e Customer Journey Map pozwala na petne pokrycie komunikacjg wszystkich

punktow styku klienta z marka.
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STRATEGIA MARKETINGOWA
— AWIEC JAK TO ZROBIC
KROK PO KROKU?

Od razu musimy zaznaczyc¢, ze przeczytanie wytacznie tego dziatu da Ci niewiele.
Brakuje tu doktadnego wyjasnienia poszczegolnych etapow. To bowiem znajduje sie
W poszczegolnych podrozdziatach. Krotkie opisy, ktore tu zastosowaliSmy nie daja
petnego obrazu. Nalezy je raczej traktowac, jako duzy skrot tego, co zostato omowione

wczesnigj. To powtorka.

Jest to rowniez scigga, ktora w jednym miejscu zbiera poszczegolne kroki przygotowania
strategii marketingowej. Mozesz potraktowac¢ te czes¢ e-booka jako czes¢ do
wydrukowania, na ktérej mozesz odhaczy¢ mozliwosc samodzielnego przygotowania lub

zaznaczyc¢ koniecznosc skorzystania z pomocy z zewnatrz.

Jak opracowac iaE

strategie marketingowa marketingowa
dla matej firmy?

=JAAQOB"

Pveert

=JAAQOB’
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Strategia marketingowa krok po kroku:

Przygotuje Potrzebuje
samodzielnie  wsparcia

Etap Co przygotowac

Okresl, jaki jest cel posiadania przez Twoja firme
strategii marketingowej. Czego oczekujesz od
strategii? Jakie obszary dziatalnosci Twojej firmy w
Sposob szczegolny jej potrzebujg?

Okreslenie celu

Okresl gtowne kategorie produktow/ustug oraz

Charakterystyka biznesu . entow Twojej firmy.

Matryca dochodowosci Sprawdz, na czym najbardziej zarabia Twoja firma i
i rentownosci Jjakie kierunki na przysztosc dostrzegasz.

Cele rozwojowe firmy Zaplanuj kierunek rozwoju Twojej firmy.

Okresl mocne oraz stabe strony Twojej firmy,

Analiza SWOT a takze stojace przed nig szanse i zagrozenia.
Audyty Przeprowadz audyt UX oraz Ul, a takze analize
i analizy komunikacji Twojej marki.
Audyt komunikacji Przygotuj dokument z audytem komunikacji Twojej
konkurencji konkurenciji
Potrzeby Zdefiniuj gtowne potrzeby, jakie pomaga zaspokoic
i oczekiwania Twoja firma. Przygotuj liste oczekiwan klientow.
Segmentacja Przygotuj segmentacje typow Twoich klientow.
7P marketing mix Okresli opisz aspekty 7P marketing mixu
Okresl przewagi konkurencyjne, Brand Value
BVP, USP Proposition oraz Unique Selling Proposition.
Targetowanie Przeprowadz targetowanie Twoich klientow
Sporzadz protopersony dla najwazniejszych typow
Protopersony porzadz protop Y Y Jszycen typ

klientow.

Przy pomocy CJM okresl sciezki zakupowe pod kazdg

Customer Journey Map ze stworzonych protoperson.

Stworz strategie komunikacji okreslajgca charakter

Strategia komunikacji firmy i wartosc¢ oferowana klientom.

Plan marketingowy Sporzadz plany dziatania realizujgce Twoje cele.

Jak widzisz powyzsza sciggawka stanowi cos w rodzaju short listy. Jesli przeczytates uwaznie caty e-book, to
wiesz juz, czego dotyczy kazdy z elementow. W kazdej chwili mozesz do niego takze wrocic lub przeczytac

go UWAZNIE po raz pierwszy, odrabiajac wszystkie ¢wiczenia. Mozemy to tez zrobi¢ za Ciebie — ale nigdy

bez Ciebie :-)
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ZAMIAST PODSUMOWANIA

Gratulujemy Ci przeczytania catego naszego e-booka. Mamy nadzigje, ze przeczytates
catos¢ uwaznie i wykonates wszystkie z 14 zadan. Jesli tak wtasnie byto, to z pewnoscia

Twoja wiedza na temat strategii marketingowej wzrosta.

Jak pewnie zdazytes sie juz przekonac, przygotowanie strategii jest zadaniem, ktore bywa
raz tatwiejsze, raz trudniejsze. Nie da sie go takze wykonac w oderwaniu od dobrej
znajomosci firmy, a potrzebna w tym zakresie wiedze, ma czesto kilka lub nawet

kilkanascie osob w firmie.

Mamy jednak nadzieje, ze po lekturze tego e-booka sam najlepiej potrafisz juz rozeznac,
ktore elementy jestes w stanie przygotowac samodzielnie, a ktore warto zleci¢c na

zewnatrz.

Strategia marketingowa to nawigacja dla Twojej firmy, warto wiec zadbac o to, aby byta

ona jak najbardziej profesjonalna. Lepiej bowiem, aby Twoja firma nie btadzita po drodze.

Zyczymy powodzenia w rozwijaniu firmy, a w razie potrzeby pozostajemy do Twojej

dyspozycji!

PRZYGOTOWALI

Anna Krystowczyk
Karolina Dziura

Zbigniew Flejsner
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