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Prawo | — prawo ztotej farby

Nie wystarczy pomalowac drewna na zloto, zeby stato si¢ ztotem.

Marketingowcow, edukatoréw marketingowych, doradcow i agencji
na rynku nie brakuje. Co faczy wiekszosc¢ z nich? To, ze wszyscy uwiel-
biajg powtarzac¢, dlaczego warto budowac¢ marke.

Czesto przewijaja sie takie argumenty jak ten, ze silna marka daje
klientom poczucie bezpieczenstwa przy zakupie. Ze skraca ich pro-
cesy decyzyjne. Ze wyrdznia firme od konkurencji. Albo ze pozwala
obroni¢ wyzsza ceng i tak dalej... Ale czy zastanawiates si¢ kiedys,
czego NIE zrobi dla Ciebie silna marka? Sposrdd kilku kwestii, kto-
rych nie zatatwi dla Ciebie silna marka, chciatbym skupic si¢ na jed-
nej, ktora dobrze pomoze zobrazowac, czym jest prawo ztotej farby.
Otoz silna marka nie pomoze Ci utrzymac klientow przy kiepskim
produkcie.

Czasami zdarza si¢, ze ludzie, ktérzy nie do konca rozumiejg istote
marketingu, mowia, ze ,dobry produkt nie potrzebuje marketingu, bo
obroni sig sam’'. Argumentacjg tych osob jest to, ze jezeli firma oferuje
wysokiej jakosci produkty czy ustugi, to ,klienci przyjdg sami, bez robie-
nia jakichs internetowych sztuczeK'. Na przyktad dzieki rekomendacjom
czy innej formie przekazywania sobie przez klientow informacji poczta
pantoflowa. I te firmy czesto wtasnie w taki sposéb funkcjonujg —
gtownie opierajg sie na relacjach i rekomendacjach.
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Co nie zmienia faktu, ze zdanie ,dobry produkt nie potrzebuje mar-
ketingu, bo obroni sig san’ zawiera w sobie fundamentalny btad. Jaki?
Skoro zaktadamy, ze ,dobry produkt nie potrzebuje marketingu”, to
zacznijmy od tego, czym w zasadzie jest marketing. Na wstepie napi-
sz¢, ze jezeli Twoja odpowiedzig na to pytanie jest ,promowanie”,
,Zwickszanie swiadomosci” albo tym podobne, to ciesze si¢, ze czy-
tasz te ksigzke.

Mowigc, ze dobry produkt nie potrzebuje marketingu, ludzie majg
tak naprawde¢ na mysli to, ze nie potrzebuje on promocji.

MARKETING A PROMOCIJA
— JAKA JEST ROZNICA?

Promocja jest jednym z elementdw marketingu, ktory jednak sam
W sobie jest znacznie szerszym pojeciem. Nie mozna postawi¢ znaku
réwnosci pomiedzy ,marketingiem” a ,promocjg” lub ,reklamg”, bo to
tak, jakby powiedzie¢, ze silnik to samochdd. Kazdy samochdd ma
w sobie silnik. Ale sam goty silnik nie wystarczy, zeby przewozi¢ ludzi
z punktu A do punktu B.

Marketing

Promocja
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Czym zatem jest marketing, skoro nie sama reklama lub promocjg?
Philip Kotler pisat w swojej definicji, ze marketing to nauka i sztuka
badania, tworzenia i oferowania z zyskiem produktow majgcych wartos¢
dla klienta w celu zaspokojenia potrzeb rynku docelowego'. Zwrde, pro-
sze, uwage na stowa ,badania”’, ,tworzenia” i ,oferowania” — a nie
wytgcznie na stowo ,oferowania”!

Coto oznacza w praktyce? Ze marketing to nie tylko robienie reklam
na Facebooku, wstawianie postow na Instagram czy LinkedIn lub two-
rzenie tekstow pod SEO. Jak widzisz, oprdcz oferowania ma w sobie
takze badanie klientéw oraz samo tworzenie ofert. Co oznacza, ze
myslenie w kategorii ,mam ustuge — teraz jg sprzedajmy” niepotrzeb-
nie ogranicza wptyw marketingu na dziatanie i sukces firmy.

W gruncie rzeczy celem marketingu jest to, zeby jak najlepiej poznac
klienta, a nastepnie wymyslic i zaproponowa¢ mu cos, co ma dla niego
wartosc¢ i zaspokoi jego potrzeby. To oznacza, ze ,dobry produkt” lub
,dobra ustuga” — ktora w zatozeniu wielu oséb broni si¢ sama —
jest WYNIKIEM dobrego marketingu, bo najczesciej wynika z dosko-
natego poznania profilu klienta i dopasowania si¢ do jego potrzeb.
Nawet jesli nie odbyto sie to w przemyslanym i zaplanowanym proce-
sie badan. Jezeli nie przez badania — to jak inaczej te firmy poznaja
swoich klientow?

»ALE MY ROSNIEMY BEZ MARKETINGU”

Wiasciciele niektdrych firm méwig czasem, ze ,my uroslismy do skali
X ztotych rocznego przychodu, nie robigc zadnego marketingu”.
Takie stowa potrafig wychodzi¢ z ust osoby, ktora zatozyta wlasng
firme dopiero po 20 latach piecia sie po szczeblach kariery w szeregu
réznych firm. Ktéra z duzg dozg prawdopodobienstwa bez zastanowie-
nia wymieni najczestsze wyzwania stojace przed dziatami, w ktérych

! http://www.kotlermarketing.com/phil_questions.shtml.
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pracowata, to, jakiego rodzaju ustug albo wsparcia moze im brakowac,
powie, jak stawia si¢ przed nimi cele i je weryfikuje, z jakich metryk
sg one rozliczane i czego potrzebujg, zeby osiggnac sukces.

Taka osoba niejako od wewnatrz widziata sukcesy, porazki, sku-
teczne i nieskuteczne procesy, btedy i genialne zachowania, ktére decy-
dowaty o wynikach. Pomimo ze nie wykonywata formalnie badan, to
prawdopodobnie rozmawiata z setkami 0s6b z branzy i w ten sposéb
mogta w praktyce zweryfikowac, czy te wyzwania, ktorych sama
doswiadczyta, powtarzajg sie¢ w innych organizacjach (a jezeli tak, to
czy moze te organizacje taczg jakie$ wyjatkowe cechy?). I w ten spo-
sob bardzo czesto powstajg firmy, ktore swietnie rosng. Bo po prostu
dobrze znajg swojego klienta i sg dzieki temu Swietne w zapewnia-
niu mu pewnej okreslonej wartosci.

Tego typu firmy czesto rosng, opierajac si¢ wtasnie na poleceniach,
reputacji i tym, ze klienci po prostu do nich wracajg lub zostajg z nimi
na dtugie lata. I faktycznie, dobry produkt lub ustuga, ktére sg wyni-
kiem $wietnego poznania klienta i zaspokojenia jego potrzeb, czyli
fundamentu marketingu, moga nie wymagac duzych naktadow na
promocje.

Tego typu sytuacje sie zdarzajg, choc¢ sg raczej rzadkoscig. Wiele
0s0b twierdzi natomiast, ze znacznie czesciej dobry produkt laduje na
cmentarzu przez brak odpowiedniej promocji. Zwtaszcza jezeli jest
innowacyjny i nie ma na niego na rynku ,gotowego” popytu. A jeszcze
czesciej jest na odwrdt: ze nawet genialna promocja nie ratuje sta-
bego produktu.

»DOBRY MARKETING SPRZEDA WSZYSTKO”

Niektore firmy maja teorie, ze ,dobry marketing sprzeda wszystko”.

Co bywa czasami wymowka od pracy nad rozwojem produktu.
Parodi¢ na temat tego mitu mogliSmy zobaczy¢ w 9. odcinku 12.

sezonu serialu The Simpsons, w ktorym Homer Simpson, znany ze
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swojego obzarstwa, zgtasza sie do udziatu w testach srodkow na
zmniejszenie apetytu. W jednej ze scen wida¢ Homera po zazyciu
tabletki ,Diet Drug Z-3", przed ktérym na tasmie produkcyjnej prze-
jezdzajg przerdzne rodzaje jedzenia — ciasta, paczki, hamburgery
czy hot dogi.

Homer nie siega po zaden z nich. Zszokowani badacze rozmawiaja
miedzy sobg, ze ten supresant apetytu jest niesamowity. W tym mo-
mencie jedna z 0séb z zespotu badawczego decyduje sie zapytac
Homera, czy ten faktycznie nie ma ochoty je$¢ niczego, co przed nim
przejezdza. Zaniepokojony Homer wstaje z krzesta i zaczyna krzyczec.
Poniewaz zorientowat si¢, ze nie widzi zadnego jedzenia. Pigutka spra-
wita, ze oslept. A nie ze zmalat mu apetyt.

Nastepnie ujecie wraca do badaczy, ktdrzy spokojnie rozmawiaja:

— No i kto kupi tabletke, ktora powoduje utrate wzroku? — pyta
jeden z badaczy.

— Tym niech pomartwi si¢ juz marketing — odpowiada jego
kolezanka.

JAKA JEST RZECZYWISTOSC W B2B?

W B2C czesto przywotywanym przyktadem na dowdd tego, ze ,dobry
marketing sprzeda wszystko, jest fakt, ze sg ludzie (i jest ich niemato),
ktorzy sg gotowi kupi¢ za 30 dolaréw (w momencie pisania ksigzki
to okoto 125 ztotych) tak zwany pet rock, czyli kamien, ktéry ma by¢
przez nich traktowany jak zwierzatko. Jezeli si¢ zastanawiasz, to
nie — ten kamien nie ma w sobie nic specjalnego (patrz rysunek
na nastepnej stronie).

To popularne w B2C hasto, jakoby ,dobry marketing miat sprzedac
wszystko”, zderza si¢ jednak w B2B z szeregiem roznic w tym, jak
dokonywane sg zakupy oraz jakie jest przeznaczenie ustug lub pro-
duktéw. Omoéwmy pare z nich:

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


https://onepress.pl/rf/9prb2b
https://onepress.pl/rt/9prb2b

20 9 PRAW MARKETINGU B2B

,  Pet Rock - The Original by Gary Dahl

Po pierwsze w B2C produkty i ustugi najczesciej kupuje sie z mysla
0 sobie lub najblizszych cztonkach rodziny. Wiekszos¢ oséb podczas
kupowania produktéw mysli przede wszystkim o wiasnych preferen-
cjach —1inie ma w tym nic ztego. W biznesie z kupowanych ustug czy
produktow korzysta najczesciej wiecej osob. Siegajgc po skrajny przy-
ktad: systemu CRM bedzie uzywac caty dziat handlowy. Z kupowa-
nego do biura routera korzystaja wszystkie osoby, ktore pracujq sta-
cjonarnie w danym budynku. Z zaméwionej od agencji kreatywnej
animacji — caly dzial marketingu, a dodatkowo beda jg widzie¢ setki
potencjalnych klientéw. To sprawia, ze decydentow jest w B2B po pro-
stu wiecej.

Po drugie w B2B zakupy sa znacznie mniej impulsywne. Samo to,
ze zakup wymaga czesto otrzymania potwierdzenia od przetozonego,
zatwierdzenia go z budzetem i tak dalej, znaczaco zmniejsza szanse
na dokonanie impulsywnego zakupu. Zwtaszcza gdy w gre wchodza
wicksze kwoty.

Po trzecie firmy B2B maja najczesciej znacznie wezsze grupy doce-
lowe niz firmy sprzedajgce do 0sob fizycznych, a osoby dziatajace na
podobnych stanowiskach wymieniajg sie informacjami. Na przyktad
jako cztonkowie masterminddw, grup branzowych, ptatnych spotecz-
nosci, w przerwach podczas warsztatow i szkolen, uczestniczac
w wydarzeniach czy w trakcie prywatnych rozmoéw z osobami ze swo-
jej sieci kontaktow
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Tego typu roznic jest wiele. Biorgc na razie pod uwage wytacznie
wystepowanie w procesach zakupu wielu decydentéw i mniejszg impul-
sywnos¢ niz w B2C, mozna zauwazy¢, ze sprzedaz kiepskiego pro-
duktu moze by¢ duzym wyzwaniem. Bo jezeli na przyktad produktowi
technologicznemu brakuje waznych integracji, to osoba odpowie-
dzialna za technologie w organizacji moze mocno odradzi¢ ten zakup
osobie, ktéra chce go kupic.

Anawet jezeli uda Ci sie to sprzeda¢ dzieki niesamowicie skutecz-
nej promocji, to klienci zaczng si¢ pojawiac... w pierwszym okresie.
Pdzniej nastepuje weryfikacja rynku. I przychodzg duze wyzwania zwig-
zane z dalszym wzrostem. Bo przyktadowo firmy, ktore kupity od Cie-
bie cos raz, nie chcg wrdci¢ po wiecej. Co jest wyjatkowo ucigzliwe
w B2B ze wzgledu na to, ze grupy docelowe potrafig by¢ naprawde
waskie. Idgc dalej — klienci, ktdrzy byli niezadowoleni, nie polecaja
Cie dalej. Co sprawia, ze caty czas musisz polega¢ gtéwnie na budze-
tach marketingowych. A calg sytuacje dodatkowo poteguje to, ze jak
juz wiesz, Twoi potencjalni kupujacy z duza dozg prawdopodobien-
stwa wymieniajg si¢ miedzy sobg informacjami. Sam, gdy bytem
managerem, pytatem wielokrotnie kolegdw po fachu, czy mieli oka-
zje na przyklad wspotpracowac z agencja X, freelancerem Y lub kon-
sultantem Z.

Znaczenie faktu, ze kupujacy wymieniaja si¢ pomiedzy sobg infor-
macjami, jest spotegowane tym, ze polskie srodowisko biznesowe
jest generalnie dos¢ waskie. [ raz wystana do rynku informacja, niczym
kamien rzucony w wode, powoduje czasami efekt na catym rynku.
Te lekcje zrozumiatem naprawd¢ mocno, kiedy po zapytaniu tréjki
moich znajomych przedsiebiorcow o pewng polska agencje marke-
tingowa, z ktorej ustug chciatem skorzystac, cata trojka zupetnie nie-
zaleznie odpowiedziata mi zdaniem, ktére brzmiato mniej wiecej tak:
,Sam nie korzystatem — ale m¢j znajomy [tu padto imi¢ i nazwisko
tego samego cztowieka] korzystat i byt strasznie niezadowolony”.
Czyli jeden niezadowolony klient rozpuscit te wiesci tak daleko, ze
azpisze o tym w ksigzce, ktdrg wtasnie czytasz. Pomimo ze nawet hie
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znam tego cztowieka, ktory podobno korzystat z ustug tej agencji. Oczy-
wiscie sam udatem si¢ do innej. Wiec jak widzisz, nawet jezeli w B2B
udaje si¢ sprzedac staby produkt, to dtugoterminowe konsekwencje
moga by¢ negatywne.

I te wszystkie trudnosci moga wynika¢ wtasnie z tego, ze firmie
brakuje tak zwanego product-market-fitu.

PRODUCT-MARKET-FIT

Stosujac pewne uproszczenie, mozna powiedzie¢, ze mamy dwa
rodzaje firm.

Pierwszy rodzaj to takie firmy, ktore zaczynaja z myslg, ze chca
wspierac¢ konkretny rynek. Catg reszte — czyli produkt/ustuge, pozy-
cjonowanie, promocje — kreuje sie wiasnie pod ten rynek docelowy.
Przyktadem jest Canva, ktorg tworcy rozwijajg z myslg o tym, ze jest
produktem dla designeréw i 0os6b pragnacych tworzyc¢ proste filmy
i grafiki.

Drugi rodzaj to te firmy, dla ktorych punktem wyjscia jest produkt,
ustuga, funkcjonalnos¢ albo oferowana wartos¢ — i ktore szukajg na
nie rynku. Na przyktad Uber, ktory w gruncie rzeczy jest aplikacjg
pozwalajgca zamowic taksowke.

Niezaleznie od tego, od ktorej strony zaczynasz, wszystkie firmy
dazg do tego, zeby ich produkt lub ustuga byty dopasowane do ich rynku
docelowego. Najprosciej mowigc, to jest wiasnie product-market-fit —
dopasowanie produktu lub ustugi do rynku.

Jak widzisz na rysunku na nastepnej stronie, product-market-fit
mowi o dwoéch elementach — Twoim produkcie lub ustudze i rynku,
ktory cheesz obstugiwac. Kiedy te dwa elementy sg do siebie dobrze
dopasowane, powstaje magia.

Dlaczego na schemacie widnieje ,unikalna wartos$¢"? Poniewaz
jezeli wartos¢ jest powszechna i tatwo kopiowalna, to na rynku praw-
dopodobnie roi si¢ od firm majgcych podobng oferte — ale w nizszej
cenie. O czym jeszcze przeczytasz w jednym z dalszych rozdziatow.
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Unikalna wartos¢ Potrzeby

Twojego produktu rynku
lub ustugi

Product-market fit nastepuje wiec wtedy, kiedy:
e rozwigzujesz istotny problem danego rynku,
e firmy na danym rynku kupuja Twoje rozwigzanie,
e Twoi klienci widzg duza wartos¢ w Twoim produkcie/ustudze,

¢ Twoi klienci po czasie sa zadowoleni z zakupu — na przyktad
polecaja Cie dalej, rekomendujg produkt swoim znajomym,
wystawiajga pozytywne opinie lub przyznaja wysokie noty
w badaniach satysfakcji.

Pomimo ze nie istnieje zaden wskaznik, ktory pozwolitby wprost
okresli¢, czy produkt jest dopasowany do rynku, metryki, ktére moga
pomaoc to okresli¢, to miedzy innymi:

e NPS,

e utrzymanie/churn,

procent polecen w catosci biznesu,

procent firm, ktéry przeszedt ze wstepnego produktu (na przy-
ktad pierwszego warsztatu) do dalszej ustugi,

analiza wygranych i przegranych szans sprzedazy.
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A propos wymienionych powyzej polecen — zapytaj dowolnego
handlowca, skad przychodza do niego najlepsze, najtatwiejsze do
,<domkniecia” zapytania. Z duzg dozg prawdopodobienstwa odpowie,
ze z rekomendacji. A skad biorg sie rekomendacje, jezeli nie z tego,
ze Twoi klienci po prostu widzg duzg warto$¢ w tym, co robisz?

SWartosc” jest natomiast pojeciem wzglednym. Czasami ten sam
produkt lub ta sama ustuga moga mie¢ znaczenie dla jednego rynku,
a dla innego nie — co oznacza, ze niekiedy ten sam produkt, ktory
Swietnie sprawdza si¢ na jednym rynku, moze sie¢ okazac zupetnie
niechciany na innym, podobnym (na pierwszy rzut oka) rynku. Zna-
czy totez, ze jezeli interesuje Ci¢ konkretny rynek, czasami bedziesz
musiat zmieni¢ produkt.

ZMIENIC PRODUKT?

Jak najbardziej. Zmieni¢ lub dostosowaé. Zakochaj sie w problemie
swojego klienta i tym, co realnie moze mu pomac, a hie w swoim roz-
wigzaniu.

Otdz — wracajgc do poczatku rozdziatu — celem marketingu nie jest
tylko to, zeby méwic o obecnym produkcie albo ustudze, ktére sprzeda-
jesz. Ale tez to, zeby zastanawiac si¢, co Twoja firma moze zrobi¢, zeby
byto to jeszcze bardziej wartosciowe. Zamiast zadawac sobie caty czas
pytanie ,Jak moge to lepiej sprzedac?”, raczej zapytaj: ,Co moge zro-
bi¢, zeby moja oferta byta dla danego rynku tak dobra, by produkty
lub ustugi innych firm byty dla niego zbedne lub nieoptymalne?”.

CO OZNACZA PRAWO ZtOTEJ FARBY?

Wyobraz sobie drewniang deske. Czy wystarczy przemalowac jg na
ztoto, zeby ludzie chcieli zaptacic¢ za nig kilkaset razy wi¢cej? By¢ moze
patrzac z daleka, czes¢ da si¢ nabrag, ale blizsza inspekcja pozwoli
im szybko zrozumie¢, ze co$ jest nie tak.
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Idac dalej, wyobraz sobie chlewik, w ktorym radosnie chrumkajg
$winki. Czy wystarczy im pomalowac usta na czerwono i ubra¢ w uro-
cze sukienki, zeby mogty wygrywa¢ konkursy picknosci? No pewnie,
Ze nie.

Tymi metaforami staram sie pokazac, zeby uwazac na powierz-
chowne rozwigzania, co oczywiscie odnosi sie do sposobu, w jaki nie-
ktore firmy mysla o marketingu.

Wiele firm B2B, ktore podejmujg sie dziatan marketingowych, trak-
tuje marketing B2B jak magiczny pytek. Wystarczy nim ,posypac” pro-
dukt badz ustuge, a klienci zaczng wali¢ drzwiami i oknami. A jed-
nak — samo ,upickszenie” ztego albo nieuzytecznego produktu,
zapewniajgcego klientom matg wartos¢, prawdopodobnie nie wystar-
czy, zeby chcieli go kupic.

A nawet jezeli go kupig, to pytanie, czy przy nim zostang i beda
polecac go dalej. Bo sama wartos¢, ktdrg zapewnia produkt lub ustuga,
wptywa nie tylko na to, jak tatwo jest je sprzedac, ale tez to, na jak
dtugo zostana z Tobg klienci — a to dla wielu firm podstawa osiggania
pozytywnego ROI (ang. return on investment — zwrotu z inwestycji).

JAK DOBRY PRODUKT
WPLYWA NA UTRZYMANIE KLIENTA
| ZWROT Z MARKETINGU?

Wiele firm w B2B sprzedaje ustugi abonamentowe lub cykliczne. W tym
przypadku, jezeli firma nie rosnie tak szybko, jak bys sobie tego zyczyt,
musisz odpowiedzie¢ na jedno kluczowe pytanie: Czy masz obecnie
problem z pozyskaniem klienta czy utrzymaniem klienta? Tam, gdzie
ustugi sg cykliczne lub abonamentowe, jest to istotne pytanie.

Zwrot z marketingu to réznica miedzy przychodami i kosztami,
jakie generuje. Patrzac na zwrot z pojedynczego klienta, firma moze
postugiwac si¢ nastepujagcym wzorem:

Zwrot z pojedynczego klienta = LTV — CAC
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gdzie:
LTV — Lifetime Value, czyli suma, jakg w dtugim terminie wyda
u nas klient,

CAC — Customer Acquisition Cost, czyli jednostkowy koszt pozy-
skania klienta.

LTV jest tym wicksze, im wiccej zakupow robi klient, poniewaz
mozna rozumiec je w nastepujgcy sposob:
LTV = Srednia wartos¢ transakcji * liczba transakcji

Jak widzisz, utrzymanie klienta odgrywa tutaj kluczowg role.
Zatozmy ze sprzedajesz produkt abonamentowy, za ktory klient ptaci
1000 ztotych miesiecznie. Powiedzmy, ze przecietnie klient jest z Twojg
firma przez 14 miesiecy. Srednia warto$¢ przychodu z klienta wynosi
zatem 14 000 ztotych. Przyjmijmy, ze koszt pozyskania klienta poprzez
marketing wynosi 4000 ztotych. Roznica miedzy Srednig wartoscia
klienta a kosztem pozyskania klienta wynosi wiec 10 000 ztotych.

Jak mozesz zwieckszyc te rdéznice o 1000 ztotych per klient? Masz
kilka mozliwosci. Mozesz:

e zwiekszy¢ cene 0 7% — co nie zawsze jest mozliwe,
e obnizy¢ koszt pozyskania klienta o 1000 ztotych (25%!),

o wydtuzy¢ $redni czas trwania wspotpracy z klientem o miesigc.

JAK MARKETING MOZE POMOC CI
W WYPRACOWANIU PRODUCT-MARKET-FITU?

Skoro przeczytates poprzedni fragment, to wiesz juz, czym jest pro-
duct-market-fit, i rozumiesz, dlaczego jest az tak istotny. Przejdzmy
wiec do tego, jak marketing moze pomoc Ci w dojsciu do tego
momentu.

Po pierwsze moze sprawdzi¢, czy Twoja firma zapewnia odbior-
com duzg, unikalng wartos¢. A moze zrobi¢ to przede wszystkim przez
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zadanie obecnym klientom prostego pytania: ,Co bys zrobit, gdyby
nasza firma nagle zniknéta z rynku?”.

Reakcje klientow na tak zadane pytanie mozna podzieli¢ na cztery
kategorie pokazane na ponizszym schemacie, ktory nazwatem macie-
123 zastepowalnosci.
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Unikalnos¢ na rynku

Niska wartos¢ i niska unikalnosc: Obojetnos¢

Jezeli produkt lub ustuga majg matg wartos¢ dla klienta i nie s w zaden
sposob unikalne, klient bedzie obojetny na ich znikni¢cie. Co ciekawe,
mogtby wrecz nie poczu¢ ich znikniecia.

Przyktadowo kiedys, przegladajac wydatki marketingowe jednego
z moich nowych klientow, zauwazytem comiesieczng fakture za tak
zwany raport SEO. Agencja, ktora robita audyt SEO okoto poéttora roku
weczesniej, dosprzedata mu ustuge, w ramach ktorej raz w miesigcu
za kilkaset ztotych wysyta mu eksport raportu. Moj klient od pottora
roku nie zrobit ani jednego dziatania, ktore wptywatoby na SEO, ten
kanat nie byt dla niego w zadnym stopniu istotny, a tymczasem raport
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raz w miesigcu przychodzit na mail kontaktowy firmy. Nikt do niego
nie zagladat. Jego wartos¢ byta zerowa. A co wi¢cej, byt on gotowym
eksportem z jednego z bardziej znanych narzedzi SEO, ktory klient
sam mogtby sobie wykupi¢, gdyby tego potrzebowat. Niska wartos¢
i niska unikalno$¢. Gdyby ta ustuga z dnia na dzien znikneta, moj klient
nawet by tego nie zauwazyt.

Wysoka wartosc i niska unikalnos¢: Wymiana

Jezeli produkt lub ustuga maja duzag wartos¢, ale sa powszechne i nic
nie odréznia ich od innych dostepnych na rynku, to reakcja klienta na
ich znikniecie bedzie wymiana na innego dostawce.

Moja znajoma prowadzaca $redniej wielkosci sklep e-commerce
powiedziata mi kiedys, ze jednym z kluczowych dziatan w jej bizne-
sie jest obstuga budzetu reklamowego. To zadanie jest dla niej prio-
rytetowe i wazne. Firma, ktéra to robi, dostarcza jej duzg wartosc.
A w drugim zdaniu dodata, ze by¢ moze dlatego srednio raz na rok
zmienia agencje marketingowg, ktora jg obstuguije.

Wysoka wartos¢ i niska unikalno$¢ oznacza, ze dostarczasz swoim
klientom co$ waznego... co dostarcza im tez 48 innych firm na rynku.
Jezeli jestes w tym kwadracie, to zachodzi duze ryzyko, ze bedziesz
musiat konkurowac cena.

Oczywiscie nie wszystkie ustugi mozna tatwo wymienic. Dla firm
znajdujacych sie w tym polu czesto korzystne jest zjawisko tak zwa-
nego vendor lock-in, czyli uzaleznienia od dostawcy, ktére mozna
sprowadzi¢ do tego, ze klient uzaleznia si¢ od danego dostawcy, ponie-
waz zmiana bedzie sie wigzata z duzymi kosztami. Wyobraz sobie,
jak duze koszty dla korporacji moze nies¢ ze sobg na przyktad wymiana
systemu ERP.

Niska wartosc i wysoka unikalnosc: Sentyment

Znikniecie produktu lub ustugi, ktérej maja duza unikalnos¢, ale niska
wartos¢, spotyka sie czesto z westchnieciem i komentarzem w stylu
,no bytoby mi szkoda”.
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Swego czasu miatem na telefonie aplikacje, ktora raz na jakis czas
wysytata mi powiadomienie o tym, ze w ramach promocji Steam (plat-
forma do zakupu gier video) pozwala bezptatnie doda¢ do swojej
kolekcji gier dozywotnio jakas gre, ktdra poza promocja jest ptatna.
Najczesciej byty to, mowiagc wprost, kiepskie gry mato znanych develo-
peréw, co sprawiato, ze te powiadomienia miaty dla mnie generalnie
niewielkg wartosc. Jakis czas temu dostatem maila o zakonczeniu
dziatania tej aplikacji. Wedlug mojej najlepszej wiedzy nie ma drugiej
takiej aplikacji na rynku. Unikalno$¢ byta wysoka. Moja reakcja na
ten news? ,Kurcze, szkoda. Moze kiedys trafitoby si¢ cos fajnego.
Pomyst byt ciekawy”.

Wysoka wartosc i wysoka unikalnos¢: Lament

Utrata produktu lub ustugi, ktore majg wysoka wartos¢ i sg unikalne, to
duzy problem dla klienta. Moze si¢ to objawia¢ komentarzami pokroju
,duzo by to utrudnito”’, ,nie wiem, wole o tym nie mysle¢” i tak dalej.
Zeby zastapic tego typu ustuge, klient prawdopodobnie musiatby doko-
nywac bardzo duzych i kosztownych zmian. Na przyktad osiggniecie
tego samego, co pozwala osiggnac¢ Twoja ustuga, jest mozliwe, ale
przy dwukrotnie wyzszych kosztach albo wickszej ilosci recznej pracy.

Dodatkowa warto$cig jest to, ze odpowiedzi Twoich klientéw na
to pytanie czesto odkryja przed Tobg, z kim lub z czym tak naprawde
konkurujesz.

Inng forma sprawdzenia swojego product-market-fitu moze by¢
zadanie klientom podobnego pytania w formie ankietowej: ,Na ile byt-
bys rozczarowany, gdybys nie mogt dtuzej korzystac z [i tu pada nazwa
produktu lub ustugi]?”. Dostepne odpowiedzi moga by¢ nastepujace:

¢ niezwykle rozczarowany,
e delikatnie rozczarowany,
e wecale nie rozczarowany.
Odpowiedzi warto potaczyc¢ z roznymi segmentami, aby okresli¢,
jak odpowiadaja respondenci w zaleznosci od wielkosci firmy, w kto-
rej pracujg, stanowiska, roli czy zespotu.
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WIESZ, GDZIE JESTES — CO DALEJ?

Cofnijmy si¢ raz jeszcze do definicji marketingu.

Marketing to nauka i sztuka badania, tworzenia i oferowania z zyskiem
produktow majgcych wartosc dla klienta w celu zaspokojenia potrzeb
rynku docelowego.

Jak widzisz, ta definicja zawiera tez elementy badania i tworzenia
produktdw, ktére majg wartos¢ dla klienta. I doktadnie tak marketing
moze pomoc — przez realizowanie badan, ktore wespra Cie w ulep-
szaniu Twoich produktow czy ustug, i zapewnienie Ci insightow
(czyli glebokich, nieoczywistych, czesto przetomowych idei) o Two-
ich klientach.

Badania i pozyskiwanie informacji bezposrednio od klientow,
0 czym przeczytasz jeszcze sporo nha kartach tej ksigzki, to bardzo
niedoceniane zagadnienie, mimo ze pomaga to miedzy innymi w roz-
woju samego produktu czy ustugi.

Nawet proste badania satysfakcji klientdw polegajace na zapyta-
niu ich raz na kilka miesiecy, na ile sg zadowoleni z Twojego wspar-
ciaicoim wnim najbardziej (nie) odpowiada, sg czesto bardzo dobrym
fundamentem do zwickszania wartosci, ktérg im dajesz. Badania takie
jak ,Customer Development” potrafig dostarczy¢ Ci informacje, ktore
moga nierzadko kompletnie odmieni¢ Twoje spojrzenie na dalszy roz-
woj firmy, marki, produktu czy ustugi.

By¢ moze do produktu/ustugi warto jeszcze co$ dodac? By¢ moze
warto cos usungc¢? Ktérys z elementdéw nalezy zmodyfikowac? Moze
jest co$, co juz robimy, ale czego nie uwypuklamy wystarczajgco
w przekazie marketingowym? A by¢ moze jest jakis problem, ktory
ma co drugi z naszych klientow i ktérego rozwigzanie trudno im dzi$
znalez¢, a z ktérym my potrafimy si¢ uporac? Na tego typu pytania
nierzadko odpowiedz znajdziesz wiasnie w wynikach badan, za ktére
odpowiada marketing.

Kazda organizacja B2B, ktora chce wejs¢ na naprawde wysoki
poziom, powinna proaktywnie pozyskiwac informacje zwrotng od
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swoich klientow. Nie tylko po to, zeby moc potem wykorzystywac takie
opinie w swoim przekazie marketingowym, ale tez po to, zeby po pro-
stu dawac swoim klientom wyzszg wartos¢ i REALNIE (a nie tylko
w przekazie marketingowym) wyrdzniac si¢ na rynku.

Czasem mowi si¢, ze marketing to nie walka na produkty, ale walka
na percepcje — i to twierdzenie ma duzo wspolnego z prawdg. Ale
zeby te percepcje wykreowac, produkt musi reprezentowac pewien
poziom — ktory spetni sktadane przez marketing obietnice i bedzie
satysfakcjonujgcy dla klienta.

MARKETING TO NIE SZTUCZKI | PRZEKRETY

Zamykajac ten rozdziat, przytocze jeszcze jedng, krotkg historie. Jeden
z moich znajomych zapytat mnie kiedy$ wprost — czy ja w ogole
moge patrzec na siebie w lustrze. Bo jego pierwsze skojarzenie z mar-
ketingiem to wtasnie wciskanie ludziom na site stabych, bezwartoscio-
wych produktéw po zawyzonej cenie z zastosowaniem sztuczek, prze-
kretow 1 wywieraniem sztucznej presji. A ja uwazam, ze jest wrecz
przeciwnie. To wiasnie dzicki mojej pracy firma, z ktdrg dziatam, moze
lepiej spemniac potrzeby swoich klientéw.

Podsumowujgc krotko prawo ztotej farby — w marketingu nie
chodzi o to, zeby niejako ,na site” sprzedawac zty produkt lub niedo-
pracowang ustuge. Zamiast przyjmowac podejscie ,Let’s make people
want our product’, warto wyjs¢ z zatozenia ,Let’s make a product that
people want'. Bo jak sadzisz — jak dtugo musiatbys przekonywac $wiat,
ze warto kupowac¢ Twoje produkty, gdybys stworzyt lek na raka?

Prawo I: prawo zlotej farby

Nie wystarczy pomalowac drewna na ztoto, zeby stato si¢ ztotem.
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Jezeli Twoja firma sprzedaje produkty, ustugi lub
rozwigzania innym firmom, to znaczy, ze dziatasz na rynku
business-to-business — B2B. Ten rynek znaczqco rozni sie od
rynku konsumenckiego, chocby tym, jak podejmuje sie nanim
wybory. Oznacza to takze, ze marketing na tym rynku rzqdzi sie
swoimi prawami, ktére poznasz w 9 prawach marketingu B2B.

To ksiqika przeznaczona dla przedsigbiorcow, dyrektorow,
manageréw i specjalistow, ktdrzy cheq poznaé fundamentalng
filozofig, jaka lezy u podstaw skutecznych dziatan marketingo-
wych na rynku B2B. Prowadzisz tego typu firme i chcesz zaczgc
inwestowa¢ w marketing, by Twoja marka stata sie rozpozna-
walna i pomagata Ci pozyskac klientéw? A moze pierwszy raz
w karierze zatrudniasz sie w firmie B2B i zastanawiasz sie, od
czego zaczqc¢ swoje dziatania?

Ten przewodnik skupia sie na dziewieciu kluczowych
prawach marketingu B2B — ogdlnych zasadach, regutach
i filozofii, jakie stojg za skutecznym dziataniem na tym trudnym
rynku. Przeczytaj te ksigzke w catosci, rozdziat po rozdziale
i dowiedz sig, dlaczego Twoi potencjalni klienci mogg nawet
nie wiedzieé o Twoim istnieniu (mimo ze starasz sie ich w tym
zakresie uswiadomic). Przekonaj sie, czy rynek rozumie, czym
zajmuije sie Twoja firma. Upewnij sie, czy naprawde znasz klien-
tow — wiesz, co stanowi dla nich wartosé, jak poréwnujg miedzy
sobq dostawcéw, jak podejmujg decyzje zakupowe — i czy przy
uwzglednieniu tych kwestii na pewno odpowiednio sie z nimi
komunikujesz.

onepress e
o™ e
‘ISlBN 978-83- |2c|si3||l|"|"l|4 -4

3 28 912144
ksigzkiklasybusiness Cena: 59,00 zt




