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1 Kilka mitow,
ktore od razu
wysadzimy
W powietrze

Mysle, ze juz wstep uSwiadomil Ci, ze w tej ksigzce nie znaj-

dziesz owijania w baweln¢. Jednoczes$nie zapewniam Cig, ze ni-
niejsza publikacja (z wyjatkiem rozdziatu 6.) nie przypomina in-
strukcji obstugi, jaka otrzymujesz wraz z zakupionym meblem
w sklepie Ikea. Nie poprzestan¢ na wymienieniu w punktach naj-
wazniejszych elementéw skutecznej promocji z prosba, abys zu-
pelnie sam doszed! do tego, jak zlozy¢ je w calo$é. To, czego mozesz
si¢ spodziewal, to rozwigzanie posrednie. Byé moze nie znaj-
dziesz w tej ksigzce gotowej recepty na promocje akurat T'wojego
biznesu, a wi¢c bedziesz musial wykazaé si¢ wlasng twérczoscia
1 inicjatywa, ale postaram si¢ podaé Ci ,na tacy” jak najwiccej
informacji, ktére pomoga Ci skutecznie promowal swoje pro-
dukty lub ustugi.

Jesli chcesz zrobié pierwszy krok juz teraz, zacznij od zmie-
rzenia si¢ z mitami, w ktére wierzysz. Te mity to czgsto zastyszane
gdzie$ opinie na temat skutecznej sprzedazy i promocji. Uslyszysz je

w pubie, podsluchujgc rozmowy przy sasiednim stoliku, spotkasz
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si¢ z nimi w osiedlowym sklepie, rozmawiajac z jego wlascicielem,
ale — co najgorsze — trafisz na nie nawet w prasie i telewizji,
poniewaz dziennikarze, muszac szybko przygotowywacl kolejne
informacje, czgsto korzystajg z gotowych kalk mySlowych, mimo-
wolnie powtarzajac funkcjonujgce powszechnie przekonania.

Mam takg ceche, ze zazwyczaj kwestionuje wszystko, co po-
przedzane jest slowami ,jak wszyscy wiemy”, ,jak powszechnie
wiadomo”, ,kazdy ma przeciez §wiadomosé, ze” itp. Kazde sfor-
mulowanie tego typu to retoryczny chwyt, ktéry ma sprawié, ze nie
bedziesz cheial kwestionowac tego, co uslyszysz. Masz nie zadawaé
pytan, tylko wierzy¢, bo ,,przeciez to oczywiste”. Nie wiem jak Ty,
ale ja w takiej sytuacji wewngetrznie si¢ buntuj¢. Nie zawsze wyra-
zam swoje watpliwosci na glos, ale w myslach staram si¢ sprawdzié
1 podwazy¢ dane stwierdzenie. Chyba to wlasnie nalezaloby okreslié
jako sklonno$¢ do samodzielnego myslenia 1 do chodzenia wlasny-
mi Sciezkami.

Jesli ktos Ci méwi, jak jest, nie przyjmuj tego na slowo. Zasta-
ndéw sie, czy znasz sytuacje, ktore potwierdzajg dany punkt widze-
nia, ale tez przeciwnie — czy mozesz podal przyklady podwaza-
jace dane twierdzenie. Sprawdzaj jak najczgsciej, podwazaj takze
moje slowa, czytajac t¢ ksigzke. Testuj rézne metody promocji
1 sprawdzaj, jakie efekty daja w Twoim biznesie — niech to do-
prowadzi Ci¢ do wlasnych wnioskéw, czasem pewnie innych niz
te wynikajace z moich doS§wiadczen. Nie boj si¢ jednak ekspery-
mentowad, testowac 1 weryfikowad.

Ponizej opisuj¢ pie¢ mitdéw, z ktdrymi osobiscie wielokrotnie
si¢c zetknalem. Moje wlasne doswiadczenie podpowiada mi, ze sg
to bzdury, ale bzdury o tyle niebezpieczne, ze wielu przedsi¢biorcéw
powtarza je niczym mantr¢. Wierzac w nie, probuja zaklinac rze-
czywistos¢ — ta jest jednak zupelnie inna.

Gotowy? Wspdlnie wysadZmy te mity w powietrze juz teraz!

Wecisnij czerwony guzik.
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Mit pierwszy: sprzeda¢ mozna wszystko

Dlaczego w radiu tak czesto grane sg te piosenki, ktére Ci si¢ nie
podobajg? Dlaczego film, ktéry mial by¢ taki Swietny, okazal si¢
kiepski? Dlaczego krytycy rozplywali si¢ w zachwytach nad po-
wieScia, ktorej nie jeste§ w stanie doczytal nawet do potowy?

Pewnie nie raz uslyszale§ od znajomych odpowiedz, ktéra
wszystko tlumaczy. Recenzenci zostali przekupieni, wytwdrnie
muzyczne placg rozglo$niom radiowym za puszczanie w kotko
tego samego kawalka, a to, na jaki film wybierze si¢ publicznosé,
to juz wylgcznie kwestia reklamy i public relations. To z powodu
spisku moznych tego $wiata tak cze¢sto ,nacinasz si¢” na cos$, co
mialo by¢ rewelacyjne, a okazalo si¢ marne. Dlaczego tak si¢
dzieje? Poniewaz kto§ wylozyl duze pienigdze na promocj¢ danego
produktu lub ustugi, by na nim zarobié. I zarabia. Wszystko prze-
ciez da si¢ sprzedaé — to kwestia odpowiedniej reklamy, a wlasci-
wie tego, jak duza sume pieni¢dzy na nig wydamy.

Taki wlasnie jest ten mit — znany, powtarzany, pomimo
ze... nie trzyma si¢ kupy. Przede wszystkim dlatego, ze gdyby
naprawde wszystkie pozytywne opinie, recenzje na temat np.
plyty lub ksigzki mialy byé kupione, wtedy koszt takiej promocji
bylby tak duzy, ze przewyzszalby zaréwno koszty wydania, jak
1 ewentualny zysk, jaki mozna uzyskal ze sprzedazy. Tak wiec
nawet, jeSli uprzemy sie, ze rzeczywiscie ,sprzedaé mozna wszyst-
ko”, koszt sprzedania czego§, co nie trafia w potrzeby klientéw,
bedzie tak wysoki, ze najcz¢sciej jego sprzedaz weale si¢ nie oplaci.

Historia zna takie przypadki, kiedy wielkie kinowe 1 plytowe
superprodukcje, na ktdrych promocje wydawano miliony dolaréw,
przynosily ogromne straty. Nie pomagaly konferencje prasowe, pre-
zenty dla dziennikarzy, teledyski 1 zwiastuny filmowe. Tzn. dzia-
lania te przynosily efekty, ale znacznie stabsze niz oczekiwano.

Jesli wyprodukowanie czego$ kosztuje milion dolaréw, reklama
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tego czego$ kosztuje drugi milion, a dzigki intensywnej promocji
osiggamy sprzedaz o warto$ci pottora miliona dolaréw, oznacza to
wielkg klape. Oznacza to, ze nie udalo si¢ tego sprzedaé, w sensie,
o jaki nam tu chodzi — nie udalo si¢ pokry¢ kosztéw, a tym bar-
dziej osiggnaé zysku ze sprzedazy.

Z tego wynika fakt numer dwa — kazdy produkt musi wpa-
sowac si¢ w potrzeby wystarczajaco duzej grupy klientéw, by byli
oni w stanie z nadwyzka pokryé koszty poniesione przez produ-
centa. Nawet najbardziej wymyslna promocja nie pomoze piosence,
ktéra nie wpada w ucho, ani filmowi, ktéry porusza nieinteresujacy
nikogo problem.

Mit, ze sprzeda¢ mozna wszystko, czesto staje si¢ zroédlem
nieporozumien mi¢dzy klientem a agencjg marketingows. Produ-
cent lub dystrybutor zazwyczaj wierzy w swéj pomyst na biznes.
Jest przekonany, ze sukces jest wylacznie kwestia odpowiedniej
promocji. Jesli o tym, co sprzedaje, dowie si¢ odpowiednia ilo§é
ludzi, sprzedaz ,na pewno” bedzie przynosifa zyski. Tymczasem do-
$wiadczony, znajacy rynek przedstawiciel agencji czgsto jest w stanie
z gory przewidzie¢, czy na dang ofert¢ jest zapotrzebowanie.
Owszem, to jego rola moze by¢ wydobycie zalet promowanych
produktéw 1 dotarcie z tg wiedza do potencjalnych klientow —
nie jest to jednak proste, jesli mamy wypromowaé np. ewidentnie
zla ksigzke lub gadzet, ktdry méglby zainteresowaé wylacznie garstke
klientéw.

Aby sprzedawal, musisz mie¢ produkt. Produkt musi by¢
skierowany do wybranej grupy docelowej. Produkt musi zaspo-
kajac jaka$ istotng potrzebg tej grupy lub przynajmniej wigzaé si¢
z czyms§, co dla owej grupy jest interesujace. Grupa potencjalnych
klientéw musi byé wystarczajaca duza, by§ — moéwiac kolokwial-
nie — mogl z niej wyzy¢. Cena powinna by¢ na tyle przystgpna,
by kupujacy mogli jg zaplacié, ale tez na tyle wysoka, by pokryla
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koszty produkeji, promocji 1 zapewnita Ci jeszcze godziwy zysk.
To oczywiscie podstawy, ale wré¢ do nich jeszeze raz. Sprawdz,
czy to, co chcesz sprzedawaéd, spelnia te warunki. Jesli nie — nie
sprzedasz tego.

Powtérze — sprzedaé mozesz to, co jest komu§ potrzebne
lub jest dla niego szczegdlnie interesujace. Tak jak w kampanii
promocyjnej Rossmanna — liczg si¢ potrzeby i1 pragnienia. Re-
klama i public relations stuzg temu, by znaleZé zainteresowang
osobe¢ 1 zwr6cil jej uwage na produkt, ktéry oferujesz. Jednak bez
wzgledu na to, jak bardzo si¢ postarasz, nie sprzedaz pieluch bez-
dzietnym parom ani klimatyzatoréw mieszkaficom igloo. Pewnie
nie znajdziesz tez zbyt wielu klientéw na przyrzad do turlania

jajek. Po prostu — nie wszystko mozna sprzedad.

Mit drugi: jedna duza reklama zalatwi sprawg

Napisz¢ to od razu — w pierwszym zdaniu: najgorsze, co mozesz
zrobié w kwestii promocji, to wydac caly budzet na jedng duzg re-
klam¢. Niewazne, czy bedzie to billboard w centrum miasta, ca-
lostronicowe ogloszenie w gazecie, czy jednorazowy spot telewizyj-
ny. Jedna reklama prawie zawsze oznacza utopienie pieni¢dzy.
Nie wszyscy to jednak wiedza. Wielu przedsi¢biorcow, szcze-
gblnie tych, ktérzy sa na poczatku swojej biznesowej drogi, ulega
pokusie doskonalej lokalizacji (billboardy), duzej powierzchni (cza-
sopismo), czy tez ogromnej ogladalnosci (telewizja). Argument,
ze taka reklama bedzie bardzo dobrze widoczna, wydaje si¢ nawet
sensowny. Kiedy wyobrazasz sobie milion widzéw siedzacych przed
telewizorem 1 ogladajacych reklamg (na ktérej zrealizowanie i emi-
sj¢ zaciagnale§ by¢ moze kredyt), kiedy wizualizujesz sobie spoj-
rzenia kierowcdéw padajace na tablice reklamowg przy ruchliwej
drodze albo gdy si¢gasz po gazete 1 myslisz o tym, jakby to bylo,
gdyby na calej stronie, w ktérg wiasnie z takim zainteresowaniem
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si¢ wpatrujesz, widnial adres internetowy Twojej firmy, taki wy-
datek moze si¢ jawié niczym inwestycja zycia.

Nie przestawaj jednak wyobrazaé sobie calej sytuacji w mo-
mencie, do ktérego doprowadzi¢ Ci¢ mogg wskazéwki sprytnych
handlowcéw. Pomys$l o tym, co nastapi p6Zniej. Po 30 sekundach
spot si¢ skonczy, kierowca, ktdry zauwazyl billboard, pojedzie dalej,
a czytelnik przerzuci stron¢ w gazecie 1 zajmie si¢ kolejng, byé
moze réwnie interesujacg. Czy bedzie pamigtal, aby wejs¢ na Twoja
strong¢ internetowg lub zapytaé w sklepie o produkt, ktory zare-
klamowales? Byé moze znajdzie si¢ taka osoba, by¢ moze bedzie
ich nawet kilka, ale czy taki efekt Ci¢ zadowoli?

Pomysl o tym, jak dzialajg duze firmy. Ich reklamy sa emito-
wane w wielu réznych kanalach 1 pojawiajg si¢ tam wielokrotnie.
W takim natloku przekazéw niewiele oséb zapamicta reklame,
ktéra wyswietlona zostanie tylko raz. To wlasnie powtarzalnosé
przyczynia si¢ do sukcesu. Dzient po dniu, w ré6znych mediach,
a dodatkowo takze poprzez odpowiednig ekspozycj¢ na sklepowych
poétkach, producent plynu do mycia naczyn przypomina klientom
o swoim produkcie. To dzigki temu, ze odbiorca wielokrotnie styka
si¢ z nazwg produktu, opisem jego zalet oraz z samym produktem
w sklepie, kampania okazuje si¢ skuteczna. Reklama musi zapasé
w pamiel, a osiggniccie takiego efektu nie jest na ogdl mozliwe
przy pojedynczym zetknigciu z reklama.

Niektérzy specjalisci poréwnujg kampanie reklamowe do...
podlewania trawnika'. Zal6zmy, ze murawa jest wysuszona i po-
trzebuje intensywnego podlewania, ale Ty masz tylko jedng beczke
z wodg. Co mozesz zrobié¢? Masz do wyboru dwie opcje. Pierwsza
polega na wylaniu calej zawartosci beczki w jednym miejscu. Druga

natomiast to uzycie spryskiwacza, aby wod¢ rozprowadzié row-

' Danuta Mlodzikowska, Bjorn Lundén, Jednoosobowa firma. Jak zatozyc i samo-
dzielnie prowadzic jednoosobowy dziatalnost gospodarczg, BL Info Polska 2003.
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nomiernie po calym trawniku. Dzicki temu nawadnianie obejmie
calg murawe i bedzie trwalo przez jakis czas, co pozwoli efektyw-
niej wykorzystal ograniczone zasoby. Jak myslisz, ktéry wariant
jest skuteczniejszy?

Ja polecam ten drugi. Przy mocno ograniczonym dost¢pie do
wody nie b¢dziesz w stanie utrzymaé w nalezytym stanie trawnika
rozciggajacego si¢ od domu az po horyzont, ale z powodzeniem
zadbasz o niewielkie poletko murawy. Dysponujac niewielkim
budzetem, nie przeprowadzisz kampanii reklamowej na miarg
Procter&Gamble, ale z powodzeniem mozesz podjaé skuteczne
dzialania promocyjne w wymiarze lokalnym lub na wigkszg skale,
wykorzystujac internet. Wazne jednak, aby$ pamictal, ze reklama,
aby byta skuteczna, musi byé dtugotrwata.

Jesli wige marzy Ci si¢ reklama w tygodniku, zrezygnuj z jed-
norazowego ogloszenia na calg stron¢. Zamiast tego podpisz umowe
na publikacj¢ reklamy w mniejszym formacie, ale np. w kazdym
wydaniu przez poél roku. Niech czytelnicy, sicgajac po swoje ulu-
bione pismo, co tydzief natykaja si¢ na Twojg reklam¢. Podobnie
postepuj w przypadku innych no$nikéw reklamowych. Dobieraj
takie media i takie formaty reklam, ktére pozwola Ci prowadzic
dlugofalowe dzialania.

Mit trzeci: male firmy nie potrzebujg strategii
Wedlug badania Small Business DNA az 84% malych polskich

firm nie posiada dokumentu opisujgcego strategi¢ firmy na naj-
blizsze lata. Jedynie 12% badanych firm dysponuje strategia przy-
gotowang w formie pisemne;j.’

? Dane pochodza z grudnia 2010 r. Badanie przeprowadzono na losowej

prébie 500 mikro i malych przedsi¢biorstw zatrudniajacych do 49 oséb z te-
renu calej Polski; hup://www.bankier.pl/wiadomosc/Firmy-small-biznes-w-
Polsce-dzialaja-bez-strategii-2257580.html.
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Ale to nie musi oznaczaé, ze wlasciciele malych firm nigdy
nie styszeli o czym$ takim jak strategia. Nie jest prawda, ze s3 to
ludzie niewyedukowani i nieSwiadomi. Wsr6d wlascicieli polskich
firm coraz wigcej jest 0sob dobrze wyksztalconych 1 powaznie zain-
teresowanych tym, aby swoim malym biznesem zarzadzac w pelni
profesjonalnie. Ale nawet wéréd dobrze przygotowanych przed-
sicbiorcow popularne jest przekonanie, iz na zajmowanie si¢ strate-
gia szkoda czasu i pieni¢dzy.

Uwazajg oni, ze strategia jest dobra dla duzych przedsi¢biorstw.
Firmy zatrudniajace setki pracownikéw moga sobie pozwoli¢ na
wypracowanie wizji 1 szczegdlowe rozpisanie strategii, bo maja na
to czas 1 pienigdze. Tymczasem wlasciciele malych firm musza
dziata¢ tu i teraz, reagowal na biezgce zawirowania rynku, wy-
kazywac si¢ elastycznoScia 1 dynamika. Sg przekonani, ze musza
wybiera¢ pomiedzy diugofalows strategia a... zarabianiem pienie-
dzy na biezgce wydatki. Dokladnie tak! Dostrzegaja sprzecznosé
pomi¢dzy wdrazaniem strategii a zarabianiem.

Chcialbym, by specjalisci z firm badawczych i marketingo-
wych, ktérzy z takim przekonaniem wskazujg na wiascicieli matych
firm jako na osoby ,nie znajace si¢ na zarzadzaniu”, powiedzieli
im, w jaki sposdb majg oni opracowaé 1 wdrozyé dobrg strategic,
nie ponoszgc przy tym duzych kosztéw. Problem bowiem polega
nie tylko na tym, by dzialania realizowane ad hoc zamieni¢ na
bardziej przemyslane. Nie chodzi tez wylacznie o to, by przygotowac
Jakis dokument, ktéry poprawi wizerunek przedsi¢biorcy w oczach
firmy przeprowadzajacej ankiet¢. Rzecz w tym, ze strategi¢ opra-
cowuje si¢ po to, aby zastosowaé ja w praktyce. A to oznacza, ze pod
jej wplywem trzeba zmieni¢ sposéb funkcjonowania firmy, skon-
centrowac si¢ na wybranej grupie docelowej, a takze nauczy¢ si¢
rezygnowaé z tych dzialan, ktére chol przynosza pewne pienigdze,

nie sg z tg strategia spojne. A to juz oznacza, ze okres wdrazania
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strategii moze by¢ kosztowny, poniewaz zmusza do zrezygnowania
z pewnych Zrédel przychodu, ktére moze nie byly zbyt efektywne
w perspektywie dlugoterminowej, ale jednak pomagaly si¢ utrzymaé
1 zarobi¢ na tak przyziemne wydatki jak ZUS czy wynagrodzenia

pracownikow.

Jak dziala przedsi¢biorca, ktory nie ma opracowanej strategii?

Dziala przypadkowo i chaotycznie. Jesli np. prowadzi sklep spo-
zywczy, zaopatruje go w przypadkowe produkty, kupowane od
przypadkowych dostawcdw 1 testujac, co si¢ sprzeda. Czasem kupi
co§ bardzo tanio, co pozwoli mu przyciagnaé klientéw robigcych
codzienne zakupy w Biedronce, innym razem skusi si¢ na owoce
morza z gornej polki, celujac w zamozniejszych klientéw Almy. Raz
wiec przyciggnie osoby szukajgce najnizszych cen, innym razem
te zainteresowane bardziej unikalnymi produktami najwyzszej
jakosci, ale nie zbuduje w ten sposéb spéjnego wizerunku. Na
dluzsza mete klienci nie uznajg tego sklepu ani za konkurenta ta-
nich dyskontéw, ani za ekskluzywne delikatesy. Ot, zwykly, nijaki
sklepik, dla kazdego 1 dla nikogo jednoczesnie.

Ale to dotyczy nie tylko handlu czy prostych ustug. Wezmy
na przyklad internetowe biuro ttumaczen, ktére oglasza si¢ zar6wno
w serwisie Oferia.pl, gdzie najwazniejszym argumentem dla klien-
téw pozostaje cena, jak 1 wysyla oferty do duzych firm, dla ktérych
liczy si¢ przede wszystkim wysoka jako$¢ thumaczen. Klienci z Oferii
bedg oczekiwali stawek takich, jakich zazyczyé sobie mogg studenci
szukajacy jakiegokolwick zarobku. Konkurujac z najtafiszymi wy-
konawcami, biuro tlumaczen ryzykuje, ze nawet jesli pozyska duzo
zlecef, z trudem na siebie zarobi (tym bardziej, ze musi poniesé
wyzsze koszty utrzymania niz student). Jesli natomiast (nadal
proponujac ustugi w bardzo niskich cenach), otrzyma zlecenie od

duzej firmy, mogg si¢ pojawi¢ dodatkowe koszty, zwigzane cho-
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ciazby z koniecznoscig dojezdzania do klienta i uczestniczenia
w wielogodzinnych spotkaniach organizowanych w celu oméwie-
nia szczegdlow wspoélpracy. Ceny musialyby byé duzo wyzsze, aby
zrekompensowac koszty dojazdu, poswiccony czas 1 koniecznos¢ za-
stosowania bardziej skomplikowanego systemu realizacji zaméwien.

A jak dziala przedsi¢biorca, majacy konkretna, sp6jng stra-
tegie, ktora konsekwentnie wdraza od samego poczatku?

Od razu ustala, do jakiego klienta chce kierowaé swojg oferte.
To z kolei oznacza, ze musi wezes$niej ocenié rynek. W malej firmie
nie jest to zazwyczaj trudne. W przypadku sklepu spozywczego
wystarczy zorientowacl si¢, w jakiej okolicy lokal bedzie dzialal.
Jesli przedsigbiorca otwiera go na osiedlu, na ktérym mieszkajg
gléwnie osoby starsze lub o niskich dochodach, dolozy staran, aby
z innymi punktami handlowymi konkurowaé cenami. Wowczas
jego strategia bedzie uwzgledniata duzg ilo$¢ promocji, a reklamy
powinny koncentrowaé si¢ na eksponowaniu tych rewelacyjnych
ofert. Jego celem bedzie w takim przypadku przekonanie okolicz-
nych mieszkaficow, ze jesli cheg zrobié tanie zakupy, powinni je
robié¢ wlasnie w jego sklepie. Wszystko, co robi wlasciciel, nalezy
podporzgdkowac temu celowi. Je$li natomiast sklep otwiera tam,
gdzie mieszkaja osoby dobrze sytuowane, powinien sprawdzié, czy
w okolicy nie brakuje sklepu ze zdrowa zywnoscig albo delikatesow
z produktami wysokiej klasy. By¢ moze lepszg strategia bedzie w tym
przypadku konkurowanie jako$cig i najwyzszym poziomem ob-
stugi klienta niz cenami.

Nie inaczej bedzie w przypadku biura ttumaczefi. Praca firmy
bedzie wymagala innej organizacji 1 innego cennika, jesli jej celem
bedzie realizowanie tanich, szybkich, internetowych zaméwien,
a inaczej bedzie, jesli skupi si¢ na obstudze klientéw biznesowych.
Nie ma co si¢ fudzié, ze uda si¢ réwnie dobrze spelni¢ oczekiwa-
nia i jednych, i drugich, dobrze na tym zarabiajac. Trzeba wybraé

konkretng Sciezke 1 podporzadkowac jej poszczegdlne dziatania.
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Dlaczego wprowadzenie strategii napotyka opor,

niechec i trudnosci?

Dlatego, ze poczatek istnienia malej firmy zazwyczaj jest cha-
otyczny. Jej zatozyciel przewaznie nie jest pewien, co okaze si¢ je-
go najwicksza przewagg konkurencyjng. Nawet jesli zaklada, ze
skoncentruje si¢ np. na obstudze zamoznych klientéw, pozostaje
elastyczny. W praktyce moze si¢ okazaé, ze ci bogaci, na ktérych
czekal, nie pchaja si¢ drzwiami i oknami, za to do drzwi firmy
zapukalo kilka mniej zamoznych oséb, ktére mozna pozyskaé, ale
trzeba znacznie obnizy¢ cen¢. Poczatkujacy przedsi¢biorca naj-
czgsciej chwyta si¢ kazdej okazji, zeby zarobié. Zbyt sztywne trzy-
manie si¢ strategii mogloby by¢ dla niego zabdjcze.

A pézniej? Pézniej wydaje sig, ze jest juz za pézno. Bo jesli
strategia zaklada zajmowanie si¢ zamoznymi klientami, a 50%
dotychczasowych stanowig ci z grupy ,,ckonomicznej”, wdrozenie
strategii nakazywaloby dotkliwe podniesienie cen i potencjalng
utrat¢ duzej cz¢sci klientéw. Oczywiscie strategia zaklada, ze do-
celowo taka zmiana zaowocuje wickszymi wplywami na konto
firmy, ale wczeSniej bedzie trzeba jako$ przezy¢ kilka chudszych
miesi¢cy. Nie kazdy chece podejmowacd takie ryzyko, nie kazdy ma
odwagg, nie kazdy moze sobie na nie pozwolié.

Po co Ci strategia?

Zanim zaczniesz pracowal nad wlasng strategig, powiniene$ wie-
dzied, jakie korzySci mozesz dzigki niej osiggnac. To konieczne,
by wzbudzié motywacj¢ do jej opracowania 1 zastosowania.
Oto kilka powodéw, ktére moga Cig przekonac:
m Strategia to plan, ktéry ma doprowadzi¢ Ci¢ do osiagnig-
cia zakladanych celéw, a w konsekwencji do maksymalizacji

zysku.
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m Ten plan pozwoli Ci skupié¢ si¢ na tych ustugach, ktore
mogg stanowil Twojg najwicksza przewage konkurencyj-
ng oraz na tych klientach, dzigki ktérym docelowo mozesz
najwiccej zarobic.

m Dzicki dobrej strategii nie bedziesz tracil czasu i pieni¢dzy
na $wiadczenie takich ustug, ktére nie przynosza Ci zy-
skéw lub daja przychody nieproporcjonalnie niskie wobec
wlozonego wysitku.

m W efekcie, stosujagc konsekwentnie zalozony plan, po pew-
nym czasie powiniene$ zarabiaé wigcej, pracujac w lepiej
zorganizowany sposob i jednoznacznie ksztaltujac swoj wi-

zerunek.

Nie wierzysz? Podam Ci przyktad, z ktérym pewnie si¢ spo-
tkales. W typowym warsztacie samochodowym naprawia si¢
wszystkie marki samochodéw i wickszo$é podzespoléw. Jesli nie
pracuje w nim wielu mechanikéw, a procedury naprawcze nie sa
precyzyjnie okreslone, pracownicy wciaz przeskakuja od jednych
napraw do drugich. Kto§ zajmuje si¢ naprawa hamulcow, ale za
chwile musi zajaé si¢ uszkodzonym zamkiem, a potem jeszcze
mierzy si¢ z popsutymi swiattami. Takie ,przeskoki” z jednej na-
prawy do drugiej zajmujg mndstwo czasu, a z pienigdzmi bywa
r6znie — jedne naprawy sg bardziej, inne mniej oplacalne. W takich
warunkach trudno przewidzie¢ z gory, ile uda si¢ zarobi¢ w danym
miesigcu.

Ale sg tacy, ktérzy znalezli na to sposéb. Nie bez powodu
mozemy obserwowal w ostatnich latach wysyp warsztatow, ktére
zajmujg si¢ wylacznie prostymi czynnoSciami, takimi jak wymia-
na opon, przeglad klimatyzacji 1 wymiana oleju. Tylko trzy czynno-
Sci, trzy ustugi — a przy tym tatwy do okreslenia przychéd, tatwy do

zaplanowania czas trwania czynnoSci, mozliwo$¢ niemalze auto-
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matycznego, jeden po drugim (jak na taSmie produkcyjnej), ob-
slugiwania kolejnych samochodéw. Latwo, szybko i najczesciej z zy-
skiem. Jedynym problemem pozostaje pozyskanie wystarczajacej
ilodci klientéw (bedzie to trudniejsze niz w ,,zwyklym” warsztacie).
Jesli jednak wlasciciel lub zatrudniony menedzer firmy wystar-
czajgco mocno skupi si¢ na promocji, taki biznes moze dziata¢ ni-
czym trybiki w szwajcarskim zegarku.

Z pewnoscig ,zwykle” warsztaty sg nie mniej potrzebne niz
te wyspecjalizowane w wybranych czynnosciach, ale to te drugie
mogg dziala¢ bardziej strategicznie 1 wydajnie, osiggajac lepsza
relacj¢ zysku do kosztéw. Pomysl, czy moéglbys upodobnié swoj
biznes do takiego serwisu. Zamiast oferowaé wszystko na raz,
skup si¢ na tym, co najbardziej Ci si¢ oplaca. Oczywiscie wez takze
pod uwagg, czy dla tak specjalistycznej dzialalnosci jest wystarcza-
jaco duzo miejsca na rynku.

Podziel zmiany na etapy

Troszke oddalilismy si¢ od tematu trudnosci, jakie wigza si¢ z wdra-
zaniem strategii. Mam jednak nadziejg, 1z przyznasz mi racje, ze
gdy wyraznie dostrzegamy sens posiadania strategii, te problemy
maleja w oczach.

Jesli np. od lat prowadzisz warsztat wykonujacy ,wszelkie
naprawy”, trudno Ci bedzie z dnia na dzief zmienié zakres dzia-
talnosci. Starzy klienci straciliby wéwczas ulubionego mechanika,
a nowych klientéw trzeba by bylo dopiero pozyskaé. Ten klopot da
si¢ jednak rozwigzaé. Do wyboru masz co najmniej dwie drogi.

Co mozesz zrobié?

m Stworzy¢ drugi, zupelnie nowy biznes. W przypadku warsz-
tatu bedzie to np. punkt wymiany opon, w przypadku ustug
oferowanych przez internet — oddzielna strona internetowa,

z oferta skoncentrowang na wybranej grupie docelowej 1 wa-
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skim zestawie ustug. Przez pewien czas b¢dziesz zajmowal
si¢ starg 1 nowg dzialalnoscia, ale koncentruj si¢ na rozwoju
tej drugiej, strategicznej. Jesli nowy pomyst si¢ sprawdzi,
przejdz do wygaszania starej dziatalnosci.

m Stopniowo zmieniaj swoja oferte, zawezajac j3 do okreslo-
nych specjalizacji — da Ci to czas na przyzwyczajenie
dotychczasowych klientéw do zmian 1 jednoczesnie na po-
zyskanie nowych, pasujacych do dobranej strategii. W tym
samym czasie udoskonalaj polityke cenows.

Jesli wierzysz, ze strategia to dobra rzecz, a jej wprowadzenie
uwazasz za mozliwe, przejdZ do jej przygotowania. Wigcej in-
formacji na ten temat znajdziesz w moich poprzednich ksiaz-
kach’, tutaj natomiast chcialbym zwréci¢ uwage na jej najwaz-
niejsze aspekty.

Strategig nazywany jest plan dlugookresowy. W przypadku
malej firmy bedzie on najwyzej kilkuletni, a przynajmniej roczny.
Nie powiniene$ jednak zapominaé takze o taktyce, czyli o planach
krétkoterminowych, odnoszacych si¢ do danego miesigca, a nawet
tygodnia (je$li naplyw klientéw do Twojej firmy podlega duzym
fluktuacjom). Taktyke mozesz przygotowywaé na biezgco, np.
ustalajgc na poczatku kazdego miesigca, co mozesz zrobié, by
osiagnaé zakladane zyski. W przypadku ustug §wiadczonych re-
gularnie i na podstawie okresowych uméw, wez pod uwage przy-
chody generowane przez stalych klientéw, nowe umowy, jakie
masz szanse podpisa¢ w danym miesigcu oraz ewentualnie inne
projekty, jakie zamierzasz zrealizowaé. W kazdym miesigcu przy-
najmniej raz znajdz czas specjalnie na to, by przemysleé¢ sposoby
udoskonalenia swojego biznesu, uczynienia go bardziej docho-

} Sprytny biznes. Zalos i rozwijaj matg firmg w Polsce, Onepress 2011; Twdj
pierwszy pracownik. Zatrudniaj w matej firmie w Polsce, Onepress 2012.
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dowym 1 lepiej zorganizowanym. A jesli Twoja dzialalno$¢ tego
wymaga, zajmuj si¢ tym czg¢Sciej, chociazby raz w tygodniu.

Ze strategia jest inaczej. Strategia powinna okreslaé, co chcesz
osiagnal w ciggu roku, dwoch lat, trzech... Moze si¢ zdarzyé, ze
ja takze bedzie trzeba zmodyfikowaé, ale na pewno nie nalezy te-
go robié cz¢sciej niz raz na 3 lub 6 miesi¢cy. Dobra strategia po-
winna wystarczyC na dlugi czas. Gdy juz ja spiszesz, wystarczy si¢
jej trzymac.

W skrécie tworzenie strategii mozemy sprowadzi¢ do kilku
krokow:

1. Sprébuj ustalié swoich najwickszych konkurentéw, a takze
pozycje, jaka chcialby$ osiggnaé na rynku w poszczegdlnych
okresach (np. za rok 1 za dwa lata).

2. Wybierz swoja specjalizacj¢, czyli taki zestaw ustug lub to-
warbw, ktéry bedzie wyréznial Twojg oferte.

3. Wybierz grupe docelowa, na ktérej cheesz si¢ skoncentrowac.

4. Przyjrzyj si¢ cenom — tym rynkowym oraz z T'wojego cen-
nika. D3z do ustalenia takiego poziomu cen, ktory pozwoli
Ci na godziwy zysk, ale ktory jednoczesnie bedzie mozliwy
do zaakceptowania przez Twoich potencjalnych klientow.

5. Na podstawie powyzszych punktdow przygotuj strategie firmy,
a gdy juz ja napiszesz, zajmij si¢c tym, co z perspektywy niniej-

szej ksigzki jest najwazniejsze — strategia promocyjna.

Strategia firmowa a marketingowa

Powyzej celowo nie odréznialem strategii firmowej (ogdlnej) od
marketingowej (zwigzanej ze sprzedaza i promocja). To dlatego,
ze nie sposéb ustali¢ skutecznego planu promocji, nie majac jed-
noznacznej wizji rozwoju firmy, nie wiedzgc, na jakich klientach
si¢ koncentrujemy 1 co stanowi nasza najwicksza przewage kon-
kurencyjna.
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Jesli jednak tworzac ogdlng strategie ustaliles, ze Twoja grupe
docelowa maja stanowié ludzie w wieku 20 — 30 lat, a sprzedaz
chcesz prowadzié gléwnie przez internet, prawdopodobnie row-
niez promocj¢ bedziesz chceial przeprowadzié w sieci.

Czy to juz strategia? Absolutnie nie. Strategia wymaga okre-
Slenia konkretnych sposobéw dotarcia do odbiorcow. Warto prze-
analizowad, jakie strony internetowe przegladaja najczesciej Twoi
potencjalni klienci, a nawet w jaki sposdb ,konsumujg tresci” (czy
zwracajg uwage na reklamy graficzne, czy czytajg artykuly, czy
moze ich uwage przykuwaja giéwnie konkursy i zdjecia). Forme
promocji nalezy dostosowal do ich zwyczajow — np. konkurs,
w ktérym mozna wygrac iPada, ma szans¢ wzbudzi¢ wigksze zain-
teresowanie niz artykul zachecajacy do zakupéw w Twoim sklepie.

Nie oznacza to jednak, ze powiniene$ catkowicie skupié si¢
na jednym dzialaniu promocyjnym. Sukces osiagniesz dzigki efek-
towl synergii — co oznacza, ze powiniene$§ polaczy¢ ze sobg rézne
akcje z zakresu reklamy 1 public relations, dzi¢ki czemu wywolasz
wicksze zainteresowanie, niz gdyby$ stosowal kazde z narzedzi
oddzielnie. Do tego jednak wréce w rozdziale 6.

W tym miejscu wazne jest, aby$ mial Swiadomos¢, ze stwo-
rzenie strategii promocyjnej bedzie wymagalo od Ciebie wybrania
sposobow, za pomocg ktérych chcesz reklamowal swoja dzialal-
no$¢, oraz zaplanowania ich w czasie. Nie obg¢dzie si¢ réwniez
bez ustalenia budzetu. Bez wzgledu na to, czy na promocj¢ mo-
zesz przeznaczyC 10 tys. zl, 1 tys. zl, czy 100 zt miesi¢cznie, powi-
niene§ z gory ustali, jaka to bedzie kwota, a nast¢pnie tak zapla-
nowac konkretne dzialania, by wydaé jg najbardziej efektywnie.

I na koniec — konwersja. W marketingu, reklamie, public
relations nikt nie da Ci gwarancji skutecznosci. Nikt nie obieca Ci
na piSmie, ze np. 1000 klikni¢é w reklame¢ sprawi, ze sprzedasz
10 produktéw. Jedyne co mozesz zrobié, planujac dzialania mar-

ketingowe, to minimalizowal ryzyko nieefektywnych wydatkéw.
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Bardzo fatwo mozna przeprowadzi¢ kampani¢ reklamowg z duzym
rozmachem, ale znacznie trudniej jest sprawié, aby skutkiem tego
rozmachu byly réwnie spektakularne zyski. Dlatego za kazdym
razem, gdy zechcesz podjac jakickolwiek dziatania majace z zalo-
zenia generowal sprzedaz, gruntownie przemys$l (a jesli dostepne
sg statystyki na ten temat, przeanalizuj je), jakich efektéw mozesz
si¢ spodziewal. Poréwnaj te mozliwosci z innymi narzedziami
promocji i wybieraj te, ktére daja najwicksze szanse na uzyskanie
wysokiego wspélczynnika konwersji.

Czym jest konwersja? ,Konwersja ma miejsce, gdy kto$ kliknie
Twojg reklamg, a nastgpnie wykona czynno$¢, ktéra dla Twojej
firmy jest warto$ciowa, np. kupi co$ przez internet albo zadzwoni
do Twojej firmy z telefonu komdrkowego” — czytamy na stronie
Google AdWords'. Ale pojecie to mozna zdefiniowal znacznie
szerzej 1 odnie$ je nie tylko do dzialan w wirtualne;j sieci. Gene-
ralnie konwersja jest kazda sytuacja, w ktérej odbiorca przekazu
marketingowego pod jego wplywem podejmie jakie§ dziatanie
(np. wysle zapytanie, odwiedzi Twoj sklep) zmierzajace do doko-
nania zakupu. Im skuteczniejsza reklama, tym wyzszy wspot-
czynnik konwersji, ktéry w najbardziej Scislym ujeciu mozemy okre-
§li¢ jako stosunek kontaktéw z danym przekazem promocyjnym
do liczby pozyskanych dzi¢ki niemu klientéw.

Ustalenie wspélczynnika konwersji moze by¢ trudne, szczegdl-
nie gdy prowadzisz szerokie dzialania promocyjne na wielu polach.
Jesli jednak korzystasz z jednego lub dwéch narzedzi w danym
okresie, da si¢ to zrobi¢. Mozesz np. zaplanowal trzy kampanie
testowe, z ktérych kazda bedzie trwala miesiac 1 bedzie przepro-
wadzana w innym medium. Np. jeden miesigc na Facebooku, jeden
miesigc w Google AdWords, jeden miesigc w sieci AdKontekst. Po
trzech miesigcach poréwnaj, ilu klientéw (lub ile zapytan) pojawilo

* hatps:/fsupport.google.com/adwords/answer/63652hl=pl
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si¢ w kazdym z nich. Da ci to przyblizony obraz skutecznosci
kazdej z testowanych sieci i pomoze w planowaniu dalszych dzia-
tah promocyjnych.

Podsumujmy wiadomoS$ci na temat tego, jak przygotowac

strategi¢ marketingowa.

m Jak najdokladniej okresl swoja grupe docelows (mozesz

pokusi¢ si¢ nawet o opisanie wzorcowego klienta).

m Zaplanuj miejsca i zasady dystrybucji produktéw lub ustug
(gdzie 1jak bedzie je mozna kupié).

m Ustal, jakie kanaly reklamowe mogg okazal si¢ najsku-
teczniejsze, aby$ z informacja o swojej ofercie mogl jak naj-
skuteczniej dotrze¢ do swojej grupy docelowej (na tym eta-

pie cena nie ma znaczenia).

m Okresl budzet miesi¢eczny, jaki w ciggu najblizszego roku
bedziesz mogl regularnie przeznaczaé na dzialania mar-

ketingowe, reklamowe 1 wizerunkowe.

m Sposrod kanaléw, ktore uznale$ za potencjalnie skuteczne,
wybierz te, ktére beda najbardziej optymalne, jesli weZmie
sic pod uwage Twoje mozliwosci budzetowe (wybierz te,

ktére daja szans¢ na najlepszg relacje konwersji do kosztéw).

m Opcjonalnie — przeprowadz dzialania testowe, by spraw-
dzi¢ skuteczno$é poszczegblnych narzedzi. Wez jednak
pod uwagg, ze pewne akcje (np. zwigzane z public relations)
najczesciej przynosza efekty dopiero w diugiej perspektywie

czasowcj.

Wyglada na to, ze mit, ktéry znalazl si¢ w tytule tego podroz-
dzialu, poszedl w rozsypke. Bez strategii pewnie da si¢ zy¢, ale co

to za zycle...
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Mit czwarty: Facebook nie sprzedaje

Celem kazdej firmy jest skuteczna sprzedaz — to cel nadrzedny,
ktéremu inne dzialania powinny by¢ podporzadkowane. W duzych
przedsicbiorstwach nie zawsze jest to tak oczywiste dla wszyst-
kich, jak w malych. Z jednej strony w tych wigkszych istnieje ciagla
presja na osigganie coraz wyzszych przychodéw, ale z drugiej
znaczna cz¢$¢ pracownikoéw wykonuje dzialania, ktére nie prze-
kiadajg si¢ w sposéb bezposredni na sprzedaz. W najmniejszych
firmach jest inaczej — najcz¢Sciej wicksza jest dyscyplina finan-
sowa, a kazda decyzja podszyta jest ekonomicznym uzasadnieniem.
Jesli wice wydajesz pienigdze, to gléwnie po to, aby dzigki temu
wigcej zarobié. Jesli przeznaczasz na co$ kilka godzin czasu dziennie,
to dlatego, ze masz nadziejg, ze czas zainwestowany w wykonywanie
tego zadania réwniez zwrdci si¢ w postaci wickszych zyskéw.

Czy to oznacza, ze samodzielni przedsicbiorcy lepiej gospo-
darujg swoimi $rodkami finansowymi niz duze przedsicbiorstwa?
Mozna sadzié, ze gdy kazda zlotowke oglada si¢ dwa razy przed
jej wydaniem, pienigdze wydawane sg bardzo racjonalnie. A jednak
takie stwierdzenie to daleko idace uproszczenie. Problem tkwi w tym,
ze mikroprzedsicbiorca lub wlasciciel malej firmy, szczegdlnie taki,
ktory nie kieruje si¢ strategia, oczekuje niemal natychmiastowego
zwrotu z inwestycji. To znaczy — jesli za co$ placi lub na co$
przeznacza swoj czas, oczekuje natychmiastowych efektow. Jest
niecierpliwy, uwaza, ze nie staé go na czekanie. Dlatego jesli po-
dejmuje si¢ np. zalozenia firmowego profilu na Facebooku, ocze-
kuje, ze osoby, ktére uda si¢ za jego pomoca przyciagnad, szybko
stang si¢ klientami firmy. Spodziewa si¢, ze pewien odsetek spolecz-
noSciowych fanéw np. dokona zakupéw w sklepie internetowym.
Gdy tak si¢ nie dzieje, jest zawiedziony, a jesli na profesjonalne
prowadzenie profilu poswiccil nie tylko czas, ale i pienigdze, mo-

ze nawet poczuc si¢ oszukany.
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Zreszta, dotyczy to nie tylko malych firm. W 2012 roku $wiat
obiegla informacja, ze General Motors wycofal si¢ z reklam na
Facebooku, uznajac je za malo skuteczne’. Nie zrezygnowal co
prawda z prowadzenia samego profilu dla fanéw, jednak podwa-
zenie skuteczno$ci medidw spolecznosciowych® jako kanatu rekla-
mowego wywolalo dyskusje 1 sprowokowalo do przeprowadzenia
kolejnych badan. Z tych natomiast wyniklo, Ze z tg skutecznoscig nie
jest weale tak Zle. Wedtug badania comScore’, osoby, ktdre zetknety
si¢ z komunikatami marki, polubionej przez nie na Facebooku,
kupowaly jej produkty o 19% chetniej niz osoby niebedace fanami
marki. W przypadku platnych reklam badania wykazaly, ze 7 na
10 kampanii zwraca si¢ trzykrotnie, a 20% generuje zyski, ktore
zwracajg koszty pigciokrotnie lub wiccej.

Jak to wigc jest? Czy racj¢ majg ci, ktérzy powtarzajg, ze ,Fa-
cebook nie sprzedaje”, a wige ze nie ma sensu zawracal sobie nim
glowy, ze szkoda czasu 1 pieni¢dzy na dzialania w mediach spo-
lecznosciowych, czy ci, ktérzy wykazujg, ze w dzisiejszych czasach
firma nie moze pozwoli¢ sobie na brak obecnosci w tych miej-
scach, w ktorych czas spedzajg jej potencjalni klienci?

Jak to zwykle bywa, prawda lezy poSrodku. Facebook sprze-
daje, ALE...

» nie sprzedaje od razu,

> http://wyborcza.biz/biznes/1,100896,11732167,General_Motors_wycofuje
budzet __Reklama_na_Facebooku.htm!

W tym rozdziale wymiennie stosuje nazwe Facebook oraz okre§lenie
ymedia spolecznosciowe”. Choé social media to takze inne portale (np.
Google+, Twitter, Pinterest), to jednak opisane tutaj zasady w réwnej

mierze dotyczg wszystkich ,;spolecznosciowek”.

7 htp://www.reuters.com/article/2012/06/12/net-us-facebook-comscore-
1dUSBRES5SBOMC20120612
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m sprzedaz zalezy od tego, w jaki sposéb tzw. ,fanpage”

marki jest prowadzony,

m nic dla kazdej kategorii produktéw 1 ustug media spolecz-
noSciowe bedg réwnie skuteczne.

Aby skutecznie dzialaé w mediach spotecznosciowych, trzeba
dobrze zrozumieé ich specyfike. Ta za$§ mocno rézni si¢ od innych
kanaléw komunikacji. W przypadku social mediéw nie mamy do
czynienia z wszechmocnym nadawcg oraz biernym odbiorcg tresci,
jak to bylo w przypadku klasycznych przekazéw reklamowych lub
artykutéw prasowych. Facebook to zupelnie inny §wiat, w ktérym
to odbiorca jest najwazniejszy.

Jesli chceesz stworzyé popularny fanpage, musisz przygoto-
wywac takie treSci, ktére beda dla odbiorcéw interesujgce 1 ktbre
sprawig, ze bedg oni chceieli komentowaé wpisy z T'wojego profilu
1 dzieli¢ si¢ nimi ze znajomymi. Muszg tez wiedziel, ze w razie
pytan lub probleméw z Twoimi uslugami moga poskarzy¢ si¢ za
posrednictwem Facebooka i otrzymajg pomoc. Skuteczne dziala-
nie na Facebooku opiera si¢ na budowaniu wokél swojej strony
zaangazowanej spolecznosci. To za$ nie nastapi w ciagu tygodnia
lub nawet miesigca. Niezwykle wazne jest utrzymywanie ciaglosci
w prowadzeniu fanpage’a oraz publikowanie przemyslanych, cie-
kawych dla czytelnika, angazujacych tresci (tekstéw, konkursow,
zdjed, a nawet filmow).

Trudnosé badz latwo$é w pozyskaniu fanéw bedzie zalezala
takze od branzy, ktérej wpisy beda dotyczyly. Na pewno latwiej
wypromowal marke odziezowg niz producenta trumien, choé
firmy z branzy funeralnej takze probuja swych sit na Facebooku®.

Coraz cz¢sciej z Facebookiem dobrze radza sobie firmy lokalne.

¥ Przykladem moze byé kontrowersyjny, utrzymany w stylu czarnego humoru
fanpage producenta trumien: hzips://www.facebook.com/kalendarz.lindner.
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Jesli np. mechanik samochodowy pisze na fanpage’u o aktualnych
promocjach, najciekawszych naprawach z ostatniego tygodnia (ze
zdje¢ciamil), a do tego zamieszcza takze porady i ciekawostki mo-
toryzacyjne, potencjalni klienci szybko przekonujg si¢, ze nie jest to
osoba przypadkowa, ale prawdziwy pasjonat. To zwicksza zaufa-
nie do takiego specjalisty, zmniejsza jego anonimowos$¢’. A skoro
tak, to u kogo chetniej zostawisz sw6j samochéd? U anonimowej
osoby, o ktérej nic nie wiesz czy u znajomego (chocby wirtualnego),
ktéry kazdego dnia dzieli si¢ z Tobg do$wiadczeniami ze swojej
pracy? OdpowiedZ na to pytanie moze wysadzi¢ w powietrze mit,
ktérym si¢ tutaj zajmujemy.

Wiasnie male, czesto lokalne firmy, ktére pokazujg, ze kaz-
dego dnia sa blisko swoich klientéw, najszybciej mogg si¢ przeko-
naé, ze Facebook bardzo im pomaga. Aby jednak spolecznosciowy
kontakt zakoficzy! si¢ transakeja, nie wystarczy by¢ obecnym w takim
portalu, nawet z dobrym produktem. Przede wszystkim trzeba dac
si¢ polubié. Uzytkownik Facebooka kieruje si¢ sympatiami, anty-
patiami i dokonuje wyboru tych marek, ktére uwaza za fajne, bliskie
jego sercu, znajome. Budujgc taka marke, zyskujesz bardzo po-
wazng przewage nad konkurentem, ktéry omija Facebooka.

Wracajge do tytulowego problemu — Facebook nie sprzedaje
— w sensie najbardziej waskim, dostownym. Niewielkie sg szanse,
ze jesli wystawisz na swoim profilu produkt z podang cena, szybko
go sprzedaz. Istniejg zreszty aplikacje pozwalajace dodac do swo-
jego fanpage’a aplikacje sklepowa, ale — jak dotychczas — nie
przynosza one zazwyczaj spodziewanych efektow'. Facebook

umozliwia jednak stworzenie wokél marki zaangazowanej spo-

’ Przyklad malego warsztatu, ktéry sprawnie radzi sobie na Facebooku:
hetps://www.facebook.com/pablogarage.

0 htp:/fwww.ekomercyjnie.pl/nie-zakladaj-sklepu-na-facebooku-przynajmniej-
jeszcze-nie-teraz/
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lecznosci. I to wlasnie zbudowanie jej powinno byé celem Twojej
firmy. Dlaczego? Poniewaz nawet jesli Facebook nie sprzedaje, to
jednak nie da si¢ zaprzeczyc, ze zaangazowana spolecznosé chetnie
kupuje.
Mniej wigcej dziala to tak (po kolei):
m Tworzysz strong firmowa na Facebooku.
m Publikujesz wartoSciowe trescei.
m Cickawe tredci przyciggaja fanéw.
m Fani coraz bardziej si¢ angazuja (lubig, komentuja, udo-
stgpniajg wpisy)
m Najbardziej zaangazowani fani zaczynaja mocniej intere-
sowal si¢ Twojg marka, a kiedy maja dokonaé zakupéw,
biora ja pod uwagg, poniewaz ja znaja, lubig 1 traktuja ni-

czym wirtualnego znajomego.

Tych zakupéw klienci nie dokonujg bezpoSrednio na Face-
bookowym profilu, ale np. poprzez Twdj sklep internetowy. Pa-
mictaj jednak, ze kredyt zaufania, jaki otrzymujesz poprzez social
media, jest bardzo kruchy — musisz si¢ bardzo postaral, aby go
nie zmarnowac 1 nie zniechecié do siebie kapry$nych fanéw.

Wigcej o tym, jak budowad swojg marke w mediach spolecz-

no$ciowych, przeczytasz w rozdziale 2.

Mit piaty: liczg si¢ tylko pozytywne opinie

To bardzo rozpowszechniony mit. Pewnie dlatego, ze kazdy lubi
by¢ lechtany pozytywnymi opiniami na temat tego, jaki jest i co robi.
Gdy stykamy si¢ z milymi ocenami, nasze ego zostaje podbudowa-
ne, ro$nie w nas Swiadomosé, ze to, co i jak robimy, ma sens 1 jest
potrzebne. Nic w tym zlego. Problem pojawia si¢ dopiero wtedy,
gdy pod wplywem pozytywnych ocen przestajemy dostrzegaé sy-
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gnaly niezadowolenia, a wi¢c gdy zaczynamy liczy¢ si¢ wylacznie
z opiniami tych ludzi, ktérzy nas chwalg, a kazda uwage traktu-
jemy jako wyraz niesprawiedliwej zlosliwosci. Z pewnoscig zdarzyto
Ci si¢ spotkal w mediach z postaciami aktoréw, piosenkarzy, czy
innych celebrytéw, ktérzy na kazde slowo krytyki reagowali ner-
wowo lub nawet agresywnie, traktujac je jako atak.

No dobrze, ale co to ma wspdlnego z Twoja firma? O dziwo,
catkiem sporo. Nie tylko wlasciciele najmniejszych firm bardzo
mocno utozsamiajg si¢ z tym, co robia, i z marka, ktérg tworzg. Ale
jest zupelnie naturalne, ze to wlasnie w ich przypadku prawie zaw-
sze aktualne jest przekonanie ,firma to ja”. Stad za$ bierze si¢ duza
wrazliwo$¢ na krytyke, a jednocze$nie potrzeba, by robi¢ rzeczy,
ktére bedg doceniane przez klientéw. Gdy kto§ krytykuje to, co
z wielkim zaangazowaniem robimy, mozemy czué si¢ zranieni,
skrzywdzeni, a w koficu takze rozzloszczeni i sprowokowani do
nieprzyjemnej dla obydwu stron konfrontacji.

Czasem to pragnienie, by by¢ cenionym i chwalonym, pro-
wadzi do dziwnych rzeczy, takich jak zachgcanie klientow do wy-
stawiania wylacznie pozytywnych komentarzy lub nawet placenie
za nie pewnym osobom lub firmom. Latwo si¢ domyslié, jakiego
skutku oczekuje przedsigbiorca. Zalozenie jest takie, aby inni po-
tencjalni klienci, po zetknigciu si¢ z pozytywnymi opiniami na
temat firmy, rowniez zdecydowali si¢ sta¢ jej klientami. W ten
sposdb tatwo jednak wylaé dziecko z kgpielg. Dlaczego?

m Po pierwsze — jeSli dana osoba rzeczywiscie stanie si¢
klientem na podstawie falszywych komentarzy, sugerujac
si¢ nimi, moze oczekiwal takiej jakosci uslug, jakiej firma
w rzeczywistoSci nie zapewnia. W efekeie jej niezadowolenie
moze byé wicksze, niz gdyby nikt nie spot¢gowal jej ocze-

kiwan przed zlozeniem zamoéwienia.
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m Po drugie — duza ilo$¢ pozytywnych, bezkrytycznych ko-
mentarzy wzbudza podejrzenie czytelnikéw. Lista zachwy-
téw dla wielu potencjalnych klientéw nie bedzie wecale
wiarygodna. Nikt nie wierzy (moze poza samym wlasci-
cielem firmy), ze jego oferta i jako§¢ ustug pozbawione sg
jakichkolwiek niedoskonalosci.

m Po trzecie — oczekujgc wylacznie pozytywnych komen-
tarzy, odbierasz sobie szans¢ na otrzymanie warto$ciowej
informacji zwrotnej, ktéra autentycznie pomogtaby Ci udo-

skonali¢ swojg firme lub jej oferte.

Ja réwniez bardzo lubig spotykaé si¢ z pozytywnymi opiniami
na temat moich ksigzek 1 ustug. Wiem jednak, ze znacznie cen-
niejsza moze byé dla mnie merytorycznie uzasadniona krytyka.
Jako czytelnicy lub konsumenci bardzo czgsto dzielimy si¢ ze zna-
jomymi swoimi wrazeniami na temat danej lektury, obstugi klienta
w sklepie, czy tez funkcjonalnosci danego produktu, ale informacje
te bardzo rzadko docieraja do autoréow ksiazek czy firm. A prze-
ciez taka wiadomosé zwrotna moze byé bardzo cenna i prowadzié
do bardzo znaczacych zmian. Dlatego zaréwno moje, jak 1 Twoje
starania, powinny skupi¢ si¢ na tym, abySmy maksymalnie ula-
twili naszym odbiorcom dzielenie si¢ swoimi szczerymi opiniami.

Jak to jednak zrobié, aby negatywne oceny nie obrécily si¢
przeciwko nam? Tu z pomocg przychodzi méj... fotograf §lubny.
Po zrealizowanej usludze przystal do mnie 1 mojej zony e-mail
z prosba, abySmy w przypadku zadowolenia z wykonanych przez
niego zdj¢é wystawili mu opini¢ w serwisie ogloszeniowym, w kt6-
rym znalezliSmy jego ofert¢. JednoczeSnie poprosit nas, abySmy
ewentualne uwagi zglosili mu nie za poSrednictwem komentarza,
ale bezposrednio — e-mailem lub telefonicznie. W ten sposéb za-

pewnil sobie mozliwo$¢ otrzymania informacji zwrotnej bez na-
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razania si¢ na publiczng krytyke. Przyznaje, ze ,splagiatowalem”
ten pomysl i teraz o to samo prosze¢ klientéw mojej firmy. Ty takze
mozesz pojsé tg drogy.

Nie oznacza to jednak, ze powiniene$ uniemozliwic¢ klientom
publikowanie krytycznych opinii na Twoj temat w sieci. O ile nie
zostang przekroczone pewne granice uczciwosci 1 kultury, wszystko
jest w porzadku. W umiarkowanej ilosci glosy niezadowolenia
wecale Ci nie zaszkodzg, a nawet dodadza wiarygodnoSci pozosta-
lym komentarzom.

Temat opinii 1 marketingu szeptanego rozwing w dalszej
czesel tej ksigzki, na razie wice celowo nie wyczerpuje tematu. Cheg
tylko, aby$ wiedzial, ze najbardziej warto$ciowe sg opinie praw-

dziwe i szczere, a nie — pozytywne.

Podsumowanie

W tym rozdziale wysadziliSmy w powietrze kilka mitéw. Chcialbym,

aby$ zwrécil szczegdlng uwage na kilka kwestii.

m Nie jest prawda, ze doskonaly pomyst na promocj¢ oraz
duzy budzet na dzialania reklamowo-marketingowe zastapi
dobry produkt lub usluge. To prawda, ze nawet najdosko-
nalszego wynalazku nie sprzedasz bez odpowiedniej re-
klamy, ale dziala to réwniez w drugg stron¢. Nawet najlepsza
reklama nie doprowadzi do sprzedazy czego$, co nie jest
klientow1 do niczego potrzebne. Przepis na sukces jest pro-
sty — potrzebujesz doskonalej oferty + doskonalej promocji
(jednoczes$nie!).

m Dobra promocja to taka, ktdéra jest w stanie przyciggnaé
uwage klienta. Ale poza jej treScig i estetyka wazne jest co$
jeszcze — jej dostepno$é. Klient musi wielokrotnie stykad

sic z przekazem dotyczacym promowanej marki, bo bez
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tego nawet najatrakcyjniejsza tre$¢ okaze si¢ nieskuteczna.
Zamiast rozdaé pi¢é ulotek, lepiej powies je w widocznym
miejscu na pigciu klatkach schodowych — niech okreslona
(nawet niewielka) grupa ludzi styka si¢ z reklamg regular-

nie przez kilka dni lub tygodni.

m W dalszej czeSci ksigzki nie bede juz wracal do tematu
strategil, ale chce, by$ wiedzial, ze bez niej korzystanie z po-
zostalych informacji zawartych w tej publikacji moze nie
by¢ tak skuteczne, jakbys$ tego chcial. Strategia ulatwia pla-
nowanie biznesu, a takze podejmowanie decyzji w trud-
nych chwilach. Gdy nie wiesz, jakg decyzj¢ podjaé, mozesz
sprawdzié, ktéra mozliwos¢ bedzie bardziej zgodna ze stra-
tegia. To wiele utatwia. W kwestiach zwigzanych z promocja
zastosowanie dobrej strategii sprawi, ze nie bedziesz wy-
bieral przypadkowych kanaléw komunikacji 1 narzedzi.
Reklama na ,,chybil trafil” to jak strzelanie na oslep strzal-
kami, za ktére stono placisz. Strzelasz do tarczy, ktorej nie
widzisz (moze jest za Twoimi plecami?). Taki sport moze

Ci¢ narazi¢ na duze i niepotrzebne koszty.

m Warto by¢ tam, gdzie czas spedzaja Twoi klienci. Dlatego nie
ignoruj Facebooka i1 innych mediéw spolecznosciowych.

Tylko na Facebooku zarejestrowanych jest juz ponad 10 mln

Polakéwn, a duza ich cz¢S¢ jest dostgpna w sieci przez 8 — 12
godzin dziennie. Dlatego nie daj si¢ wkreci¢ w jalowe dys-
kusje na temat, czy kazda firma musi mie¢ tam swoje konto.
Zastandw si¢ raczej, w jaki sposdb poprowadzié fanpage, by

autentycznie zaangazowaé swoich potencjalnych klientow.

U http:/fwww.komputerswiat.plinowoscif/internet/2013/1/ilu-polakow-jest-na-
facebooku.aspx
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m Nikt nie lubi krytyki — ja tez nie. Ale jesli cheesz wyjsé ze
swoja oferta do ludzi (patrz punkt wyzej), musisz by¢ przy-
gotowany na rézne opinie, oceny, recenzje. Moja dobra ra-
da: nie staraj si¢ wszystkiego kontrolowad, pozwdl ludziom
wypowiadaé si¢ na temat tego, co robisz. JeSli bedziesz
swiadczyl ustugi lub sprzedawal produkty wysokiej jakosci,
nie musisz obawiaé si¢ szczerych opinii, nawet jeSli nie
wszyscy klienci bedg Cig chcieli nosié na rekach. A jesli to,
co robisz, nie spelnia ich oczekiwan — takze lepiej, zebys
o tym wiedzial. Dzigki temu bedziesz moéglt wprowadzic

zmiany.

Kup ksigzke Polec¢ ksiazke


http:/onepress.pl/rt/promoc
http:/onepress.pl/rf/promoc

PROGRAM
~PARTNERSKI

il p

Qpr WYDA WCZEJJ?E‘LI' :

1. ZAREJESTRUJ SIE
2. PREZENTUJ KSIAZKI
3. ZBIERAJ PROWIZJE

Zmien swoja strone WWW
w dziafajacy bankomat!

Dowiedz si¢ wigcej i dotacz juz dzisiaj!
http://program-partnerski.helion.pl

GRUPA WY DAWMICZA

¥ Helion SA


http://program-partnerski.helion.pl

Wypromuj sie albo zgin!

MNa poczatek napiszmy to bardzo wyraZnie, duzymi literami: MALA FIRMA MUSI 51E PROMO-
WAC! — jedli kiedys chee byt dukg firma, jesli ma pomnazad zyski, jesli w ogdle zamierza
przetrwad na rynku. Wyjatek jest jeden: gdy firma ma tylko jednego, pewnego odbiorce swo-
ich towardw czy ustug i nie chee szukad kolejnych. W kaidej innej sytuacji jest to konieczne.
Jednak promowanie matej firmy, jesli ma byé skuteczng inwestycja, nie zas niepotrzebnym
kosztem, powinno przebiegaé nieco inaczej niz promowanie duzej korporacii.

Marcin Pietraszek wie, o czym pisze, poniewaz sam prowadzi firme, ktdra swiadezy ustugi
z zakresu public relations malym przedsigbiorstwom. Postanowit podzieli¢ sie swoja wiedzg,
bo, jak stusznie zauwaiyl, na rynku jest wiele poradnikéw z dziedziny marketingu i promocji,
tyle ze skierowanych do firm przynajmniej Srednich, ktdre majg budzety, sztaby ludzi, roz-
mach 1 zasieg. Brakuje porad dla kogo$ takiego jak Ty — wiasciciela niewielkiej firmy, ktdry
sam zajmuje sie jej promowaniem albo w petni nadzoruje ten proces. Z tej petnej konkretéw

ksigzki dowiesz sie m.in.:

- jakie mity krgzg wokdt promocji niewielkich firm,

- ¢0 robic, a co sobie odpuscid,

- jak promowat firme tradycyjng, a jak e-biznes.

Przekonasz sie takze, 2e stare metody nadal dzialaja, a nowe moina zaprzac do pracy na

Twoja rzecz.

_ A wszystko to z turbodotadowaniem efektu synergii...

Marcin Pietraszek - wiatciciel agencji public relations Empemedia, skoncentro-

wanej na promocji matych i Srednich firm. Za cel stawia sobie wspieranie rozwoju matych firm.
Jest autorem ksigzek: Sprytny biznes. Zaldz i rozwijaj mala firme w Polsce (Onepress, 2011)
oraz Twdj pierwszy pracownik. Zatrudniaj w matej firmie w Polsce (Onepress, 2012),
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