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- Wstep

Juz wkrétce wspdlnymi sitami stworzymy zarys planu marketingowego
dla Twojego biznesu. Po co to zrobimy? Bo marketing to informowanie
rynku, jak mozemy pomoc w osiggnieciu celu.

A sam plan marketingowy utatwia zrozumienie potrzeb grupy docelo-
wej, wspiera wspotprace marketingu i sprzedazy, minimalizuje chaos
oraz spontanicznos¢, zapewniajgc skutecznosé dziatan. Koniec dziata-
nia po omacku i przepalania budzetu. W koncu bedziesz wiedzie¢, co
robi¢ w marketingu krok po kroku. Ten materiat sktada sie z 5 rozdzia-
tow. Mozesz przerobi¢ wszystkie jednego dnia, ale zalecam 1-dniowa
przerwe miedzy kazdym z rozdziatéw. Dlaczego?

Kazdy rozdziat konczy sie konkretnymi zadaniami domowymi. Ich rze-
telne wykonanie nie zajmie Ci 5 czy 10 minut, a raczej 60. Poza tym
warto da¢ sobie czasowy dystans na przemyslenia, wnioski i ewentu-
alne zmiany. W zwiagzku z tym kazdego dnia sumiennie przeczytaj 1
rozdziat i wykonaj zadania z nim zwiazane.

Na samym koncu e-booka znajdziesz pusty (czekajacy na Twoje zapi-
ski) zarys planu marketingowego. Tam mozesz przenosi¢ bezposrednio
wykonane zadania, aby powstat spojny plan. Zarys mozesz wypetniac
w aplikacji Google Docs (na koncu e-booka znajdziesz instrukcje). Nie
moge sie doczekad, aby towarzyszy¢ Ci w stworzeniu dopasowanego
planu marketingowego. Wiec zaczynajmy!

Woijciech Bizub
CEO WBIZNES




Staby produkt, Swietny marketing
(fasada)

Swietny produkt, staby marketing
(utracomy potencijal)

Swietny produkt, swietny marketing
(synergia)




Dzien 1:

Remanent marketingu

Na starcie dobrze jest odnalezc¢ sie w rzeczywistosci, w ktorej jestes. Doskonale wiedzg o tym
autorzy ksigzek, ktorzy barwnym opisem zaczynajg powies¢. Okreslajg miejsce akcji, przed-
stawiajg bohaterdéw i opisuja startowg sytuacje.

Twadj biznes takze tego potrzebuje. Zacznij wiec od inwentaryzaciji.

Zbadaj, gdzie dzisiaj jestescie i jakie dziatania wykonujecie. Wypisz zasoby i dane:
v kto odpowiada za marketing (pisanie tekstéw, grafiki, strony www, wideo),
v ile leadéw miesiecznie do Was dociera,
+ W jakich kanatach (social media, blog, newsletter) jestescie dostepni,
v ile 0sob sledzi Wasze dziatania w social mediach,

v ktéry kanat przynosi Wam najwiecej efektow.

W skrécie — chodzi o to, aby zapisac stan gry. Wyznaczyc¢ ,punkt zero”, tak dla orientaciji.

O tym jak to zrobi¢, powiedziatem w tym krotkim (4 min) wideo.

Kolejnym krokiem jest wyznaczenie celu. W idealnym scenariuszu warto sie skupi¢ na réz-
nych kategoriach celéw. Dla naszych potrzeb wystarcza dwie kategorie:

v cele marketingowe (np. zatozenie kanatu na YouTube w celu pozyskiwania oséb zain-
teresowanych rozwigzaniem),

v cele biznesowe (np. zwiekszenie przychodu z konkretnej linii biznesowej o 25% na
przestrzeni 12 miesiecy).



https://vimeo.com/1030779103/105863fd8a

Remanent marketingu

Zadbaj o to, aby cele byty mozliwie realistyczne, konkretne i osadzone w czasie. W tym punk-
cie mam dla Ciebie dwa materiaty pomocnicze:

1. MOj materiat wideo z matg podpowiedzig wraz z przyktadami celéw dla Ciebie.

2. Wpis blogowy o tym, czym s3g cele marketingowe, dlaczego warto je wyznaczac i jakie

sg ich rodzaje.

Zadania na dzisiaj

Z racji, ze jestesmy na samym poczatku konstruowania planu, musimy ustali¢ sporo
kwestii organizacyjnych. Oto lista zadan do wykonania:

1. Zrobcie spotkanie w zespole (zarzad + sprzedaz + marketing).

2. Zrbbcie remanent — okreslcie zasoby czasowe, finansowe i osobowe, czyli
,punkt zero”.

3. Ustalcie REALISTYCZNE cele biznesowe i marketingowe, ktére chcecie
osiagnac

4, Zbierzcie wjednym miejscu liste wszystkich dziatan (z okresu ostatnich 60 dni),
ktére robicie w marketingu. Wszystkie opublikowane posty, reklamy, wpisy
blogowe, newslettery, wideo, zorganizowane konferencje, artykuty w czasopi-
smach, sponsoring itd.

5. Woybierzcie JEDNA grupe docelowg (ICP) na poczatek. Jutro otrzymacie zada-
nie z nig zwigzane.

Podpowiedz:

Doktadne wypisanie zasobow przyda nam sie na dalszym etapie planu marketingowe-
go, kiedy bedziemy mapowali kompetencje zespotu i ustalali, kto bedzie odpowiadat za
wykonanie danej czesci.

Pamietaj o przeniesieniu odpowiedzi do szablonu planu, ktéry znajdziesz na korncu e-booka.



https://vimeo.com/1030779138/87d8a036d4
https://wojciechbizub.pl/blog/cele-marketingowe-jak-je-wyznaczac-duzo-przykladow/
https://wojciechbizub.pl/blog/cele-marketingowe-jak-je-wyznaczac-duzo-przykladow/

Dzien 2:
Okreslamy buyer persone
| tworzymy propozycje wartosci

Zrozumienie klientéw pozwala tworzy¢ tresci i komunikaty, ktére doktadnie odpowiadajg na
ich problemy, a jednoczesnie dostosowac kanaty marketingowe.

Wielu wtascicieli bizneséw, ktoérzy trafiajg na nasze warsztaty strategiczne, na pytanie o to,
do kogo docieraja i kim jest ich grupa docelowa, tylko wzrusza ramionami. Nie znajg precyzyj-
nej odpowiedzi i mijaja sie z tym, co jest wazne dla klientow.

| co w zwigzku z tym? Projektuja marketing na chybit trafit. Zamiast precyzyjnych i empa-
tycznych komunikatéw, méwig i piszg o tym, ,co im sie wydaje”. W rezultacie tworzg opisy
produktéw i ustug, oderwane od rzeczywistych potrzeb klientow.

Dzieki opracowaniu buyer persony bedziesz wiedzie¢, do kogo méwicie i jak to robi¢ sku-
tecznie. To daje przewage, bo mozecie tworzy¢ dopasowane tresci i oferty, unikajac btedu
niedostosowania sie do potrzeb rynku.
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Okreslamy buyer persone i tworzymy propozycje wartosci

Nie bez powodu wspomniatem przed chwilg o empatii. W grafice wyzej jest jej esencja -
mapa empatii. To narzedzie sktadajace sie z 4 pytan i dwoch kolumn z bolaczkami i korzyscia-
mi. Dzieki niej wejdziesz w buty klienta. Nabierzesz jego perspektywy.

W marketingu dzisiaj wazne jest to, ze klient musi czu¢ sie zrozumiany, aby utozsamic¢ sie
z marka lub zechcie¢ zrozumiec jej oferte. Uniwersalne komunikaty s3 reliktem przesztosci.

Plan marketingowy to nie gra w lotka, ale przemyslane rozwigzania.

W tym miejscu mozesz powiedzieé¢: ,Wojtek, ale po co my mamy rozpisywac rézne grupy
docelowe, jak my wszystkim sprzedajemy doktadnie te sama rzecz?”.

Jest w tym cien prawdy - produkt rzeczywiscie jest ten sam. Jednak podejscie klienta zmie-
nia perspektywe. Owszem, produkt sie nie zmienia, ale kazdemu klientowi opowiadasz o nim
w inny sposoéb, podkreslajgc elementy, ktére s3 dla niego najwazniejsze.

Zobacz to na przyktadzie pracy trenera personalnego. Zazwyczaj sprzedaje indywidualne tre-
ningi 1:1. No i pewnie wyobrazasz juz sobie, ze inaczej bedzie o swoich ustugach opowiadat
sportowcowi, ktéry chce uzyskaé¢ wynik na Mistrzostwach Polski. Inaczej kobiecie w cigzy,
ktéra chce sie przygotowad do porodu. A jeszcze inaczej osobie, ktéra zmaga sie z otytoscia.
To bedzie ten sam trener, ale w zaleznosci od odbiorcy rézna bedzie narracja. Tak to wyglada
w przypadku dotarcia do klienta indywidualnego, a jak to sie ma do B2B?

Buyer persona zaktada, zZe nie sprzedajemy catej firmie, lecz konkretnym osobom w tej fir-
mie. Kazda organizacja ma swéj wewnetrzny komitet zakupowy.

Wyobraz sobie, ze sprzedajesz system CRM. W firmie klienta decyzje o zakupie takiego syste-
mu podejmujg wspdlnie CMO, CFO i CSO. Dyrektora marketingu interesujg funkcjonalnosci,
ktére usprawniajg generowanie leadéw i automatyzacje kampanii. Dyrektora finansowego
interesuje koszt zakupu i potencjalny zwrot z inwestycji. Z kolei Dyrektor sprzedazy oczekuje
poprawy w monitorowaniu pracy handlowcéw oraz przewidywalnosci w prognozowaniu wy-
nikdw sprzedazy.

Dopasowanie oferty i komunikacji do indywidualnych potrzeb kazdego z cztonkéw komite-
tu zakupowego pozwala zminimalizowac¢ ryzyko odrzucenia oferty, skréci¢ cykl decyzyjny
i zwiekszyc¢ szanse na zamkniecie sprzedazy.

Kazdy z klientéw egoistycznie patrzy na oferte, szukajagc odpowiedzi na pytanie: ,CO JA
Z TEGO BEDE MIAL?”

Dlatego warto zacza¢ od stworzenia buyer persony i tabeli wartosci. To ,by¢ albo nie by¢”
skutecznej kampanii marketingowe;j.




| Dzien 2

Komu najtatwiej (Jakie ma rany? Czego chce? Jakie ma obiekcje
sprzedac¢? Jaki problem chce Jaki ma cel? przed zakupem?

Na co narzeka? .
Nasza odpowiedz

i propozycja

- wartosci
rozwigzac?)

Aby to zrobi¢, przygotowatem dla Ciebie 2 materiaty:

1. Z tym wideo ustalisz, kim jest Wasz klient.

2. Tutaj jest instrukcja wideo, ktéra pomoze Wam skutecznie i poprawnie wypetnié

strategiczng tabele wartosci.

Dodatkowo dorzucam liste pomocnych pytan, ktére dobrze okreslajg miejsce, w ktérym dzi-

siaj znajduje sie klient:
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13.

10

Bardziej mezczyzZni, czy kobiety?

W jakim wieku najczesciej sg, gdy kupuja? Przedziat.

Skad pochodza? lle km od siedziby firmy? A moze to nie ma znaczenia?

Jakie aktualnie stawiajg przed sobg cele w pracy?

W jakim sg aktualnie konteks$cie? Jakimi wydarzeniami zawodowymi zyja teraz?
Jakich probleméw / wyzwan wtasnie teraz doswiadcza? (problemy)

Czy stawia przed sobg jakie$ cele? Jezeli tak to jakie?

Czy na drodze do tych celéw stojg jakie$ przeszkody? Jezeli tak to jakie?

Czego dotychczas prébowata, aby rozwigzac te problemy?

Jak definiujg wysoka jakos$¢? Na co zwracajg uwage?

Z czyich materiatéw pozyskuja wiedze o branzy? A moze wcale sie nie ucza?
Czy ma doswiadczenie w zakupie takich rozwigzan, jakie sprzedajemy, czy bedzie
robita to pierwszy raz?

W jakie stereotypy branzowe wierzg?



https://vimeo.com/1031214588/9fbd72b90d
https://vimeo.com/872112263/2073c2dde1
https://vimeo.com/872112263/2073c2dde1

Okreslamy buyer persone i tworzymy propozycje wartosci

14. Zjakich KPI rozlicza ich prace przetozony?

15. lle maja pieniedzy na zakup, a ile powinni miec¢?

16. W jakich wydarzeniach / konferencjach / eventach biorg udziat?

17. Co powoduje, ze zdecyduja sie zmieni¢ dostawce?

18. Jakim argumentem / hastem / zdaniem pozyskamy ich uwage? Na co zwrdcag uwage,
aby chcie¢ dalej rozmawiac?

19. W jaki sposéb kupuja podobne rozwigzania do naszych? Jak przebiega ich proces
zakupowy?

20. Jaki beda miec obiekcje, gdy przedstawimy im nasza oferte?

21. Jak zneutralizujemy te obiekcje? jakich argumentéw uzyjemy, aby sprzedac?

Strategiczna tabela wartosci postuzy Wam takze do stworzenia propozycji wartosci, czyli cze-
gos, co oczekuje klient. Pewnie zgodzisz sie ze mng, ze obserwujgc niemal wszystkie strony
firmowe, tanczysz wokdt tematu, jak baletnica w Jeziorze tabedzim - piszg tak duze ogdlniki,
Ze nic z tego nie wynika.

Ukrywasz wazne detale
oferty ze strachu przed
konkurencja

Tworzysz kolejne rlient nie rozumie,
oferty z nadzieja, na czym polega Twoj

e one produkt (nie siega
w koncu,zairg” po Twoja pomoc)

Masz niskie przychody mimo
ogromu pracy wiozonej
w produkt




| Dzien 2

Propozycja wartosci to nic innego jak odpowiedz na pytanie: ,Dlaczego klient miatby wybrad
wtasnie Was, a nie konkurencje?”. To obietnica, ktérg sktadacie klientowi (w tym materiale
odczarowuje temat obietnic) - jasno okreslajac, jakie problemy rozwiagzujecie lub jakie korzy-

sci oferuje Wasz produkt czy ustuga. Dzieki niej wyrdznicie sie na tle konkurencji. Propozycja
wartosci jest fundamentem komunikacji marketingowe;j.

Jak stworzy¢ propozycje wartosci?

1.
2.

5.

Przeanalizujcie, jakg propozycje ma konkurencja (to punkt wyjscia).

Zweryfikujcie, czego NIE daje konkurencja, a co Wy dajecie klientom (TEN materiat
w tym pomoze).

Rozeslijcie zapytanie do wszystkich oséb pracujgcych w firmie, pytajac: ,\W czym sie
specjalizujemy? W czym nasza propozycja wartosci wyrdznia sie na tle konkuren-
cji?”. Odpowiedzi na to jedno pytanie doprowadzaja do ciekawych wynikow.
Spdjrzcie na cele i béle Waszych klientow.

Sformutujcie gtéwny przekaz dla kazdej persony zakupowe;j.

Przygotujcie szkice haset i komunikatéw, ktére pojawig sie w Waszej komunikacji
(szerzej omawiam to zagadnienie tutaj).



https://vimeo.com/1031216167/71da48715d
https://vimeo.com/1031216167/71da48715d
https://vimeo.com/1031214507/53bb2557bc?share=copy
https://vimeo.com/1031214507/53bb2557bc?share=copy
https://vimeo.com/1031214541/8beebf210c

Okreslamy buyer persone i tworzymy propozycje wartosci

Zadania na dzisiaj

Wiesz juz, kto jest Waszym klientem, wiec pora lepiej go zrozumiec. Oto lista zadan
do wykonania:

1. Zorganizujcie warsztat w zespole i zdefiniujcie buyer persony.
2. Uzupetnijcie strategiczng tabele wartosci klienta.

3. Przeanalizujcie trzech najwiekszych konkurentow pod katem wartosci, ktorg
oferuja lub komunikuja na ich stronie internetowe;.

4. Wypiszcie 3 kluczowe korzysci wynikajace ze wspotpracy z Wami.
5. Przygotujcie jedng propozycje wartosci na kazda persone zakupowa.

6. Na tej podstawie uzupetnijcie strategiczng tabelke wartosci.

Podpowiedz:

Poznanie grupy docelowej to najwazniejszy punkt planu marketingowego. To jest abso-
lutny punkt wyjscia do narracji, projektowania argumentacji i podejmowania wszystkich
decyzji w obszarze marketingu.

Pamietaj o przeniesieniu odpowiedzi do szablonu planu, ktéry znajdziesz na koncu e-booka.




Dzien 3:
Budujemy lejek marketingowy

Akwizytor puka do drzwi. Otwierasz. Mowi o Swietnym zelazku i pokazuje je. Na koniec po-
daje cene: 1997 zt. Kupujesz?

Pewnie nie. Dlaczego? Bo widzisz tego cztowieka pierwszy raz w zyciu. Wasza rozmowa trwa
zaledwie 40 sekund (cho¢ to bardziej jego monolog niz dialog). Nie masz do niego zaufania.

Brzmi znajomo? W internecie dziata to tak samo. Klienci, ktorzy po raz pierwszy widzg Wasza
firme, czuja sie podobnie. Nie kupig, bo Was nie znaja.

Nie mozna winic¢ klientow za brak decyzji. To firma odpowiada za budowanie zaufania w pro-
cesie zakupu. Stuzy do tego lejek marketingowy oraz proces sprzedazy. Razem powinny one
odzwierciedla¢ sposéb, w jaki klient przechodzi przez proces zakupu.

Wizualizuje to ponizszy graf:

ok [ =T o] W oy o =N bt fkacis

proces sprzedazy




Budujemy lejek marketingowy

Ciekawostka: wiele oséb woli skupic¢ sie na sprzedazy, bo jest bardziej przewidywalna. Gdy
widzimy zapytanie w CRM, tatwiej zaplanowa¢ dziatania. Tymczasem wokét firmy zawsze
znajduje sie grupa potencjalnych klientow. Mogga to by¢ dziesiatki, setki, a nawet tysigce
0s0b, ktore:

1. ogladajg Wasze media spotecznosciowe,
2. wyszukuja firme w Google,
3. wchodza na strone internetowa.

Ci klienci rozwazaja przestanie zapytania lub zgtoszenie sie przez portal rezerwacyjny. To nimi
zajmuje sie marketing. Mozna to poréwnac do sadownictwa. Marketing sprawia, ze owoce
szybciej dojrzewaja i sg gotowe do zbioréw (sprzedazy). Dopiero wtedy potencjalni klienci
staja sie widoczni w systemie CRM jako konkretne osoby z imienia i nazwiska.

Marketing w najprostszych stowach sprowadza sie do trzech rzeczy:

1. Bycia widocznym (branym pod uwage).
2. Budowania wiarygodnosci.
3. Finalnego odbioru zyskéw (sprzedazy).

Proces ten mozna bardziej zadaniowo opisa¢ w czterech krokach:

1. Przyciagniecie uwagi (TOFU) - Zaczynamy od goracego tematu branzowego, ktory
interesuje klientéw. Czasami temat moze by¢ nawet kontrowersyjny. Na tym etapie
dostownie WALCZYMY o uwage klientow i jak to powiedziat Dominic Toretto: ,Nie
wazne czy wygrates o centymetr czy o kilometr, liczy sie tylko wygrana.”

2. Tworzenie tresci problem — rozwigzanie (TOFU) - Przygotowujemy materiaty,
ktére pomagaja klientom zrozumie¢ problem i pokazuja nasze produkty lub ustugi
jako rozwiazanie.

3. Budowanie wiarygodnosci (MOFU) - Prezentujemy dowody na to, ze jesteSmy bez-
piecznym i dobrym wyborem. Mogg to by¢ opinie klientéw, case studies lub inne for-
my spotecznego dowodu stusznosci.

4. Zachecenie do zakupu (BOFU) - Na koncu wzywamy do akgcji (CTA, czyli call to ac-
tion), ktore jest tatwe do wykonania dla klienta.

15




| Dzien 3

Czas trwania tego procesu moze by¢ rézny. W niektorych przypadkach trwa mniej niz godzi-
ne, ale w wiekszosci branz zajmuje kilka dni, tygodni, a czasami nawet wiele miesiecy. Zasta-
now sie, ile czasu Tobie zwykle zajmuje podjecie decyzji o zakupie. Kiedy decydujesz szybko,
a w jakich sytuacjach potrzebujesz wiecej czasu?

Ten proces widzisz na ponizszej grafice.

Budowanie dwindomosci marki za
pormetd tredcl edukstynych, webinardw,
artyhuldw blogowych.

Drintanin, kidre poglebiagy wiarygodnodd |
dostarcajg wartosci (case studies, - bookil.

Trixficd uklerun and no Kofwarsg. takle bk oferty
na atronach 1§ ankd, domo produlibos.
konsultacje diagnostyczne.

Zanim zabierzesz sie za zadania, w bonusie wrzucam Ci dwie tresci wspierajace:

1. Tutaj pisze o tym, jak Wasz klient podejmuje decyzje zakupowe.

2. Aw tym materiale pisze o Value Ladder (mega istotny temat w kontekscie lejka).



https://wojciechbizub.pl/blog/jak-twoj-klient-kupuje/
https://wojciechbizub.pl/blog/value-ladder-czym-jest/
https://wojciechbizub.pl/blog/value-ladder-czym-jest/

Budujemy lejek marketingowy

Zadania na dzisiaj

Czas przeprowadzi¢ klientow przez lejek:

1. Zaplanuj po jednej aktywnosci na poszczegdlnych poziomach lejka. Miej przed
oczami jednego wybranego klienta ze strategicznej tabeli wartosci. Ponizej, dla
przyktadu pokazatem, jak to rozplanowalismy u nas.

TOFU np.: e-book o stworzeniu planu marketingowego, ktory wtasnie czytasz.

MOFU np.: merytoryczny feedback po przeczytaniu e-booka, gdzie jest prze-
strzen, aby wykaza¢ sie swojg wiedza.

BOFU np.: e-mailowa propozycja wspdlnej pracy nad planem, ktéra dopiero
do Ciebie dotrze.

2. Nastepnie, do kazdego poziomu dopasuj tytut tresci (o czym w niej powiesz?)
i nosnik (gdzie to przedstawisz, np. strona lagdowania, social media, e-mail, e-bo-
ok, webinar, YouTube itp.).

Podpowiedz:
W obrebie jednego lejka powinien wystepowac doktadnie 1 temat, aby ciqg przyczynowo-
-skutkowy byt zachowany dla klientow.

Pamietaj o przeniesieniu odpowiedzi do szablonu planu, ktéry znajdziesz na korncu e-booka.




Dzien 4

Tworzymy argumentacje

Wyobraz sobie, ze chcesz kupi¢ nowy samochdd. Idziesz do salonu, sprzedawca rzuca kilka
technicznych detali, podaje cene i pyta: ,To co, podpisujemy umowe?”.

Brzmi znajomo? Pewnie nieraz spotkates sie z taka sytuacjg przy zakupie réznych rzeczy.
| pewnie tak samo jak wiekszos$¢ - niczego nie kupite$. Dlaczego? Bo sprzedawca ani nie za-
pytat o watpliwosci, a juz tym bardziej ich nie rozwiat.

A klienci majg ich mnéstwo. Zastanawiaja sie, czy w ogéle potrzebuja produktu. Czy to
im pomoze? Czy cena ma sens? | wreszcie - dlaczego mieliby kupi¢ wtasnie teraz, a nie za
po6t roku?

Wiesz co? Te obiekcje to nic ztego. Wrecz przeciwnie - sg naturalnym krokiem w procesie
zakupowym. O ile w sprzedazy 1 na 1 mozna o pewne rzeczy dopytac, o tyle w marketingu
internetowym obiekcje trzeba przewidziec i rozbroi¢, zanim klient o nich pomysili.

Nie w sposdb agresywny, ale pokazujac, ze jestes przygotowany na kazdg ewentualnosc.
Klient powinien poczué, ze rozumiesz jego sytuacje i dajesz mu dobre rozwigzania. Czasami
w mysl mantry tajskiej masazystki: ,You don't like it, but it's good for you, my friend”.

Zmierzmy sie wspodlnie z obiekcjami na pieciu poziomach, korzystajac z przyktadu odnoszace-
go sie do dziatan marketingowych.

Obiekcja 1: DLACZEGO W OGOLE WARTO?

Przyktad: ,Dlaczego w ogdle warto postawi¢ na marketing internetowy? Przeciez dobry pro-
dukt obroni sie sam!”.

Odpowiedz: Wiemy, ze dobry produkt przycigga klientow z polecen. Jednak kto$ musi sie
o nim dowiedziec jako pierwszy. To trwa zazwyczaj za dtugo. Niektére firmy nie maja tyle
cierpliwosci i chca osigga¢ ambitne cele, dlatego wspieraja sie marketingiem internetowym.
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Tworzymy argumentacje

Dodatkowo nie mozemy wiele zrobi¢, aby np. podwoic liczbe klientow z polecen (brak ska-
lowalnosci). Pozostaje nam tylko na nich czekaé. Model promocji przez poczte pantoflowg
moze sprawdzic sie jedynie w firmach jednoosobowych i mikro biznesach.

Dzieki przemyslanym dziataniom marketingowym, takim jak blog, YouTube czy podcast, do
firmy trafiajg lepiej wyedukowani klienci. Dzieki temu sprzedawcy majg z nimi mniej pra-
cy. Tacy klienci tez lepiej rozumieja, z czego wynika réznica pomiedzy produktami na nizszej
i wyzszej potce cenowej.

Na zakonczenie warto doda¢, ze dtugofalowe dziatania wizerunkowe i edukacyjne, potaczone
z ofertg dobrych produktéw i ustug, prowadza do budowania marketingowej fosy z zawieszo-
nym szyldem o tresci MARKA. Z wtasnych doswiadczen pewnie wiesz, ze do topowej MAR-
Kl w danym segmencie kierujg sie w pierwszej kolejnosci najlepsi klienci. Taka fosa zagarnia
rynek i utrudnia innym graczom wejscie do branzy.

Obiekcja 2: CZY TO BEDZIE DOBRE DLA MNIE?

Przyktad: ,No moze u kogos innego ten marketing, ktory robicie, dziata, ale czy to rowniez
sprawdzi sie u nas?”.

Odpowiedz: Gdy mamy w rece mtotek, wszystko wyglada jak gwodzdz. Na szczescie doswiad-
czony fachowiec w marketingu internetowym potrafi skompletowa¢ marketingowa skrzynke
narzedziowg pod konkretne zadanie w konkretnej firmie.

W jednej firmie lepiej sprawdza sie social media, w drugiej kampanie w wyszukiwarce. W in-
nej trzeba bedzie zbudowa¢d polityke cenowg tak, aby robi¢ mocne promocje cenowe, bo
klienci podejmuja decyzje impulsywnie. Natomiast w jeszcze innej bedzie konieczne budowa-
nie subskrypcji, poniewaz ludzie cenig sobie wygode i regularne (automatyczne) uzupetnianie
dostaw produktu.

Inna zalezno$¢ to, czy rynek jest skomodytyzowany i trzeba wyrywaé klientéw konkurencji
(telefonia komorkowa), czy moze nikt nawet nie bierze pod uwage zakupu tego, co sprzeda-
jesz, i trzeba zbudowadé zupetnie nowy rynek. Tak jak wchodzisz na TEMU niby na chwile, a po
dziewieciu dniach przychodzi kubek na szczoteczki do zebow z fioletowa diodg UV. Nikt nie
pytat, nikt nie szukat - wszyscy potrzebowali.

Marketing sprawdzi sie wiec w kazdej firmie, ale musi by¢ perfekcyjnie dopasowany do tego,
w jaki sposéb klienci kupujg w danej branzy. Potrzebujesz marketera, ktéra posiada w swo-
im portfolio narzedzia i doswiadczenie dopasowane do tego, co chcesz teraz wypromowac
na rynku.
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| Dzien 4

Obiekcja 3. DLACZEGO WY?

Przyktad: ,Dlaczego zespdt WBIZNES jest najlepszym wyborem sposréd réznych agencji
czy freelanceréw?”.

Odpowiedz: Zawiera sie w akronimie: 3xW:

1. Woarsztaty biznesowe projektujgce dopasowany plan marketingowy.
2. Wyniki opisane w zaktadce case study.
3. Wygoda wspotpracy opisana w tabeli ponizej (lub na stronie o nas).

WBIZNES Inne agencje

A CP SR 0 BT A | AT WL LR A

His JFCTamamTey Ty Der plans M inpeeeps. M L ey
Lhariy

Prosdri iy el wylgr oaie S I SR BE i P e e
WD, LD DT [ W

B LT Ml Tad UL L ol et Ll AL A T

W ey rreci i u o ray ra ey Ddke pitdcibsy, Tl TR0

Pra upsmy retonly SPETIHT M Wisrmg | on i aisty Joad e smodlans
U pwin™y o Fap Ba s B owvn i st Lo L o Sy s

Wlp o mgrbelery g e S i e e e

Obiekcja 4: TO ZA DROGO.

Przyktad: ,Lepiej zatrudni¢ marketera na peten etat - wyjdzie taniej i bedzie siedziat
na miejscu’”.

Odpowiedz: Wspdlnie przeanalizujmy orientacyjne koszty zatrudnienia wewnetrznego ze-

spotu marketingowego:
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Tworzymy argumentacje

® Specijalisci i ich miesieczne wynagrodzenia brutto:

Grafik: 8 000 zt

Dwusystemowy specjalista ds. reklam w Meta i Google: 10 000 zt
Copywriter/Content Manager, ktéry ogarnie takze strone: 7 000 zt
Specjalista SEO: 9 000 zt

Analityk marketingowy wyciggajacy wnioski: 9 000 zt

O O 0O 0O 00

Koordynator/Manager marketingu tworzacy plan: 12 000 zt
taczny koszt wynagrodzen: 55 000 zt
e Dodatkowe koszty pracodawcy (ok. 20% wynagrodzen): 11 000 zt

taczny koszt zatrudnienia wew. zespotu: 66 000 zt / miesiecznie.

| to wszystko bez uwzglednienia budzetu marketingowego na kampanie reklamowe!

Alternatywnie, zatrudnienie jednej osoby na peten etat wydaje sie tansze. Jednak taka osoba,
nazywana czesto ,marketingowa kaczks”, bedzie musiata zajmowac sie wszystkim po trochu.
Jak wiemy, kaczka troche lata, troche ptywa, troche biega, ale w niczym nie jest wybitna. Nie
mozna oczekiwad, ze jedna osoba:

Bedzie ekspertem od strategii marketingowe;.

Skutecznie poprowadzi kampanie reklamowe w réznych kanatach.
Stworzy angazujace tresci i zadba o SEO.

Zajmie sie analiza danych i raportowaniem wynikow.

A na koniec zaprojektuje przyciggajace uwage grafiki.

Co prawda jedna osoba bedzie lepiej znata realia firmy niz zewnetrzny podmiot, ale zdecy-
dowanie nie jest w stanie pracowac efektywnie na tylu frontach jednoczesnie. Ryzykujemy
spadkiem jakosci dziatan, brakiem innowacyjnosci i finalnie przecigzeniem tego pracownika.
W przypadku nieobecnosci lub odejscia z firmy, dziatania marketingowe zostang wstrzymane.

Alternatywa: Z WBIZNES masz dostep do zespotu doswiadczonych specjalistéw z minimum
5-letnim stazem w swoich dziedzinach. W ramach wspétpracy otrzymujesz:

e® Sztab ekspertow: strategéw, copywriteréw, grafikow, specjalistow od reklam PPC,
SEO, analityki, programistéw, ekspertéw UX/Ul i project manageréw.

o Najnowsze narzedzia: do pracy nad Twoim marketingiem wykorzystujemy m.in. GA4,
Figma, Senuto, Semrush, Neuronwriter, Planable, Adobe Creative Suite - bez dodat-
kowych kosztow dla Ciebie.
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® Specjalnie dopasowany zakres ustug: mozesz zwiekszaé lub zmniejsza¢ zakres dziatan
w zaleznosci od potrzeb, rozliczajac sie przy tym fakturg VAT, ktéra srednio wynosi
6 800 zt netto. To 10 razy mniej niz koszt utrzymania wewnetrznego zespotu!

Co wiecej:

e Nie ptacisz za szkolenia i rekrutacje: oszczedzasz czas i pieniadze zwigzane z proce-
sem zatrudniania. Lub co gorsza... btednego zatrudnienia.

e Twoj marketing dziata nieprzerwanie: nie martwisz sie zespotem, nie interesuja Cie
absencje, rotacje pracownikéw, motywowanie, nadzorowanie i ich rozwd;.

| niezmiennie $mieszy... :)

ZAWSZE ZNAJDZIE SIE KTOS...

e

A
KTO OBIECA, ZE ZROBI TANIEJ

Obiekcja 5: NIE TERAZ.

Przyktad: ,\Wyglada to dobrze, wszystko mamy dograne, ale wrécimy do tego za 3 miesigce, bo
teraz gasimy pozary, opracowujemy procesy w firmie i szykujemy sie do przerwy $wigtecznej”.
Odpowiedz: Fajnie, gdy macie tak mocng pozycje, aby w swojej branzy pozwoli¢ sobie na
wstrzymanie catej rywalizacji biznesowej (telegram-niegram). Prawda jest taka, ze kazdy

dzien nieobecnosci, np. w wyszukiwarkach, powoduje, ze setki klientow wpisujacych frazy
transakcyjne (zakupowe) nie trafia do Was, a do lepiej wyeksponowanej konkurencji.
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Tworzymy argumentacje

Odktadanie decyzji o zmianie strony internetowej powoduje, ze budzet reklamowy jest prze-
palany, bo przez niski procent konwersji z kazdej ztotéwki wydanej na promocje, mniej wraca
do Was w transakcjach.

Brak odpowiedniego marketingu powoduje, ze handlowcy musza poswiecaé wiecej czasu na
dotarcie do klientéw (prospecting), aby pdzniej prowadzi¢ dtugie rozmowy i wysyta¢ wie-
le follow-updéw (proces sprzedazy). Najprawdopodobniej tracicie przez to wiele transakcji,
a przeciez nowi klienci to tlen dla biznesu. Czy sta¢ Was na to? Dlaczego tak wazna rzecz, jak
marketing ma tak niski priorytet na Waszej liscie zadan? Warto to zmienic i juz teraz zacza¢
dziata¢ metoda matych krokéw. Moze to ten moment?

Jak wykorzystac te odpowiedzi na obiekcje?

Przeréb te (rozbudowane) argumenty na swoja branze. OdpowiedzZ na kazdg z w/w obiekcji
powinna znalez¢ swoje miejsce w Waszych materiatach marketingowych—w ofercie, na stro-
nie internetowej, w komunikacji mailowej czy w social media, a takze w rozmowach sprzeda-
zowych. W kazdej branzy pojawig sie inne, specyficzne dla niej obiekcje, z ktérymi trzeba sie
zmierzy¢. Jak wiec sie domyslasz, strony sprzedazowe i oferty powinny by¢ raczej dtuzsze niz
krétsze. Dodatkowe materiaty, ktore bedg pomocne w neutralizowaniu obiekcji i budowa-
niu argumentacji:

® Jak tworzy¢ wachlarz argumentéw emocjonalnych, logicznych i technicznych?

e Jak NIE opisywac produktu? (12 zakazanych stow - unikaj ich w argumentacji)



https://wojciechbizub.pl/blog/argumenty-sprzedazowe/
https://wojciechbizub.pl/blog/jak-nie-opisywac-produktu/
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Zadania na dzisiaj

A teraz czas na Ciebie, aby przekonac przysztych klientéw do zakupu!

1. Woypisz najczestsze obiekcje Waszych klientéw (wypowiedziane i niewypowie-
dziane) — co ich powstrzymuje przed zakupem? Mozesz rozestac¢ wici po firmie
i zapyta¢ ludzi, z jakimi obiekcjami, albo btednymi zatozeniami klientéw mie-
li stycznosc.

2. Stwoérz do kazdej obiekcji jeden argument — liczby, przeramowania i przyktady
dziataja najlepiej.

3. Sprawdz, czy na stronie internetowej i w ofercie odpowiadacie na te obiekcje
i pytania klientéw. Jesli nie, wdrdzcie odpowiednie zmiany.

Podpowiedz:

Odpowiadajqc na obiekcje, mozesz wykorzystac analogie i metafory (tak jak zrobitem to
na poczqtku tej wiadomosci w historii z salonem samochodowym).

Pamietaj o przeniesieniu odpowiedzi do szablonu planu, ktéry znajdziesz na koncu e-booka.




zien 5;

Ubieramy wszystko w plan

Pewnie myslisz z entuzjazmem: ,Chcemy to wszystko wdrozyc¢ od razu”. Ale prawda jest taka,
ze nie da sie zrobi¢ wszystkiego naraz. To jak jedzenie stonia - trzeba pokroi¢ go na kawatki
i konsumowac po jednym kawatku.

Brak planu to plan porazki. Wiemy, ze firmy czesto dziatajag w trybie ,teraz albo nigdy” - ro-
bigc pojedyncze rzeczy, jak spontaniczne uruchomienie reklam w META czy popup na stronie,
bez dtugofalowej strategii. Efekt? Kazda akcja jest oderwana od reszty i nie prowadzi do real-
nych wynikéw. Duze rzeczy wymagaja planu, a nie ,gaszenia pozarow”.

Na przestrzeni 5. rozdziatéw zaczeliSmy od inwentaryzacji Waszego marketingu (zasobdw,
KPI, zespotu), wyznaczenia celdw biznesowych i marketingowych, przeszliSmy przez opra-
cowanie buyer person, propozycji wartosci (strategiczna tabela wartosci i utozenie lejkéw
marketingowych - TOFU, MOFU, BOFU), po opracowanie argumentéw sprzedazowych na
konkretne obiekcje klientow.

Natomiast plan marketingowy dziata najlepiej, gdy jedna rzecz wynika z drugiej. A najlep-
szy sposob, by to osiggnac, to zacza¢ od konca - od dziatan najblizej sprzedazy, w BOFU
(np. decyzje zakupowe) i stopniowo przesuwac sie ku goérze lejka (np. budowanie $wiadomo-
$ci marki).

Aby utatwic¢ realizacje, przygotowatem uniwersalny timeline wdrozenia planu marketingo-
wego krok po kroku, ktéry oczywiscie trzeba dostosowaé do Waszej sytuacji i oczekiwan.

Styczen: Fundamenty

+ Organizujecie spotkanie z zarzagdem, marketingiem i sprzedaza.

v Woypisujecie wszystkie zasoby firmy i KPI (kto odpowiada za marketing, jakie kanaty
macie, ilu klientéw pozyskujecie miesiecznie itd.).

v Wyznaczacie min. 2 cele biznesowe i min. 2 marketingowe na konkretny rok.
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v Woybieracie minimum 2 grupy docelowe i uzupetniacie ,Strategiczng tabelke wartosci”.

v Wypisujecie 5 najczestszych obiekgji klientéow i tworzycie minimum 1 argument dla
kazdej z nich.

Luty: Pierwsze kroki

v Woypisujecie, jak kupujg Wasze persony, krok po kroku. Czego i gdzie szukajg, np. dy-
rektor sprzedazy i marketingu w matej i sredniej firmie przemystowej mierzacy sie ze
spadajaca sprzedaza, wpisuje w Google ,szkolenia ze sprzedazy”.

v Projektujecie 3 pierwsze lejki marketingowe ztozone z trzech etapéw (TOFU, MOFU,
BOFU).

« Publikujecie na ten temat minimum 8 postéw w social mediach (LinkedIn, Facebook,
Instagram) i 1 artykut na blogu.

« Tworzycie pierwszy lead magnet (e-book, checkliste, prelekcje online, quiz).

Marzec: Dziatania wdrozeniowe

+ Wprowadzacie zmiany na stronie internetowe] (np. strona gtéwna doktadnie mowi,
czym sie zajmujecie + dodanie case studies + dodanie sekcji FAQ).

v Aktualizujecie oferte na stronie (landing page) i w PDF, aby uwzgledniata propozycje
wartosci (argumenty) dla grup docelowych i zbijata obiekcje.

+ Uruchamiacie pierwsza reklame META z lead magnetem (np. e-book) i zbieracie pierw-
sze 100 osdb do bazy newsletterowej.

v Planujecie pierwszy webinar, w ktérym opowiecie o wybranym temacie z MOFU i pu-
blikujecie 3 posty promocyjne w social mediach.

v Piszecie skrypty sprzedazowe oraz minimum 5 maili sprzedazowych, ktére docelowo
bedg przypisane do konkretnych etapéw w CRM.

Kwiecien: Reklama i optymalizacja

v Wdrazacie system CRM, integrujac go z minimum 3 procesami (np. automatyczne
spiecie CRM z formularzem kontaktowym na stronie www, exit interview, NPS po 60
dniach od zakupu).

v Zlecacie audyt SEO strony internetowej i wdrazacie co najmniej 5 zalecen.

v Uruchamiacie 2 kampanie reklamowe w Google Ads (BOFU i MOFU) oraz 2 w Meta Ads.
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Ubieramy wszystko w plan

+ Tworzycie minimum 2 case studies i 1 poradnik PDF do pobrania przez klientéw.

Maj: Poszerzanie zasiegu

v Publikujecie minimum 3 wpisy blogowe na tematy wypisane w lejkach marketingo-
wych (1x TOFU, 1x MOFU, 1x BOFU) dostosowane pod frazy kluczowe (SEO).

+ Nawiazujecie 2 wspoétprace branzowe (np. wspdlny webinar z partnerem, wspol-
ne wideo).

v Promujecie 3 sukcesy Waszych klientéw za pomoca case studies i referencji w social
mediach oraz na stronie www.

+ Uruchamiacie 2 kampanie reklamowe META w TOFU, kierowane na strone gtéwna.

Czerwiec: Analiza i skalowanie

+ Analizujecie wyniki dziatarn marketingowych, sprawdzacie, czy osiggneliscie cel i two-
rzycie raport z minimum 10 wnioskami.

+ Wprowadzacie minimum 5 zmian w strategii na podstawie zebranych danych.
v Rozbudowujecie 3 lejki marketingowe o dodatkowe tresci i aktywnosci.

v Planujecie dziatania na kolejne 6 miesiecy, minimum 5 gtéwnych aktywnosci.

Wiem, ze tych rzeczy moze wydawac sie duzo, natomiast krok po kroku dasz rade je poukta-
dac. Marketing jest duzo bardziej ztozonym zadaniem, niz komukolwiek sie wydaje.
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Jak ludzie wyobrazajg sobie prace w marketingu

marketing

Jak naprawde wyglada praca w marketingu

WAZNE! To uniwersalny plan dziatan marketingowych, prawdopodobny dla 20%-30% firm
na rynku. Natomiast aby mie¢ pewnos¢, ze bedzie dziatat rowniez u Was — dostosujcie go do
Waszego biznesu, produktow, zasobow, budzetu, celéw i grup docelowych.

Jak wspomniatem na starcie, z zespotem przygotowalismy dla Was edytowalny plik w Google
Docs. Aby go edytowac online, utworz kopie pliku. Pamietaj, ze to tylko zarys planu i kazdy
powinien go dostosowac do specyfikacji swojej firmy, a takze do aktualnej sytuacji i zasobow.
By¢ moze juz robicie wiekszos¢ z tych dziatan, a moze te propozycje nie sg dla Was zupetnie
wtasciwe.

Kliknij, aby przejs¢ do zarysu planu marketingowego
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- Wielki finat:

Wdrozenie

Gratulacje! Opracowalismy wspdlnie zarys planu marketingowego, ale zeby plan byt skutecz-
ny, trzeba go wdrozyc. Cele osigga sie dzieki decyzjom i dziataniom, a nie dzieki deklaracjom.

Wré¢ do zadania z mapowaniem kompetencji marketingowych i przypisz zespotowi konkret-
nie zadania, zgodnie z ich kompetencjami, wraz z wyznaczonym terminem realizacji:

v Copywriterzy: Tresci na blog, social media i case studies.
v Graficy: Grafiki do kampanii i social media.

v SEO: Optymalizacja strony i tresci.

v Specjalisci ds. reklam: Kampanie Google Ads, Meta Ads.

W kaskadowaniu celéw i zadan marketingowych na zesp6t pomoze Ci ten materiat.

WAZNE! Jezeli w wiecej niz 4 zadaniach pojawia sie Twoje imie (koordynatora), to znaczy,
ze potrzebujesz wsparcia. Bo jak to méwig amerykanscy doradcy: ,You're not OVERWHEL-
MED, you're UNDER-DELEGATED!” (tlum. Nie jeste$ PRZECIAZONY zadaniami, jeste$ NIE-
-DO-DELEGOWANY!). Brakuje Ci ludzi, ktérym mozna przekazac¢ konkretne zadania. Jezeli
nie dysponujesz osobg o konkretnych umiejetnosciach w zespole, napisz do mnie. By¢ moze
WBIZNES bedzie odpowiednim wzmocnieniem.

Metaforycznie mozna powiedzied, ze jesteSmy zgrang ekipg budowlang, w ktoérej:

1. Zaczynasz od rozmowy z architektem - strategiem, ktory uktada caty plan dziatania.

2. Wdrozenie kontrolujesz przez kierownika budowy, czyli przypisanego do Cie-
bie opiekuna.

3. Zadania wykonuje zesp6t specjalistow, ktoéry pracuje ze sobg od ok. 5 lat.

Od czasu do czasu pojawiajg sie u nas wolne moce przerobowe, wiec mozesz niezobowigzu-
jaco wypetnic brief,

Zapraszam do wspbtpracy
Wojciech Bizub
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