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Przedmowa
do polskiego wydania

Marcus Sheridan to niewatpliwie globalna osobowos¢ w za-
kresie inbound marketingu. Nalezy do szczegdlnych oséb,
posiadajacych charyzme i zdolno$¢ przyciggania oraz angazo-
wania odbiorcéw — zaréwno w wystgpieniach, jak i literatu-
rze biznesowej. W 2017 roku ,,Forbes” wymieniat Marcu-
sa wsrdd 20 keynote speakerdw, ktorych wystgpien nie wolno
przegapic.

Autor zaczyna ksigzke od podzielenia si¢ z czytelnikiem
swoimi emocjami zwigzanymi z porazka. Dla polskiego czy-
telnika jest to zawsze pewnego rodzaju novum i zaskoczenie.
Polski przedsigbiorca wyrést przeciez na oddawaniu czci boz-
kowi sukcesu. Na dodatek 6w bozek jest nieustannie dostepny
w przektadach amerykanskiej literatury biznesowej. A jednak
Marcus nie obawia si¢ o tym pisa¢. Wspomina, jak pewnej
nocy w styczniu 2009 roku, ptaczac w samochodzie, zrozu-
mial, Ze jest bankrutem. Zapamietat ten mroczny i trudny
okres —kt6z by go nie zapamietal. Ale jego historia i wielu mu
podobnych przypomina mi stynne zdanie wypowiedziane
przez Sylvestra Stallone w roli Rocky’ego: ,,Nic nie boli tak jak
zycie, najwazniejsze, by po ciosie wstac 11$¢ dalej do przodu”.
[ tego wlasnie uczy w swojej ksigzce Marcus Sheridan.
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Dla przedsigbiorcéw dziatajacych w §wiecie pandemii szcze-
g6lnie wazne stajg si¢ dzi$§ wartosci humanistyczne. Tym, co
definiuje dzi§ Marketing 5.0. 1 Marke 5.0, jest polaczenie ele-
mentéw Inzyniera i Humanisty. Jak w przypadku Leonarda
da Vinci. Kazdy konsument zyje dzi§ w §wiecie dostepu do
lawiny informacji, ktére cheiatby przeanalizowaé przed pod-
jeciem zakupowej decyzji. Jednak ze wzgledu na ich ilos¢, zréz-
nicowanie i poziom wiarygodnosci nie zawsze jest to mozliwe.
Poza tym naszymi zachowaniami rzadzi najczesciej emocjo-
nalny System 1, definiowany przez nobliste Daniela Kahnema-
na. Marcus odnosi si¢ w swojej ksigzce do reguly autorytetu
—musisz by¢ autorytetem dla swoich klientéw i odpowiedzie¢
im na kazde mozliwe pytanie. Nawet jezeli odpowiedzig be-
dzie ,to zalezy”. Moim zdaniem odpowiedz ,to zalezy” jest
w sektorze biznesowym jedng z najczesciej uzywanych odpo-
wiedzi na pytanie o ceng. Oczywiscie zaraz po pytaniu o ra-
bat (discount).

Marcus Sheridan dotyka istoty inbound marketingu — sta-
wania si¢ nauczycielem, przewodnikiem, latarnig morska dla
swoich klientow. Dzigki temu marketing jest w stanie kreo-
wac 1 dostarcza¢ wartosci, ktére mozna etycznie monetyzowac.
Wszyscy sa wtedy zadowoleni: udziatowcy, klienci, pracow-
nicy i dostawcy. Istota mysli Marcusa jest dostarczanie odpo-
wiedzi na pytania i watpliwosci klientow.

To zadanie nie jest takie proste, szczegdlnie w Polsce. Jak
powszechnie wiadomo, gdzie trzech Polakéw, tam cztery
rézne opinie. W naszej kulturze mamy przystowie: ,Jeszcze
si¢ taki nie urodzil, ktéry by kazdemu dogodzil”. Polscy
klienci nalezg do wyjatkowo wymagajacych oraz wychowa-
nych w kulcie niskiej ceny czy promocji. Dla kazdej marki to
powazne wyzwanie w zakresie zdefiniowania i udowadniania
sprzedawanych wartosci.

Ksigzka Marcusa Sheridana koncentruje si¢ na pewnych
fundamentalnych, cho¢ czesto pomijanych cechach. Autor, po-
dobnie jak ja, postrzega marketing jako gre rynkowa, ktorej
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efektem sg wyniki finansowe. Marketerzy nie sag makroeko-
nomistami czy mikroekonomistami— sg ekonomistami rynku,
tak jak definiuje to prof. Philip Kotler. Ekonomista rynku po-
trafi stworzy¢ rynek i zarzadza¢ nim w sposob przynoszacy
efekty finansowe. Nie ma na to jednego, zdefiniowanego spo-
sobu. Marketer jest dzi$ jak dyrygent, ktory rownoczesnie kie-
ruje dwiema orkiestrami: cyfrowa i analogowsy.

Pierwsza ksigzka Marcusa okazata si¢ wyjatkowym sukce-
sem, przyczynita si¢ do rozwoju i wzmocnienia zespotow sprze-
dazy w wielu branzach. Ta publikacja zawiera w sobie wiele
narzedzi content marketingu, ktéry w 2021 roku zostat ponow-
nie ogloszony krélem wsrod swiatowych trendéw marketingu.
Ksigzka doglebnie porusza rowniez zagadnienia marketingu
cyfrowego — w zakresie technologii i reakeji kupujacych. Ja
natomiast ze swojej strony podkreslam i przypominam, ze
polski czytelnik powinien weryfikowac jej przekaz pod katem
specyfiki naszego rynku.

Autor w wyjatkowy sposéb stwierdza, ze w kazdym z nas
tkwi nauczyciel. Trudno z tym si¢ nie zgodzi¢. Pickno naucza-
nia, rozwoju polega na tym, ze w istocie proces ten nie ma gra-
nic. Przedsigbiorcy najpierw stuchajg opowiesci o sukcesach
i porazkach, potem poznajg teorig, nastepnie uczg si¢ na case
studies, a w koncu w ramach gier decyzyjnych. Zadna z tych
lekeji nie jest zwigzana z ryzykiem bankructwa firmy. To przy-
pomina nauke zeglarstwa. Niemniej jednak w pewnym mo-
mencie trzeba wyruszy¢ na ciemny, rozkotysany ocean i spro-
bowa¢ nie zatong¢. Jedni wybierajg czerwone oceany, a inni
btekitne.

Marcus napisat te ksiazke z pewng wizja nauki i pomocy
liderom i zespotom w obszarze marketingu i sprzedazy. Chce
im poméc w zrozumieniu, co si¢ dzieje, jak nad tym zapano-
wac 1 dlaczego zachodzg konkretne procesy. Pierwsza czesé
ksigzki pokazuje, jak zagadnienie pytania i odpowiadania ma
wplyw na dziatania w sferze marketingu cyfrowego. W drugiej
czesci Marcus koncentruje si¢ na pytaniach klientow —w jaki
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sposob je zadaja, co cheg przekazac oraz jak twoje odpowiedzi
wplywaja na sprzedaz. Autor promuje etyczne zasady sprze-
dazyiraczej nie znajdziesz tutaj sztuczek psychotechnicznych.
Trzecia czgs¢ to autorska metodologia, ktora pozwala zaimple-
mentowac w firmie jego sposoby oparte na pytaniach , Kto?
Co? Gdzie? Kiedy? Dlaczego? Jak?”. Czes¢ czwarta dotyczy
tworzenia tre$ci wideo, ktére sg uznawane za jedno z istot-
nych narzedzi sprzedazy. Czes¢ piata ksigzki zawiera rozwia-
zania przydatne dla stron internetowych w formule: ,,Oni py-
tajg — ty odpowiadasz”. Ostatnia, szosta cze$¢ koncentruje sie
na odpowiedziach na pytania, ktére Marcus otrzymuje w ra-
mach swojego podejscia do powyzszego modelu biznesu.

Marcus Sheridan wierzy w to, ze §wiat si¢ zmienit i ludzie
po prostu inaczej dzi$ robig zakupy, odrzucajac to, co byto
wezesniej. Wszystko, co musiat zrobic, to po prostu zadac od-
powiednie pytania. Ale wiedza internetowa jest ryzykowna.
Kluczem jest umiejetnos¢ korzystania z wiarygodnych da-
nych. Parafrazujgc znang anegdote: kiedy pytamy Doktora
Google’a o lekki bol glowy, zawsze na koncu dowiemy sig, ze
to rak mozgu.

Bardzo podobata mi si¢ historia o basenach. Autor musiat
czytad, uczyc sie i siegac gleboko do Zrodet, by nie wygladac
gtupio przed klientami. Kiedy klient wigcej wie niz sprzedawca,
moze to by¢ pewien problem. Pt biedy, gdy klient jest fanem
marki i wszystkie nasze katalogi zna na pamie¢. Gorzej, gdy
postuguje sie fake newsami czy stereotypami narostymi wokét
naszej marki. Jak mu wtedy wyttumaczy¢, ze nie ma racji?
Dyplomacja to druga skoéra kazdego handlowca.

Granice miedzy marketingiem a sprzedazg zostaty niemal
zamazane. Trudno z tym si¢ nie zgodzi¢, cho¢ to zatozenie
dotyczy w wigkszym stopniu malych i $rednich firm. Trzeba
tez wzig¢ pod uwage organizacje, czyli zarzadzanie markami,
gdzie szefem zespotu jest brand manager. Wedtug Marcusa
Sheridana dzi$ 70 procent decyzji zakupowych w B2B podej-
mowanych jest przed rozmowg ze sprzedawca.
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Podobnie jest w B2C: wedlug badan POPAI The Global
Association for Marketing-at-Retail ponad 70 procent decyzji
zakupowych podejmowanych jest w miejscu sprzedazy. Autor
pyta wige, ktéry dzial w zwigzku z tym ma wigkszy wplyw
na twoje wyniki? Dzial sprzedazy czy marketingu? I odpo-
wiada: tak, to marketing.

A kiedy firma ma problemy finansowe, to jakie budzety
zostajg obciete? Jakich ludzi najpierw si¢ zwalnia? Tak, mar-
keterow. A kiedy firma chce rozwija¢ dziatalno$¢ w kryzysie,
to co robi? Zwigksza limity sprzedazy handlowcom, zamraza
prowizje i... zatrudnia nowych.

Dlaczego tak si¢ dzieje? Po prostu — tak robily firmy od stu
lat. Sprzedaz byta kojarzona jako czynnik napedzajacy przy-
chody, a marketing jako koszt. Ale dzis to si¢ zmienito. Marki
nie moga dziata¢ tak jak do tej pory. Wyprzedzg je po prostu
te, ktore o wiele lepiej prowadza gre rynkows.

Marcus podkresla role zaufania — waluty klienta XXI wieku.
To cecha kazdego, kto kupuje cokolwiek — zaufanie do produk-
tu czy do marki. Jesli jest inaczej, nie wydaje po prostu swoich
pieniedzy. Nawet najtansze produkty obdarzamy zaufaniem.
Kiedy w hotelowym sklepiku kupimy jednorazowy aparat do
zdje¢ podwodnych na 20 zdjeé, nie powinien nam si¢ zepsud
po pieciu tylko dlatego, ze byl najtanszy. Zaptacilismy bo-
wiem za konkretng obietnice wartosci. Zaufanie jest biznesem,
w ktérym jesteSmy obecni wszyscy, 1 to si¢ nigdy nie zmieni.

Od czego zaczaé? Marcus rekomenduje burze mézgow — za-
stanéw si¢ nad kazdym pytaniem, jakie zadat ci twdj klient.
Skoncentruyj si¢ na jego lekach, pragnieniach, obawach i zmart-
wieniach. Co chce wiedzieé klient to przede wszystkim swoista
filozofia biznesu. Sposéb podejscia do strategii komunikacji,
ktora oparta jest na otwartosci, argumentacji czy szczerosci.
Tak, to ryzykowna strategia.

Wszelkiej masci hochsztaplerzy przescigaja sie¢ w gwaran-
cjach i obietnicach. Dlaczego klienci mieliby wierzy¢ akurat
twojej marce? ,,Nie obiecuje, ze ci pomoge, ale zrobi¢ wszyst-
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ko, co w mojej mocy, aby ci poméc”, jak gwarantowat pewien
wrdzbita w swoim programie w $rodku nocy. Nikt nigdy ni-
czego nie moze ci zagwarantowac na sto procent. Zgodnie
z zasada, ze jezeli chcesz rozbawi¢ Los, opowiedz mu o swo-
ich planach.

Nie badzZ strusiem w biznesie. Nie chowaj glowy w piasek
i nie uciekaj przed problemem. On sam nie odejdzie. Marcus
definiuje to jako ,,strusi marketing”. Dodam do tego ,,gre w go-
racy kartofel”, czyli przerzucanie problemu miedzy réznymi
osobami w firmie. Albo stynne ,,udawanie Greka” czy zwykte
»rzniecie glupa”, czyli udawanie, ze wszystko jest w porzadku,
a klient nie ma racji. Tak byto kiedys z nieszczesnym posiada-
czem nowego kabrioletu. Importer samochodéw udowadniat
przez wiele miesiecy, ze przeciekajacy dach jest catkowicie nor-
malng cechg tego auta i klient po prostu musi si¢ do niej przy-
zwyczaid.

Zaufanie, warto$¢ trzeba dzi§ pokazaé. To, ze powiesz:
»~mam $wietng obstuge klienta”, nic dzi$ nie znaczy. Systemy
e-commerce s3 naszpikowane systemami weryfikacji sprzeda-
jacych, opiniami klientéw, gwiazdkami czy rekomendacjami.
Innymi stowy, kupujacy nawet nie bedzie ciebie pytat — wej-
dzie sobie po prostu na strong lub wpisze w wyszukiwarke
[firma opinie]. Tu mamy tez niestety ryzyko astroturfingu.

Ksigzka Marcusa Sheridana jest przede wszystkim o zaufa-
niu w biznesie. Jezeli klient nie ufa marce, to najczesciej ku-
puje, poniewaz... nie ma innego wyjscia. Tymczasem zaufanie
do firmy ubezpieczeniowej nie bierze si¢ z niskiej ceny za
ustugi, ale ze sprawnosci w wyptacaniu odszkodowan. Zaufa-
nie do sprzedawcy uzywanych aut to efekt naszego doswiad-
czenia z pierwszych dni jazdy. Dlatego marka CarMax daje
gwarancje zwrotu pieniedzy w ciggu pieciu dni po transakcji.

Czy mozna przeprowadzi¢ szybki test na zaufanie? Tak,
jest bardzo prosty. Zastanow sie, dlaczego ufasz swojemu den-
tyscie. Jezeli zawsze biegniesz do niego z radoscia, porozma-
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wiaj z nim o tym, jakie metody stosuje, by pozbawia¢ obaw
swoich pacjentéw.
Warto czytaé¢ Marcusa. Udanej lektury.

Jacek Kotarbinski
ekonomista, marketer, inzynier, rynkolog, MBA
kotarbinski.com
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O tym, jak jeden artykut
0 pienigdzach
wygenerowat

sprzedaz za ponad szes¢
milionéw dolaréw

Przez wiele lat mojej pracy jako goscia od basendw, kiedy
dzwonit do mnie potencjalny klient, prawie zawsze w ciggu
pierwszych pigciu minut rozmowy padalo to samo pytanie:

»Nie bede¢ pana z tego rozliczal, ale czy mogtby pan podac
mi przynajmniej orientacyjny koszt tego przedsigwzigcia?”.

Przez dtugi czas to pytanie byto dla mnie niewygodne jako
dla wiasciciela firmy. Chciatlem rozmawiac o produktach, ko-
rzysciach, opcjach wyposazenia, a klient chcial natychmiast
poznac ceng.

Z perspektywy czasu wydaje mi si¢ gtupie to, ze ten temat
byt dla mnie niewygodny. Gdyby$my si¢ zamienili rolami,
chciatbym zapyta¢ dokladnie o to samo.

Innymi stowy, jako klienci czy nabywcy chcemy znac przy-
najmniej orientacyjny koszt, zanim po$wigcimy wiele godzin
na poznanie produktu, ustugi, firmy i tak dalej.

Kiedy przestalem mysle¢ kategoriami wtasciciela firmy,
a przyjatem punkt widzenia klienta (podejscie TAYA), zrozu-
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miatem, Ze jednym z najwazniejszych artykutéw, jakie moge
napisaé, bedzie ten, w ktérym odpowiem na pytanie: ,Ile kosz-
tuje basen z wtékna szklanego?”.

Dlatego po latach unikania tego tematu az do osobistego
spotkania z klientem, zmienilem front i napisalem na swoja
strong internetowg artykut przedstawiony na ilustracji 11.1.

Wyjasniam w nim, ze zakup basenu z wiékna szklanego
przypomina zakup samochodu —istnieje wiele wariantow, ak-
cesoriow itd. Opisatem je wszystkie, co dawato klientowi poje-
cie o zakresie tego rodzaju projektu.

Nastepnie przedstawitem roézne pakiety, ktore oferowata
nasza firma: to, ze niektérzy klienci cheieli mie¢ basen wpusz-
czony w ziemig, bez podestu, zagospodarowania terenu czy
innych opcji, natomiast inni wprost przeciwnie — zyczyli sobie
kompletnego rozwiazania, z podestem, ogrodzeniem, zagospo-
darowaniem terenu itd.

W kazdym z tych przypadkéw podalismy szerokie widetki
cenowe w zaleznosci od wymagan klienta i jego mozliwosci

SEARCH | BECOME A DEALER | CONTACT | @1 8 @
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A Guide to Fiberglass Pool Costs

One of the first questions potential pool owners want to know when they call our company is : How much does a fiberglass pool cost? Although this is a
very difficult question to answer, | will try to do my best here to explain some general pricing guidelines.

The purchase of a swimming pool is much like the purchase of a vehicle or even a home. With so many options
available, price ranges can vary drastically. Just as a Ford F150 can start around $20k with just a basic package. it can
quickly cost over $40k once a shopper adds such items as power windows, CD player, all-leather interior, chrome finishes,
extended cab, 4-wheel drive, 4 doors versus two, upgraded wheels, dual exhaust, spray-on bedliner, built-in GPS system,
etc

Considering that the average American sells or trades in their vehicle within the first five years of purchase, why do so
many people elect to get so many upgrades? The answer is because most people understand the importance of getting
what they want the first time so as to not have any regrets down the road. Because most Americans spend over 30
minutes a day in their vehicles, they want to make sure their vehicle will provide them with comfort, quality, longevity, and
ease of use.

These same principles typically apply to most inground swimming pool shoppers.

You're going to see your pool every day for as long as you live in your home, and picking the right pool with the right
options the first time is critical to ensure maximum enjoyment with minimum maintenance. Because of this, most
shoppers elect to get the pool that will make them happiest in the long-run.

Unfortunately, some people only focus on the initial price of the pool with the goal of finding the cheapest contractor, therefore sacrificing low-maintenance,
quality, warranty, and aesthetics, which inevitably leads to regret—especially considering that unlike a vehicle, a swimming pool cannot be traded in if one is
dissatisfied and disenchanted.

llustracja 11.1. Artykut o cenie basenu z wtékna szklanego zatytutowany
Przewodnik po cenach basendw River Pools
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finansowych, ale ostatecznie, po wyjasnieniu, ktére liczyto
ponad tysigc stéw, stwierdziliSmy, ze odpowiedZ na pytanie:
»1le to kosztuje?” brzmi: ,To zalezy”.

To, co wydarzylo si¢ p6zniej, bylo niezwykle interesujace.

Zgadnij, ile innych firm zajmujacych si¢ instalacjg basenow
odniosto si¢ do tego pytania na swoich stronach interneto-
wych, kiedy opublikowalem artykut o basenach na naszej stro-
nie w 2009 roku.

Jesli odpowiedziales, ze zero, twoja odpowiedz byta prawi-
dlowa. Nikt tego nie robil. Z tysiecy firm instalujacych baseny
na catym $wiecie kazda byta jak strus chowajacy gtowe w piasek.

A oczywiscie powody, dla ktérych nie poruszali tego tema-
tu, byty takie same, jak omawiane wczesniej:

e Kazdy projekt jest inny i dlatego koszty si¢ r6znig.
Nie chcieli konkurencji zdradza¢ swoich stawek.
Obawiali sig, ze odstrasza potencjalnych klientow, jesli
otwarcie poinformujg o cenach.

Lecz dla River Pools to, ze nikt nie poruszat tej kwestii, ozna-
czalo btekitny ocean mozliwosci dla firmy. Rynek bardzo po-
trzebowat kogos, kto bedzie na tyle otwarty i szczery, by odpo-
wiedzie¢ na pytania o ceny, a wiec wlasnie to zrobilismy.

Natychmiast zaobserwowalismy ruch na dwoch frontach.

W ciaggu kilku dni od zamieszczenia artykutu na naszej stro-
nie zauwazylismy wzrost merytorycznych, dobrze rokujgcych
rozméw z potencjalnymi klientami, ktérzy z nami si¢ skon-
taktowali.

Wiele 0s6b napisato komentarze méwiace o tym, jak wiel-
kie wrazenie zrobito na nich to, ze ,nareszcie” znalezli firme,
ktora poruszyta temat kosztéw i cen na swojej stronie.

Jednak jeszcze ciekawsze bylo to, co wydarzyto sie w wyszu-
kiwarkach takich jak Google. W ciggu 48 godzin od zamiesz-
czenia wpisu na naszej stronie artykut ten zaczat pojawia¢ sie
na gorze listy wynikéw za kazdym razem, gdy kto$ wpisat
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w wyszukiwarke jakiekolwiek hasto zwigzane z ceng basenow
z widkna szklanego.

Oto lista fraz kluczowych, po wpisaniu ktérych w Google
nasz artykul pojawiat si¢ na pierwszym miejscu, a to wszystko
w ciggu zaledwie kilku dni od jego publikacj:

[le kosztuje basen z widkna szklanego?
Ile kosztuje instalacja basenu?

Koszt basenu wpuszczanego w ziemie
Koszt basenu z widkna szklanego
Cena basenu z widkna szklanego

i wiele innych. ..

Mozna by na to powiedzie¢: ,,No dobrze, ale ruch na stro-
nie niekoniecznie przektada si¢ na pienigdze. Do pozyskania
klienta potrzeba czego$ wigcej niz ruchu”.

[ jesli tak pomyslates, masz absolutng racje. W tym, o czym
tu méwimy, nie chodzi o zwigkszenie ruchu na stronie. Faktem
jest to, ze ruch na stronie nie pomoze ci zaptaci¢ rachunkéw,
a sprzedaz owszem.

Na szczescie narzedzia cyfrowe do sprzedazy i marketingu,
ktore zastosowaliSmy na naszej stronie, pozwolity nam prze-
§ledzic to, jak ludzie do nas trafiali i czego szukali, kiedy juz
nas znalezli.

Z czasem zauwazyliSmy, ze ten jeden artykul skierowat na
naszg strone ponad milion nowych odwiedzajacych, z ktérych
tysigce stawaly sie potencjalnymi klientami, a setki wysytaty
»prosbe o wyceng” —wszystko dlatego, ze wpisali w wyszuki-
warke hasto dotyczace kosztu basenu z widkna szklanego.

Lecz tutaj dochodzimy do kluczowego pytania: gdyby ar-
tykul nigdy nie zostat napisany, czy dosztoby do ktéregokol-
wiek z tych spotkan?

Odpowiedz oczywiscie brzmi ,,nie”.

Potencjalny nabywca (najprawdopodobniej) przede wszyst-
kim nigdy by nas nie znalazt i nie pojawilby si¢ na naszej stro-
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nie — a to dlatego, ze nie byliby$my sktonni poruszy¢ tematu
cen. Natomiast my to zrobilismy. I z tego powodu wyszuki-
warki takie jak Google pokazywaly nasz artykut (i naszg stro-
ne¢) wielu tysigcom potencjalnych nabywcow. I dlatego wielu
z nich mogto sobie pomysle¢: ,,OK, teraz duzo lepiej si¢ orien-
tuje w tym, co wplywa na podwyzszenie albo obnizenie kosztu
basenu. Wiem, czego si¢ spodziewac”.

Wraz z tag wiedzg przychodzito zaufanie, a wielu odwiedza-
jacych ostatecznie wypetnialo formularz, zeby otrzymac oferte
na instalacje basenu. Poniewaz jestesmy w stanie sprawdzic,
kto wypelnit formularz (pod artykutem o kosztach) i wiemy,
ktore z tych oséb zakupity basen, znamy wartos¢ kazdego
z tych klientéw — wartos$¢, ktérag mozna bezposrednio powia-
za¢ z tym jednym artykufem na temat kosztéw basenu z wtok-
na szklanego.

A teraz punkt kulminacyjny: wiemy, ze od czasu napisania
tego artykutu i zamieszczenia go na naszej stronie w 2009 roku
przyni6st on naszej firmie ponad 6 milionéw dolaréw ze sprze-
dazy —to przychody, ktérych bysmy nie uzyskali, zachowujac
si¢ jak chowajacy glowe w piasek strus.

Pomysl: 6 milionow dolarow ze sprzedazy dzigki temu, ze
zechcieliSmy wyjasni¢ potencjalnym klientom to, ze na koszt
basenu z wldkna szklanego wptywa kilka czynnikéw. Nie wpa-
dajac w przesade, ten jeden artykut uratowal méj biznes. Oca-
lit méj dom. Ocalit domy moich wspdlnikéw. Ocalit tez prace
wszystkich naszych pracownikéw.

Lecz, co zabawne, nigdy nie napisalismy konkretnie, ile kosz-
tuje basen. Po prostu odpowiedzieliSmy na to pytanie najlepie;j,
jak potrafilismy. Bylismy uczciwi. Otwarcie opowiedzieliSmy
o calej branzy. A przy okazji cata moja firma, a w efekcie cate
moje zycie przeszty kolosalna przemiang.

Drogi czytelniku, to jest wlasnie moc uczciwosci, przejrzy-
stosci i stawiania siebie w roli nauczyciela. Niestety wigkszos¢
firm, zwlaszcza dziatajacych w segmencie B2B, nie rozumie
tej ogromnej potrzeby otwartego poruszania kwestii cen, bud-
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zetéw, pieniedzy i pokrewnych tematéw na swojej stronie in-
ternetowe;j.

Jak juz wezesniej wspomnialem, jestem teraz wlascicielem
agencji zajmujacej si¢ cyfrowa sprzedaza i marketingiem o na-
zwie IMPACT, ktéra pomaga firmom z catego Swiata zdoby¢
zaufanie, zwigkszac¢ ruch na stronie, liczbe leadow i sprzedaz.
Ponad polowa moich klientéw obstuguje segment B2B. A dla
ponad 80 procent tych klientéw to wlasnie tresci dotyczace
pieniedzy, kosztéw, a nawet wynagrodzen generuja najwiecej
ruchu, leadéw i sprzedazy. (Jesli chcesz przyciggnac do siebie
najlepszych ludzi, poruszaj temat wynagrodzen).

Pamietaj, ze konkretne liczby niekoniecznie majg najwiek-
sze znaczenie. Najbardziej liczy si¢ to, ze chcesz edukowac swo-
ich potencjalnych klientow w kwestii tego, co podwyzsza, a co
obniza koszty, oraz to, ze pozwalasz im lepiej si¢ zorientowac
w sytuacji rynkowe;j.

W ostatnich latach miatem do czynienia z wieloma firma-
mi, ktére wprawdzie zwracaty si¢ do mnie w kwestii podawa-
nia cen, ale tylko po to, zeby mi powiedziec¢ o tym, jak to nie
moga mowic o kwotach na swojej stronie internetowej, ponie-
waz konkurencja ma o wiele nizsze ceny.

Moja odpowiedz zawsze jest taka sama:

»Dlaczego ich produkt czy ustuga kosztuje mniej?”.

Prawie zawsze przyczyny byly zwigzane z produkcjg za gra-
nicg, niska jakoscig, stabym doswiadczeniem klienta i tak dalej.

I ponownie moja odpowiedz brzmi:

»A czy probowaliScie opisaé te czynniki na swojej firmowej
stronie?”.

W niemal kazdej branzy konsumenci podejmuja niewtas-
ciwe decyzje i kupujg ,najtansze” produkty i ustugi nie dlatego,
ze zwracajg uwage tylko na ceng, ale cz¢sciej dlatego, ze nie
znaja innych mozliwosci. Nikt ich nie wyedukowat. Nikt nie
zadat sobie trudu, zeby porzadnie im wyjasni¢, co w branzy
jest dobre, co zle, a co parszywe. I znéw wina lezy po stronie
firm, a nie konsumenta.
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Bardzo podobnie dziatam w IMPACT. Za kazdym razem,
kiedy nasz klient umieszcza na swojej stronie konkretne
liczby, przekonuje sie, ze taka strategia generuje korzystniej-
sze, lepiej rokujace mozliwosci.

Dzigki umieszczeniu na stronie cen mniej czasu poswigca
na kontakty z potencjalnymi klientami, ktérzy tak czy ina-
czej nigdy nie dokonaliby zakupu, a zamiast tego koncentruja
swoje wysitki na tych, ktorzy sa lepiej wyedukowani, lepiej
dopasowani do oferty firmy, ktérzy nie szukaja najtanszej opcij,
ale najwigkszej wartosci.

Oto rada, jakiej chce udzieli¢ tobie i twojej firmie: Jesli cho-
dzi o pieniadze, nie mozesz by¢ strusiem i chowaé glowy
w piasek.

Musisz by¢ gotowy na oméwienie najwazniejszych kwestii
—niezaleznie od tego, czy oferujesz ustugi, produkty czy inng
wartosc.

Pamigtaj, ze nie ma znaczenia to, co ty myslisz — liczy si¢
to, co mys$la klienci, jak sie zachowuja oraz czego oczekujg.

Czy jeste$ gotow sprostac tym oczekiwaniom?

A moze wolisz, aby to twoi konkurenci jako pierwsi odpo-
wiedzieli na nurtujace klientéw pytania? Ktos im tych odpo-
wiedzi udzieli, czy nie wolatbys wiec, Zeby uzyskali je od ciebie?

Jak to wprowadzi¢ w zycie

Skup sie na kosztach, cenie, wynagrodzeniu itd.

Bazujqc na tym, co wlasnie przeczytates, czy jest mozliwe, zebys
poruszyt temat cen i kosztéw (a nawet wynagrodzenia) na swo-
jej stronie?
Pamicgtaj, ze nie sugeruje, aby$ zamieszczal na stronie cennik.
Chodzi raczej o to, aby$ byt sktonny konkretnie odpowie-
dzie¢ na pytania, jakie otrzymujesz. Aby to zrobi¢ skutecznie,
wykonaj ponizsze ¢wiczenie:
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Wymien wszystkie produkty i ustugi, jakie oferujesz.
Kiedy lista bedzie kompletna, okresl towary czy ustugi,
ktore przynoszg najwieksze przychody i/lub niosg ze sobg
najwigksze mozliwosci dla twojej firmy.

Dla kazdej z tych pozycji napisz co najmniej jeden arty-
kut albo nagraj jeden film, w ktérym wyjasnisz czynniki
majace wplyw na ceng, czego klient moze oczekiwac
w danej branzy, oraz gdzie plasuje si¢ twoja firma.
Umies$¢ ten material na swojej stronie internetowej. Bar-
dzo zalecamy naszym klientom, aby na swoich stronach
mieli zaktadke zatytutlowang ,,ceny” na stronie gtéwnej,
z ktérej odwiedzajacy beda kierowani do artykutow i fil-
mow, w ktorych znajdg odpowiedzi na swoje pytania.
Zacznij od razu wykorzystywac ten content w calym
procesie sprzedazowym (o czym bedzie mowa w dalszej
czesci tej ksigzki).
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Studium przypadku nr 1

Jak renomowana firma
technologiczna z segmentu B2B
generuje 8 milionow dolaréw
dodatkowych przychodéw

Uwaga, jak juz weze$niej wspomniatem, w catej ksigzce bede
przytaczat historie firm, ktére na wlasny sposéb wdrozyty po-
dejscie TAYA i uzyskaly znakomite rezultaty. Poniewaz tak
wiasnie byto w przypadku Segue Technologies, opowiem tu
o tym, jak zastosowali strategie opisywane w dalszej czesci
ksigzki. Dlatego mozesz ten rozdzial potraktowac jako wstep
do tego, co czeka ci¢ w kolejnych rozdziatach, a po ich prze-
czytaniu wszystko stanie si¢ jasne.

W dzisiejszym $wiecie niewiele jest branz, w ktérych pa-
nuje tak silna konkurencja jak w branzy technologicznej. Aby
sie wyrdznié, firmy czesto muszg stosowac nowe i pomystowe
sposoby myslenia i dziatania albo obserwowad, jak ich firmy
powoli popadaja w zapomnienie, a ich miejsce zajmuja nowe,
zarzadzane przez kogos, kto potrafil sobie wyobrazic, jak be-
dzie wygladata przysztosc.

Segue Technologies jest doskonatym przyktadem firmy,
ktoéra dostrzegta moc edukowania i przejrzystosci jako nowych
i bardziej wydajnych sposobéw prowadzenia biznesu, dzigki
czemu szybko wysuneta si¢ na prowadzenie w swojej branzy.
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O Segue Technologies

Firma Segue Technologies specjalizuje si¢ w rozwoju aplikacji
i obstudze technicznej instytucji panstwowych, a takze orga-
nizacji komercyjnych i non profit, ktére potrzebuja rozwia-
zan w dziedzinie IT.

Dostarcza wyspecjalizowane aplikacje webowe, rozwig-
zuje problemy zwigzane z zarzgdzaniem danymi, zapewnia
wsparcie w planowaniu pracy zdalnej. Celem firmy jest poma-
ganie klientom w dopasowywaniu ustug I'T do swoich potrzeb,
tak aby mogli oszczedzaé pieniagdze, poprawiac efektywnosc
i pracowa¢ bardziej wydajnie. Zamiast proponowac wszystkim
klientom jedno uniwersalne rozwigzanie, Segue dopasowuje
je do konkretnych potrzeb danego klienta.

Ron Novak, wiceprezes wykonawczy firmy, méwi o zmia-
nach, jakie zaszty w Segue w obszarze dziatan marketingowych
i modelu biznesowego (przejsciu od ustug dla rzadu do seg-
mentu B2B) i o tym, jak utrzymuja czotowg pozycje wirdd firm
oferujacych rozwigzania IT:

Poczatkowo rozwijalismy aplikacje dla Windows, zwlasz-
cza do programéw do obstugi zaméwien publicznych
i planowania budzetu dla sit powietrznych. Ze wzgledu
na szybkie zmiany w technologii zacz¢lismy zajmowac
sie tworzeniem aplikacji webowych i dziataé takze na
rynku komercyjnym. P6Zniej poza sitami powietrznymi
zaczelismy obstugiwac tez korpus piechoty morskiej, ma-
rynarke wojenng i armig.

Przez kilka lat firma Segue nie miata nic przeciwko rozwi-
janiu biznesu wylacznie dzigki wspotpracy z sektorem obron-
nym. Jednak okres cig¢ w sferze budzetowej uswiadomit jej
(i wielu innym podmiotom dziatajgcym na rzecz rzadu), ze aby
nadal wzrastaé i si¢ rozwijaé, trzeba zacza¢ dziala¢ réwniez na
rynku komercyjnym.
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Moéwi Novak:

To byto co$ w rodzaju eksperymentu, ktéry mial nam
pokazaé, czy w ogéle bedziemy umieli dziata¢ na rynku
komercyjnym. Na szcze$cie pozyskalismy kilku duzych
klientéw. Podjelismy wspotprace z firmami Sprint, Five
Guys oraz organizacjg United Negro College Fund. Za-
dbalismy wtedy o dywersyfikacje¢, co pozwolito nam
w pewnym sensie zabezpieczy¢ si¢ przed rzadowymi
cigciami.

Novak szybko zrozumiat, ze prowadzenie biznesu w prze-
strzeni komercyjnej znacznie odbiega od prowadzenia intere-
séw z sektorem publicznym. Zamiast bazowac na reklamie,
wiekszos¢ zlecen, jakie pozyskiwali, byta efektem marketingu
szeptanego 1 uczestniczenia w branzowych imprezach.

Przed 2008 rokiem polegalismy prawie wylacznie na
marketingu szeptanym, organicznym wzro$cie i wyda-
rzeniach branzowych. Prowadzenie biznesu w sektorze
publicznym znacznie si¢ r6zni od dzialania na rynku
komercyjnym, wiec nasz marketing polegal gtéwnie na
poznawaniu ludzi i budowaniu relacji.

Jak wiele innych firm Segue Technologies miata swojg stro-
ne internetows, ale tak naprawde nie korzystata z niej. Novak
uSwiadomit sobie wartos$¢, jaka moglyby wnie$¢ do biznesu
aktualizowana strona internetowa i blog, jesli firma miata z po-
wodzeniem zaistnie¢ na rynku komercyjnym.

Mielismy niewielkg przewage nad innymi firmami $wiad-
czacymi ustugi na rzecz sektora obronnego, polegajaca
na tym, ze dostrzegaliSmy wartos$¢ dobrej strony inter-
netowej i zamieszczania na niej ciekawych tresci. Ale tak
naprawde dlugo nie wiedzieli$my, czym jest dobry con-
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tent. Cho¢ prowadzilismy wtedy blog, brakowalo nam
systematyczno$ci. MieliSmy szczescie, jesli w miesigcu
pojawiaty si¢ ze dwa wpisy, nie mieliémy tez ustalonej
strategii co do ich tresci, 1 z pewnoscig nie byty one sp6j-
ne z podej$ciem TAYA.

Chociaz w firmie Segue po§wigcano nieco czasu na proby
zwigkszenia ruchu na stronie poprzez zamieszczanie wpisow
na blogu, nie przynosito to oczekiwanych efektow.

Weiaz si¢ rozwijali$my — firma z roku na rok sie¢ rozra-
stata, ale w duzej mierze bylo to efektem organicznego
wzrostu naszych statych klientéw. Lecz nasza strona byta
rzadko odwiedzana przez nowych klientéw. Co jakis czas
zdarzali si¢ potencjalni klienci, ale niewielu z nich fina-
lizowalo transakcje. To byt jeden z czynnikéw, ktéry
u$wiadomit mi, ze dobra strona na rynku komercyjnym
rzadzi si¢ innymi prawami niz kierowana do sektora pub-
licznego.

Wiele organizacji pracujacych na rzecz Departamentu
Obrony nie uwazato posiadania dobrej strony interneto-
wej za co$ szczegdlnie waznego i nadal tak jest. Pod wie-
loma wzgledami to anachroniczny $wiat, dlatego wyrdz-
nienie si¢ na rynku uznatem za wielka szanse, zalezato
mi tez na statusie lidera opinii w naszej branzy.

Latem 2012 roku Novak bral udziat w pewnej imprezie,
podczas ktérej ustyszal moja prelekeje na temat znaczenia
contentu i przejrzystosci, a takze podejscia TAYA.

To podczas wystgpienia Marcusa doznatem ol$nienia.
Najpierw pomyslalem, ze bylem glupi, bo od lat powi-
nienem byt wlasnie tak dziata¢. Strong internetowa mie-
lismy przeciez od ponad dziesieciu lat i nie moglem uwie-
rzy¢, ze nie postgpowali§my wlasnie w taki sposéb. To
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szalenstwo, bo to takie proste. Odpowiadanie na pytania
odbiorcow to prosta koncepcja. Ale jakos nigdy nie weie-
lilismy jej w zycie.

Dlatego w styczniu 2013 roku pojechatem do firmy Nova-
ka i opowiedzialem jego zespotowi o podejsciu TAYA oraz
o potencjalnym wptywie, jaki moglo ono mie¢ na firme jako
calos¢ oraz na poszczegodlne osoby, przy zatozeniu, ze wszyscy
obudzg w sobie che¢ do edukowania klientow.

Novak uznat te warsztaty za przefomowy moment, ktory
zapoczgtkowal zmiany w dzialaniu Segue Technologies w in-
ternecie, a takze w modelu biznesowym.

Po warsztatach Novak wykazatl, jak powaznie podchodzi
do tych zmian, wydajac polecenie, aby kazdy pracownik firmy
zaangazowal sie w tworzenie tresci.

Kazdy pracownik miat za zadanie napisa¢ co najmniej je-
den wpis na bloga na kwartat, czyli cztery wpisy rocznie.

Chcielismy, zeby wszyscy wiaczyli si¢ w ten proces. Bez
wzgledu na to, czy mieli si¢ okaza¢ Swietnymi autorami,
albo tymi, ktérzy beda wykonywali to zadanie w dtuzszej
perspektywie, chcialem przynajmniej sprobowac.

Oczywiscie byty osoby, ktérym to si¢ spodobato. Byty
tez takie, ktére niezbyt to polubity, i takie, ktére by¢ moze
nie pokochaly tego zajecia, ale dostrzegaty jego wartos¢,
zwlaszcza kiedy ich artykuty zaczely pojawiac sie wysoko
na liscie wyszukiwania, a do firmy zaczeli naptywac po-
tencjalni klienci.

Kula Sniezna

Niedlugo potem nowe podejsicie Segue do marketingu tresci
zaczelo przynosic efekty, jakich zawsze oczekiwano. Poczat-
kowe sukcesy zainspirowaty zespét do wzmocnienia i rozwi-
jania dziatan w zakresie edukowania klientéw.
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Rozwijalismy si¢ do$¢ szybko. Zanim rozpoczelismy ten
proces, mieli$my miesi¢cznie mniej niz tysigc odwiedza-
jacych na stronie, a w ciggu trzech miesiecy od warszta-
tow ta liczba wzrosta do ponad trzydziestu tysiecy.

Po paru miesigcach kilka naszych artykutéw poja-
wialo si¢ na poczatku listy wyszukiwania w Google’u,
a to dodalo ludziom skrzydet. Cho¢ wtasnie tego si¢
spodziewatem, to kiedy zobaczytem, jak to naprawde si¢
dzieje — patrzylem na rosngca liczbe lead6w i to nie byle
jakich, ale takich dobrze rokujacych, po tym, jak popra-
wili$my nasz lejek sprzedazowy i zoptymalizowalismy
nasze strony — to byto nadzwyczajne. Obserwowanie tego
sprawia mi wiele radosci.

Nadzwyczajny rozwoj Segue Technologies

Kolejnym etapem dziatan Segue Technologies w obszarze con-
tent marketingu byto przejscie od samej publikacji artykutéw
w internecie do tworzenia tresci skierowanych do starannie
dobranego, idealnego klienta.

Doszlismy do etapu, na ktérym musieli$my zmienié¢ nasze
informacje kontaktowe, poniewaz leadéw byto bardzo
duzo, ale nie wszyscy ci klienci byli w naszej grupie do-
celowej. Ruch na stronie i liczba leadéw zwigkszyly sig
ponad wszelka miarg. Ten ogromny ruch na stronie spra-
wil, Ze moglismy pozwoli¢ sobie na wigksza wybrednos¢.

Zmienilismy mi¢dzy innymi nasz formularz kontak-
towy. Tam, gdzie wpisuje si¢ budzet na projekt, podnies-
liSmy nasze wartosci, tak zeby jak najbardziej zblizy¢ sie
do idealnego klienta. Dodalismy tez kilka pytan. W re-
zultacie liczba lead6w zmalata, ale ich jako$¢ stawata sie
coraz lepsza.
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Poprawa systemu tworzenia contentu

Po stworzeniu duzej liczby artykutéw w firmie zmieniono me-
tode tworzenia contentu. Wykonano krok naprzéd i zaczeto
poprawiac starsze posty oraz ebooki, aby uzyskaé wyzszg ja-
kos¢ trescei.

Kiedy zaczynali$my tworzy¢ content, zatrudniliSmy
stazystke, ktora miata dobierad, organizowa¢, redagowaé
tresci oraz dba¢ o harmonogram i regularnos¢ publikaciji.
Sprawdzita si¢ znakomicie, wykonywata dla nas kawat
dobrej roboty, wiec awansowali$my jg na stanowisko me-
nedzera ds. content marketingu. To ona odpowiada za
wszystko, co si¢ dzieje w tej materii.

To naprawde wazne, zeby mie¢ kogos$ takiego.

Trochg odpuscilismy w kwestii liczby artykutéw, ktére
mial pisa¢ kazdy pracownik, a poniewaz przez te kilka lat
udato nam si¢ wyprodukowac juz sporo tresci, skupili-
$my sie mocniej na precyzowaniu przekazu.

Teraz juz nie tworzymy miesiecznie tylu wpiséw na
blog co dawniej, ale duzo wigksza uwage zwracamy na
to, o czym piszemy, dobrze wychodzi nam tez aktualizo-
wanie starszych artykutéw i ebookéw, poniewaz realizu-
jemy strategie tworzenia ebookéw dla réznych obszaréw
ustug.

A dzigki temu, ze zaczeliSmy to robi¢, zauwazyliSmy
ogromny wzrost nie tylko ruchu na stronie, ale tez w ja-
kosci leadéw, zwlaszeza w ciggu ostatnich szeSciu miesiecy.

W wielu firmach panuje przekonanie, ze koncentrowanie
si¢ na konkretnej grupie potencjalnych klientéw moze zle
wplynaé na biznes, poniewaz ograniczy ruch na stronie i ogol-
ng liczbe leadéw, ale w firmie Segue tego rodzaju dzialania
postrzegane sg jako niezwykle wartos§ciowe.
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Réznimy si¢ od innych firm tym, ze nie pozyskujemy bar-
dzo wielu klientoéw rocznie, zwlaszcza tych komercyjnych.
Jesli mamy ich czterech do szesciu, to tak naprawde sporo,
bo zakres naszych prac jest do$¢ szeroki. Typowa umowa
opiewa na kwot¢ od ¢wier¢ miliona do miliona dolaréw.

Kiedy firmy zaczynaja rozumie¢ znaczenie $wietnego con-

tentu i koncepcje TAYA, nie poprzestaja na wykorzystywaniu

tresci do przyciggania na swojg strone odwiedzajacych, ciagle
przeformutowuja swoje tresci na kazdym etapie lejka sprze-

dazowego.

Czy to za sprawg e-maili, telefonéw, webinaréw czy szkolen

firmy takie jak Segue u$wiadamiaja sobie znaczenie, jakie

tworzone przez nie tresci maja w kierowaniu klientéw na kaz-

dym etapie Sciezki zakupowe;j.

Zaskakujacym obszarem, w ktérym bylismy w stanie
wykorzystaé nasz content, okazat si¢ sezon na sktadanie
ofert, ktéry co roku ma swdj szezyt w lipcu 1 sierpniu.
W tym okresie rzad — w tym szczegdlnie Departament
Obrony — ma ogromne $rodki, ktére musi wydaé przed
koncem roku podatkowego, przypadajacego dla instytu-
cji rzadowych na 30 wrzesnia.

To zawsze bardzo goracy okres i kiedy wysytamy swoje
oferty, wykorzystujemy tresci z naszych blogéw, ponie-
waz wiele pytan juz sobie przemysleliSmy i mamy na nie
gotowe odpowiedzi. Wykorzystywanie wezesniej opra-
cowanych tresci w naszych ofertach pozwolito nam je
uwiarygodni¢ i szybciej si¢ z nimi uporad.

Innym czynnikiem, ktéry pomogt firmie Segue wyr6znic

si¢ na tle konkurenciji, jest to, ze nigdy nie uciekata ona od

tworzenia artykutéw na tematy, na ktore pozostali nie chcieli

sie¢ wypowiadad, szczegdlnie te z ,wielkiej piatki”, wymienione

w rozdziale dziewigtym.
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Teraz moze nie wydawac si¢ to tak Smiatym posunigciem,
ale w 2013 roku jeden z pierwszych artykuléw, jakie na-
pisatem, byt zatytutowany: lle kosztuje zbudowanie apli-
kacji mobilnej? W ciagu dwéch tygodni artykut ten po-
jawial si¢ na szczycie wynikéw wyszukiwan w Google'u.

Od tamtej pory wielu juz o tym pisalo, ale wtedy nikt
nie byt chetny do poruszania tego tematu. Napisalismy
tez serie artykulow, ktére wywolaty co§ w rodzaju bata-
lii miedzy naszym deweloperem aplikacji w systemie i0S
dla Apple i deweloperem aplikacji w Androidzie dla
Google Apps; zastanawiali$my si¢ w nich, ,ktéry system
jest lepszy”.

Inne posty wywotaly z kolei debat¢ w komentarzach.
Artykul zatytutowany Waterfall kontra Agile: ktéra meto-
da sprawdzi si¢ lepiej w twoim projekcie? wywotat zazartg
dyskusje pomiedzy zwolennikami jednej z opcji.

Poprzez wszystkie te dziatania Segue Technologies nadal
buduje swoja marke jako jednego z lepszych edukatoréw i eks-
pertéw w swojej branzy. Obecnie nadal utrzymuje wyjatkowa
pozycje lidera, a to dzigki zaangazowaniu, z jakim podchodzi
do proponowanej tu filozofii. A wyniki tych wysitkow stano-
wig dowdd na to, ze jeszcze przez jakis czas ten stan sie nie
zmieni.

Kiedy po raz pierwszy zajeliSmy si¢ marketingiem przy-
chodzacym i podejsciem TAYA, mieliSmy na naszej stro-
nie okoto tysigca odwiedzin miesi¢cznie. W zeszlym
miesigcu ta liczba skoczyta do 85 tysiecy. A kiedy zacze-
lismy §ledzi¢ to, ktére z naszych przychodéw mozna
bezposrednio powigza¢ z marketingiem przychodzacym,
wyszta nam kwota 8 053 442,31 dolaréw. A to tylko od
2013 roku. Dlatego mygle, ze to catkiem fajna historia
o marketingu przychodzacym.
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Osiem milionéw dodatkowego przychodu?!
Tak, to rzeczywiscie fajna historia.
Dobra robota, Ronie Novak i Segue Technologies.
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Konsument w erze cyfrowej hiperinformacji

Obecnie Kklienci funkcjonujg w erze infernefowej hiperdostepnosci informacji. Nie-
zalezne badania przeprowadzone przez Google i Forrester wykazaty, ze $red-
nio okoto 70 procent nabywcow przed zakupem w trybie offline przeprowadza
research w frybie online. W rezultacie na sprzedaz znacznie wigkszy wptyw ma
fo, co Klient znajdzie o firmie i produkcie w sieci, niz to, co ustyszy od sprzedawcy.

Stuchaj, o co pytdjqg klienci, a nastepnie szczerze odpowiadaj

Marcus Sheridan, ekspert w zakresie inbound marketingu, skupit sie przede
wszystkim na zrozumieniu konsumentow i pokazaniu, w jaki sposob tworzyc i dys-
frybuowac odpowiednie fresci, by wywierac¢ wptyw na decyzje potencjalnych klien-
fow. Wytypowat pie¢ kategorii pytan (oraz pie¢ rodzajow tresci, kidre na nie odpo-
wiadajg) zapewniajgeych wiekszy ruch. konwersje, leady i sprzedaz. Wyodrebnit
fematy, kidre odbiorcy (zarowno B2B, jak i B2C) wyszukujg najczesciej, gdy muszq
podjqc decyzje zakupowg.

Dzieki lekturze jego ksigzki dowiesz sie takze, jak:
« Wykorzystac nowe technologie do prowadzenia konwersacji z klientami
W Czasie rzeczywistym:
o fworzyc efektywne tresci na firmowg sfrone www, aby z powodzeniem
przeprowadzity klienta przez caty lejek sprzedazowy:

« Wykonac we wiasnym zakresie siedem roznych nagran wideo, kiore realnie
przetozq sie na sprzedaz i liczbe finalizowanych fransakcii;

e Wykorzysta¢ moc insourcingu i zaangazowac wtasny zespot do tworzenia
Swietnych fresci.

Co chece wiedziec klienf 1o co$ wiecej niz ksigzka, fo podsumowanie pieciu lat fe-
stow i weryfikacji hipotez w prawdziwym Swiecie. To inspirujgcy mix najnowszych
narzedzi content marketingu, praktycznych case sfudies oraz nowatorskiej strategii
TAYA - They Ask, You Answer, kiora pokazuje, jak prowadzi¢ sprzedaz i marketing,
by zdoby¢ zaufanie klienfow. odpowiadajgc wyczerpujgeo na ich pyfania, problemy
i wgrpliwosci.

Ksigzka dostepna takze jako e-book.
www.mthiznes.pl
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