Przedmowa

Marketingiem zajmuje sie od blisko 20 lat. Stworzytem i rozwinalem agencje
e-marketingowa, spedzitem tysigce godzin dydaktycznych z moimi studentami i zreali-
zowalem setki godzin mentoringowych z mentee, ktérzy mieli otwarte umysty na moje
rady, a takze utozytem wiele programéw studiow podyplomowych. Projektowatem, do-
radzatem i szkolitem.

Wszystko to doprowadzito mnie do zrozumienia, ze istota marketingu tkwi poza
biezacymi dzialaniami, ktore w niniejszej ksiazce bede nazywal taktyka. Owszem, bez
dobrej taktyki odnoszenie sukceséw marketingowych jest mocno utrudnione, ale to
strategia, filozofia i polaczenie z biznesem wspdlnie s fundamentem, na ktérym po-
winno si¢ budowac wszystkie dzialania. Marketing B2B to dynamiczna przestrzen,
w ktorej nie sposdb oddzieli¢ twardych danych od emocji decydentow. Z jednej strony,
decyzje biznesowe opieraja si¢ na racjonalnych kalkulacjach, liczbach, ROl i analizach.
Z drugiej strony, za kazdym wyborem kryje si¢ osobista odpowiedzialnos¢ decydenta,
ktéry kieruje si¢ lekiem przed bledem i potrzeba wyboru bezpiecznej opcji, a nieko-
niecznie tej optymalnej. Dlatego marketing B2B nie jest czysto inzynieryjny ani czysto
psychologiczny - jest ich polaczeniem. Wtasnie ten dualizm sprawia, ze staje si¢ on
jedna z najbardziej fascynujacych dziedzin w biznesie.

Przez lata widziatem, jak marketing bywa spychany na margines, traktowany jako
centrum kosztow lub, co gorsza, wylacznie jako dziat odpowiedzialny za ,tadne obraz-
ki”. To perspektywa nie tylko szkodliwa, ale i fundamentalnie bltedna. Zrozumiatem, ze
marketing pelni w organizacji dwie kluczowe role: strategiczna, wyznaczajac kierunki
rozwoju i budujac dtugofalowa warto$¢ marki, oraz stuzebna, wspierajac inne dzialy
w realizacji ich celow. Ta druga rola jest szczegolnie widoczna w relacji ze sprzedaza
- to dwa naczynia polaczone, gdzie sukces jednego jest niemozliwy bez drugiego. Mar-
keting generuje popyt i buduje kontekst, w ktérym sprzedaz moze skutecznie dziatac.

Prawdziwe zrédlo marketingu bije jednak znacznie glebiej niz w strukturach ope-
racyjnych. Zaczyna sie w umystach zalozycieli, w wizji zarzadu i w fundamentalnych
wartosciach, na ktérych opiera si¢ caly biznes. To nie jest co$, co mozna doda¢ na
pOzniejszym etapie. To musi zosta¢ wpisane w DNA firmy na samym poczatku. Kie-
dy Jerome McCarthy tworzyt koncepcje 4P (product, price, place, promotion), skupiat
sie na twardej architekturze biznesu. Z czasem jednak zrozumieli$my, Ze to za mato,
i dlatego Bernard Booms i Mary Bitner dofozyli do tej ukladanki kolejne czesci: ludzi
(people), procesy (processes) oraz $wiadectwo materialne (physical evidence). Dowiod-
fo to, ze marketing to Zywy organizm. Wciaz jednak pozostaje nierozwiazang kwe-
stig, jak zrownowazy¢ inzynieryjny aspekt marketingu oparty na danych i analizach
z aspektem psychologicznym, w ktorym lek decydenta przed btedem czy zadowolenie
z decyzji bezpiecznej stanowi rownie silng motywacje. Napigcie pomiedzy tymi dwoma



$wiatami definiuje dzisiejszy marketing B2B i trzeba je uwzgledni¢ na kazdym etapie
procesu podejmowania decyzji.

Ta gleboka, przenikajgca wszystko natura marketingu wymaga jednak porzad-
ku i struktury. W chaosie dzialan operacyjnych tatwo straci¢ z oczu to, co najwaz-
niejsze. Dlatego w projektowaniu strategii marketingowej kazdy, od specjalisty po
prezesa i udzialowca, ma swoje §cisle okreslone miejsce. Kluczem jest, aby dziata-
nia byly prowadzone na odpowiednim poziomie abstrakcji, z poszanowaniem rél,
kompetencji i ustalonej hierarchii. Taktyka nie moze podwazac strategii, a strategia
musi by¢ wierna filozofii biznesu. Napiecie miedzy tym, co strukturalne, twarde,
analityczne, a tym, co miekkie, ztoZone i emocjonalne, jest czescig kazdego projektu
marketingowego. Tego nie da si¢ rozdzieli¢ — to dwa elementy wspotistniejace w ra-
mach jednej calosci.

Aby uporzadkowac te ztozong rzeczywistos¢, na przestrzeni lat wypracowalem dwie
uzupelniajgce si¢ koncepcje, ktére stanowia fundament tej ksigzki. Pierwszg z nich jest
koncepcja czterech poziomoéw zarzadzania marketingiem. Wspomniane poziomy
mozna wyobrazi¢ sobie jako piramide, ktéra nadaje strukture wszystkim dzialaniom.
U jej podstaw lezy polaczenie z biznesem - strategiczny fundament, zbiér kluczowych
zasad i przekonan, ktére stanowia o sile i kierunku rozwoju firmy. Wyzej znajduje
sie filozofia, czyli dusza marki, jej osobowos¢, ktéra nadaje jej unikalny charakter. Na
tym fundamencie budowana jest strategia — mézg operacji, mapa drogowa oparta na
analizie rynku, potrzebach klientéw i celach biznesowych. To tutaj powstaja persony,
definiujemy pozycjonowanie marki i planujemy podroéz klienta. Na samym szczycie
piramidy znajduje si¢ taktyka — rece i nogi marketingu, a wiec konkretne narzedzia,
kanaly komunikacji, zrédta ruchu i codzienne dzialania, ktére musza bezwzglednie
wynika¢ z nizszych, bardziej fundamentalnych poziomoéw.

Druga wypracowana przeze mnie koncepcja to model marketingowo-biznesowy.
Jest on odpowiedzig na potrzebe ostatecznego zerwania z mys$leniem o marketingu
jako o oddzielnej funkcji. W tym modelu nie méwimy o strategii marketingowej i stra-
tegii biznesowej, lecz o jednej, zintegrowanej strategii marketingowo-biznesowej. Jej
celem jest nie tylko realizacja wskaznikéw KPI (key performance indicators — kluczowe
mierzalne mierniki efektywnosci), ale przede wszystkim zapewnienie, ze kazdy ruch
na rynku jest spojny z ogolnym kierunkiem rozwoju firmy. W szerszym ujeciu mozna
to porownac do wspolistnienia i wzajemnego oddzialywania na siebie strategii firmy
oraz jej modelu biznesowego. Kluczows role odgrywa tu uswiadomiony zarzad, ktéry
rozumie, ze marketing jest dzwignia wzrostu i inwestycja w przysztos¢. To prowadzi
do kultury organizacyjnej, w ktérej marketing nie jest zadaniem jednego dziatu, ale
wspoélng odpowiedzialnoscia, sita napedowa wplywajacg na innowacje produktowe,
budowanie wizerunku i zdobywanie nowych rynkow.

Te dwa modele - czteropoziomowy model zarzadzania marketingiem i model mar-
ketingowo-biznesowy — tworza razem kompletny framework do myslenia o marketingu.



W niniejszej publikacja skupiam si¢ na tym, jak stworzy¢ system, ktory jest nie tyl-
ko skuteczny sprzedazowo, ale i madry, spdjny oraz gleboko zakorzeniony w tozsamo-
$ci firmy. To nie jest kolejny podrecznik o sztuczkach - to przewodnik po budowaniu
marKki, ktora znaczy co$ wiecej dla partneréw biznesowych.

W pracy nad ta ksigzka zastosowatem metode badawcza, ktéra faczy moje wlasne
doswiadczenie z analizg literatury i opiniami ekspertow. Opartem ja na podejsciu in-
dukcyjnym - wychodzac od wlasnych obserwacji i doswiadczen, stawiatem tezy, ktore
nastepnie weryfikowalem, opierajac si¢ na badaniach i opiniach innych profesjonali-
stow. Dzieki tej metodzie udato mi sie stworzy¢ kompleksowy obraz wspoétczesnego
marketingu B2B, ktory odzwierciedla rzeczywiste wyzwania i rozwigzania praktykow,
uwzgledniajac teori¢ dostepna w literaturze przedmiotu. Przeanalizowatem dziesigtki
specjalistycznych opracowan i badan, a do dyskusji zaprositem najlepszych specjali-
stow w branzy: od uznanych teoretykow akademickich po praktykéw-liderow, ktd-
rzy marketing znaja od podszewki. Kazdy z nich jest ekspertem w swojej dziedzinie
i wnosi unikalng perspektywe. W ksigzce cytuje ich wypowiedzi, nie zmieniajac nic
ani nie moderujac. Zalezalo mi na pelnej transparentnodci - zamiescitem ich auten-
tyczne odpowiedzi na pytania, ktére zadatem, zwigzane z ich doswiadczeniem i rola
w marketingu B2B. Aby oddac¢ ich rzeczywisty punkt widzenia, w zaden sposob nie
ingerowatem w tres¢ tych wypowiedzi.

Przemyslenia ekspertow czytelnik znajdzie w poszczegolnych rozdziatach ksigzki,
ale wplyw spostrzezen i przemyslen, ktérymi sie ze mna podzielili, nie ogranicza sie
tylko do tych fragmentéw. W kazdym rozdziale koniczacym kolejne czesci publikacji za-
warlem réwniez wnioski wynikajace z tych rozméw, ktére stanowia kluczowe elementy
w kontekscie omawianych zagadnien. Takie podejscie pozwala na pelniejsze zrozumie-
nie omawianych temat6w i daje wglad w rozne spojrzenia na te same wyzwania.

Wierze, ze to wlasnie synergia tych trzech elementéw - autorskiej refleksji, rzetel-
nej analizy Zrddet oraz bezposredniego doswiadczenia lideréw opinii - stanowi o uni-
kalnej wartosci tej ksigzki.

Marketing sie caly czas rozwija. Jak twierdzi Roman Niestrdj, pojawiajace si¢ wraz
z rozwojem koncepcji marketingowych nowe ujecia marketingu nie eliminuja z prak-
tyki typodw wczesniejszych. Rozwdj marketingu nie polega na wypieraniu kolejnych
koncepcji, lecz na wzbogacania ich zréznicowania'. Dzieki temu poszerza si¢ spek-
trum typéw i metod marketingu bedacych w dyspozycji praktykow i licze na to, ze
metody i modele, ktore proponuje, wielu z nich uzna za optymalne.

Misja tej ksigzki jest dawaé whascicielom i zarzadom mozliwo$¢ $wiadomego my-
$lenia o strategii marketingowo-biznesowe;j.
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two Ekonomiczne, Warszawa 2020.



