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Jak trafic
Z nowoczesnym
produktem do klienta?

Na podst. , Przeskoczy¢ przepas¢” G. A Moore’a

* Teoria Geoffreya Moore’a przedstawiona w ksigzce Przeskoczy¢
przepasc (Crossing the Chasm) méwi o kwestii akceptacji nowych
technologii przez odmienne grupy konsumentow.

Cykl przyjmowania nowych technologii

Model ten odzwierciedla proces penetracji rynku przez kazdy nowy produkt technologiczny
w kategoriach zdobywania popularnosci wsrdd réoznych typow konsumentow,

ktorzy sie nimi interesujg w ciggu catego cyklu jego zycia.
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Pierwsze dwie kategorie klientow (prekursorzy i innowatorzy)
akceptujg nowe koncepcje i rozwigzania techniczne niemal
wyltacznie dlatego, ze te pomysty, technologie, czy oparte na nich
produkty sg przez nich postrzegane jako nowe, innowacyjne

i frapujace.

Aby zyskaty one rzeczywista popularnos¢ na rynku, osiggnety trwatg
rentownos¢ i zostaty zaakceptowane przez konsumentow z kategorii
wczesna wiekszos¢ i kolejnych, oferty oparte na nowej technologii
muszg dostarczac¢ im prawdziwg wartosc.

Najwiekszym zagrozeniem dla rynku nowoczesnych technologii jest
przejscie z rynku wschodzacego, na ktéorym dominujg nieliczni klienci
wizjonerzy (prekursorzy i innowatorzy), na rynek mainstreamowy,
zaludniony przez pragmatycznych i ostroznych klientéw masowych.

Luka pomiedzy tymi dwoma rynkami, dotychczas ignorowana, jest
w rzeczywistosci tak duza, ze w petni uzasadnione jest nazywanie jej
przepascia (ang. Gap)

Wspotczesne zarzadzanie produktami opiera sie w duzej mierze
na tej koncepcji G. Moore’a. Przeskoczenie przepasci musi by¢
gtownym punktem kazdego dtugookresowego planu
marketingowego w branzy nowoczesnych technologii.

Dlatego bezustannie przypomina sie o koniecznosci
wstuchiwania sie w gtosy klientéw podczas przechodzenia do
kolejnych grup: od innowatordéw i prekursorow po wczesng
wiekszos¢, pézng wiekszos¢ i maruderow.

Jesli firma w swej ofercie nie dostarczy rzeczywistej wartosci
dla klienta, produkty nie beda w stanie ,,przekroczy¢ przepasci
(chasm)” i zostac¢ zaakceptowane przez szersze grona nabywcow
(wczesng i pding wiekszosc).

Aby przekroczyc przepasé, przekaz marketingowy nie moze by¢
koncentrowany na technologii, ale na problemach klientéw,
dla ktorych rozwigzaniem ma by¢ oferowany innowacyjny
produkt.
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* Podejscie do przyjmowania nowych technologii
odgrywa najwiekszg role (w marketingu) kiedy
natrafiamy na produkty, ktérych uzywanie
zmusza nas do zmiany zachowan lub modyfikacji
innych produktéw i ustug, z ktorych korzystamy.

* Wywoftujgce takie zmiany produkty sg okreslane
innowacjami nieciggtymi.

* Innowacje ciggte to produkty unowoczesniane,
ktore nie zmuszajg dotychczasowych (i nowych)
konsumentéw do zmiany zachowan.

Skuteczne pokonanie przepasci pozwala zbic
fortune, zas nieumiejetnosc jej przeskoczenia
staje sie przyczyng ogromnych strat finansowych.

W innych branzach wprowadzanie nieciggtych
innowacji odbywa sie rzadko i z wielkimi
obawami.

W sektorze nowoczesnych technologii firmy
wprowadzajg zmiany nieciggte rutynowo
i Z pewnoscig siebie.

Potrzebujg one odpowiedniego modelu
marketingu, ktory bytby skuteczny przy
wprowadzaniu na rynek — innowacji nieciggtych.



»Przepasc” (swelina) — The CHASM
w cyklu zycia adaptacji produktu/technologii

WCZESNY
RYNEK RYNEK MASOWY
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v ® POSZCZEgOINE grupy rdznig sie od siebie

. charakterystyczng reakcjg na nieciggte

T - . Iinnowacje oparte na nowej technologii.

* Kazda z nich ma wyjatkowy profil psychograficzny,
bedacy kombinacjg cech psychologicznych
i demograficznych, ktére decydujg o odmiennych
reakcjach rynkowych klientdw nalezgcych
do roznych grup.
* Zrozumienie tych profili oraz ich wzajemnych
relacji jest bardzo waznym warunkiem
powodzenia w dziedzinie marketingu
nowoczesnych technologii.

14.11.2023



14.11.2023

INNOWATORZY

— Entuzjasci Technologii
) 2,5% populagji

\%‘%‘) \%’Q,r \"% %
* Bardzo aktywnie poszukujg na rynku nowych produktow.

* Czasem znajdujg je nawet przed rozpoczeciem oficjalnej kampanii
marketingowe;j.

* Nowoczesne technologie stanowig gtdwny przedmiot ich
zainteresowania, bez wzgledu na funkcje, jakie mogtyby
spetnia¢ nowe produkty.
* Na ogof ciekawig ich nowe wynalazki i chetnie kupujg urzagdzenia
tylko po to, by czerpaé przyjemnos¢ z odkrywania ich
wtasciwosci.
* W poszczegdlnych segmentach rynku nie ma zbyt wielu
innowatorow, ale mimo to wzbudzenie ich zainteresowania
produktem jest kluczem do sukcesu, gdyz ich zaangazowanie
jest sygnatem dla innych uczestnikdéw rynku,
ze produkt rzeczywiscie dziata i moze by¢ przydatny.

PREKURSORZY /nasiapowcyy

Wizjonerzy
13,5% populacji
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Prekursorzy — podobnie jak innowatorzy — kupujg nowe
produkty na bardzo wczesnym etapie ich cyklu zycia,
ale nie sg mito$nikami technologii.

Potrafig sobie jednak wyobrazi¢ korzysci wynikajace ze
stosowania nowej technologii, rozumiejg je i doceniaja,
a takze umiejg je powigzac ze swoimi osobistymi potrzebami.

Jezeli powigzanie jest wystarczajgco silne, prekursorzy
podejmujg decyzje o zakupie.
* Poniewaz nie korzystajg przy tym z referencji specjalistow,
lecz opierajg sie na wtasnej intuicji i wizji,
ich zainteresowanie produktem jest przepustka
do wiekszego segmentu rynku nowoczesnych technologii.

10
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WCZESNA WIEKSZOSC

Pragmatycy
34% populacji
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. Wczesna Wiekszoéc’ ~podziela czesciowo entuzjazm prekursorow
wobec nowej technologii, ale w przypadku tej grupy podstawg
decyzji o zakupie jest zwykle silny zmyst praktyczny.

Jej cztonkowie wiedzg, ze wiekszos¢ nowych wynalazkéw
okazuje sie tylko modnymi gadzetami i zanim sami dokonaja
zakupu, chcg sie przekona, czy produkt rzeczywiscie przydaje
sie do czego$ innym ludziom.
Zanim wydadzga duzo pieniedzy, pragng zapoznac sie
z pozytywnymi opiniami znawcoéw.
* Poniewaz ten segment rynku jest bardzo duzy — obejmuje
mniej wiecej 1/3 wszystkich klientéw zdobywanych w ciggu
catego cyklu zycia technologii — wzbudzenie zainteresowania
tej grupy jest warunkiem osiggniecia wysokich zyskow
i rozwoju firmy.
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POZNA WIEKSZOSC

Konserwatysci
7,‘\-% ) 1% \\ffr_.f‘:q 34% 34%\\7‘\% E N\Je* 34% popu|acji
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* PdZna wiekszos¢ podziela wszystkie watpliwosci wczesnej wiekszosci
i wyraza jeszcze jedng, bardzo wazng obawe: podczas gdy cztonkowie
wczesnej wiekszosci sg przekonani, ze bedg potrafili sie postugiwac
nowym urzadzeniem, kiedy wreszcie je kupia,
péina wiekszo$¢ nie ma tej pewnosci.
* Osoby nalezace do tej grupy czekajq wiec, az nowy produkt stanie sie
standardem i nawet wtedy oczekujg solidnego wsparcia, wiec kupuja
oferty pochodzace z duzych firm o ustabilizowanej pozycji rynkowej.
* Podobnie jak wczesna wiekszosé, ta grupa stanowi mniej wiecej 1/3 catej
populacji nabywcéw w danym segmencie.
* Nawigzanie relacji z ta grupa nabywcéw moze by¢ zréodtem pokaznych
dochodoéw, bo choé marza zysku zmniejsza sie, kiedy produkt sie
starzeje, to jednoczenie spadajg koszty sprzedazy, a koszty badan
i projektowania (R&D) sg juz w praktyce catkowicie zamortyzowane.

12
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MARUDERZY

Sceptycy
16% populacji

* Maruderzy to ludzie, ktérzy z réznych przyczyn — osobistych lub
ekonomicznych — nie chca mie¢ nic wspdlnego z nowoczesnymi
technologiami.

* Nowoczesne produkty kupuja tylko wtedy, gdy stanowig one
integralng czes¢ innego produktu, ukrytg tak gteboko, ze klient
nawet nie zdaje sobie sprawy z jej istnienia — jak w przypadku
mikroprocesora bedgcego czesciq uktadu hamulcowego samochodu.

* Na ogot uwaza sie, ze ta grupa klientow
nie jest warta zainteresowania.
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* Kazda spotecznos¢ przyjmuje nowg technologie
etapami, ktorych nastepstwo odzwierciedla
psychologiczne i spoteczne profile nalezgcych
do niej poszczegolnych grup klientow.
* Mozna uznag, ze jest to proces ciggty, w ramach
ktorego definiujemy rézne etapy powigzane
z konkretnymi grupami.
* Dodatkowo kazda z grup stanowi okreslong
i przewidywalng czesc catosci potencjalnego
rynku nabywcow produktu (czy ustugi).

14
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* Sposobem na zbudowanie rynku dla nowoczesnej

15
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technologii jest przesuwanie sie po krzywej
z lewej strony na prawg i skupianie sie
najpierw na innowatorach (oraz rozwijanie tego
segmentu), nastepnie na prekursorach, wczesnej
wiekszosci itd., az do maruderdéw.

Firma musi wykorzystywac kazdg pozyskanga grupe
klientow jako punkt wyjscia do ,,podbijania”
nastepnej grupy.
Pozyskanie innowatoréw pozwala sformutowacé
wiarygodny komunikat marketingowy dla prekursorow,
a pozyskanie prekursorow umozliwia zwrdcenie sie
do wczesnej wiekszosci itd.

Wazne jest, aby caty ten proces przebiegat bardzo
sprawnie. Powinien przypominaé przekazywanie
S “‘ij\ pateczki w biegu sztafetowym.
RV
Utrzymywanie rozpedu jest wazne takze ze wzgledu
na koniecznos$¢ dotrzymywania kroku
pojawiajgcym sie coraz nowszym technologiom.

Powinienes wykorzysta swdj czas, zanim przyjdzie
nowy dzien i Twoja technologia stanie sie przestarzafta.
- na tym polega koncepcja okna mozliwosci.

Skutkiem utraty rozpedu moze by przescigniecie
przez konkurenta oraz utrata przewagi wynikajacej
z pozycji lidera technologicznego, a zwtaszcza

wysokiej marzy zysku w srodkowej i pdznej fazie
cyklu zycia produktu, bedacej zZrédtem wiekszosci
fortun w branzy nowoczesnych technologii.



* Miedzy poszczegllnymi
grupami psychograficznymi
pojawiajq sie rozpadliny.
Symbolizujg one roztgcznosé
pomiedzy grupami, czyli
trudnosci z zaakceptowaniem
nowego produktu przez dang

grupe w sytuacji, gdy produkt jest jej prezentowany tak
samo jak grupie sasiadujacej z nig po lewej stronie.
* Kazda rozpadlina oznacza grozbe utraty rozpedu
i mozliwosci przejscia do nastepnego segmentu, czyli
inaczej mowigc utraty mozliwosci dotarcia do ziemi
obiecanej i objecia pozycji lidera w srodku cyklu
oraz zarabiania na bajecznie wysokich marzach.
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ROZPADLINA 1

* Pierwsza rozpadlina oddziela innowatoréw od prekursorow.

* Pojawia sie wtedy, gdy nowatorski produkt wchodzi na rynek, ale
nie mozna jeszcze wskaza¢ jednoznacznych korzysci
wynikajgcych z jego uzywania — jak np. w przypadku jezyka
esperanto*. Entuzjasci technologii uwielbiajg ten jezyk za jego
strukture: proste zasady gramatyczne, ale nikt poza nimi nie
potrafi sobie nawet wyobrazi¢, jak sie w praktyce uzywa tego

jezyka.

*) Esperanto - najbardziej rozpowszechniony na $wiecie miedzynarodowy jezyk pomocniczy. Nazwa pochodzi od pseudonimu ,,Dr. Esperanto”
(doktor majacy nadzieje), pod ktérym Ludwik Zamenhof opublikowat w 1887 podstawy jezyka w ksiazce Jezyk miedzynarodowy. Przedmowa i
podrecznik kompletny. Jego celem byto stworzenie neutralnego i fatwego do nauki jezyka, przydatnego do miedzynarodowej komunikacji, nie

zastepujacego jednak innych jezykdw narodowych.

18
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ROZPADLINA 2

Prawdziwg sensacjq jest gteboka
i szeroka przepasé oddzielajaca
> prekursoréw od wczesnej wigkszosci.

Przejscie miedzy tymi dwoma segmentami jest bez watpienia
najbardziej niebezpiecznym krokiem w catym cyklu przyjmowania
nowych technologii.

4 gtdwne rdéznice pomiedzy prekursorami (wizjonerami) a wczesng
wiekszosciq (pragmatykami) to:

1. Prekursorzy przede wszystkim mozliwo$é wcielenia sie w role
agentow zmian w danej branzy, uwazajq sie za madrzejszych, chca
stosowac nowe produkty i rozwigzania jako pierwsi.

2. Prekursorzy sg przygotowani na to, ze innowacje moga mie¢ wady

i niedordbki charakterystyczne dla kazdej nowosci wchodzgcej
na rynek.

19

ROZPADLINA 2 - c.d.

Prawdziwg sensacjq jest gteboka
i szeroka przepasé oddzielajaca
_ prekursoréw od wczesnej wigkszosci.

3. Prekursorzy oczekuja, ze nowe produkty i sposoby ich uzytkowania beda sie
radykalnie réznic¢ od starych produktéw i ich metod obstugiwania.

4. Wczesna wiekszo$¢ (pragmatycy) oczekujg innowacyjnych produktow
ewolucyjnych, a nie rewolucyjnych; chcg ofert, ktore dadzg im wiecej
uzytecznosci oraz bedg bardziej wygodne i efektywne w dziataniu.
Powinny one jednak, ich zdaniem, odwotywac sie do znanych wczesniej

rozwigzan technologicznych i sposobdéw uzytkowania/obstugi.

20
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ROZPADLINA 2
Prawdziwg sensacjq jest gteboka
i szeroka przepas¢ oddzielajaca
prekursoréw od wczesnej wiekszosci.

Przekonanie do oferty wczesnej wiekszosci (pragmatykow) jest o wiele bardziej
wymagajace niz przekonanie innowatoréw i wczesnych nasladowcow
(prekursoréw).

Pragmatycy potrzebuja bardziej dojrzatego produktu, o lepszej interaktywnosci [UX]
(user experience), lepiej zaprojektowanego, z wiekszq iloscig funkcji, dajgcego sie
zintegrowac z dotychczasowymi urzgdzeniami oraz z mniejszq iloscig bfedow (bugs).
Pragmatycy nie sg sktonni do dzielenia sie opiniami - jesli z jakiegos powodu produkt
im sie nie podoba, to przestang go uzywac i nie podadzg z jakiego powodu!

Trudniej jest dotrze¢ do pragmatykéw. Cho¢ obserwuja zachowania innowatoréw

i prekursoréw, to kiedy zechca skorzysta¢ nowych produktéw, nie beda gotowi

na podejmowanie ryzyka i przetestowanie tych innowacji.

Zamiast tego czekaja na sygnat mocno potwierdzajacy uzytecznosc tej oferty
w praktyce.

Réznice pomiedzy Prekursorami a Wczesng Wiekszoscia
(Pragmatykami)

Wczesna wiekszos¢ pragnie kupowac produkty cechujace sie
ulepszong funkcjonalnoscia i wydajnoscia, lecz dziatajacych
tak samo i wymagajacych tych samych kompetenc;ji
do obstugi, jak znane im dotychczas urzadzenia.

Nowosci by byty przez nich akceptowane powinny mieé¢ charakter

ewolucyjny (a nie rewolucyjny!) W stosunku do dotychczasowych ofert.

Wczesna wiekszos¢ oczekuje produktow, ktdrych uzytkowanie
bedzie opierato sie na ustalonych zasadach, do ktérych sg

przyzwyczajeni i ktore juz znaja.

Wczesna wiekszos¢ jest niechetna koniecznosci uczenia sie

uzytkowania nowych produktéw, czy adaptacji do nowych
sposobdw ich obstugi.

14.11.2023
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Réinice pomiedzy Prekursorami
a Wczesng Wiekszoscig (Pragmatykami) (2)

* Oferta innowacyjna kontrastuje z odmiennymi
potrzebami i oczekiwaniami ze strony konsumentow
z grup: prekursorow i wczesnej wiekszosci.

* Prekursorzy nie stanowig wiarygodnej i wigzacej
grupy odniesienia dla nabywcéw z grupy wczesnej
wiekszosci.
* Mamy tu wiec do czynienia z sytuacja ,,btednego kota”:
- Jedyng odpowiednig referencjqg dla klienta z wczesnej
wiekszosci sg opinia i zachowania innych przedstawicieli
wczesnej wiekszosci. Ale jednocze$nie zaden cztonek
wczesnej wiekszosci nie kupi innowacyjnego produktu
bez uprzedniego o otrzymania referencji od kilku
godnych jego zaufania uzytkownikow tego produktu
(ktérych w swojej grupie nie znajdzie!).

23

* Kiedy promotor nowoczesnego produktu chce
przejs¢ z segmentu sktadajgcego sie
z prekursorow i podbic nastepny segment
- pragmatycznej wczesnej wiekszosci - w praktyce
nie ma zadnych zrodet opinii, ani Zadnego
wsparcia na rynku.
e A potencjalni konsumenci — pragmatycy — oczekujg
zarowno bardzo wiarygodnych referenc;ji,
jak i solidnego wspomozenia ze strony
doswiadczonych uzytkownikow danej
innowacji.

24
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ROZPADLINA 3

* Trzecia szczelina miesci sie miedzy wczesng wiekszoscig a pdZna wiekszoscia.

* Natym etapie cyklu zycia przyjmowania technologii rynek jest juz dos¢ dobrze
rozwiniety, a produkt zostat zaakceptowany przez klientéw mainstreamowych.

* Giéwnym problemem utrudniajgcym przejscie z segmentu wczesnej wiekszosci
do segmentu pdinej wiekszosci jest wymaog opanowania odpowiednich
umiejetnosci technicznych przez ostatecznych uzytkownikéw.

*  Wczesna wiekszos¢ chce i potrafi w razie potrzeby opanowac niezbedne
umiejetnosci, natomiast pézna wiekszos¢ jest o wiele mniej sktonna to zrobic.

* Kiedy rozwdj rynku dochodzi do tego etapu, nalezy jak najbardziej utatwic
przyswajanie produktu przez konsumentdw, aby zapewni¢ mu dalszy sukces.

* Jezeli do tego nie dojdzie, wejscie z ofertg w segment poznej wiekszosci moze
sie znacznie opozni¢ albo nigdy nie nastapi.

25

Jak przeskoczy¢ PRZEPASC? - |

Aby przekroczy¢ przepasé, Moore zaleca, aby firma skupita sie na jednym
rynku, konkretnym przyczétku, uzyskata na nim dominujaca pozycje, by
nastepnie wykorzystac go jako trampoline do zdobycia kolejnych
sasiednich rynkéw, wzmocnienia swej pozycji na kolejnych szerszych
rynkach, aby wygra¢ w danej branzy.

Zastosowania (aplikacje) produktow kontra platformy produktowe:
»Przy przekraczaniu przepasci znajomos¢ mozliwych zastosowan produktu
stanowi istotny czynnik przewagi konkurencyjnej. Przetomowe (nieciggte)
innowacje sg czesciej wspierane przez koncowych uzytkownikéw
produktéw niz przez specjalistow z firm technologicznych, ktérzy zajmuja
sie obstugg dotychczasowej infrastruktury.

Zastosowania (aplikacje) produktu sg tym, co dostrzegajg docelowi
uzytkownicy produktéw ... A jesli zastosowanie innowacji da mozliwos¢
naprawienia/polepszenia Zle dziatajgcego, krytycznego procesu
biznesowego, mogg oni skutecznie nalegaé na jej wdrozenie pomimo
niecheci dziatu IT...

Aby przyspieszy¢ adopcje platform, sprzedawcy muszg ubrac je w odziez
aplikacyjna. Oznacza to, ze muszg powigzac je bezposrednio z aplikacja,
aby uzyskac sponsoring uzytkownika kornicowego niezbedny do
zabezpieczenia przyczétka”.

26
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Jak przeskoczy¢ PRZEPASC? - 1

Przeprawa przez przepas¢ wymaga wykonania nastepujacych krokéw:

27
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Ustal cel ataku: ,,Obierz okreslong nisze rynkowg jako cel ataku i skup
wszystkie swoje zasoby na osiggnieciu dominujacej pozycji lidera w tym
segmencie”. Nalezy okresli¢ podstawowe identyfikatory docelowego
rynku: docelowych klientéw, przekonujacy powéd zakupu (reason to
buy), catosciowy produkt i jego konkurentdw; oraz czynniki rynku
wtdrnego: partneréw i sojusznikow, dystrybutoréw, kategorie cenowsy,
sposob pozycjonowania i kolejni klienci docelowi.

Zbierz sity inwazyjne: stwdrz kompletny produkt, ,poprzez przemyslenie
problemoéw klientéw oraz catosciowych rozwigzan tych problemdw”.
Obejmuje to koncepcje produktu podstawowego oraz wszystkie inne
elementy produktu poszerzonego, ktére stworzg wazny powod do
zakupu twej oferty, w tym m.in.: dodatkowe oprogramowanie, sprzet,
zintegrowanie z istniejgcymi systemami, instalacje i usuwanie btedéw,
szkolenia i wsparcie, standardy i procedury itp. Moga one by¢
dostarczane przez twojg firme lub za posrednictwem wykorzystaniem
partnerow i sojusznikow.

Jak przeskoczy¢ PRZEPASC? - 111

Zdefiniuj bitwe: to znaczy ustal swych konkurentow, zdefiniuj sposob
pozycjonowania oferty, opracuj sposob prezentacji oferty i uwzglednij je w calej
komunikacji swojej firmy.

. »Skoncentruj si¢ na konkurowaniu w segmencie rynku zdefiniowanym przez

niezastapiona PROPOZYCJE WARTOSCI twojej oferty dla wybranych
konsumentow docelowych.

. Stwoérz konkurencje wokél tego, co dla pragmatycznego nabywcy stanowi

rozsadny i w miar¢ kompleksowy zestaw alternatywnych sposobow osiagnigcia
tej PROPOZYCJI WARTOSCI dla klienta.

. Skoncentruj swoja komunikacje¢ marketingowa, redukujac swéj podstawowe

wyréznik konkurencyjny do formuly skladajacej si¢ z dwoch zdan... w
kazdym fragmencie komunikacji firmowej... zawsze pami¢taj o wzmocnieniu
drugiego zdania tego twierdzenia, tego, ktore identyfikuje twoja gtowng
konkurencje

i sposéb, w jaki si¢ od niej odrézniasz...

. Wykaz slusznos$¢ swojego twierdzenia konkurencyjnego... [faby dojs¢ do

wniosku, Ze jestes] niekwestionowanym liderem na rynku swego innowacyjnego
produktu.”
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Jak przeskoczy¢ PRZEPASC? - IV

* Rozpocznij inwazje: dystrybucja i ceny.
,»Stuzby firmy odpowiedzialne za sprzedaz optymalizujg swe
dziatania pod katem kreowania popytu.
Centralng role odgrywajq sprzedawcy-konsultanci, ktory
pracujg z klientami w zakresie analizy ich potrzeb, a nastepnie,
wspierani przez zespol specjalistow ds. technologii i ich
zastosowan, opracowuja i proponujg rozwigzania, ktore po
dodatkowych interakcjach z klientami oraz uwzglednieniu

marketingu ofert konkurencji, zamienia si¢ w zaméwienia

zakupowe od klientow. Jest to bardzo kosztowny sposéb
sprzedazy...

* Sprzedaz bezposrednia jest optymalnym kanalem dla ofert
zaawansowanych technologii. Jest to rOwniez najlepszy kanal
do przekraczania przepasci”.

29

30

Jak przeskoczy¢ PRZEPASC? - V

Kluczem do wyjscia poza poczatkowa nisz¢ docelows jest
wybranie na poczatek strategicznych docelowych
segmentow rynku. Oznacza to, ze nalezy kierowac reklamy
na segment, ktéry dzigki innym potaczeniom tworzy punkt
wejscia do wiekszego segmentu.

Aby moc przekroczy¢ przepasé, nalezy ,,stworzy¢ baze
pragmatycznych klientow, ktérag mozna wykorzysta¢ jako
referencje w dalszych staraniach o uzyskanie dostepu do
innych potencjalnych klientow z mainstreamu” poniewaz
pragmatycy korzystaja z referencji innych osoéb w
podejmowaniu decyzji zakupowych.

Oni ,,chcg kupowac¢ od liderow rynku” wiec ,,jedyng stuszng
strategig bedzie podejscie ,,duza ryba w malym stawie”.
Ukierunkowanie na rynek niszowy moze prowadzi¢ wprost do
zawtadniecia tym rynkiem.

14.11.2023

15



14.11.2023

Pozycjonowanie

Pozycjonowanie to przypisywanie cech
zwiazanvych z firma lub produktem, a nie
1akiekolwiek ..betkot marketingowy majacy
wywolac skojarzenia u potencjalnych
konsumentow”’.

Pozycjonowanie ,,ma najwickszy wptyw na decyzje
zakupowe”.

»Pozycjonowanie” jest w glowach ludzi, a nie w
twoich stowach (twojej wiadomosci)”.

Trudno zmieni¢ skojarzenia (pozycje zajmowane
w SwiadomoSci przez oferty), o ile sg one wryte
w umysty konsumentow.

31

Pozycjonowanie

Sa ,,cztery podstawowe etapy procesu pozycjonowania, odpowiadajace
czterem gtownym typom psychograficznym”:

Nazwij to i opraw w ramki” - Name it and frame it

Potencjalni klienci nie moga kupi¢ tego, czego nie potrafia nazwac;
Nie moga tez odszuka¢ produktu, jesli nie wiedzg do jakiej kategorii

jest on przypisany”.

Dla kogo i na co? -Who for and what for?

Klienci nie bedg kupowali czego$ zanim nie dowiedzg si¢ kto zamierza
tego uzywac i w jakim celu, po co?

Konkurencja i roznicowanie - Competition and differentiation

Klienci nie wiedzg czego si¢ spodziewac i ile mozna zaptaci¢ za produkt,
opoki nie beda potrafili umiesci¢ go w jakims kontekscie porownawczym.

Kwestie finansowe i przyszlo$ciowe - Financials and futures

"Klienci nie mogg czu¢ si¢ w petni bezpieczni przy kupowaniu produktu,
dopdki nie beda przekonani, ze pochodzi on od sprzedawcy majacego
stabilna pozycj¢ na rynku, ktory bedzie trwat na rynku i dalej inwestowat
w produkty z danej kategorii.

32
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33

Proces Pozycjonowania

Kiedy pozycjonowanie jest traktowane przede wszystkim jako czasownik, odnosi sie do procesu

komunikacji z czterema kluczowymi komponentami:

1.Obietnica (The Claim). Kluczem tutaj jest zredukowanie oswiadczenia o pozycji fundamentalnej
— deklaracjg niekwestionowanego przywddztwa rynkowego w docelowym segmencie rynku

— do zwieztego, dwuzdaniowego formatu.

2.Dowad. Deklaracje niekwestionowanego przywodztwa sg bez znaczenia, jesli w rzeczywistosci
mozna je tatwo zanegowac. Kluczem jest tutaj przedstawienie wystarczajgcych przekonujacych
dowodoéw, aby takie tezy byty nieuzasadnione.

3.Komunikacja. Majgc obietnice i dowody, nalezy je skierowa¢ do zidentyfikowanych wtasciwych
grup odbiorcéw i zwrdcic sie do nich we wtasciwej kolejnosci za pomocg odpowiednich wersji
przekazu.

4.Informacja zwrotna (feedback) i dopasowywanie. Marketerzy musza dopasowac swoje plany
dziatan, gdy wybrany sposéb pozycjonowania stawi czota pozycjonowaniu konkurencyjnych
ofert. Mozna oczekiwac, ze konkurenci beda rywalizowac, zaktdcac i zwalczaé przekaz
pozycjonujacy oferte naszej firmy, na co powinna ona umiejetnie zareagowac/odpowiedzieé.

Ten ostatni sktadnik sprawia, ze pozycjonowanie jest dynamicznym procesem, a nie

jednorazowym wydarzeniem. Oznacza to, ze marketerzy musza wielokrotnie komunikowac sie

z tymi samymi grupami odbiorcéw w ciggu zycia rynkowego produktu.

Stad kluczem do trwatego sukcesu jest ustanowienie relacji opartych na zaufaniu, a nie tylko na

chwilowym zauroczeniu oferta.

* Najtrudniejszg rzeczag w marketingu high-tech jest to,

ze mniej wiecej w momencie, gdy cos zrozumiesz,
staje sie to przestarzate. Dotyczy to nawet czegos tak
niewinnego, jak dostarczanie dowodow.

* Oznacza to, ze podobnie jak w przypadku innych

kwestii dot. zaawansowanych technologii, rodzaj
potrze_bnych dowoddw ewoluuje w trakcie
Cyklu Zycia Wdrazania Technologii.

Technology Adoption Life Cycle

25%
Innovators Early

Adopters
o | rasw

* Mozna to podsumowacé na schemacie

34

Kompasu Pozycjonowania Konkurencyjnego.

14.11.2023
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Kompas Pozycjonowania Konkurencyjnego

Epec}al isci I—

Produkt

Wizjonerzy
(innowatorzy)

rynku

Rozwijanie wczesnego

Entuzjasci Pragmatycy
technologii
Technologia Rynek
e em—
] Sceptycy

Firma

Konserwatysci

Rozwijanie rynku
mainstreamowego

Istnieja cztery domeny warto$ci w marketingu
high-tech:

- Technologia

- Produkt

- Rynek

- Firma

Gdy produkty przechodzg przez Cykl Zycia
Wdrazania Technologii, zmienia si¢ domena o
najwiekszej warto$ci dla klienta.

:] Na wczesnym rynku, gdzie decyzje sa

zdominowane przez entuzjastow technologii i
wizjonerow, kluczowymi domenami wartosci
sa technologia i produkt.

W mainstreamie, gdzie decyzje zdominowane sg
przez pragmatykow i konserwatystow, Kluczowe
domeny to rynek i firma.

W tym kontekscie przekroczenie przepasci
oznacza przej$cie od wartosci opartych na
produkcie do warto$ci rynkowych.

<<< Kompas Pozycjonowania Konkurencyjnego
ilustruje te dynamike. <<<

35
Kompas Pozycjonowania Konkurencyjnego
| Zwolennicy *! - Schemat ,,ma na celu stworztyen.ie
Produkt Firma dolcelmzego proﬁhf wartosci dla
klienta”, aby pomoc w
. . . pozycjonowaniu produktu na tle
* Analizy poréwnawcze * Przychody i zysk konkurencyjnych ofert
* Recenzje produktéw * Partnerzy strategiczni 05 pozioma pokazuje zakres
+ Zalety projektu * Najwieksi klienci zainteresowan kupujacych
* Poczagtkowa wielkos¢ sprzedazy * Kompletna linia produktéw i ich zrozumienie zagadnieﬁ
* Zainteresowanie prasy + Zainteresowanie prasy zwiazanych z nowoczesna
braniowej biznesowej tcchnol(;gia.
» Poparcie wizjonerow * Poparcie analitykow 05 pionowa odzwierciedla stosunek
finansowych kupujacych do propozycji wartosci,
—] ktory moze waha¢é si¢ od
E.- jalisci I 1 Laicy j sceptycyzmu do poparcia.
« Architektura « Udziat w rynku Dowod)f ev_voluujq w ca'k_ym cyklu'
* Schematy N . wdrazania technologii. Ewolucja
* Wersje demonstracyjne : ZVspar.tl:(le ?tron ;rzec’lc.h pozadanych dowodow nastgpuje wraz
« Wersje prébne ertyfikacja zgodnoscl . z rozwojem rynku: od entuzjastéw
« Zail tJ P i ze standardami technologii do wizjonerow, od
ainteresowanie prasy * Wzrost liczby aplikacji kéw do kons .
technicznej « Zainteresowanie prasy ogélnej pragmatykow do konserwalystow.
- Poparcie znawcéw ! hie prasy ogoine] Przejécie od produktu do rynku
Poparcie analitykw branzy odzwierciedla przekroczenie luki ->
Pragmatyczni klienci sg bardziej
Technologia Rynek zainteresowa_ni tym, jak rynek reaguje
— na produkt niz samym produktem.
| Sceptycy I
36
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WARTOSCI ZORIENTOWANE NA PRODUKT WARTOCI ZORIENTOWANE NA RYNEK

37

38

Jesli firmie ma sie udaé pozyskanie prawego dolnego kwadrantu,
pragmatykow sceptykdw, to kazdy dialog na temat wytaniajgcej sie
grupy konkurencyjnej musi opierac sie na kwestiach rynkowych.

O to wiasnie dbajg pragmatycy. Innymi stowy, firma musi zmieni¢
punkt ciezkosci marketingu z celebrowania atrybutéw wartosci
zorientowanych na produkt na atrybuty zorientowane na rynek.

tatwosc uzycia Wysokie oceny uzytkownikdéw produktu (UX)
Elegancka struktura produktu Kompatybilnos¢

Cena produktu Prawdziwy standard rynkowy

Unikalna funkcjonalnosé Cena catosciowego produktu

Najszybciej dziatajgcy produkt Wartos¢ sytuacyjna

Zgodnos¢ z normami

Najwieksza liczba instalacji produktu
Najwieksza liczba zewnetrznych sponsoréw
Jakos¢ ustug posprzedazowych

Koszty posiadania

Uproszczone zalecenia dot. sposobu przekroczenia ,,przepasci”

Taktyka

Wybor celu ataku Zabezpieczy¢ przyczoétek (jak podczas D-Day — inwazji
w Normandii)
- podzieli¢ rynek na nisze docelowe
- skoncentrowac dziatania na jednej niszy, a po jej
zdobyciu zajmowac kolejne (tylko jedng na raz!)
Zdominowac¢ docelowe nisze, stajac sie liderem rynku
Rozpoczaé dziatania stuzgce opanowaniu sgsiednich nisz

Przygotowanie sit do Opracowac i wdrozy¢ koncepcje catego produktu catosciowego

inwazji Pozyskaé partneréw i stronnikéw po stronie podazowej rynku
Zdefiniowanie Wybra¢ sobie konkurentéw (pragmatycy zawsze szukajg
obszaru walki rozwigzan), wobec ktdrych bedziemy sie wyrdzniac

Pozycjonowac produkt

Rozpoczecie inwazji  Strategia sprzedazy i strategia marketingowa
Polityka cenowa, polityka dystrybucji.

14.11.2023
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