Jak szukaé prawdziwych wyréznikow

| przewag marki B2B,
zamiast mistycznego USP lub UVP.
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Przeanalizuj potencjalne zrédta przewagi z 6 obszarow.

Stworz mape mozliwosci tego, co ma znaczenie dla klienta i wynika z naszych mocnych stron.

Odpowiedz 8@
na bolgczki kategorii

- Jakie sq najwieksze frustracje i bolgczki?

- Gdzie klienci tracq czas, pienigdze
lub nerwy?

« Jakie problemy branzy klienci po prostu
akceptujqg?

Zmapuj swoje obecne rozwigzania.

WYypisz wszystko, co juz robisz,
aby przeciwdziata¢ kazdej z bolgczek
(w produkcie/ustudze, obstudze, procesach).

Otworz kategorie @
na nowych klientow

 Kto nie korzysta z naszej kategorii
| dlaczego? Kto jest ignorowany?

 Jakie stereotypy dotyczqce naszej
kategorii zniechecajqg ludzi?

« Jak mozemy uproscic oferte dla nowych
grup odbiorcow?

Przeanalizuj, jak otworzy¢€ rynek.

WYypisz, kto i dlaczego nie korzysta z Twojej
kategorii, a nastepnie zdefiniuj, jak mozesz
usungc te bariery.

Ztam schematy
kategorii @

 Jakie sqg utarte konwencje i niepisane
zasady? Co wszyscy robiq tak samo?

« Co z tych rzeczy frustruje lub irytuje
klientow?

 Co klienci uwazajq za "przestarzate®
lub cyniczne?

Pomys$l o celowym ztamaniu zasad.

Co juz robisz lub mozesz robiC inaczej
w podejsciu do klienta, modelu biznesowym,
komunikacji czy designie.

Dostarcz nowe S
kombinacje wartosci

- Czego pragnaq klienci, a nikt jeszcze
nie potqgczyt?

« Co kupujg osobno, a mogliby dostac¢
W jednym miejscu?

« Jak potgczy€ najmocniejsze strony
w coS nowego?

Eksploruj nowe kombinacje wartosci.

Stworz liste unikalnych potqczen korzysci,
ktorych nikt nie oferuje.

Wykorzystaj swoj @
wewnetrzny atut

Jakie sq nasze nienegocjowalne wartosci?

Co jest wyjgtkowego w naszej kulturze?

Jaka jest nasza unikalna perspektywa?

Co jest ciekawego w naszej historii?

Znajdz wartos¢ dla klienta w swoich atutach.

Co konkretnie oni z tego majqg?

Stworz nowq
podkategorie

O

- Jakie niezaspokojone potrzeby nie majq
swoje] kategorii?

« Ktdéra z mocnych stron mogtaby
zdefiniowa€ nowy rynek?

- Jakie trendy tworzqg zupetnie nowe
potrzeby u klientow?

Zbadaj potencjalne podkategorie.

Stworz 2-3 pomysty na nowe podkategorie,
w ktorych Twoja firma mogtaby zostac
liderem.

Zdefiniuj wyroznik.
Na nim zbudujesz relatywnqg przewage,
| postrzeganie bycia lepszym wyborem.

Wybierz najbardziej pozgdang
i wyrdzniajgcqg opcije.

Wyeliminuj stabe pomysty.
 Dostarczajgce stabqg wartos¢ dla klienta.

 tatwe do skopiowania, mato wyrdzniajgce lub ze stabym
potencjatem komunikacyjnym.

» Nie wykorzystujgce Twoich zasobow, trudne do dowiezienia
lub niepasujgce do modelu biznesowego.

Wybierz unikalng wartos¢€, na ktérej zbudujesz silng pozycje rynkowaq.
- Jest najbardziej pozgdana przez klientow.
 Daje Ci najwigksze relatywne odrdznienie od konkurencii.

Wzmocnhij przewage.

Klient musi poczu€ Twojq unikalnosc
w kazdym punkcie styku.

Wprowadz swojqg unikalnosS¢ w zycie.

Stworz 3-5 filarébw strategicznych w formie instrukciji dla
pracownikow.

« Wyttumacz jak musimy dziata¢, aby unikalna przewaga stata sie
rzeczywistoSciaq.
Stworz procesy i systemy wokot dostarczania unikalnej wartosci.
« Zadbaj, zeby klient ,poczut” unikalng wartos¢ na kazdym etapie
wspotpracy i w kazdym punkcie styku.
Pokaz Swiatu swojg innoS¢ przez tozsamosci marki i jej dziatania.

« Opracuj charakterystyczne elementy wizualne i werbalne, ktore
bedq kojarzy¢ sie tylko z Tobq.

 Zaplanuj dziataniag, ktére w praktyce udowodniq Twojg obietnice.



