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Prezentowany tu podziat narzedzi promocji jest daleki od klasyfikacji podrecznikowych.
Skoncentrowali$my sie na efektywnosci sprzedazowej prowadzonych dziatan, nalezy
wiec zaznaczyc, ze w przypadku planowania dziatan wizerunkowych, zastosowanie
wymienionych tu narzedzi bedzie nieefektywne kosztowo. Dziatania wizerunkowe
powinny by¢ zorientowane na znacznie wieksza grupe docelowa przy zmniejszonym
koszcie dotarcia do pojedynczego adresata. Celem tej publikacji byta koncentracja na
efektywnej promocji prosprzedazowej. Nalezy takze zaznaczy¢, ze niniejszy tekst powstat
z mysla o produktach i ustugach opartych na wiedzy i kompetencjach. W przypadku
produktéw i ustug skierowanych do sektora MSP (a zatem bardziej masowych) warto
niekiedy przyja¢ rozwiazania z sektora B2C, tu nieopisywane.

Wyréznilismy 4 podstawowe sytuacje zetkniecia firmy z klientem, ktére determinuja
mozliwo$¢ nawiazania wspdtpracy/ dokonania sprzedazy. Sytuacje mozna rozroznic ze

wzgledu na zasoby klienta i ze wzgledu efektywnos$¢ sprzedazowa danej sytuacji.
A>B>C>D

A - klient ma motywacje i poswieca uwage produktowi - klient inicjuje kontakt z firma
B - klient poswieca uwage produktowi - firma inicjuje kontakt z klientem

C - klient by¢ moze poswieca uwage produktowi - media relations

D - (tut szczescia) klient by¢ moze dostrzeze komunikat i by¢ moze zwréci na niego
uwage - reklama

A. Klient ma motywacje i poswieca uwage produktowi - klient inicjuje kontakt z firma
Narzedzia gtdwne: pozycjonowanie, reklama typu Adwords, szkolenia, konferencje,
(targi)

Narzedzia pomocnicze: perswazyjna strona www, publikacje doproduktowe, case
studies, materiaty wideo, referencje

Opisane tu zasoby klienta - jego motywacja i uwaga - sprawiaja, ze sytuacja ta daje
najwieksze szanse nawiazania wspotpracy. Nalezy zatem dotrzec do klienta, ktory
poszukuje dla siebie rozwiazania, a wtasciwie - nalezy da¢ mu sie odnalez¢.

Do narzedzi promocji realizujacych ten cel naleza: reklamy typu Adwords

i pozycjonowanie, a takze - o ile znajduja sie tam nasi poszukujacy klienci - uczestnictwo
w konferencjach i szkoleniach (w specyficznych branzach takze na targach).

W przypadku reklam Adwords i pozycjonowania jest to o tyle proste i efektywne
kosztowo, ze kazdy klient ktory jest zainteresowany oferowanym przez nas rozwiazaniem
trafi na nasza strone. Zaréwno reklamy Adwords jak i pozycjonowanie, aby miaty
efektywnos¢ sprzedazowa, wymagaja odpowiedzi na zainteresowanie klienta. Mamy
jego potrzebe i uwage, ale musimy go przekona¢ do wstepnej deklaracji [kontaktu,
spotkanial.
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Robimy to za pomoca perswazyjnej strony www, interesujacych publikacji, case studies,
materiatéw wideo i referencji.

Jezeli chodzi o konferencje i szkolenia, to ich efektywnos¢ jest szczegdlnie wysoka

w przypadku produktéw/ustug, ktérych warto$¢ opiera sie na kompetencjach (prawo, IT,
finanse itp), wysoki jest jednakze koszt takich inicjatyw - wyrazony choc¢by w godzinach
poswieconych organizacji materiatu szkoleniowego i prowadzeniu szkolen.

B. Klient poswieca uwage produktowi - firma inicjuje kontakt z klientem
Narzedzia gtéwne: telefon inicjujacy kontakt, mail, oferta, warsztat handlowca
Narzedzia pomocnicze: publikacje doproduktowe, case studies, materiaty wideo,
referencje, prezentacje

W niniejsze] sytuacji mamy do czynienia z klientem, ktéry poswieca uwage naszemu
produktowi. Najczesciej spotykany model kontaktu z klientem to: telefon + mail +
oferta + spotkanie, chociaz na rynku mozna takze spotkac¢ odmienne i efektywniejsze

- sprzedazowo | kosztowo - modele. Wazne jest, ze w sytuacji, gdy to nasza firma
kontaktuje sie z klientem, nie wolno zaktadac ze klient dysponuje juz motywacja do
nawiazania wspotpracy. Rozsadniej bedzie zatozy¢, ze celem naszego kontaktu jest
wywotanie motywacji, a zatem oferta powinna nie tyle informowac, co inspirowac

- wskazywac korzysc biznesowa. Determinuje to jej konstrukcje, ktéra powinna
uwzgledniac jezyk i wartoséci naszego klienta (czyli np. zamiast niezwyktej technologii
charakteryzujacej nasz produkt, informacja wazniejsza bedzie wielkos¢ oszczednosci,
ktéry dzieki zakupowi mozna osiagnaé w firmie).

Model kontaktu z klientem warto roztozy¢ na poszczegdlne fazy i badac ich efektywnosc.
Dzieki temu bedziemy mogli poszczegélne fazy doskonali¢. Z kolei narzedzia pomocnicze
wykorzystywane w opisywanej sytuacji petnia podwdjna funkcje: maja charakter
perswazyjny i uswiadamiaja decydentom korzysci, jakie odniosa ze wspotpracy, oraz
petniag funkcje wizerunkowa i buduja wiarygodny (profesjonalny i specjalistyczny) obraz
naszej firmy.

Warto takze stosowad rozwiazania niestandardowe jak np. badanie recepcji naszych
ofert. W praktyce ARH Partners takie rozwiazania sprawdzity sie wyjatkowo dobrze, a
uzyskana dzieki nim efektywnos$¢ sprzedazowa byta zdecydowanie wyzsza niz

w przypadku kontaktu pozbawionego takiego wsparcia.
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C. Klient by¢ moze poswieca uwage produktowi - media relations

Narzedzia gtéwne: informacje prasowe, artykuty

Wyrazimy tu poglad niepopularny, zwtaszcza w $rodowisku agencji public relations
obstugujacych firmy sektora B2B, mianowicie dziatania media relations sa jednym

z mniej efektywnych sprzedazowo narzedzi prezentowania firmy i jej produktéw - takze
wtedy, gdy publikacje pojawiaja sie w mediach specjalistycznych (czyli teoretycznie
skierowanych wtaénie do naszego decydenta). Dzieje sie tak dlatego, ze decydent jest
najczesciej niewtasciwie zidentyfikowany, a nawet jesli jest zidentyfikowany poprawnie,
to pojawiaja sie pytania - czy decydent czyta (czy czyta, nie czy otrzymuje) ten tytut?; czy
zapozna sie z naszym artykutem?; czy artykut go zainspiruje do kontaktu z firma? Warto
tez pamietac, ze im wyzsza pozycje zajmuje nasz decydent w firmie tym mniej czasu
posiada na czytanie prasy oraz istnieje tym wieksze ryzyko, ze zapoznaje sie z nig jedynie
poprzez prasowki przygotowywane dla niego przez asystenta.

W ARH Partners przyjeliSmy, ze media relations to narzedzie wizerunkowe, nie

zas$ sprzedazowe. Jest to o tyle istotne, ze ten sam tekst mozna wykorzystac
prosprzedazowo, lub wizerunkowo: przesytajac go bezposrednio klientom, albo
umieszczajac go w mediach z nadzieja, ze klienci sie z nim zapoznaja.

D. tut szczescia - reklama

Reklama jako narzedzie prosprzedazowe sprawdza sie tylko w przypadku tych
produktow i ustug skierowanych do firm, ktére maja charakter masowy (czyli do grupy
celu naleza MSP). W przypadku produktéw i ustug specjalistycznych, reklama daje
bardzo niewielkie i bardzo kosztowne efekty sprzedazowe w poréwnaniu z wymienionymi
wczesniej narzedziami. Dzieje sie tak, poniewaz do watpliwos$ci wyrazonych juz przy
opisywaniu dziatan media relations, dochodza takze inne: czy nasz decydent zauwazy
reklame? czy tekst marketingowy bedzie zrozumiaty? czy korzysci - w ograniczonej,
reklamowej formie - zostana zaprezentowane w sposoéb czytelny i przekonujacy? Dlatego
wtasnie firmom sektora B2B oferujacym produkty i ustugi specjalistyczne reklame
rekomendujemy wytacznie w celach wizerunkowych.
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Zakonczenie

Organizujac dziatania komunikacyjne i promocyjne dla produktéw i ustug skierowanych
do firm, niezwykle wazne jest badanie efektywnosci sprzedazowej (wyrazonej liczba
zawartych transakcji), marketingowe] (wyrazonej liczng ogdlnie osiagnietych celéw:
zapytan od klientéw, spotkan, transakcji itp), oraz wizerunkowej inicjatyw (wyrazone;
liczba osdéb nalezacych do naszej grupy docelowej ktére miaty szanse zapoznac sie
z komunikatem na temat firmy i produktu). Jest to tak wazne, poniewaz pozwala
okresla¢, ktére narzedzia i inicjatywy sa dla firmy efektywne i jak wyglada stopa
zwrotu poniesionych naktadéw. Jest to wazne takze dlatego, ze gromadzac wiedze

i doswiadczenie mozemy na solidnych podstawach prognozowac efekty dziatan
podejmowanych w przysztosci.
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