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Sprzedaz od kilku lat wykazywata naturalny kierunek zmiany. Znaczna
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tradycyjnych na rzecz nowoczesnych kanatéw komunikacyjnych?

potowie 2020 r. w sieci kupowato 73% Polakow'. Oznacza
Wto wzrost klientéw online'owych o 11% w pordwnaniu z 2019 .
| ta liczba wcigz roénie. Na taki stan rzeczy ewidentnie wptyneta
pandemia i koniecznos¢ odnalezienia sie wielu spotek ze swoimi
produktami w nowej rzeczywistosci. To zjawisko nie tylko zmie-
nito priorytety w kanatach dystrybucyjnych. Pojawita si¢ rowniez
koniecznos¢ pochylenia sie nad dziataniami marketingowymi, kto-
re w swoim zatozeniu powinny stanowi¢ wsparcie dla sprzedazy.
Czy zjawisko przenoszenia sie aktywnosci do sieci nadal bedzie sie
dziato w takim tempie? Czy powinniémy zrezygnowac z dziatan

offline’owych?

Internet kontra offline
Dziatania reklamowe oraz PR-owe w mediach tradycyjnych wciaz
stanowig znaczace elementy strategii marketingowej. Ich rola zale-
7y oczywiscie od tego, do jakich grup docelowych chcemy dotrzec.
W sprzedazy online’'owej, a co za tym idzie — w aktywnosciach mar-
ketingowych, absolutnie nalezy pamietac o pokryciu internetem po-
wierzchni Polski. O ile wcigz jestesmy Swiadkami przesuwania sie gor-
nej granicy wieku w standardowej grupie konsumenckiej (16-49 lat)
rdwniez w internecie, to na zasieg sieci warto wcigz zwraca¢ uwage.
Niestety, na obszarze Polski ciagle sa miejsca, gdzie sygnat pojawia sie
pdzna jesienig, gdy opadna liscie z drzew. | nie oznacza to jedynie te-
rendw Puszczy Biatowieskiej. Juz w promieniu 50 km od Warszawy
mozna zachserwowac to zjawisko.

W takiej sytuacji nieodmiennie dziatania marketingowe w tra-

dycyjnych kanatach kamunikacyjnych, takich jak telewizja, radio,

komunikacja wewnetrzna
na linii sprzedaz — marketing.

prasa i outdoor, wydaja sie nieodzowne. Biorac pod uwagg oko-
licznoéci, nalezy pamietac réwniez o tym, ze internet daje ztud-
ne poczucie docierania, w tym sprzedazy, do najwiekszego grona

odbiorcow.

‘ MEDIA OFFLINE'OWE: Q

N Istniejg tereny, gdzie bez mediéw offline'owych o

gotowanego przekazu nie dotrzemy, a tym
Swiadomosci marki, ani ruchu w e-commerce

Komunikacja stacjonarna
Spoérod akeji wspomagajacych sprzedaz poza kampaniami leado-
wymi nie warto réwniez rezygnowac z odpowiedniej komunikagji
prowadzonej bezposrednio w sklepach stacjonarnych. Wsréd kon-
sumentow istniejg m.in. dwie grupy 0so6b — pierwsza nie wyobraza
sobie zakupow w sieci bez mozliwosci przekonania sie osobiscie
0 jakosci produktéw i druga sprawdzajaca opinie w internecie, a na-
stepnie realizujaca zakupy stacjonarnie. | tu pojawia sie miejsce do
komunikacji bezpoérednio na terenie sklepu. W celu zwiekszenia
jej efektu nalezy ja poprzedzi¢ lub uzupetni¢ dziataniami marke-
tingowymi zaréwno w kanatach tradycyjnych, jak i online'owych.
W tym miejscu warto réwniez wspomniec o waznej roli sprze-
dawcow. Oni tez stanowig swoisty kanat komunikacyjny dla klien-
téw. To oni majg znaczny wptyw na to, czy klient dokona takiego,
anie innego zakupu. Ich gtos stanowi twardy argument o wysokim

priorytecie w podejmowaniu decyzji zakupowych. 3



RAMKA 1
¢ Kluczowa rola sprzedawcéw

Dowodem na istotna role sprzedawcéw moze by¢ chociazby sy-
tuacja na rynku ubezpieczen, gdzie przywiazanie i relacje osobiste

z agentem odgrywajg bardzo wazng role. Az 38% klientdw szuka
odpowiedniej dla siebie polisy, korzystajac tylko z kanatéw tradycyj-
nych, tylko 27% ogranicza sie do internetu, a 35% taczy obie mozli-
wosci. Do zamkniecia procesu sprzedazy w 66% dochodzi w kanale
tradycyjnym? Mozna wiec wysnué wniosek, ze agent jest nie tylko
sprzedawca, ale réwniez kanatem PR-owym, pracujacym na wize-
runek i marke produktu.

Lojalnos¢ przede wszystkim
Przytoczony przykfad jasno pokazuje, jak wazna role odgrywaja w pro-
cesie sprzedazy relacje miedzyludzkie, przywigzanie do standardo-

wych form komunikacji oraz odczuwanie lojalnosci i zaufania. Sztuka

jest zbudowanie nie tylko rozpoznawalnosci marki, ale réwniez w
noéci wobec oferowanych produktéw czy ustug. O ile jednak dziatania

internetowe traktowane s3 przede wszystkim jako narzedz

ce do budowania jak najwiekszej konwersji, o tyle kanaty tradycyine

powoli, ale skutecznie uswiadamiajg istnienie

towaru. Czy tak jest jednak rzeczywiscie?

Media offline'owe, majac zbudowang konkretng marke, przek

po czesci swoj autorytet na prezentowane przez siebie tredci. Nie t
ba, ale mozna rozwazy¢ dodatkowa opcje wykarzystania komunikadji

opartej na znanych twarzach lub ekspertach w danej branzy. Internet
za$, w obszarze budowania rozpoznawalnosci, stoi przede wszystkim
jednak na influencerach. | w tym momencie nastepuje jeszcze jedno
rozréznienie, wyptywajace z obszaru ich wptywu. Dla jednych youtuber
jest ekspertemn, a drudzy potraktuja go jako ciekawy wykwit dzisiejsze]
kultury bez przefozenia na profesjonalizm i wiarygodnoé¢. Tu zdecydo-

wanie wiek i doSwiadczenie grupy docelowej majg znaczenie.

Stosunki miedzyludzkie

Rozpatrujac kwestie wsparcia sprzedazy przez dziafania marketingo-
we, warto poruszy( jeszcze jeden temat. Bezwzglednie nalezy podkre-
§li¢, ze oba te obszary dziataja wzajemnie na swéj sukces. Sprzedaz bez

marketingu nie zrealizuje swoich celéw i nie bedzie mogta wyznaczac

kalejnych. Marketing bez sprzedazy bedzie tylko sztuka sama w sobie,
bez odpowiedniego budzetu. S3 to absolutnie dwa, uzupetniajgce sie
i potrzebne sobie nawzajem obszary.

Praktyka wskazuje jednak, ze stosunki miedzy tymi dwoma dzia-

tami nierzadko sa mocno napiete. Osoby zarzadzajace traktujg zespoty

racujace w sp azy jako osoby, wobec ktérych marketing stanowi
pracuja; J \ Y/

jedynie role ust .1 tu pojawia sie konieczno$¢ budowy komunikadji
wewnetrznej. Dobodr | arzgdZJ zalezy nie tylko od kultury przedsiebior-
stwa, ale rowniez od jego profilu dziatania. Inny sposéb przekazywania

ji be musiat by¢ zastosowany w zaktadzie produkcyjnym,
a inny w powstajgcym technologicznym start-upie. O ile w pierwszym

przypadku fatwiej i skuteczniej bedzie komunikowac za pomoca trady-

cvjnych narzedzi, o tyle drugi oparty bedzie gtownie na nowoczesnych

]
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temach, istniejgcych gtéwnie w sieci. Nie ma jednak watpliwosdi,

ze dobra komunikacja wewnetrzna i jasno rozpracowane cele to szan-

sa na uspokojenie potencjalnie konfliktowych sytuacji, co w szybkim cza-

tada sie rowniez na poziom sprzedazy. Powodem jest wspélne
dziatanie 0s0b zainteresowanych na rzecz osiagniecia jak najlepszych
nikow, a nie skupianie sie na przepychankach i osobistych animozjach.

W rzeczywistosci opartej coraz bardziej na social mediach i narze-
dziach online'owych wydawatoby sie, ze marketingowe wsparcie sprze-
dazy powinno gtéwnie przenosic sie do sieci, zas kanaty tradycyjne, w od-
powiedzi na ten trend, powinny traci¢ na znaczeniu. Tymczasem, jak
pokazuje rynek, sg to przestrzenie wzajemnie sie Uzupetniajace. Content
zardwno w sieci, jak i w realu jest niezwykle wazny. To, w jaki spos6b
bedziemy chcieli opowiedzie¢ o naszych produktach, jest szalenie waz-
ne dla procesu sprzedazy. Z drugiej jednak strony zaréwno e-commer-
ce, jak i sklep stacjonarny powinny na miejscu te komunikacje medialng
konsekwentnie kantynuowa¢, gdyz klienci szybko wyczuja niespdjnose.
Ato zakonczy sie pustym koszykiem, czy to realnym, czy digitalowym. =




