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Sprzedaz o d ki l ku l at wykazywała n atu ral ny ki e ru n e k zm i any. Znaczna

je) częśćzrealu przenosiła się do online'u. W ciągu ostatnie§o roku

tran sfo rm aqa znacząco p rzys p i eszyła. 
.j 
ak n a n owo b u d ować strate $i e

wsparcia sprzedażrf; Czy marketin§ powinien wycoĄlwać się z mediów

tradycyjnych na rzecznowoczesnych kanałów komunikacyjnych?
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ta llczba wciąż rośnie, Na taki stan rzeczy ew dentnie wpłynęła

landemia i konleczność odna ez enia s ę wieIu spółek ze swoirni

lroduktaml w nowej rzeczyvllstości. To zjawlsko nie tyIko zmie

l ło priorytety w kanałach dystrvbucyjnych, Pojawlła się równieź

lonleczność pochy enia slę nad dz ałanlami marketingowyml, któ-

-e w swolm załozenlu pow nnV stanowić wsparcie dla sprzedazy,

lzy zjawisko przenoszen a się aktyvlności do siecl nada| będzie slę

lziało w takim tempie? Czy pow nn śmy zrezygnować z dzlałań

:ffl in e'owych?

lnternet kontra offline
]zlałania rek amowe oraz PR owe w med ach tradycy.jnych wc ąz

stanowią Znacżące e|ementy strategli market ngowe], ch ro a za e-

:y oczyw ście od tego, do jak ch grup doce orłych chcemy dotrzeć.

,!ł sprzedaży onl ne'owej, a co za tym dzie v,l aktywnościach mar-

letingowych, absoIutnie na ezy pamiętać o pokryciu nternetem po-

.vlerzchnl Po skl, O i e wciąz jesteśmy świadkam prze5L]wan a się gór-

lej granicy w eku w standardowej grupie konsumenck ej (S-ąg la|
-ówniez w internecie, to na zasięg sieci warto wciąz zwracać uwagę.

'! estety, na obszarze Po sk c ągle są miejsca, gdzie sygnał pojawiasię

-lóźną jesien ą, gdy opadną |lście z drzew, nie oznaczato jedynle te
,enów Puszczy Białowieskiej, ]uz w promienlu 5O km od Warszawy

lozna zaobserwować to zjawisko,

W takiej sytLracji nieodmiennie dzlałania marketingowe w tra-

:ycyjnych kanałach komunikacyjnych, takich jak te ewizja, radio,
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Czy kanał e commerce
jeSt SkUteCZny WSżędZle

[o może dać bezpośrednla
kampan a prowadzona

w skleple stac1onarnyrll

laką ro ę odgrywa

lcmu nlkacla tłewnętrzna
.: il' sptzeCaz marketing

prasa l outdoor, wydają się nieodzol,rlne 3 c,:., :ld lr,vagę oko

Licznoścl, naIezy pamiętać równlez o tV.., ze i- _:--]"t dale złud

ne poczuc e docierania, w tym sprzedazv, do ra',,, :,:jzego grona

od bio rców,
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Komuni kacja stacjonarna
Spośród akcj i wspomagających sp rzedaz poza kam pan iam l Iead o

wymi nie warto równiez rezygnować z odpowiedniej komun kacji

prowadzonej bezpośredn o w sklepach stacjonarnych \łśród kon

sumentóvl stnleją m,in, dwie grupy osób - pierwsza n e wyobraza

sobie zakupów w siecl bez mozIiwoścl przekonan a się osobiście

o jakości produktów dru§a sprawdzająca oplnie w lnternecie, a na

stęp n ie real izująca zaku py stacjonarn ie, tu pojawla się m iejsce do

komun kacji bezpośrednio na terenie sk epu W ce u zwiększenla

jej efektu należy ją poprzedzlć ub uzupełnić dzlałanlami marke

tlngowymr zarówno w kanałach tradycylnych, jak i on ne'owych,

\ł tym miejscu warto równiez wspomnieć o waznej roli sprze-

dawców, 0n też stanowią swoisty kanał komunlkacyjny dIa k ien

tów. To oni mają z.aczny wpływ na to, czy klient dokona taklego,

a nie innego zakupu. Ich głos stanowl twardy argument o wysok m

priorytec]e w podelmowaniu decyzj zakupowych, '
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ę Kluczowa rola sprzedawców

Dowodem na istotną ro ę sprzedawców moze być choc azby sy

tuacja na rynku ubezp eczeń, gdzie prżywlązanle i relacje osob ste
z agentem odgrywają bardzo wazną ro e Az 38% k ientów szuka
odpow edn ej dla sleb e poIisy, korzystajac ty ko z kanałów tradycy1
nych, ty ko 27% ogran cza się do nternetu, a 35% łączy oble moz l-
wości, Do zamknięc a procesu sprzedazyw 66% dochodzi w kana e

tradycylnym,, Mozna w ęc wysnuć wn osek, ze agent ]est nie tylko
sprzedawcą, a]e równlez kanałem PR owym, praculącym na n ize
runek i markę produktu.

Lojalność przede wszystkim
Przytoczony przykład jasno pokazuje, jak wazną ro ę odgrywa e !j., :,, -

cesie sprzedaźy relacje między udzkie, przyw ązanie do star:-,-,-
wych form komunikacji oraz odczuwanie oja|nośc za!-.- . : __ :

1est zbudowanie nie ty ko rozpoznawa|noścl marki a e l.. :_ , -

ności wobec oferowanych produktów cz1, usł.lQ ! i : :'-. __ ]-.- .

lnternetowe traktowane są przede t,ls:,,,stl: r 1- a -1 _:,_ . : _ ]

ce do bL]do\ilan alak najw eksze] <:r,.,,:-. a -, = :-: - :- - :

powo i, a e skuteczn e uś,,,,,adar.. :.:. :_- :- - :-_:_ ,-: _ j -.
lo^d.',f-,,,aL e_ ea - -:-, ,, _,

Mediaoffl ne'owe majac::,:i.,,:-ą-.-- ".-.,..",., 
= _ _: .,. .
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ba, a e mozna razważyć dodatkową opclę r,,",ykcrzi,sr:an a {-^-_ - - .:
opartej na znanych twarzach ub ekspertach w danej bran., - _- , -

zaś, w obszarze budowania rozpoznawa|ności, stoi przede !/|iszf s:- -
jednak na influencerach. ] w tyrn n-]ornencie następLrje jeszcze 1edl:
rozróżnienle,wypływające z obszaru ich wpływu. D a jednych yoL-]tL]b.:-

1est ekspertem, a drudzy potraktują go jako ciekawy wykwit dz siejsze1

ku|tury bez przełoźenia na profesjonalizm iwiarygodność,Tu zdecydo

wanie wiek i doświadczenle grLrpy doce owej ma]ą znaczeni.".

Stosunki między|udzkie
Rozpatrując kwestie wsparcla sprzedaży przez działania marketingo-

we, warto poruszy()eszcze jeden temat, Bezwzg ędnie na eży podkre

ś ić,że obate obszary działająwzajemnie naswój sukces Sprzedaz bez

marketingu nie zrea izule swoich celów l nie będzie mogła wylnaczać
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kolejnych, Marketing bezsprzedaży będzie ty ko sztu ką samą w sobie,

bez odpowiedniego budżeiu.5ąto absoIutnie dwa, uzupełniające się

i potrzebne sobie nawzajem obszaly,

Pralćyka wskazuje jednak, ze stosunki między tymi dwoma dzia

łami nierzadko są motno napięte. asaby zarządząące traktujązespoły

pracujące w sprzecjaĄ jako osob,,4 wobec których marketing stanowi

jedynie rolę usłużną. I iu pojawia 5ię konleczność budowy komunikacji

wewnęirznej. Dobór narzędzi za|eźy nie ty ko od kultury przedsiębior-

stwa, a|e również od jego profiIu działania. Inny sposób przekazywania

informacji bęclzie musiał być zastosowany w zakładzie produkcyjnym,

a inny \n/ powsiającym techno ogicznym start upie. 0 i e w pierwszym

przyoadku łatwiej i skuteczniej będzie kom u n i kować za pomocą trady-

an.Vch narzędzi, o ty|e drugi oparty będzie głównie na nowoczesnych

systemach, istniejących głównie w sleci. Nie ma jednak wątpIiwości,

że Cobra komunikacla wewnętrzna i jasno rozpracowane ce|e to szan

sa na uspokojenie potencjalnie konfliktowych sytuac]i, co w szybkim cza-

s:e przekłada się rÓWn ieź na poziom sprzedaży. Powodem jest wspó ne

cziałanie osób zainteresowanych na rzecl osiągnięcia.jak najIepszych

v,,rynikóvq a nie skupianie się na przepychankach i osoblstych animozjach.

W rzeczyrłistości opartej coraz bardziej na socia| mediach i narzę-

dziach online'owych wydawałoby się, że marketingowe wsparcie sprze

dazy powin no głównie przenosić się do sieci, zaś kana1",l tradycylne, w od-

powiedzi na ten trend, powinny tracić na znaczeniu. Tymczasem, jak

pokazuje rynek, sąto przestrzenie wzajemnie się uzupełniające. Content

zarówno w sieci, jak i w realu jest niezwyk|e ważny. To, w jaki sposób

będziemy chcie|i opowiedzieć o naszych produktach, jest sza|enie waz-

ne dla procesu sprzedŃy.Z drugiej jednak strony zarówno e commer-

ce, jak isk|ep stac.jonarny powinny na miejscu tę komunikację medialną

konsekwentnie kontynuować, gdyź kIienci szybko wyczują niespójność,

A to zakończy się pustym koszykiem, czy to rea| nym, czy d i gita| owym. r
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