ZAKAJ KAMPANJE
ZA GENERIRANJE
PRODAJNIH
PRILOZNOSTI

NA SPLETU NE
DELUJEIO?




V B2B segmentu je digital v zadnjih mesecih Se dodatno pridobil na veljavi. Uporabniki tudi v
tem okolju danes pred nakupom 85 % raziskave naredijo na spletu, zato morajo podjetja temu
podrocju namenjati vse vec pozornosti. Nekaj nasvetov, kako lahko optimiziramo svoj spletni
nastop do te mere, da homo lazje pridobivali relevantne kontakte, je na sre¢anju B2B srediSca
ponudila Polona Van (Red Orbit).

Ustvarjanje prodajnih priloznosti v offlinu (sejmi)

o Nasejmu je zbrana tocno dolocena ciljna skupina.

e Nasejmu so zbrani uporabniki, ki ze izrazajo nakupno namero.

o (Oseben stik omogoca odziv in takojSnjo prilagoditev ponudbe.

o Povezava marketinga in prodaje je relativno enostavna, navadno sta obe funkeiji skupaj na stojnici.

Ustvarjanje pordajnih priloznosti na spletu

|dealen profil kupca Se ni zagotovilo za to, da je ta sploh v nakupni fazi.
Najbolj pomemben dejavnik je interes kupca.
Natancno morate doloCiti, v kateri fazi nakupa se nahaja uporabnik.

Skrbeti morate za uporabnike v celotnem prodajnem lijaku.

— POMEMBNO

Uporabnik bo 85 % raziskave naredil na spletu, preden ho sploh stopil v stik z vami oziroma vasim
podjetjem, zato poskrbite, da bi imel na spletu vse informacije tako za fazo spoznavanja kot tudi za
raziskovanje in nakupno fazo. Ce denimo v fazi raziskovanja ne bodo dobili relevantnih informacije
pri vas, bodo zelo verjetno nakup naredili pri tistemu, kjer jih bodo.




Vsebine na prodajnem lijaku

Lgornji del:

.....

predvsem informativne vsebine. Primerni formati - blog, video, infografike.

Srednji del:
Kontakt skozi njegovo spremljanje vsebin vse bolje spoznavamo, a le e imamo ustrezna orodja, s katerimi
merimo njegovo aktivnost. Vsebine postajajo vse bolj specificne in vodijo proti nakupu.

Spodniji del:
Kontakt je zelo izobrazen in pripravljen na vstop v prodajni proces. Vas cilj je, da se prodaja ukvarja s
tistimi, ki vas poznajo, imajo nakupno namero in ki so dobro informirani o tem, kar kupujejo!

— NASVET PREDAVATELJICE

Marketing pogosto svojo nalogo zakljuci pri vsebinah in distribuciji teh vsebin prek ustreznih
kanalov, prodaja pa zacne z delom Sele takrat, ko dobi v roke ogret kontakt, ki izkazuje nakupni
interes. Zato je dobro v podjetju vzpostaviti ekipo, ki klice in preverja tiste kontakte, ki so
relevantni in ogreti za nakup. Ta ekipa je hkrati zadolZena tudi za to, da marketingu pove, iz
katerih vsebin prihajajo najboljSi, najbolj ogreti kontakti, da lahko marketing ustvarja ¢im bolj

uporabne vsebine, ki so relevantne za potencialne kupce.

ODGOVARJAMO NA KLJUGNA VPRASANJA
Kje vam lahko pomaga marektinska avtomatizacija?

MarketinSka avtomacija nam s svojimi ocenami pomaga razbrati, v kolikSni meri je kupec pripravljen na
nadaljnjo pot v prodajo. Naloga tega orodja je tudi (in ne zgolj) personalizirano posiljanje sporogil, ki so
prilagojena tocno dolocenemu uporabniku. Samo aktiven uporabnik pa Se ne pomeni tudi primernega
kupca, kajti pogosto se zgodi, da ne ustreza vaSemu profilu kupca, nima dovolj sredstev, je prevelik, da bi
potreboval vaso resitev, ne deluje na pravem trgu ... Marketinska avtomatizacija nam zagotavlja pregled
nad tem, kdo so najboljSi kontakti, katere vsebine jih zanimajo in kaj so njihove bolecine.



Kako sta povezana raziskovanje trga in ustvarjanje vsebin?

Enotna komunikacija na vseh trgih je zelo redko dobra odlocitev. Trgi so pogosto v razlicnih zrelostnih
fazah, podjetja morda Se niti nimajo potrebe po vasi storitvi, vi pa jih nagovarjate podobno, kot to pocnete
na trgih, kjer je veliko povprasevanje po vasem produktu ali storitvi in tekmujete s hudo konkurenco. Nezrel
trg potrebuje razlagalne vsebine, ki zbudijo potrebo kupca in pojasnijo, zakaj tak produkt ali storitev sploh
potrebujejo. Z raziskavo dobimo tudi profil idealnega kupca oziroma kontekst, kak$ne vsebine moramo
ustvarjati, da bodo zanj relevantne.

Lakaj se bojimo od uporabnikov zahtevati podatke?

Samo ime in elektronski naslov sta premalo konkretna podatka, da bi lahko vsaj priblizno razbrali, kako
kvaliteten je kontakt. Za dolocitev relevantnosti potrebujete vsaj Se ime podjetja in funkcijo tistega, ki je
pustil svoje podatke. Vec podatkov kot boste zahtevali, manjsa je sicer verjetnost, da bo uporabnik izpolnil
obrazec, po drugi strani pa bo tisti, ki bo pustil veliko podatkov, zagotovo Ze precej ogret za tisto, kar
ponuja. Prirocno orodje so tudi pametni obrazci, ki od kontakta zahtevajo vedno vec polj, ko se ta vraca na
vase vsebine. Naj vas ne bo strah zahtevati podatke, saj navadno za te podatke sami ponujate veliko!

Kako nacrtovati strategijo po »account based marekting« modelu?

Ce obrnemo lijak, potem moramo zelo intenzivno iskati tiste prodajne priloznosti, ki 7e izkazujejo nakupno
namero in nato z njimi skozi vsebine gradimo vse bolj intenziven odnos. Nikoli pa se ne zanasajte in
osredotocajte samo na ta del lijaka, ker uporabniki 85 % raziskovanja naredijo sami in zato morate tako ali
tako negovati celoten lijak, da se lahko uporabnik samodejno premika navzdol in postaja vse primernejSi za
prodajo. 97 % vseh, ki jih ciljate s komunikacijo, nima nakupnega interesa.

ISKANJE PRODAJNIH PRILOZNOSTI NA LINKEDINU

o LinkedIn »search«: Iskalnik na LinkedInu omogoca ogromno filtrov - po osebah, dogodkih, skupinah,
podjetjih, objavah, lokacijah ... Tako lahko lazje najdete relevantne osebe, dogodke ter se vkljucite v
prave skupine, kjer objavljajo in komentirajo uporabniki, ki so v nakupni fazi.

e Predpriprava na dogodek: Vecina ljudi poslovne dogodke obiskuje zaradi mrezenje in grajenja
partnerstev. Na LinkedInu preverite, kdo bo na dogodku in ko najdete potencialnega kupca, raziscite,
kaj ga zanima, kaj objavlja, kaj komentira, o cem objavlja, saj se hoste tako lazje povezali z njim.

o Poiscite mnenjske voditelje: Kdo so vplivnezi v vasi panogi? Kdo piSe o relevantnih zadevah in kdo
se odziva na njihove vsebine ter povezuje z njimi? To je odlicen vir iskanja relevantnih prodajnih
priloznosti.

o Preglejte strani z ocenami: Vpisite v iskalnik vaso konkurenco in preberite, kako jih vidijo drugi
uporabniki. PoiScite tisto, kar ne ocenjujejo kot optimalno in odgovorite na te bolecine uporabnikov.



— NASVET PREDAVATELJICE

LinkedIn ni edini relevanten kanal za B2B, je pa zelo uporaben in lahko na platformi odlicno
ciliamo uporabnike. Ne drzi pa, da Facebook ni primeren kanal za B2B. Facebook za B2B seveda ni
primeren, ¢e bi Zeleli delati na povecevanju zavedanja o blagovni znamki, ker je tezko ciljati pravo
ciljno skupino. Ce pa na stran dodate »Facebook pixel«, pa lahko oglasujete tudi na Facebooku,
vendar le tistim, ki so Ze obiskali vase spletno mesto in s tem izkazali interes.

Poudarki predavateljice

— SPLET NI SEJEM!

— KONTAKTE POSTOPNO

Lahko pa na spletu ravno tako najdete
relevantne kontakte. Moramo pa biti pri
iskanju zelo aktivni in celostno ustvarjati
vsehine, ker vas uporabniki na spletu za
razliko od sejma ne poznajo.

&

SPUSCAJTE PO LIJAKU

Na spletu je zelo Sirok nabor uporabnikov,
vecina pa ne pozna niti vase branze, kaj
Sele vase znamke in produkta oziroma
storitve. Napolnite vas lijak z relevantnimi
vsebinami.

— TOLIKO, KOT VLOZITE V SEIME,
VLOZITE V SPLET

Vecina marketinskih proracunov v B2B je
namenjena sejmom, ceprav uporabniki
vecino raziskave naredijo na spletu. Del
proracuna, ki bo prerazporejen na splet, bo
vse vecji.

DEFINIRAJTE IDEALNEGA KUPCA —
IN TESTIRAJTE VSEBINE

Tudi ko ze imamo idealnega kupca, je
mogoce, da ta ni pripravljen na nakup, zato
ga moramo ogrevati s pravimi vsebinami in
testirati, kaj deluje in kaj ne.







