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BP1 - CEO / wiasciciel firmy z droga
sprzedazy, ktory ptaci cene
niewidzialnosci

1. Stanowisko / Rola w organizacji

To CEO, wiasciciel, wspotwiasciciel lub prezes prywatnej firmy, ktéry odpowiada za
wzrost, sprzedaz, reputacje, kierunek rozwoju i ostateczne decyzje inwestycyjne.
Nie jest tylko osobg akceptujaca budzet marketingowy. Jest osobg, ktéra ponosi
osobisty koszt tego, ze firma nie jest rozpoznawalna, nie wchodzi do rozmow i nie
jest brana pod uwage przez wtasciwych klientow.

Jego realna odpowiedzialnos¢ nie konczy sie na wyniku miesiecznym. Odpowiada
za to, czy firma jest postrzegana jako powazny gracz, czy jako kolejny dostawca,
ktdérego trzeba najpierw ttumaczyc¢ rynkowi od zera. Przy drogiej sprzedazy brak
zaufania przed kontaktem handlowym oznacza wyzszy koszt sprzedazy, dtuzszy
proces, wiecej ttumaczenia i stabsza pozycje negocjacyjna.

Ryzyko osobiste polega na tym, ze niewidzialnos¢ firmy moze zosta¢ odczytana
jako jego zaniedbanie strategiczne. Jezeli konkurencja jest czesciej widoczna,
czesciej cytowana, czesciej zapraszana do rozmow i czesciej kojarzona jako
ekspert, wiasciciel zaczyna widzie¢, ze problem nie dotyczy samego marketingu.
Dotyczy pozycji firmy w gtowie rynku.

2. Segment / Branza

Nie definiuje go konkretna branza. Definiuje go moment decyzyjny: firma ma
wartosciowg, droga lub ztozong oferte, ale rynek nie postrzega jej adekwatnie do
realnej jakosci.

Najwazniejszym symptomem jest rozdzwiek miedzy realng wartoscia firmy a jej
rozpoznawalnoscia. Firma moze mie¢ dobre wdrozenia, dobrych specjalistow,
mocne relacje, sensowny produkt i doswiadczenie, ale nie ma wystarczajacej
obecnosci w swiadomosci wiasciwych decydentéw. W efekcie nie trafia do
shortlisty albo trafia zbyt pézno, gdy klient ma juz faworyta.

To segment firm, w ktérych decyzje zakupowe po stronie klienta nie sg
impulsywne. Zakup wymaga zaufania, czasu, rozmow wewnetrznych, reputacji
dostawcy i poczucia bezpieczenstwa.

3. Demografia



Najczesciej jest to osoba w wieku 35-60 lat, z kilkuletnim lub kilkunastoletnim
doswiadczeniem w prowadzeniu firmy albo zarzadzaniu sprzedaza na poziomie
zarzadu. Demografia ma znaczenie tylko wtedy, gdy wptywa na sposdéb rozmowy
sprzedazowej. To nie jest osoba, ktorej trzeba ttumaczy¢ podstawy marketingu. To
osoba, ktéra widziata juz kampanie, agencje, obietnice leaddéw i dziatania, ktdre
wygladaty aktywnie, ale nie zmieniaty pozycji firmy.

Zwykle dziata w Polsce lub prowadzi firme majaca istotng obecnosc¢ w Polsce. To
wplywa na rozmowe sprzedazowa, bo decydent porownuje sie nie tylko do
globalnych marek, ale tez do lokalnych konkurentéw, ktdrzy zaczeli wygladac
powazniej i bardziej dojrzale na LinkedIn.

Wazny jest etap zyciowo-biznesowy. To osoba, ktdra nie szuka zabawy w social
media. Ma za sobg moment, w ktérym sprzedaz opierata sie na poleceniach,
relacjach i reputacji wtasciciela. Teraz widzi, ze firma potrzebuje bardziej
systemowego wptywu na rynek, bo sama sie¢ kontaktow przestaje wystarczac.

4. Profil psychologiczny

To potaczenie wizjonera, analityka i kontrolera. Wizjoner widzi potencjat firmy i
chce, aby rynek wreszcie zauwazyt jej realng wartosc. Analityk pyta, czy LinkedIn
faktycznie moze wspierac sprzedaz, a nie tylko generowac aktywnos¢. Kontroler
boi sie przepalenia budzetu na dziatania, ktérych wptywu nie da sie obronic
biznesowo.

Wewnetrzne napiecie tej persony polega na tym, ze z jednej strony chce wiekszej
widocznosci, a z drugiej nie chce zosta¢ sprowadzony do ,robienia social media”.
Ma ambicje, ale nie chce wygladac jak ktos, kto nagle zaczat publikowac dla
samego publikowania. Chce wptywu na rynek, ale bez utraty klasy, powagi i
strategicznego ciezaru marki.

Najsilniejszy konflikt decyzyjny brzmi: ,\Wiem, ze musimy by¢ bardziej widoczni,
ale nie chce kupowac kolejnej ustugi od postow”. Dlatego reaguje pozytywnie na
jezyk zaufania, popytu, decydentow, shortlisty, reputacji i wptywu na sprzedaz.
Reaguje negatywnie na jezyk engagementu, zasiegow, viralowosci, regularnego
prowadzenia profilu i 4adnych postéw”.

5. Rola w decyzji + wspierajacy

Jest gtownym decydentem ekonomicznym i strategicznym. Moze formalnie
delegowac temat marketingowi lub sprzedazy, ale ostatecznie to on decyduje, czy
LinkedIn ma stac sie kanatem wptywu na rynek, czy pozostanie poboczna
aktywnoscig komunikacyjna.



Wspierajacymi sg najczesciej dyrektor sprzedazy, Head of Sales, dyrektor
marketingu, Marketing Manager, Business Development Director oraz CFO. Kazda
Z tych osob wnosi inny filtr: sprzedaz chce rozmow, marketing chce spojnej
komunikacji, CFO chce uzasadnienia kosztu, a CEO chce wptywu na pozycje firmy.

Blokerem moze by¢ Marketing Manager, jezeli traktuje LinkedIn jako swoj
operacyjny obszar i boi sie oceny dotychczasowych dziatan. Blokerem moze by¢
tez CFO, jezeli zobaczy tylko koszt miesieczny, a nie koszt niewidzialnosci.
Blokerem bywa sam CEQO, gdy redukuje temat do pytania ,ile leadéw dostane”,
zamiast ocenic, czy firma buduje warunki do wiekszych rozmoéw handlowych.

6. Kluczowe kwestie decyzji

Pierwszy dylemat brzmi: ,Czy LinkedIn jest dla nas kanatem strategicznym, czy
tylko kolejnym social media?”. To najwazniejszy punkt rozmowy sprzedazowej, bo
jesli CEO zostanie przy kategorii ,prowadzenie LinkedIna”, bedzie poréwnywat
TARGETIN do tanszych wykonawcow contentu.

Drugi dylemat brzmi: ,Czy to przetozy sie na lepsze rozmowy handlowe, czy tylko
na wiekszg aktywnosc¢?"”. CEO nie kupuje publikacji. Kupuje wieksza szanse, ze
wiasciwy decydent bedzie znat firme, rozumiat jej wartosc i ufat jej zanim odpowie
handlowcowi. To musi by¢ wyjasnione w rozmowie nie jako obietnica
natychmiastowych leaddw, ale jako mechanizm dojrzewania popytu.

Trzeci dylemat brzmi: ,,Czy moja firmma ma wystarczajgco duzo do powiedzenia,
aby wygladac jak lider?”. Tu pojawia sie ryzyko reputacyjne. CEO boi sie tresci
pustych, generycznych albo oderwanych od realiéow firmy. Dlatego wazne jest
pokazanie, ze TARGETIN zaczyna od strategii, buyer person, ICP, audytu,
komunikacji i kontekstu klienta, a nie od harmonogramu postow.

7. Proces decyzyjny (5 etapow)

Etap 1. Niepokdj i rozpoznanie kosztu niewidzialnosci

CEO zaczyna dostrzegac, ze problemem nie jest tylko mata liczba postdéw czy niski
zasieg. Problemem jest to, ze firma nie pojawia sie w rozmowach, nie jest
zapraszana do zapytan, nie jest kojarzona przez wiasciwych ludzi i zbyt czesto
musi zaczynac sprzedaz od ttumaczenia swojej wiarygodnosci.

Etap 2. Poréwnanie z rynkiem i konkurencja

Zaczyna zauwazac, ze konkurenci wygladaja na wiekszych, bardziej eksperckich
lub bardziej obecnych. Czasem obiektywnie nie s3 lepsi, ale rynek ma z nimi
czestszy kontakt. To uruchamia napiecie: ,Moze przegrywamy nie dlatego, ze
mamy stabszg oferte, tylko dlatego, ze rynek nas nie ma w gtowie”.
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Etap 3. Szukanie ramy, ktéra nie brzmi jak social media

To etap krytyczny. CEO zaczyna szukac¢ pomocy, ale filtruje dostawcow przez jezyk.
Jezeli styszy o postach, zasiegach, angazujacych tresciach i prowadzeniu profilu,
wrzuca oferte do kategorii kosztu marketingowego. Jezeli styszy o zaufaniu,
popycie, decydentach, shortliscie, reputacji i wsparciu sprzedazy, zaczyna widziec¢
strategiczny sens rozmowy.

Etap 4. Wewnetrzna walka o uzasadnienie wydatku

Pojawia sie pytanie, czy warto wejs¢ w proces, ktory nie zawsze da sie zamknac
prostym KPI po pierwszym miesigcu. CEO konsultuje temat ze sprzedaza,
marketingiem i finansami. Najwieksze ryzyko na tym etapie to redukcja decyzji do
pytania o liczbe leaddw, bez zrozumienia, ze przy drogiej sprzedazy czes¢ wartosci
powstaje przed pierwszym kontaktem handlowym.

Etap 5. Decyzja na podstawie zaufania do metody

Decyzja zapada wtedy, gdy CEO uzna, ze TARGETIN nie bedzie kolejnym
wykonawcg aktywnosci, tylko partnerem, ktory umie przetozy¢ LinkedIn na
system wptywu na rynek. Najwiekszy wpltyw sprzedazy jest na etapie 3 i 4,
poniewaz wtedy mozna przestawic¢ kategorie decyzji z ,social media” na ,warunki
do sprzedazy duzych transakgcji”.

8. Cele funkcjonalne i emocjonalne

Funkcjonalnie chce zwiekszyc liczbe wartosciowych rozmow, poprawi¢ konwersje
sprzedazowa, wzmochic¢ rozpoznawalnosc firmy wsrod wiasciwych decydentow i
zmniejszy¢ zaleznos¢ od polecen, networku wiasciciela oraz aktywnosci
handlowcow.

Emocjonalnie chce spokoju, ze dziat handlowy bedzie miat z kim rozmawiac, oraz
poczucia, ze firma wyglada jak lider rynku lub znana marka. W praktyce chodzi o
zmniejszenie frustracji, ze firma robi dobrag robote, ale rynek tego nie widzi.

Na gtebszym poziomie chce odzyskac kontrole nad tym, jak rynek widzi jego
firme. Nie chce by¢ zdany wytacznie na przypadkowe polecenia, przypadkowa
aktywnos¢ handlowcow i to, co klient sam znajdzie w Google lub na LinkedIn.
Chce, aby marka pracowata przed spotkaniem sprzedazowym.

9. Dogtebna analiza celéw

Po co? - deklarowany cel
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Deklarowany cel to ,chcemy lepiej wykorzystac Linkedln do generowania
zapytan”. Klienci zgtaszaja sie, bo nie wiedzg, jak wykorzystac Linkedln do
generowania zapytan, prowadzg jakies dziatania, ale nie wiedzg, co jest naprawde
skuteczne i jak to robic.

Po co? - realny problem biznesowy

Realny problem polega na tym, ze firma nie ma systemowego wptywu na to, jak
jest postrzegana przez rynek. Obecnosc¢ jest przypadkowa, komunikacja
niespojna, reklamy nie maja fundamentu zaufania, a content nie pracuje na
dojrzewanie decyzji zakupowej.

Po co? - osobista stawka decydenta

Osobistg stawka jest reputacja CEO jako lidera, ktory potrafi zbudowac firme
widoczna, wiarygodna i brang pod uwage przez rynek. Jezeli firma pozostaje
niewidzialna, CEO moze czuc, ze traci kontrole nad narracjg rynkowa. To uderza w
€go, poczucie sprawczosci i wizerunek lidera, ktéry ,wie, dokad prowadzi firme”.

Czemu teraz?

Teraz, bo dotychczasowe zrodta sprzedazy zaczynaja by¢ niewystarczajace.
Polecenia sg dobre, ale nieprzewidywalne. Handlowcy moga pracowac
intensywnie, ale zaczynajg rozmowy ha zimno z pozycji niskiej rozpoznawalnosci.
Konkurencja jest bardziej widoczna, a klienci coraz czesciej wyrabiajg sobie opinie
o dostawecy przed pierwsza rozmowa.

Jak chce to osiggnaé?

Chce to osiggnac przez system, ktory taczy strategie, content, LinkedIn Ads i
optymalizacje. Nie chce luznych ustug, tylko logiki dziatania.

10. KPI

Najwazniejszym KPI jest liczba wartosciowych rozmoéw handlowych z wiasciwymi
decydentami. Nie chodzi o kazda rozmowe, tylko o rozmowy z osobami i firmami,
ktore moga kupic¢ drogie, ztozone lub strategiczne rozwigzanie. Ten KPI jest
decyzyjny, bo bezposrednio taczy Linkedln z praca sprzedazy.

Drugim KPI jest jakos¢ zapytan. CEO bedzie patrzyt, czy po dziataniach pojawiaja
sie rozmowy z lepszym dopasowaniem, wiekszag swiadomoscia problemu i
wyzszym poziomem zaufania. Jezeli zapytania sa przypadkowe, niskobudzetowe
albo niezdecydowane, uzna, ze Linkedln generuje szum, a nie popyt.
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Trzecim KPI jest wptyw na konwersje sprzedazowa. W przypadku tej persony
konwersja nie oznacza tylko skutecznosci handlowca, ale takze to, czy klient
wchodzi do rozmowy juz z wstepnym zaufaniem do firmy.

Czwartym KPI jest obecnos¢ marki w swiadomosci konkretnych segmentoéw i
decydentdw. To trudniejsze do zmierzenia, ale decyzyjnie wazne. CEO bedzie
obserwowat sygnaty: ,widziatem wasze tresci”, ,kojarze was”, ,ktos mi was polecit’,
Ltrafitem na wasza analize”, ,od dawna widze was na LinkedIn”.

1. Problemy / wyzwania

Firma ma dobrg oferte, ale rynek jej nie kojarzy.

e Sprzedaz zbyt mocno zalezy od polecen, relacji wiasciciela i pracy
handlowcow.

e Konkurenci wygladaja na wiekszych, bardziej eksperckich lub bardziej
obecnych.
Obecny marketing nie oddaje realnej wartosci firmy.

e LinkedIn jest prowadzony, ale nie wiadomo, czy naprawde wptywa na
sprzedaz.

e Firma publikuje, ale komunikacja nie tworzy wyraznej pozycji rynkowe;.

e Reklamy moga generowac aktywnosg, ale nie buduja zaufania przed
rozmowa.

e Dzialt handlowy zaczyna rozmowy zbyt czesto od ttumaczenia, kim firma
jest i dlaczego warto jej zaufac.

e CEO nie ma pewnosci, co w dziataniach LinkedIn jest skuteczne, a co jest
tylko aktywnoscia.

e Brakuje spdjnosci miedzy profilem firmy, profilami ludzi, contentem,
reklamami i sprzedaza.

12. Potrzeby

Potrzebuje strategicznego uporzadkowania LinkedIn jako kanatu wptywu na
rynek. Chce wiedziec¢, do kogo mowic, jakim jezykiem, na jakich fundamentach
budowac zaufanie i jakie tresci wzmacniajg pozycje firmy. Nie potrzebuje samego
kalendarza publikacji, jesli wczesniej nie ma jasnosci, co te publikacje maja
zmieni¢ w gtowie decydenta.

Potrzebuje potaczenia contentu i Ads w jedna logike. To jest wazne dla CEO, bo
rozproszone dziatania trudno obronic przed sprzedaza i finansami.

Potrzebuje poczucia, ze ktos rozumie sprzedaz, a nie tylko LinkedIn. Jezeli
dostawca mowi o publikacjach, grafikach i harmonogramie, nie przetamie oporu
tej persony. Jezeli moéwi o decyzjach zakupowych, zaufaniu, shortliscie, pozycji
firmy, jakosci rozmow i przygotowaniu rynku do zakupu, wchodzi na wiasciwy
poziom rozmowy.
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13. Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

Nie chce samodzielnie rozgryzac, jak LinkedIn ma wspierac sprzedaz drogich
ustug lub produktow. Moze miec intuicje, ze trzeba cos robic, ale nie ma czasu,
kompetencji ani dystansu, aby samodzielnie zbudowac system komunikacji,
contentu, profili, reklam i optymalizacji.

Nie chce pisac postéw ,na site” ani budowac widocznosci kosztem powagi marki.
W tej personie istnieje silny lek przed infantylizacja komunikacji. CEO moze chciec
wiekszej obecnosci, ale nie chce wygladac jak osoba szukajgca atencji.

Nie moze samodzielnie petnic roli stratega, redaktora, analityka, media buyera i
trenera zespotu. Jezeli LinkedIn ma byc¢ systemem wptywu, wymaga to
kompetencji strategicznych, komunikacyjnych, reklamowych i sprzedazowych.
Wiasciciel moze by¢ zrédtem wiedzy eksperckiej, ale nie powinien by¢ operatorem
catego procesu.

14. Zapalniki psychologiczne

Decyzje uruchamia moment, w ktorym CEO styszy od klienta lub partnera: ,Nie
kojarze was", mimo ze firma ma doswiadczenie i realng wartosc. To jest silny
bodziec, bo pokazuje, ze niewidzialnos¢ nie jest abstrakcyjnym problemem
marketingowym. Jest utracong szansa sprzedazowa.

Drugim zapalnikiem jest obserwacja konkurencji. Gdy konkurent z podobna lub
stabsza ofertg zaczyna wygladac na lidera rynku, CEO zaczyna czuc presje. Nie
chodzi o zazdros¢. Chodzi o ryzyko, ze percepcja rynku zacznie wygrywac z realna
Jjakoscia.

Trzecim zapalnikiem jest frustracja dziatu sprzedazy. Jezeli handlowcy mowig, ze
trudno dostac sie do decydentow, ze firma jest stabo kojarzona albo ze
konkurencja jest ,bardziej obecna”, wtasciciel zaczyna widzie¢ problem
systemowo. Wtedy LinkedIn przestaje by¢ kanatem marketingowym, a staje sie
narzedziem skrocenia dystansu przed rozmowa.

Blokada jest przekonanie, ze ,LinkedIn to social media”. Blokada jest tez lek przed
brakiem mierzalnosci oraz obawa, ze dziatania skoncza sie na fadnych postach,
ktorych nikt wazny nie czyta. Dlatego sprzedaz TARGETIN musi stale wracac do
kategorii zaufania, popytu, decydentdow i duzych transakgcji.

15. Budzet

Budzet nie jest tu tylko pytaniem o cene miesieczna. Mechanizm uzasadnienia
wydatku opiera sie na porownaniu kosztu wspotpracy z kosztem niewidzialnosci.
CEO musi zrozumieg, ile firma traci, jesli nie trafia do shortlisty, jesli handlowcy
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zaczynajag kazda rozmowe od zera, jesli konkurencja dojrzewa w gtowach klientow
szybciej.

Ta persona zaakceptuje wyzszy koszt, jesli zobaczy strategiczng logike i wptyw na
sprzedaz. Nie zaakceptuje kosztu, jesli oferta zostanie przedstawiona jako
prowadzenie profilu, pakiet postéw albo kampanie LinkedIn Ads bez fundamentu
komunikacyjnego. Wtedy poréwna cene do tanszych agencji, freelancerdw albo
wewnetrznego marketingu.

CFO moze wymagac twardego uzasadnienia. Dlatego budzet trzeba opowiadac
nie jako koszt contentu, tylko jako inwestycje w warunki sprzedazy:
rozpoznawalnosc¢ wsrod decydentow, wiarygodnosc przed kontaktem, wieksza
gotowosc rynku do rozmowy i lepszg jakosc zapytan. To nie usuwa potrzeby
mierzenia efektow, ale ustawia wiasciwg kategorie decyzji.

16. Obiekcje + kontrargumenty

e Obiekcja: LinkedIn nie sprzedaje w naszej branzy. Kontrargument: przy
drogiej sprzedazy LinkedIn nie musi dziatac jak prosty kanat domykania
sprzedazy. Jego rola polega na tym, zeby witasciwi decydenci znali,
rozumieli i ufali marce przed rozmowa handlowa.

e Obiekcja: Prébowalismy LinkedlIna i nie byto efektéw. Kontrargument:
samo publikowanie bez strategii i reklamy bez fundamentu zaufania
zwykle produkuja aktywnosg, nie wptyw. TARGETIN rozwigzuje doktadnie
ten problem, taczac content i Ads w system, ktdry wzmacnia wiarygodnoscé
i gotowosc¢ rynku do rozmowy handlowej.

e Obiekcja: Nie chce ptaci¢ za zasiegi i lajki. Kontrargument: to stuszny
opor, bo zasieg bez wiasciwych decydentdw nie ma duzej wartosci.
TARGETIN nie sprzedaje zasiegow jako celu, tylko zaufanie pod duze
transakcje. To jedno z dwoch wskazanych USP marki.

e Obiekcja: Nie mamy czasu tworzyé contentu. Kontrargument: rolg CEO
nie jest operacyjne pisanie postdw, tylko dostarczenie perspektywy, decyzji,
przyktadow i wiedzy eksperckiej. System powinien zdjac z niego ciezar
operacyjny, a nie doktadac kolejne zadania.

e Obiekcja: Wole zatrudni¢ kogos wewnetrznie. Kontrargument: osoba
wewnetrzna moze prowadzi¢ komunikacje, ale czesto nie ma dystansu
strategicznego, doswiadczenia w LinkedIn Ads, zdolnosci potaczenia
contentu ze sprzedaza i odwagi, zeby zakwestionowac sposdb mowienia
firmy o sobie. Problem nie polega tylko na braku ragk do pracy, ale na braku
systemu wptywu.

e Obiekcja: Jak to zmierzymy? Kontrargument: trzeba mierzy¢ nie tylko
proste leady, ale takze jakos¢ rozmow, reakcje wiasciwych decydentow,
sygnaty rozpoznawalnosci, wptyw na konwersje sprzedazowa, koszt dotarcia
do ICP i wzrost liczby rozmow, w ktoérych klient kojarzy firme przed
kontaktem.
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e Obiekcja: Boje sieg, Zze bedziemy wygladaé sztucznie. Kontrargument:
dlatego komunikacja nie moze byc¢ tworzona jak typowy social media
content. Musi wynikac z realnej wiedzy firmy, doswiadczen, perspektywy
zarzadu, case studies, insightow sprzedazowych i problemow klientow.

17. Alternatywne rozwiazania

e Nic nie robié. To realna alternatywa, czesto wybierana domyslinie. Jej koszt
polega na dalszym uzaleznieniu sprzedazy od polecen, relacji i pracy
handlowcdow oraz na tym, ze konkurencja moze dalej dojrzewac w gtowach
rynku.

e Zleci¢ prowadzenie Linkedlna tanszej agencji social media. To
rozwigzuje problem aktywnosci, ale niekoniecznie problem zaufania i
popytu. Ryzyko polega na produkowaniu tresci, ktore wygladaja poprawnie,
ale nie zmieniaja pozycji firmy w oczach decydentow.

e Zatrudni¢ osobe wewnetrzng od marketingu. To moze pomadc
operacyjnie, ale nie gwarantuje strategicznej ramy. Osoba wewnetrzna
moze nie mie¢ kompetencji w LinkedIn Ads, sprzedazy doradczej,
komunikacji CEO i budowaniu popytu przy dtugim cyklu decyzyjnym.

e Kupi¢ szkolenie z LinkedIn. Potencjalni klienci moga rozwazac szkolenia.
Szkolenie moze zwiekszy¢ wiedze, ale nie przejmuje odpowiedzialnosci za
system, egzekucje, spodjnosc i optymalizacje.

e Robi¢ LinkedIn Ads bez contentu. To moze zwiekszy¢ dotarcie, ale przy
drogiej sprzedazy sama reklama rzadko wystarczy.

e Postawi¢ tylko na outbound sprzedazowy. To moze generowac kontakty,
ale bez zaufania przed rozmowa handlowcy nadal zaczynaja z zimnej
pozycji. LinkedIn jako system zaufania moze poprawi¢ warunki wejscia do
rozmowy.

18. Konsumpcja informagc;ji

Najwazniejszym kanatem jest LinkedIn, ale ta persona nie konsumuje go jak
uzytkownik szukajacy inspiracji. Obserwuje, kto zaczyna dominowac kategorig, kto
jest komentowany, kto publikuje sensowne analizy i kto wyglada jak firma, z ktéra
warto rozmawiac. LinkedlIn jest dla niego jednoczesnie zrodiem wiedzy i lustrem
pozycji rynkowej.

Korzysta z rekomendacji innych witascicieli, CEO, dyrektoréw sprzedazy i zaufanych
doradcéw. Przy drogich decyzjach rzadko ufa samej stronie internetowej. Szuka
potwierdzenia, czy dostawca rozumie realia zarzadu, sprzedazy i ryzyka
reputacyjnego.

Czyta tresci dtuzsze, jesli porzadkuja myslenie i pokazuja mechanizmy. Nie reaguje
dobrze na ogolne inspiracje, banalne checklisty i posty o tym, ze ,warto byc¢ na
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LinkedIn”. Reaguje na analizy pokazujace, dlaczego firmy z dobra oferta
przegrywaja percepcyjnie z bardziej widoczng konkurencja.

19. Co zwieksza zaufanie

Zaufanie zwieksza jezyk biznesowy, nie marketingowy. CEO musi czug, ze
rozmawia z kims, kto rozumie sprzedaz, reputacje, proces decyzyjny, ryzyko i
wptyw na rynek.

Zaufanie zwieksza pokazanie systemu. Jezeli oferta jest zbiorem ustug, wyglada
Jjak koszt. Jezeli jest sekwencja: strategia, content, dystrybucja, optymalizacja,
zaczyna wygladac jak proces wptywu na rynek. To jest zgodne ze strukturg oferty
TARGETIN, ktora nie powinna byc¢ opisana jako zestaw luznych ustug, tylko jako
system.

Zaufanie zwiekszajg dowody: case studies, wyniki, przyktady komunikacji, insighty
z kampanii i opinie klientéw. Dla tej persony szczegdlnie wazne sg dowody
jakosciowe: lepsze rozmowy, wejscie do shortlisty, reakcje decydentdw,
rozpoznawalnosc¢ i wptyw na sprzedaz.

20. Co zmniejsza zaufanie

Zaufanie zmniejsza jezyk typowej agencji social media. Sformutowania takie jak
.prowadzimy profil”, ,tworzymy angazujace tresci”, ,zwiekszamy widocznosc”,
Jrobimy kampanie leadowe” lub ,pomagamy zaistniec¢ na LinkedIn".

Zaufanie zmniejsza nadmierna obietnica leaddw bez wyjasnienia mechanizmu
zaufania. CEO moze chciec¢ zapytan, ale przy drogich transakcjach wie, ze jakosc¢
rozmow jest wazniejsza niz liczba formularzy. Jezeli dostawca obiecuje szybkie
leady, brzmi jak ktos, kto nie rozumie dtugiego procesu decyzyjnego.

Zaufanie zmniejsza brak zrozumienia ryzyka osobistego. Jezeli konsultant mowi
tylko o content planieg, ale nie rozumie, ze CEO ryzykuje reputacja firmy i wiasna
wiarygodnoscig, rozmowa bedzie za ptytka. Ta persona potrzebuje partnera, ktéry
umie nazwac koszt niewidzialnosci i koszt btednej komunikacji.

21. Typowe elementy dnia

Dzien tej persony sktada sie z rozmow sprzedazowych na poziomie strategicznym,
spotkan z zarzadem lub kluczowymi menedzerami, kontroli wynikéw, decyzji o
priorytetach i rozmdw o nowych szansach biznesowych. Duza czes¢ dnia jest
reaktywna, mimo ze formalnie powinien zajmowac sie kierunkiem rozwoju.
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Regularnie wraca temat sprzedazy: czy pipeline jest wystarczajacy, czy handlowcy
maja z kim rozmawiac, czy jakos¢ leadow jest dobra, czy firma trafia do wiekszych
klientow.

Po godzinach czesto analizuje konkurencje, obserwuje rynek i sprawdza, kto
zaczyna dominowac narracje w branzy. Moze nie mowic tego wprost, ale
poréwnuje swoja firme z tymi, ktore sg bardziej widoczne. To wzmacnia poczucie,
ze niewidzialnos¢ zaczyna miec¢ konkretng cene.

22. Cytat persony

.Mamy dobrg firme i dobre rozwigzania, ale za czesto zaczynamy sprzedaz od
ttumaczenia, kim jestesmy. Chce, zeby wiasciwi ludzie kojarzyli nas wczesniej i
traktowali powaznie zanim handlowiec wejdzie do rozmowy.”

23. Zainteresowania

Interesuje go wzrost firmy, sprzedaz, przewaga konkurencyjna, pozycjonowanie
rynkowe, reputacja, skalowanie, wejscie do wiekszych klientow i budowanie firmy,
ktora nie jest zalezna wytacznie od wiasciciela. W kontekscie LinkedIn interesuje
go nie sama platforma, ale to, czy mozna dzieki niej wptywac na decyzje rynku.

Moze interesowac sie strategia, zarzadzaniem, marketingiem B2B, sprzedaza
doradcza, kategoriami premium i sposobami zwiekszania zaufania do firmy. Nie
konsumuje tych tematow akademicko. Szuka rzeczy, ktdre da sie przetozyc¢ na
decyzje, priorytety i rozmowy z zespotem.

Jego zainteresowania maja czesto komponent statusowy. Chce, aby firma byta
postrzegana jako powazna, dojrzata i warta zaproszenia do rozmowy. Wizerunek
lidera rynku nie jest dla niego préznoscia. Jest sposobem obnizenia tarcia
sprzedazowego.

24. Tresci, na ktore reaguje

e Analizy pokazujace, dlaczego sama dobra oferta nie wystarcza, jesli rynek jej
nie kojarzy.
Tresci o koszcie niewidzialnosci w sprzedazy B2B i high ticket.

e Case studies pokazujace, jak komunikacja wptywa na jakos¢ rozmow
handlowych.
Materiaty o tym, jak wejs¢ do shortlisty zanim klient wysle zapytanie.

e Poréwnania miedzy pusta aktywnoscia na LinkedIn a systemem
budowania popytu.

e Trescidla CEO o tym, jak marka firmy i marka ludzi wptywaja na zaufanie
przed kontaktem sprzedazowym.
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e Analizy bteddw firm, ktdre publikuja duzo, ale nie buduja pozycji.
Materiaty pokazujace, jak Linkedln Ads wzmacniajg content, a nie zastepuja
zaufania.

e Konkretne rozbidrki profili firmowych, osobistych i komunikacji
decydentéw.

e Tresci z mocna teza, bez marketingowego tonu, ktére pomagajg nazwac
problem w firmie.

25. USP dopasowane do persony

Gtéwna wartosc dla tej persony polega na tym, ze TARGETIN pomaga CEO
przestac ptaci¢ cene niewidzialnosci. Nie chodzi o wiekszg aktywnos¢ na LinkedIn,
tylko o to, aby witasciwi decydenci wczesniej znali, rozumieli i ufali firmie. Dla
wiasciciela firmy z droga sprzedaza najwiekszag wartoscia jest przesuniecie
LinkedIn z kategorii ,marketing cos publikuje” do kategorii ,firma buduje warunki
do wiekszych rozmow handlowych”.

e USP kluczowe - Nie sprzedajemy zasiegow. Budujemy zaufanie pod duze
transakcje. To USP najmocniej wptywa na decyzje tej persony, bo
bezposrednio rozwigzuje jej najwiekszy lek: ze kupi kolejng ustuge od
aktywnosci, zamiast systemu, ktéry poprawia pozycje firmy przed rozmowa
sprzedazowa.

e USP wspierajace - JesteSmy LinkedIn-only dla decyzji o wysokiej wartosci.
To USP wzmacnia zaufanie, bo CEO nie chce dostawcy od wszystkiego.
Chce partnera, ktéry rozumie specyfike LinkedIn jako kanatu dotarcia do
decydentdw i specyfike decyzji, w ktorych stawka jest wysoka. To USP jest
szczegolnie wazne, gdy CEO porownuje TARGETIN z agencjami social
media, performance lub contentowymi.

BP2 - Head of Sales / Dyrektor
sprzedazy, ktory potrzebuje wiecej
wartosciowych rozmow

1. Stanowisko / Rola w organizacji
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Head of Sales, Dyrektor Sprzedazy lub osoba zarzadzajaca sprzedaza, ktéra
odpowiada za jakos¢ pipeline'u, skutecznos¢ zespotu handlowego,
przewidywalnos¢ wyniku i doptyw wartosciowych rozmaow z wiasciwymi
decydentami. Nie odpowiada tylko za realizacje targetu. Odpowiada za to, czy
organizacja ma realne szanse sprzedazowe, czy tylko aktywnos¢ handlowa bez
przetozenia na decyzje zakupowe.

Jego ryzyko osobiste polega na tym, ze staby pipeline szybko zostaje przypisany do
Jjakosci pracy sprzedazy. Nawet jesli problem lezy czesciowo w braku
rozpoznawalnosci marki, stabym marketingu, niskiej jakosci leadach lub braku
zaufania na rynku, to finalnie on musi ttumaczy¢ wynik. Jezeli handlowcy nie maja
z kim rozmawiac, docierajg do przypadkowych osob albo kazdg rozmowe
zaczynaja od ttumaczenia, kim jest firma, presja trafia bezposrednio na niego.

Wewnetrznie funkcjonuje miedzy zarzadem, marketingiem i zespotem sprzedazy.
Od godry dostaje oczekiwanie wzrostu. Od dotu styszy, ze rynek nie odpowiada,
leady sg stabe, a decydenci nie reaguja. Z boku widzi marketing, ktory czesto
raportuje aktywnosc¢, kampanie i publikacje, ale nie zawsze przektada je na realna
prace sprzedazy.

2. Segment / Branza

Nie definiuje go branza, tylko moment decyzyjny firmy. To organizacja, ktora
sprzedaje produkty, ustugi lub rozwigzania o wyzszej wartosci, gdzie decyzja
wymaga zaufania, kontaktu z wtasciwg osobg i przygotowania rynku przed
rozmowa sprzedazowa. Problem nie polega na tym, ze firma ,nie ma LinkedIna”,
tylko na tym, ze LinkedIn nie pracuje jeszcze jako system wspierajacy sprzedaz.

Najczesciej jest to firma B2B, producent, dystrybutor, firma ustugowa lub marka
premium, ktéra nie sprzedaje impulsywnie. Ma dtuzszy cykl decyzyjny, potrzebuje
by¢ brana pod uwage wczesniej i musi docierac¢ do osoéb, ktoére faktycznie
wplywaja na zakup. Objawem jest sytuacja, w ktorej handlowcy wykonuja
aktywnosg, ale nie ro$nie liczba wartosciowych rozmow.

Segmentem jest wiec firma, w ktorej sprzedaz zaczyna odczuwac koszt
niewidzialnosci, braku zaufania lub stabej jakosci popytu. Sprzedaz potrzebuje nie
tylko leaddw, ale lepszych warunkow wejscia do rozmowy. LinkedIn staje sie
interesujacy dopiero wtedy, gdy moze skrocic dystans zaufania i zwiekszy¢ szanse
odpowiedzi od wiasciwego decydenta.

3. Demografia

Najczesciej 35 do 50 lat, kilka lub kilkanascie lat doswiadczenia w sprzedazy,
czesto po przejsciu drogi od handlowca do managera sprzedazy. Ma praktyczne
doswiadczenie z prospectingiem, targetami, CRM, pipeline review, ofertowaniem i
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presja wyniku. Nie jest teoretykiem marketingu, tylko osobg, ktéra codziennie
widzi, czy rozmowy handlowe maja jakosc.

Demografia ma znaczenie o tyle, ze to osoba wystarczajgaco doswiadczona, aby nie
wierzy¢ w proste hasta o ,leadach z LinkedIna”. Widziata juz kampanie, ktére
wygenerowaty kontakty bez intencji zakupu. Widziata tez content, ktéry dobrze
wygladat, ale nie pomagat sprzedazy. Dlatego w rozmowie zakupowej szybko
odroznia aktywnosc¢ od wptywu na sprzedaz.

To osoba zwykle pragmatyczna i nastawiona na wynik. Moze doceniac¢ marke,
wizerunek i zaufanie, ale tylko wtedy, gdy potrafi potaczyc je z pipeline’em,
Jakosciag rozmow, dostepem do decydentdéw i przygotowaniem rynku do kontaktu
handlowego.

4. Profil psychologiczny

taczy w sobie kontrolera wyniku i realiste sprzedazowego. Wie, ze sprzedaz
potrzebuje systemu, ale jednoczesnie nie chce traci¢ czasu na dziatania, ktérych
nie da sie obroni¢ przed zarzadem. Ma naturalng nieufnos¢ wobec projektdw,
ktore brzmia jak branding, content lub obecnos¢ w social media, jezeli nie
pokazuja zwigzku z rozmowami handlowymi.

Jego gtdwne napiecie polega na tym, ze potrzebuje wiecej popytu, ale nie zawsze
ma wptyw na to, jak firma buduje rynek przed kontaktem. Zespot sprzedazy moze
wykonywac outbound, ale jezeli marka jest nieznana, komunikacja niespdjna, a
decydent nie widzi powodu do rozmowy, skutecznos¢ spada. Head of Sales czuje
wtedy, ze sprzedawcy sg oceniani za cos, czego sami nie sg w stanie w petni
kontrolowac.

Ma tez ambiwalencje wobec marketingu. Z jednej strony wie, ze sprzedaz
potrzebuje wsparcia komunikacyjnego. Z drugiej strony czesto ma doswiadczenie
z marketingiem, ktory mierzy inne rzeczy niz sprzedaz. Jezeli styszy o zasiegach,
polubieniach i publikacjach, automatycznie pyta w gtowie: , lle z tego bedzie
realnych rozmoéw z whasciwymi ludzmi?”.

5. Rola w decyzji + wspierajacy

Jest inicjatorem, wspotdecydentem lub bardzo silnym rekomendujacym. W
firmach, gdzie sprzedaz ma duzy wptyw na rozwdj, moze byc¢ realnym
decydentem budzetowym. W innych przypadkach przygotowuje uzasadnienie dla
CEO, wiasciciela, zarzadu lub CFO. Jego gtos ma wage, poniewaz dotyka
bezposrednio przychodu, pipeline’u i skutecznosci zespotu.

Najwazniejszym wspierajgcym jest CEO lub wiasciciel, ktory patrzy na LinkedIn
przez pryzmat wzrostu, pozycji firmy i duzych transakcji. CFO moze petnic role
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blokujaca, jezeli projekt nie ma jasnego mechanizmu uzasadnienia kosztu.
Marketing Manager lub Dyrektor Marketingu moze by¢ wspierajacy, ale moze tez
broni¢ wiasnego obszaru, jezeli wspotpraca z TARGETIN ujawnia brak spdjnosci
miedzy marketingiem a sprzedaza.

Zespot handlowy wptywa posrednio. Jezeli handlowcy zgtaszaja, ze brakuje im
pretekstow do kontaktu, decydenci nie odpowiadajg, a rozmowy zaczynajg sie od
zera, Head of Sales dostaje wewnetrzne potwierdzenie potrzeby zmiany.
Jednoczesnie handlowcy moga blokowac temat, jesli odbiora LinkedIn jako
dodatkowa aktywnosg, a nie wsparcie ich pracy.

6. Kluczowe kwestie decyzji

Pierwsze pytanie brzmi: czy to realnie zwiekszy liczbe wartosciowych rozmaw, czy
bedzie kolejng aktywnoscig marketingowa. Head of Sales nie kupuje samego
contentu, reklam ani prowadzenia Linkedlna. Kupuje wiekszg szanse, ze wiasciwy
decydent zobaczy firme wczesniej, uzna ja za wiarygodna i bedzie bardziej
sktonny wejs¢ w rozmowe.

Drugie pytanie brzmi: czy TARGETIN rozumie sprzedaz, czy tylko komunikacje. W
rozmowie bedzie testowat, czy druga strona rozumie réznice miedzy leadem a
szansg sprzedazowy, miedzy zasiegiem a dotarciem do decydenta, miedzy
aktywnoscig a wptywem na pipeline. Jezeli ustyszy jezyk social media, straci
Zainteresowanie.

Trzecie pytanie brzmi: czy da sie to obroni¢ wewnetrznie. Musi umiec¢ powiedziec
zarzadowi, dlaczego LinkedIn ma wspierac sprzedaz, a nie tylko poprawiac
wizerunek. W praktyce potrzebuje narracji: ,Nie inwestujemy w posty.
Inwestujemy w system, ktory zwieksza rozpoznawalnosc¢, zaufanie i gotowosc¢
rynku przed rozmowa handlowa”.

7. Proces decyzyjny (5 etapoéw)

Etap 1. Narastajaca frustracja sprzedazy

Proces zaczyna sie od sygnatow, ze obecne zrédta rozmow nie wystarczaja.
Pipeline jest zbyt staby, outbound traci skutecznos¢, leady sa przypadkowe albo
sprzedaz coraz czesciej rozmawia z osobami bez decyzyjnosci. Head of Sales widzi,
ze problem nie lezy tylko w aktywnosci handlowcdw, ale w tym, ze rynek nie jest
wystarczajgco przygotowany do rozmowy.

Etap 2. Szukanie przyczyny poza sama sprzedaza

Zaczyna analizowac, czy problemem jest zespdt, oferta, segmentacja, marketing,
brak rozpoznawalnosci czy niska jakos¢ dotarcia. W tym momencie zaczyna
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widziec LinkedIn jako potencjalny kanat wsparcia, ale jeszcze nie jako oczywista
inwestycje. Szuka dowodu, ze Linkedln moze pomagac sprzedazy, a nie tylko
budowac widocznosc.

Etap 3. Weryfikacja podejscia i dostawcy

To etap krytyczny. Head of Sales sprawdza, czy dostawca mowi jezykiem
sprzedazy, pipeline'u, decydentéw i zaufania, czy jezykiem postow, zasiegow i
kampanii. Najwiekszy wptyw sprzedazy TARGETIN pojawia sie wtasnie tutaj, przez
przeformutowanie rozmowy z ,prowadzenia LinkedIna” na ,system wspierajacy
duze rozmowy handlowe”.

Etap 4. Uzasadnienie wewnetrzne

Head of Sales musi przetozy¢ temat na argumenty dla CEO, wiasciciela, CFO lub
marketingu. W praktyce potrzebuje prostego uzasadnienia: obecny problem to
nie brak publikacji, tylko brak przygotowanego rynku, zaufania i lepszych
pretekstow do kontaktu. Jesli nie potrafi tego obroni¢, decyzja zostanie
zredukowana do kosztu marketingowego.

Etap 5. Decyzja i test zaufania

Decyzja zapada wtedy, gdy widzi logiczny zwigzek miedzy dziataniami na LinkedIn
a praca sprzedazy. Nie oczekuje magicznej gwarancji wynikow, ale potrzebuje
poczucia, ze system ma sens, jest spojny i moze poprawi¢ warunki rozmow
handlowych. Ostatecznie kupuje nie obietnice leaddw, tylko wiekszg kontrole nad
Jjakoscia wejscia do rynku.

8. Cele funkcjonalne i emocjonalne

Funkcjonalnie chce zwiekszyc liczbe wartosciowych rozmow z wiasciwymi
osobami. Chce, aby handlowcy mieli lepsze preteksty do kontaktu, tatwiejsze
wejscie do decydentdw i wieksza wiarygodnosc¢ przed pierwszg rozmowa. Chce
tez potaczyC marketing i sprzedaz wokot jednego celu, ktorym jest popyt i
pipeline, a nie sama aktywnos¢ komunikacyjna.

Emocjonalnie chce odzyskac poczucie kontroli nad wynikiem sprzedazy. Chce
przestac byc¢ osobg, ktora tylko ttumaczy, dlaczego pipeline jest staby. Potrzebuje
poczucia, ze robi cos systemowego, a nie tylko dociska handlowcow do wiekszej
liczby telefondw, wiadomosci i follow-updw.

Ma tez cel reputacyjny. Chce by¢ postrzegany jako lider sprzedazy, ktéry nie tylko
zarzadza zespotem, ale rozumie, jak buduje sie popyt, zaufanie i przewage w
dtuzszym cyklu sprzedazy. Dobrze wdrozony LinkedIn moze byc¢ dla niego
argumentem, ze mysli szerzej niz klasyczne zarzadzanie handlowcami.
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9. Dogtebna analiza celéw

Po co? - deklarowany cel

Deklarowanym celem jest wiecej wartosciowych rozmow sprzedazowych. Head of
Sales chce, aby firma docierata do wtasciwych decydentdw, zwiekszata liczbe
odpowiedzi, poprawiata jakos¢ leaddw i dawata handlowcom lepsze warunki do
rozpoczecia kontaktu. Na poziomie deklaracji moéwi o pipeline, leadach,
spotkaniach, konwersji i wsparciu sprzedazy.

Po co? - realny problem biznesowy

Realny problem polega na tym, ze sprzedaz dziata w coraz trudniejszych
warunkach. Decydenci s3g trudniej dostepni, nie ufajg nieznanym firmom, ignoruja
standardowy outbound i nie maja powodu, aby poswieci¢ czas na rozmowe. Jezeli
marka nie jest obecna w gtowie klienta wczesniej, handlowiec zaczyna rozmowe z
bardzo niskiej pozycji.

Po co? - osobista stawka decydenta

Osobistg stawka jest jego reputacja jako lidera sprzedazy. Jezeli pipeline jest staby,
to on musi ttumaczy¢ wynik przed zarzadem. Jezeli zespot nie dowozi, to on jest
oceniany jako osoba, ktéra nie potrafi zbudowac skutecznego systemu sprzedazy.
Dlatego decyzja o LinkedInie nie jest dla niego zakupem ustugi marketingowej,
tylko proba zmniejszenia presji na wynik.

Czemu teraz?

Teraz, poniewaz obecne dziatania przestajg wystarczac. Outbound dziata stabiej,
leady z innych kanatow sa niskiej jakosci, cykl sprzedazy sie wydtuza albo
handlowcy coraz czesciej raportuja brak odpowiedzi od wiasciwych osob.
Dodatkowym zapalnikiem moze by¢ presja na wzrost, nowy target, stabszy
kwartat, zmiana strategii firmy lub potrzeba wejscia do wiekszych klientow.

Jak chce to osiaggnac¢?

Chce to osiggnac przez system, ktdry potaczy strategie komunikacji, content,
LinkedIn Ads i dziatania wspierajace sprzedaz. Nie chodzi mu o to, aby firma
.wiecej publikowata”. Chodzi o to, aby wiasciwi decydenci czesciej widzieli marke,
rozumieli jej wartosc, nabierali zaufania i mieli wiecej powodow, aby odpowiedziec
handlowcowi lub potraktowac kontakt powaznie.

10. KPI
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Najwazniejszym KPI jest liczba wartosciowych rozmow sprzedazowych z osobami,
ktore maja wptyw na decyzje zakupowa. Nie kazda rozmowa ma taka sama
wartosc. Dla tej persony kluczowe jest to, czy rozmowa odbywa sie z wtasciwag
osoba, w odpowiednim kontekscie i z realng szansa na dalszy proces.

Drugim KPI jest jakosc¢ pipeline’'u. Head of Sales patrzy na to, czy szanse
sprzedazowe s3 przypadkowe, czy pochodza z segmentdw, na ktérych firmie
zalezy. Jezeli LinkedIn pomaga zwiekszy¢ udziat rozmow z wiasciwymi firmmami i
decydentami, zaczyna miec¢ znaczenie strategiczne.

Kolejne KPI to konwersja z pierwszego kontaktu do rozmowy, konwersja z
rozmowy do szansy sprzedazowej, dtugosc cyklu sprzedazy, liczba wejs¢ do
wiasciwych organizacji, jakos¢ odpowiedzi na outbound oraz udziat sprzedazy do
klientow o wyzszej wartosci. Wskazniki social media s dla niego istotne tylko
wtedy, gdy mozna je potaczy¢ z wptywem na sprzedaz.

1. Problemy / wyzwania

Pipeline jest za staby, zbyt ptytki albo zbyt przypadkowy.

e Handlowcy docierajg do 0séb, ktére nie decyduja lub nie maja realnego
wptywu na zakup.

e Outbound dziata coraz stabiej, bo decydenci ignorujg standardowe
wiadomosci.

e Kazda rozmowa zaczyna sie od ttumaczenia, kim jest firma i dlaczego warto
jej zaufac.

e Marketing generuje aktywnosc, ale sprzedaz nie widzi bezposredniego
wsparcia w rozmowach.

e Content nie daje handlowcom pretekstéw do kontaktu ani materiatdw,
ktore pomagaja otworzy¢ temat.

e Linkedln jest traktowany jako kanat wizerunkowy, a nie element systemu
sprzedazy.

e Firma nie jest wystarczajaco obecna w gtowach decydentdw przed
pierwszym kontaktem handlowym.

e Decydenci kojarza konkurencje wczesniej niz firme, mimo ze oferta moze
by¢ dobra.

e Handlowcy traca czas na edukowanie rynku od zera.

12. Potrzeby

Potrzebuje systemu, ktory sprawi, ze wiasciwi decydenci beda czesciej widziec
marke, rozumiec jej wartosc i kojarzyc ja przed kontaktem handlowym. Nie
potrzebuje kolejnej ,aktywnosci na LinkedIn”. Potrzebuje komunikacji, ktéra
utatwia sprzedazy wejscie do rozmowy.
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Potrzebuje lepszego potaczenia marketingu i sprzedazy. Chce, aby content,
reklamy i dziatania na profilach nie zyty osobno, tylko wzmacniaty te same
argumenty, ktore pozniej pojawiaja sie w rozmowach handlowych. Potrzebuje
wspdlnej logiki: kogo chcemy przekonac, do czego, jakim komunikatem i jak to
ma wesprzec sprzedaz.

Potrzebuje takze dowodow, ze dziatania sg kierowane do wiasciwych ludzi. Dla
niego precyzja dotarcia jest wazniejsza niz szeroki zasieg. Jesli LinkedIln ma
dziatac¢, musi docierac¢ do oséb, ktére maja wptyw na decyzje, a nie tylko
generowac reakcje od przypadkowej grupy.

13. Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

Nie chce samodzielnie projektowac strategii komunikacji na LinkedIn, bo nie jest
to jego gtéwny obszar odpowiedzialnosci. Moze rozumiec sprzedaz i rynek, ale nie
ma czasu, aby przektadac to na regularny content, architekture kampanii,
komunikaty reklamowe, profile osobiste i firmowe oraz spdjny system obecnosci.
Oczekuje, ze partner zewnetrzny przejmie te ztozonosc.

Nie chce zmuszac¢ handlowcéw do tworzenia przypadkowych postéw, jesli nie ma
pewnosci, ze to wspiera sprzedaz. Nie chce tez, aby zespodt sprzedazy stat sie
dziatem contentowym. LinkedIn ma pomagac handlowcom, a nie doktadac im
chaotyczne obowigzki bez jasnego sensu.

Nie moze sam rozwigzac problemu zaufania do marki, jezeli organizacja nie ma
spdjnej komunikacji. Moze poprawiac skrypty, procesy, seskwencje i aktywnosg, ale
jesli rynek nie zna firmy, nie widzi jej wartosci i nie ma powodu, aby potraktowac
kontakt powaznie, sprzedaz bedzie dalej zaczynac z niskiej pozycji.

14. Zapalniki psychologiczne

Najsilniejszym zapalnikiem jest spadek jakosci pipeline'u. Jezeli Head of Sales
widzi, ze liczba rozmdow spada, rozmowy sg coraz stabsze albo zespdt nie ma wejsc
do wihasciwych osob, zaczyna szukac rozwigzania poza samym dociskaniem
aktywnosci. Wtedy jest gotowy rozwazy¢ LinkedIn jako kanat wptywu na rynek.

Drugim zapalnikiem jest frustracja handlowcow. Jezeli zespdt mowi, ze ,nikt nie
odpowiada”, ,to nie sg decydenci”, ,musimy wszystko ttumaczy¢ od poczatku”,
Head of Sales zaczyna widzied, ze problem lezy wczesniej niz w samej rozmowie
sprzedazowej. To otwiera przestrzen na komunikacje, zaufanie i przygotowanie
decydenta przed kontaktem.

Blokada jest skojarzenie LinkedIna z brandingiem, zasiegami lub contentem bez
odpowiedzialnosci za sprzedaz. Jezeli oferta brzmi jak ,bedziemy prowadzic
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profil”, persona zamyka sie decyzyjnie. Uruchamia sie przekonanie, ze to koszt
marketingowy, ktérego nie da sie obronic przy presji na wynik.

15. Budzet

Budzet nie jest dla niego problemem samym w sobie, jesli wydatek da sie
uzasadni¢ wptywem na sprzedaz. Nie kupuje jednak ,pakietu LinkedIn”. Musi
widzie¢ mechanizm: wieksza widocznosc¢ u wiasciwych decydentow, wieksze
zaufanie przed kontaktem, lepsze preteksty do rozmow, wieksza szansa
odpowiedzi, lepszy pipeline.

Mechanizm uzasadnienia wydatku opiera sie na porédwnaniu kosztu wspotpracy z
kosztem stabego pipeline'u. Jezeli handlowcy traca czas na przypadkowe
kontakty, rozmowy z osobami bez decyzyjnosci lub edukowanie rynku od zera,
firma i tak ponosi koszt. TARGETIN musi pomoc mu nhazwac ten koszt i pokazac,
ze LinkedIn moze zmniejszyc tarcie przed sprzedaza.

Wewnetrznie bedzie uzasadniat budzet jako inwestycje w system wspierajacy
sprzedaz, nie w marketing. Najlepiej dziata argument, ze firma nie kupuje
publikacji ani kampanii, tylko lepsze warunki do wejscia w duze rozmowy
handlowe. Jezeli ten argument jest jasny, budzet tatwiej przechodzi przez CEO lub
CFO.

16. Obiekcje + kontrargumenty

e Obiekcja: ,Nie chce wydawac pieniedzy na branding, kiedy potrzebuje
sprzedazy.”

Kontrargument: To nie jest projekt brandingowy rozumiany jako
wizerunek dla samego wizerunku. Chodzi o zbudowanie rozpoznawalnosci

i zaufania u 0sob, do ktérych sprzedaz i tak préobuje dotrze¢. W sprzedazy
wysokiej wartosci brak zaufania przed kontaktem jest kosztem, ktéry obniza
skutecznos¢ handlowcow.

e Obiekcja: ,Jak udowodnimy, ze LinkedIn wptywa na pipeline?”

Kontrargument: Nie nalezy obiecywac prostego przypisania kazdej
transakcji do jednego posta lub reklamy. Trzeba mierzy¢ sygnaty posrednie,
jakos¢ dotarcia, reakcje witasciwych decydentow, wzrost rozpoznawalnosci
w grupie docelowej, lepsze odpowiedzi na outbound i obecnos¢ marki w
rozmowach handlowych. LinkedIn wspiera warunki sprzedazy, a nie zawsze
dziata jak formularz leadowy.
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Obiekcja: ,Marketing juz cos robi na LinkedIn.”

Kontrargument: Pytanie nie brzmi, czy firma cos robi, tylko czy dziatania
wspieraja sprzedaz. Jezeli content, profil firmowy, profile osobiste i Ads nie
sg potaczone jednym celem, moga generowac aktywnosc¢ bez wptywu na
rozmowy. Warto ocenic nie liczbe publikacji, lecz to, czy pomagaja
handlowcom dotrze¢ do wiasciwych decydentow.

Obiekcja: ,Handlowcy powinni sami generowac rozmowy.”

Kontrargument: Powinni, ale nie powinni zaczynac¢ kazdej rozmowy z
pozycji anonimowej firmy. Nawet dobry handlowiec ma nizsza skutecznosc,
jesli decydent wczesniej nie zna marki, nie rozumie jej wartosci i nie widzi
powodu do rozmowy. LinkedIn ma zwiekszac skutecznosc pracy handlowej,
nie jg zastepowac.

Obiekcja: ,Boimy sie, ze to bedzie kolejny kanat bez szybkiego efektu.”

Kontrargument: To ryzyko istnieje, jesli LinkedIn jest prowadzony jako
aktywnosc publikacyjna. Maleje, gdy dziatania sg zaprojektowane wokot
decydentdw, zaufania i sprzedazy. Kluczowe jest ustawienie systemu, ktory
ma konkretne zadanie: przygotowac rynek i poprawic¢ warunki wejscia do
rozmowy.

Obiekcja: ,Nie wiem, czy zarzad to kupi.”

Kontrargument: Zarzad nie musi kupowac Linkedlna. Powinien kupic¢
rozwigzanie problemu stabego popytu, niskiej jakosci rozmow i zbyt duzego
tarcia przed sprzedaza. Dlatego argumentacja musi by¢ oparta na
sprzedazy, pipeline i duzych transakcjach, a nie na komunikacji samej w
sobie.

17. Alternatywne rozwiazania

Pierwszg alternatywa jest dalsze dociskanie outboundu. Firma moze zwiekszyc¢
liczbe wiadomosci, telefondw i follow-upow. Problem polega na tym, ze przy braku
zaufania i rozpoznawalnosci wieksza aktywnos¢ moze tylko zwiekszy¢ zmeczenie
rynku i frustracje handlowcow.

Druga alternatywa jest zatrudnienie kolejnych handlowcdw. To dziata tylko wtedy,
gdy problemem jest przepustowosc sprzedazy. Jezeli problemem jest brak
odpowiedzi, stabe dotarcie do decydentdw i niska rozpoznawalnos¢ marki,
wiekszy zespot bedzie powielat ten sam problem w wiekszej skali.
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Trzecia alternatywa sa szkolenia sprzedazowe. Moga poprawic¢ sposoéb rozmowy,
ale nie rozwiazuja problemu, ze decydent nie zna firmy przed kontaktem.
Szkolenie pomaga handlowcowi lepigj prowadzi¢ rozmowe, ale nie zastepuje
zaufania, ktére powinno powstawac wczesniej.

Czwarta alternatywa jest klasyczna kampania lead generation. Ryzyko polega na
tym, ze moze generowac kontakty o niskiej jakosci lub osoby bez decyzyjnosci.
Head of Sales zna ten problem i bedzie sceptyczny wobec obietnic ,leadow”, jesli
nie bedzie jasne, do kogo firma dociera i jak buduje zaufanie.

Piagta alternatywa jest nic nie robic. To realna opcja, zwtaszcza jesli firma nie ma
jeszcze zgody zarzadu na zmiane. Koszt tej opcji to dalszy staby pipeline, wieksza
presja na handlowcow, nizsza skutecznos¢ outboundu i utrwalanie sytuacji, w
ktorej firma nie jest brana pod uwage wystarczajgco wczesnie.

18. Konsumpcja informacji

Korzysta z LinkedlIna, ale nie konsumuje go jak marketer. Zwraca uwage na tresci
dotyczace sprzedazy B2B, prospectingu, pipeline'u, zarzagdzania zespotem
handlowym, proceséw sprzedazowych, wptywu marki na sprzedaz i pracy z
decydentami. Reaguje na tresci, ktére pomagaja mu nazwac problem, a nie tylko
inspiruja.

Czyta raporty, case studies, analizy kampanii, materiaty o skutecznosci kanatéw
sprzedazy i przyktady dziatan, ktdre realnie wspieraty rozmowy handlowe. Moze
korzystac z podcastéow, newsletterow i webinarow, ale filtruje je przez praktyczne
pytanie: ,Czy to pomoze mi poprawic sprzedaz, czy tylko lepiej mowic o
sprzedazy?”.

Ceni tresci, ktore pokazuja mechanike decyzji zakupowej. Interesuje go, dlaczego
decydent odpowiada, dlaczego ignoruje kontakt, dlaczego ufa jednej firmie
bardziej niz drugiej i co sprawia, ze firma trafia do shortlisty. Nie potrzebuje tresci o
tym, jak robi¢ fadny LinkedIn”. Potrzebuje tresci o tym, jak LinkedIn wptywa na
warunki sprzedazy.

19. Co zwieksza zaufanie

Zaufanie zwieksza jezyk sprzedazowy, a nie social mediowy. Jezeli TARGETIN mowi
o decydentach, pipeline, zaufaniu przed rozmowa, jakosci kontaktow i systemie
wplywu na rynek, Head of Sales czuje, ze rozmawia z partnerem rozumiejacym
jego problem. Jezeli styszy o zasiegach i angazujacych postach, dystans rosnie.

Silnie dziata pokazanie zwigzku miedzy contentem, Ads i sprzedaza. Head of Sales
ufa bardziej, gdy widzi, ze dziatania nie sg luznym zestawem ustug, tylko
systemem: strategia, komunikacja, dystrybucja, optymalizacja. Wazne jest tez
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pokazanie, ze content ma przygotowywac rynek, a LinkedIn Ads maja wzmacniac
wiasciwe komunikaty u wiasciwych ludzi.

Zaufanie zwiekszajg konkretne przyktady komunikatow, scenariuszy uzycia
contentu przez sprzedaz, sposoboéw dotarcia do decydentdw oraz kryteriéw oceny
jakosci dziatan. Dobrze dziata bezptatny plan dziatan lub ocena potencjatu
LinkedIn, jesli nie jest ogdlnym audytem profilu, tylko diagnoza wptywu LinkedIna
na sprzedaz.

20. Co zmniejsza zaufanie

Zaufanie zmnigjsza jezyk typowej agencji social media. Sformutowania o
prowadzeniu profilu, angazujacych tresciach, zwiekszaniu widocznosci, viralach i
personal brandingu jako celu samym w sobie budza opdr. Head of Sales nie chce
kupowac aktywnosci, ktéra bedzie dobrze wygladac w raporcie marketingowym,
ale nie zmieni jakosci rozmow.

Zaufanie zmniejszajg obietnice szybkich leadéw bez wyjasnienia mechanizmu.
Jezeli ktos obiecuje prosty wzrost sprzedazy z LinkedIna, persona uruchamia
sceptycyzm. Wie, ze przy duzych transakcjach decyzje nie zapadaja po jednym
kontakcie, a zaufanie buduje sie wczesniej.

Negatywnie dziata tez brak zrozumienia relacji miedzy marketingiem a sprzedaza.
Jezeli TARGETIN ustawi rozmowe przeciwko marketingowi, moze uruchomic
polityczny konflikt wewnetrzny. Lepiej pokazac, ze celem jest potaczenie
marketingu i sprzedazy wokdt wspdlnego wptywu na rynek.

21. Typowe elementy dnia

Dzien zaczyna od sprawdzenia pipeline'u, statusu szans sprzedazowych,
aktywnosci handlowcdow i tematéw wymagajacych interwencji. Ma spotkania
jeden na jeden z cztonkami zespotu, pipeline review, rozmowy o duzych szansach,
analize powodow przegranych i planowanie dziatan na kolejne tygodnie. Czesto
przetacza sie miedzy strategia a gaszeniem biezacych problemow.

Duzo czasu poswieca na rozmowy z zarzadem, CEO lub witascicielem. Musi
ttumaczyc¢, dlaczego wynik wyglada tak, jak wyglada, ktdre szanse sg realne, gdzie
jest ryzyko i czego potrzebuje zespot. Jezeli pipeline jest staby, jego dzien staje sie
defensywny. Zamiast projektowac wzrost, broni prognoz i ttumaczy braki.

W tle stale analizuje, skad maja przyjsc kolejne rozmowy. Patrzy na outbound,
leady, polecenia, marketing, wydarzenia i LinkedIn. Jesli widzi, ze obecne zrodia
nie wystarczajg, rosnie gotowosc¢ do szukania systemu, ktory poprawi jakosc
wejscia do rynku.
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22. Cytat persony

.Nie potrzebuje kolejnych postéw ani kampanii dla zasiegu. Potrzebuje, zeby
wiasciwi decydenci mieli wiecej powodow, zeby nam odpowiedziec i wejs¢ z nami
w rozmowe.”

23. Zainteresowania

Interesuje sie sprzedaza B2B, prospectingiem, zarzadzaniem zespotem sprzedazy,
pipeline managementem i skutecznosciag dotarcia do decydentdw. Szuka
sposoboéw na poprawe konwersji, jakosci rozmow i przewidywalnosci wyniku.
Interesuje go to, co pomaga sprzedazy dziata¢ skuteczniej w realnym rynku, a nie
tylko lepiej raportowac aktywnosc.

Moze sledzic¢ tresci o social sellingu, ale podchodzi do nich ostroznie. Bardziej
interesuje go wykorzystanie LinkedIna jako narzedzia wptywu na decydentow niz
jako przestrzeni do budowania popularnosci. Zwraca uwage na praktyczne
zastosowanie contentu w sprzedazy, sekwencjach kontaktu i rozmnowach z
klientami.

Zawodowo interesujg go tez strategie wejscia do wiekszych klientow, skracanie
dystansu zaufania, praca na shortliste, budowanie kategorii i wspotpraca
marketingu ze sprzedaza. Prywatne zainteresowania nie majg duzego znaczenia
dla decyzji, chyba ze wptywaja na jego styl zarzadzania i poziom ambicji.

24, Tresci, na ktore reaguje

Reaguje na tresci pokazujace, dlaczego outbound przestaje dziatac, gdy marka
jest nieznana. Interesujg go analizy, ktére pokazujg, jak brak zaufania przed
kontaktem obniza skutecznosc¢ sprzedazy. Dobre sg tresci, ktére nazywaja koszt
Zzaczynania kazdej rozmowy od zera.

Reaguje na case studies pokazujgce wpltyw komunikacji na jakos¢ rozmow, a nie
tylko na zasieg. Ceni przyktady, w ktorych content i Ads wspieraja konkretny
proces sprzedazowy: wejscie do decydentdw, edukacje rynku, budowanie
wiarygodnosci, przygotowanie do rozmowy i zwiekszanie szansy odpowiedzi.

Silnie dziataja tresci typu:

e Dlaczego handlowcy nie powinni zaczynac kazdej rozmowy od
ttumaczenia, kim jestescie.”

»,CO musi zobaczy¢ decydent, zanim odpowie na wiadomosc¢ sprzedazowa.”
»ROznica miedzy leadem a wartosciowg rozmowa sprzedazowa.”

.LinkedIn jako system przygotowania rynku, nie kanat publikacji.”
.Marketing i sprzedaz nie moga grac na dwa rézne wyniki.”
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e ,Jak content daje handlowcom pretekst do kontaktu z wiasciwym
decydentem.”
e Dlaczego zasieg bez decydentdow nie ma wartosci sprzedazowej.”

25. USP dopasowane do persony

Gtéwna wartosc¢ dla tej persony polega na tym, ze TARGETIN nie pozycjonuje
Linkedlna jako kanatu publikacji, tylko jako system wsparcia sprzedazy przy
transakcjach wymagajacych zaufania. Head of Sales nie potrzebuje wiecej
aktywnosci marketingowej. Potrzebuje sytuacji, w ktérej wiasciwi decydenci
czesciej znaja firme, rozumieja jej wartosc i maja wiecej powodow, aby
potraktowac kontakt handlowy powaznie.

e USP kluczowe - Nie sprzedajemy zasiegow. Budujemy zaufanie pod duze
transakcje. To USP najmocniej wptywa na decyzje, poniewaz bezposrednio
odpowiada na jego najwiekszg obawe: ze kupi dziatania brandingowe bez
wptywu na sprzedaz. Pokazuje, ze celem nie jest widocznosc¢ sama w sobie,
tylko zaufanie, ktore zwieksza szanse wejscia w rozmowe handlowa.

e USP wspierajace - JesteSmy LinkedIn-only dla decyzji o wysokiej wartosci.
To USP wzmacnia zaufanie, poniewaz Head of Sales nie szuka ogdlnej
agencji social media. Szuka partnera, ktdry rozumie specyfike LinkedIna,
decydentow i sprzedazy o wysokiej wartosci. Specjalizacja jest wazna, ale
dziata najmocniej dopiero wtedy, gdy zostanie potgczona z wptywem na
rozmowy sprzedazowe.

BP3 - Marketing Manager / Head of
Marketing po nieudanym Linkedinie

1. Stanowisko / Rola w organizacji

Marketing Manager, Head of Marketing lub Dyrektor Marketingu odpowiadajacy
za to, zeby LinkedIn przestat by¢ zbiorem przypadkowych aktywnosci, a zaczat
miec sens biznesowy. To osoba, ktdra najczesciej zbiera potrzeby z firmy,
przygotowuje brief, poréwnuje wykonawcdw, rekomenduje wybor i pdzniej
odpowiada za jakos¢ wspodtpracy.
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Nie zawsze jest finalnym decydentem budzetowym, ale bardzo czesto jest
wiascicielem problemu. Jezeli LinkedIn nie dziata, zarzad nie rozlicza agencji w
pierwszej kolejnosci. Rozlicza marketing z tego, dlaczego firma publikuje, wydaje
budzet, testuje reklamy, a nadal nie widac¢ realnego wptywu na zapytania,
sprzedaz, reputacje lub rozpoznawalnosc¢ wsréd wihasciwych ludzi.

Jej ryzyko osobiste polega na tym, ze moze zosta¢ uznana za osobe, ktdra ,robi
marketing dla marketingu”. Musi wiec nie tylko wybrac¢ dostawce, ale takze
zbudowac wewnetrzna narracje, ktéra uzasadnia, po co firma inwestuje w
LinkedIn i jak te dziatania maja wspierac biznes.

2. Segment / Branza

Tej persony nie definiuje branza, tylko moment decyzyjny. To firma, ktora juz
prébowata dziata¢ na Linkedln, ale nie potrafi jasno odpowiedzie¢, czy dziatania
maja sens, czy s3 tylko aktywnoscia.

Typowy segment to organizacja z ustugami, produktami lub rozwigzaniami o
wyzszej wartosci transakcji, gdzie sprzedaz wymaga zaufania, widocznosci i
wczesniejszego przygotowania rynku. Firma moze miec profil firmowy, publikacje
ekspertdw, okazjonalne kampanie LinkedIn Ads, ale brakuje jej spdjnego systemul.

Najwazniejsze symptomy segmentu:

Firma publikuje, ale trudno wskazac, co z tego wynika.

LinkedIn jest prowadzony nieregularnie albo zalezy od chwilowej
dostepnosci ludzi.

Tresci sg zbyt produktowe, zbyt PR-owe lub zbyt ogdlne.

LinkedIn Ads byty testowane, ale wyniki nie obronity budzetu.

Marketing nie potrafi potaczy¢ contentu, reklam i sprzedazy w jedna logike.
Zarzad zaczyna pytac o efekty, a odpowiedzi sg nieprecyzyjne.

Handlowcy nie czujg, ze LinkedIn realnie utatwia im rozmowy.

3. Demografia

Demografia ma znaczenie tylko wtedy, gdy wptywa na sposéb rozmowy
sprzedazowej. Najczesciej jest to osoba z kilkuletnim doswiadczeniem
marketingowym, ktéra rozumie narzedzia, ale coraz mocniej czuje presje
biznesowego uzasadniania dziatan.

Moze miec okoto 28 do 45 lat. Mtodszy Marketing Manager czesciej bedzie szukat
partnera, ktéry pomoze mu zdoby¢ argumenty i zbudowac wewnetrzng pozycje.
Bardziej doswiadczony Head of Marketing bedzie bardziej wyczulony na chaos,
niespojnosc, brak strategii i ryzyko, ze kolejna wspotpraca okaze sie tylko
operacyjnym odcigzeniem bez realnej zmiany.
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W rozmowie nie trzeba traktowac tej osoby jak poczatkujacego marketera. Trzeba
traktowac ja jak osobe, ktéra prawdopodobnie zna narzedzia, widziata juz kilka
obietnic agencji i potrzebuje pomocy w przetozeniu LinkedIna na jezyk zarzadu,
sprzedazy i efektu biznesowego.

4. Profil psychologiczny

To osoba funkcjonujgca w napieciu miedzy ambicjg a rozczarowaniem. Z jednej
strony wierzy, ze Linkedln moze miec znaczenie dla marki, sprzedazy i zaufania. Z
drugiej strony ma za soba dziatania, ktére nie daty jasnego efektu lub byty trudne
do obrony wewnetrznie.

Jej konflikt wewnetrzny brzmi: ,wiem, ze powinnismy dziata¢ na LinkedIn, ale nie
chce kolejny raz przepalac czasu, budzetu i zaufania zarzadu”. Chce podniesc
jakos¢ marketingu, ale boi sie, ze zostanie wciggnieta w kolejna wspotprace, ktdra
bedzie wygladata profesjonalnie na slajdach, a w praktyce sprowadzi sie do
kalendarza postow i raportu z zasiegami.

Ma silng potrzebe kontroli i uporzadkowania. Nie chce by¢ osobg, ktéra ,wrzuca
posty”. Chce byc¢ osobg, ktéra potrafi powiedziec: ,mamy strategie, wiemy, do kogo
maowimy, wiemy, po co to robimy i jak to wspiera sprzedaz”.

5. Rola w decyzji + wspierajacy

Najczesciej jest inicjatorem, selekcjonerem i rekomendujacym. To ona rozpoznaje
problem, szuka dostawcow, prowadzi rozmowy, porownuje oferty i przygotowuje
rekomendacje dla zarzadu. Jej wptyw jest bardzo wysoki, nawet jesli formalnie
podpisuje CEO, wiasciciel lub CFO.

Wspierajacymi moga byc:

e CEO lub wiasciciel, ktéry chce widzie¢ sens biznesowy i wptyw na sprzedaz.
Head of Sales, ktéry ocenia, czy LinkedIn moze utatwic¢ wejscie do rozmdow
handlowych.

CFO, ktory sprawdza, czy wydatek da sie uzasadnic.

Specjalista marketingu, ktory bedzie pdzniej operacyjnie wspdtpracowat z
agencja.

Eksperci wewnetrzni, ktdrzy maja dostarcza¢ wiedze do contentu.

e Handlowcy, ktérzy moga potwierdzic, czy komunikacja wzmacnia
wiarygodnos¢ w procesie sprzedazy.

Blokujacym moze byc¢ zarzad, jesli widzi LinkedIn jako ,social media”, a nie

narzedzie wptywu na rynek. Blokujacym moze byc¢ tez sprzedaz, jesli wczesnigjsze
dziatania marketingu nie wspieraty rozmow handlowych. CFO moze stac sie
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blokujacym, jesli propozycja wyglada jak kolejny miesieczny koszt bez jasnej logiki
uzasadnienia.

6. Kluczowe kwestie decyzji

Najwazniejsze pytanie tej persony nie brzmi: ,ile postdw dostaniemy?”. Brzmi: ,czy
wreszcie bedziemy wiedzied, po co robimy LinkedIn i jak obronic¢ to przed
biznesem?”.

W rozmowie sprzedazowej trzeba przetozy¢ decyzje na kilka dylematow:

e Czy potrzebujemy wykonawcy tresci, czy partnera, ktéry uporzadkuje
sposdb myslenia o LinkedIn?

Czy problemem jest brak aktywnosci, czy brak strategii i spojnosci?

e Czy LinkedIn ma by¢ kanatem obecnosci, czy systemem budowania
zaufania i popytu?

e Czy Ads maja generowac szybkie leady, czy wzmacnia¢ komunikacje i
docierac¢ do witasciwych decydentow?

e Czy raportujemy marketingowe metryki, czy pokazujemy zarzadowi
logiczny wptyw na widocznos$é, wiarygodnosc i gotowose rynku do
rozmowy?

e Czyfirma jest gotowa potraktowac LinkedIn powaznie, czy nadal chce tylko
.COS publikowac"?

Ta persona kupi wtedy, gdy poczuje, ze rozmowca nie probuje sprzedac jej
kolejnego pakietu ustug, tylko pomaga jej odzyskac kontrole nad chaotycznym
obszarem.

7. Proces decyzyjny (5 etapow)

Etap 1. Frustracja po dotychczasowych dziataniach

Pojawia sie poczucie, ze LinkedIn jest obecny w firmie, ale nie pracuje na nic
konkretnego. Firma publikuje, testuje reklamy lub prowadzi profile, ale efekt jest
mglisty. Marketing Manager zaczyna czuc, ze problemem nie jest brak aktywnosci,
tylko brak systemu.

Etap 2. Préba nazwania problemu

Persona analizuje, czy problem lezy w tresciach, strategii, reklamach, profilu
firmowym, profilach ekspertdw, braku procesu, ztym targetowaniu czy braku
potaczenia ze sprzedaza. To etap duzego chaosu poznawczego, bo wiele objawow
wyglada podobnie, a kazdy dostawca moze wskazywac inng przyczyne.

Etap 3. Szukanie zewnetrznego punktu odniesienia
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Zaczyna porownywac agencje, konsultantdow, szkolenia i audyty. Sprawdza, kto
mMowi jezykiem biznesu, a kto jezykiem social medidow. Testuje, czy rozmowca
umie odréznic¢ publikowanie od budowania zaufania i popytu.

Etap 4. Budowanie rekomendacji wewnetrznej

To etap krytyczny. Marketing Manager musi przetozy¢ oferte na argumenty dla
zarzadu, sprzedazy i finanséw. Najwiekszy wptyw sprzedazy pojawia sie wtasnie
tutaj, bo TARGETIN moze pomac jej nazwac problem, uzasadnic decyzje i
pokazac, ze to nie jest zakup ,prowadzenia LinkedIna”, tylko uporzadkowanie
systemu wptywu na rynek.

Etap 5. Decyzja i zabezpieczenie reputacyjne

Decyzja zapada wtedy, gdy persona czuje, ze wybor jest mozliwy do obrony. Nie
musi miec¢ gwarancji efektu, ale musi mie¢ pewnos¢, ze proces jest logiczny,
dostawca rozumie stawke biznesowa, a wspotpraca nie osmieszy jej przed
zarzadem.

8. Cele funkcjonalne i emocjonalne

Cele funkcjonalne:

Uporzadkowac dziatania firmy na LinkedIn.

Zbudowac strategie komunikacji LinkedIn.

Potaczyc¢ content, Ads i sprzedaz w jedna logike.

Poprawic jakos¢ tresci firmowych i eksperckich.

Dotarc¢ do wiasciwych decydentdw, a nie do przypadkowej publicznosci.
Uzasadnic¢ budzet na LinkedIn przed zarzadem.

Stworzy¢ system mierzenia sensu dziatan, nie tylko aktywnosci.

Cele emocjonalne:

Odzyskac¢ poczucie kontroli nad LinkedInem.

Przestac ttumaczyc sie z dziatan, ktdrych sens jest niejasny.

Miec spokdj, ze firma nie wyglada przypadkowo.

Poczuc, ze marketing wspiera sprzedaz, a nie dziata obok niej.

Zyskac pozycje osoby, ktéra wniosta do firmy dojrzate podejscie.

Nie powtorzy¢ btedu wyboru dostawcy, ktdry sprzedaje tadne dziatania bez
biznesowego sensu.

9. Dogtebna analiza celéw

Po co? - deklarowany cel
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Deklarowanym celem jest poprawa dziatan firmy na LinkedIn. Persona moze
mMowic, ze chcee lepszych tresci, skuteczniejszych kampanii, wiekszej regularnosci,
lepszego profilu firmowego, wsparcia ekspertéw lub generowania zapytan.

W praktyce na poczatku czesto opisuje objawy, nie przyczyne. Moze mowic:
.potrzebujemy prowadzenia LinkedIna”, ,chcemy ruszy¢ z Adsami”, ,szukamy
kogos do contentu”, ale pod spodem problemem jest brak wspdlnej logiki.

Po co? - realny problem biznesowy

Realny problem biznesowy polega na tym, ze LinkedIn nie wspiera wystarczajaco
procesu sprzedazy i pozycji firmy na rynku. Marka nie jest obecna w gtowach
wiasciwych ludzi, komunikacja nie buduje wiarygodnosci, Ads dziatajg w
oderwaniu od contentu, a sprzedaz nie czuje, ze marketing pomaga jej wejs¢ w
lepsze rozmowy.

To nie jest tylko problem marketingowy. To problem wptywu na rynek. Firma
moze miec¢ dobrg oferte, ale nie wykorzystuje LinkedIna do budowania zaufania
przed kontaktem handlowym.

Po co? - osobista stawka decydenta

Osobista stawka tej persony jest reputacja kompetentnego lidera marketingu.
Jezeli wybierze zle, wzmocni przekonanie zarzadu, ze LinkedIn to koszt, a
marketing nie potrafi dowiez¢ efektu. Jezeli wybierze dobrze, moze pokazac, ze
potrafi przetozy¢ kanat komunikacji na biznesowy system wspierajacy sprzedaz.

Ta decyzja wplywa na jej pozycje w firmie. Moze stac sie osobg, ktéra ,0garneta
LinkedIna” i potaczyta marketing ze sprzedaza, albo osobg, ktdra po raz kolejny
uruchomita dziatania bez wyraznego wptywu.

Czemu teraz?

Moment ,teraz” pojawia sie zwykle wtedy, gdy narasta presja zarzadu albo
wyczerpuje sie cierpliwos¢ do przypadkowych dziatan. Firma mogta juz
publikowac przez kilka miesiecy, testowac kampanie, mie¢ aktywnosc¢ ekspertow,
ale nie umie wskazac, co naprawde dziata.

Decyzje przyspieszaja tez sytuacje, w ktorych sprzedaz potrzebuje wiecej

wartosciowych rozmadw, marka wchodzi w nowy segment, firma chce podnies¢
pozycje rynkowa albo zarzad zaczyna kwestionowac budzet marketingowy.

Jak chce to osiggnac¢?
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Chce to osiggnac przez zewnetrznego partnera, ktéry uporzadkuje strategie, jezyk,
grupy docelowe, content, reklamy i sposdb oceny efektow. Nie szuka tylko rak do
pracy. Szuka kogos, kto pomoze jej przestac dziatac¢ reaktywnie.

Najlepszy scenariusz dla niej to taki, w ktorym moze powiedziec zarzadowi:
~-mMamy diagnoze, wiemy, gdzie byt problem, mamy system dziatan i potrafimy
pokazag, jak LinkedIn ma wspierac sprzedaz oraz zaufanie do marki”.

10. KPI

Ta persona patrzy na KPI przez pryzmat tego, czy da sie je obronic przed
zarzadem. Same polubienia, komentarze i zasiegi nie wystarczg, a czesto wrecz
ostabiajg rozmowe, jesli nie sg powigzane z jakoscig dotarcia i celem biznesowym.

KPI, ktore realnie wptywaja na decyzje:

Liczba jakosciowych zapytan przypisywanych bezposrednio lub posrednio
do LinkedIna.

Wzrost konwersji sprzedazowej dzieki wczesniejszemu zaufaniu do marki.
Liczba wiasciwych decydentow objetych komunikacja i reklama.

Jakos¢ reakcji z rynku, szczegdlnie od oséb z wiasciwych firm i stanowisk.
Wozrost liczby rozmow handlowych, w ktorych klient juz kojarzy marke.
Spdjnos¢ komunikacji firmy, ekspertow i reklam.

Regularnosc publikacji bez spadku jakosci.

Efektywnos¢ kampanii LinkedIn Ads w kontekscie jakosci dotarcia, nie tylko
kosztu klikniecia.

Liczba wejs¢ do rozmow z wiasciwymi firmami po kontakcie z komunikacja
marki.

Mozliwosc¢ pokazania zarzadowi logicznego zwigzku miedzy Linkedlnem a
sprzedaza.

1. Problemy / wyzwania

Gtowny problem tej persony polega na tym, ze LinkedIn jest juz w firmie ,ruszony”,
ale nie jest dowieziony strategicznie. To trudniejsza sytuacja niz start od zera, bo
trzeba nie tylko zaprojektowac nowe dziatania, ale tez rozbroic¢ rozczarowanie po
wczesniejszych probach.

Najczestsze wyzwania:

Firma publikuje, ale nie wie, czy mowi do wihasciwych ludzi.

Tresci nie wynikaja z buyer person, ICP ani realnych dylematow klientow.
Profil firmowy zyje wiasnym zyciem, a profile ludzi z firmy wiasnym.
LinkedIn Ads s3 traktowane jak narzedzie performance, bez fundamentu
zaufania.
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e Sprzedaz oczekuje leaddw, ale nie dostarcza wystarczajgcego kontekstu do
contentu.

e Zarzad pyta o ROI, ale marketing ma gtdwnie metryki aktywnosci.
Eksperci wewnetrzni nie maja czasu lub nie umieja przetozy¢ wiedzy na
komunikacje.

e Komunikacja jest zbyt ogdlna, zbyt produktowa albo zbyt podobna do
konkurencji.

e Brakuje jednej osoby lub jednego partnera, ktory potaczy strategie, content,
Ads i sprzedaz.

e Dotychczasowe dziatania stworzyty zmeczenie tematem LinkedIna.

12. Potrzeby

Persona potrzebuje przede wszystkim porzadku. Nie w sensie kalendarza
publikacji, tylko w sensie decyzji, do kogo méwimy, co chcemy zmieni¢ w gtowie
odbiorcy, jak budujemy zaufanie i jak reklama wzmacnia komunikacje.

Kluczowe potrzeby:

Diagnoza, dlaczego dotychczasowy LinkedIn nie dziatat.

Strategia komunikacji LinkedIn oparta na wiasciwych decydentach.
Rozdzielenie dziatan waznych od dziatan pozornych.

Spdjnos¢ miedzy profilem firmowym, profilami osobistymi, Adsami i
sprzedaza.

Jezyk, ktérym mozna wyjasnic¢ zarzadowi wartosc Linkedlna.

Partner, ktory nie sprowadza rozmowy do liczby postow.

System mierzenia, ktory nie konczy sie na zasiegach.

Tresci, ktore buduja wiarygodnosc i pozycje firmy.

Reklamy, ktére wzmacniajg wiasciwe komunikaty, a nie dziataja w prozni.
Pomoc w wewnetrznym wdrozeniu zmiany, szczegolnie przy wspotpracy ze
sprzedaza i ekspertami.

13. Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

Nie chce samodzielnie jeszcze raz uktadac wszystkiego od poczatku, bo ma juz za
sobg doswiadczenieg, ze same narzedzia nie rozwigzuja problemu. Moze znac
Linkedlna, ale nie ma czasu, dystansu albo mandatu, zeby samodzielnie potaczy¢
strategie, content, Ads i sprzedaz w jeden system.

Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam:
e Nie chce pisac kolejnych postow bez jasnej strategii.

e Nie chce samodzielnie przekonywac zarzadu na bazie miekkich
argumentow.
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e Nie chce odpowiadac za kampanie Ads bez pewnosci, ze komunikacja ma
sens.

e Nie chce wydobywac wiedzy od ekspertow bez procesu.
Nie chce samodzielnie rozstrzygac, ktore komunikaty buduja zaufanie, a
ktore sa tylko PR-em.
Nie chce testowac kolejnej agencji na zasadzie ,zobaczymy, co bedzie”.
Nie chce byc¢ jedyng osobg, ktdra rozumie, po co firma dziata na LinkedIn.

e Nie moze pozwoli¢ sobie na kolejna wspodtprace, ktéra pogtebi sceptycyzm
zarzadu.

e Nie moze zbudowac systemu wptywu, jesli sprzedaz, eksperci i zarzad
traktuja LinkedIn jako dodatek.

14. Zapalniki psychologiczne

Decyzje uruchamia najczesciej frustracja potaczona z presja. Persona wie, ze cos
nie dziata, ale przez pewien czas probuje to jeszcze naprawiac wewnetrznie.
Dopiero gdy temat staje sie trudny do obrony, zaczyna szuka¢ mocniejszego
zewnetrznego wsparcia.

Zapalniki uruchamiajace decyzje:

Zarzad pyta: ,co nam daje LinkedIn?".

Kampania LinkedIn Ads nie dowozi oczekiwanych efektow.

Sprzedaz mowi, ze marketing nie pomaga w rozmowach.

Firma publikuje regularnie, ale nikt wiasciwy nie reaguje.
Konkurencja zaczyna byc¢ bardziej widoczna i lepiej pozycjonowana.
Brakuje odpowiedzi, jakie tresci powinny wspierac sprzedaz.
Marketing Manager czuje, ze kolejny kwartat bez zmiany ostabi jego
pozycje.

e Pojawia sie potrzeba wejscia do wiekszych klientéw lub trudniejszych
decydentow.

Zapalniki blokujgce decyzje:

Obawa, ze TARGETIN bedzie kolejng agencja od social mediow.

Lek przed ponownym rozczarowaniem.

Brak pewnosci, jak wyttumaczy¢ wydatek zarzadowi.

Strach, ze LinkedIn zostanie uznany za kanat bez potencjatu.

Poczucie, ze firma nie ma wystarczajgco silnych ekspertéw lub tematow.
Obawa przed konfliktem ze sprzedaza, jesli oczekiwania wobec efektow
beda nierealne.

15. Budzet
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Budzet w tej personie nie jest tylko pytaniem o cene. Jest pytaniem o mozliwosc¢
uzasadnienia wydatku przed zarzagdem. Marketing Manager moze chciec¢
wspotpracy, ale musi miec¢ argumenty, ze to nie jest kolejny koszt na content, tylko
inwestycja w uporzadkowanie kanatu, ktory ma wspierac sprzedaz, zaufanie i

pozycje firmy.

Mechanizm uzasadnienia wydatku dziata w kilku warstwach:

Koszt chaosu, czyli ile firma traci, publikujac i reklamujac sie bez strategii.
Koszt niespdjnosci, czyli ryzyko, ze marka mowi réoznymi gtosami i nie
buduje pozycji.

Koszt utraconych rozmow, czyli brak obecnosci w gtowie decydenta przed
kontaktem handlowym.

Koszt przepalonego budzetu Ads, jesli kampanie wzmacniaja stabe lub
przypadkowe komunikaty.

Koszt reputacyjny marketingu, jesli dziatania nadal nie beda mozliwe do
obrony.

Koszt alternatywny, czyli fakt, ze konkurencja moze szybciej zbudowac
rozpoznawalnosc¢ i zaufanie.

Ta persona potrzebuje pakietu argumentow, ktére pomagaja jej przeniesc
rozmowe z poziomu ,ile kosztujg posty” na poziom ,ile kosztuje nas brak systemu
wptywu na LinkedIn”.

16. Obiekcje + kontrargumenty

Obiekcja: ,,Juz mieliSmy LinkedIna i nie widzieliSmy efektow.”

Kontrargument: Witasnie dlatego problemem prawdopodobnie nie byt sam
kanat, tylko brak strategii, spdjnosci i potgczenia contentu z Adsami oraz
sprzedaza. Trzeba najpierw odroznic¢ nieskuteczny LinkedIn od
nieskutecznego sposobu prowadzenia LinkedIna.
Obiekcja: ,Zarzad nie uwierzy w kolejna agencje od LinkedIna.”

Kontrargument: Nie warto sprzedawac tego zarzadowi jako kolejnej
agencji od Linkedlna. Trzeba pokazac to jako uporzadkowanie komunikacji,
dotarcia do decydentéw i budowania zaufania pod sprzedaz wiekszych
transakgji.

Obiekcja: ,,Potrzebujemy leadéw, a nie zaufania.”

Kontrargument: Przy decyzjach o wysokiej wartosci lead bez zaufania
czesto jest przypadkowy, zimny albo niskiej jakosci. Zaufanie nie zastepuje
sprzedazy, tylko poprawia warunki, w ktorych sprzedaz zaczyna rozmowe.
Obiekcja: ,Nie wiem, czy mamy wystarczajgco duzo tematéw na
content.”

Kontrargument: Brak tematow zwykle oznacza brak procesu wydobywania
wiedzy z firmy, a nie brak wiedzy. Tresci powinny wynikac z pytan klientow,
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obiekcji, procesu sprzedazy, przewag, doswiadczen i dylematéw
decydentow.
Obiekcja: ,Nie chce ptaci¢ za zasiegi i posty.”

Kontrargument: To stuszna obawa. Wspdtpraca powinna by¢ oceniana
przez jakos¢ dotarcia, spdjnos¢ komunikacji, budowanie wiarygodnosci i
wplyw na warunki sprzedazy, a nie przez sama widocznosc.

Obiekcja: ,LinkedIln Ads juz testowaliSmy i nie dziataty.”

Kontrargument: Ads prowadzone bez mocnej komunikacji i jasnej strategii
czesto tylko szybciej pokazuja stabos¢ fundamentu. Reklama powinna
wzmachiac wiasciwe komunikaty i dociera¢ do wiasciwych osob, nie dziatac
jako osobny eksperyment performance.

Obiekcja: ,,Nie mam czasu angazowac¢ zespotu w kolejne warsztaty.”

Kontrargument: Bez zaangazowania kluczowych oséb LinkedIn bedzie
produkowat powierzchowng komunikacje. Proces powinien byc¢
zaprojektowany tak, zeby wydobyc¢ wiedze sprawnie, ale nie da sie
zbudowac wiarygodnosci bez realnego wkiadu firmy.

Obiekcja: ,,Boje sie, Ze znowu nie bede miata czego pokaza¢ zarzadowi.”

Kontrargument: Dlatego od poczatku trzeba ustali¢ nie tylko dziatania, ale
tez sposob raportowania sensu biznesowego. Zarzad powinien widziec, jak
LinkedIn wptywa na uwage decydentow, spdjnosc przekazu, wiarygodnoscé
i wsparcie sprzedazy.

17. Alternatywne rozwiazania

Nic nie robi¢.

Najbardziej realna alternatywa. Firma zostaje przy obecnym chaosie,
publikuje dalej nieregularnie lub przypadkowo, a LinkedIn stopniowo traci
wiarygodnos¢ w oczach zarzadu.

Zatrudni¢ freelancera od postéw.

Ta opcja moze obnizy¢ koszt i dac regularnosg, ale rzadko rozwigzuje
problem strategiczny. Ryzyko polega na tym, ze firma dostanie wiecej tresci,
ale nie wiekszy wptyw na rynek.

Wybra¢ klasyczna agencje social media.

Moze pomoc w organizacji dziatan, ale czesto sprowadza LinkedIn do
kalendarza publikacji, estetyki i ogdlnych metryk. Dla tej persony to ryzyko
ponownego wpadniecia w koszyk ,prowadzenia profilu”.

Kupi¢ szkolenie z LinkedIna.

Szkolenie moze zwiekszy¢ kompetencje zespotu, ale nie zastgpi strategii,
procesu, egzekucji i odpowiedzialnosci za spdjnosc. Moze by¢ pomocne,
jesli firma ma czas i silny wewnetrzny zespot.

Zatrudni¢ osobe wewnetrznie.

Daje wieksza kontrole, ale nie zawsze daje strategiczna perspektywe. Nowa
osoba moze przejac operacje, lecz nadal potrzebuje kierunku, komunikacji,
procesu z ekspertami i jasnej logiki Ads.
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e Oddac¢ LinkedIn do dziatu sprzedazy.

Moze zwiekszy¢ bliskos¢ do rynku, ale czesto prowadzi do komunikacji zbyt
sprzedazowej, niespdjnej i opartej na doraznym prospectingu. Ryzykiem
jest utrata jakosci marki.

e Prowadzi¢ tylko LinkedIn Ads.

Kuszace, bo wyglada bardziej mierzalnie. Problem pojawia sie wtedy, gdy
Ads wzmacniaja komunikacje, ktora nie buduje zaufania i nie przygotowuje
decydenta do rozmowy.

18. Konsumpcja informacji

Ta persona konsumuje informacje selektywnie, ale intensywnie. Szuka nie tylko
inspiracji, lecz takze argumentow, ktére moze wykorzystac¢ w pracy, w rozmowie z
zarzadem albo w briefowaniu dostawcow.

Typowe zrédia informaciji:

e Linkedln, szczegdlnie tresci o B2B marketingu, sprzedazy, brandingu,
demand generation i personal brandingu ekspertdow.

Case studies pokazujace proces, a nie tylko wynik.

Webinary i materiaty eksperckie o marketingu B2B oraz LinkedIn Ads.
Newslettery branzowe.

Raporty i benchmarki, jesli pomagajg obronic¢ decyzje.

Rozmowy z innymi marketing managerami.

Konsultacje z agencjami i specjalistami.

Wewnetrzne dane sprzedazowe oraz feedback od handlowcow.
Analizy konkurencji na LinkedIn.

Nie reaguje dobrze na ogdlne porady typu ,publikuj regularnie” albo ,buduj
marke osobista”. Potrzebuje tresci, ktdére pomagaja jej odréznic dziatanie pozorne
od dziatania, ktére ma wptyw na decyzje zakupowe.

19. Co zwieksza zaufanie

Zaufanie zwieksza przede wszystkim poczucie, ze TARGETIN rozumie napiecie
miedzy marketingiem, sprzedaza i zarzgdem. Persona musi zobaczyc, ze nie
rozmawia z agencja, ktdra chce przejac publikacje, tylko z partnerem, ktory
pomoze uporzadkowac system.

Elementy zwiekszajgce zaufanie:

Jasne odciecie od narracji ,prowadzimy profile”.

Mowienie o zaufaniu, popycie, decydentach, sprzedazy i systemie.
Diagnoza dotychczasowych dziatan bez oceniania osoby po stronie klienta.
Umiejetnos¢ pokazania, dlaczego content i Ads nie moga dziata¢ osobno.
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e Konkretne pytania o proces sprzedazy, buyer persony, ICP, obiekcje
klientow i cykl decyzyjny.

Pokazanie, jak raportowac sens dziatan przed zarzadem.

Przyktady komunikacji, ktore nie sg generyczne ani produktowe.
Spokojny, dojrzaty jezyk bez ekscytacji metrykami préznosci.
Umiejetnos¢ powiedzenia, czego LinkedIn nie zrobi.

Struktura wspotpracy, ktdra daje kontrole i przewidywalnosc.

20. Co zmniejsza zaufanie

Zaufanie zmniejsza wszystko, co przypomina wczesniejsze rozczarowania. Jezeli
TARGETIN zostanie odebrany jako agencja od postow, grafik, zasiegdw albo

modnych haset, persona wrzuci go do tej samej kategorii, z ktorej prébuje wyjsc.

Elementy zmniejszajace zaufanie:

Mowienie gtdéwnie o liczbie postow.

Obiecywanie szybkich leaddw bez zrozumienia procesu sprzedazy.
Ekscytacja zasiegami, reakcjami i engagementem.

Brak pytan o sprzedaz, decydentéw i wartos¢ transakcji.

Gotowe pakiety bez diagnozy sytuacji.

Content brzmiacy jak PR albo ogdlne porady.

Traktowanie LinkedIn Ads jako osobnego produktu oderwanego od
komunikacji.

Brak zrozumienia, ze persona musi obroni¢ decyzje wewnetrznie.
Nadmierna kreatywnosc¢ bez ciezaru biznesowego.

e Jezyk typowy dla social media, a nie dla sprzedazy B2B i decyzji o wysokiegj

wartosci.

21. Typowe elementy dnia

Dzien tej persony jest rozpiety miedzy strategiag a operacja. Teoretycznie
odpowiada za kierunek marketingu, ale praktycznie czesto musi pilnowac
publikacji, kampanii, briefow, eventdw, materiatéw sprzedazowych, raportéw i
komunikacji wewnetrznej.

Typowe elementy dnia:

Spotkania z zarzadem lub raportowanie statusu dziatan.
Uzgodnienia z dziatem sprzedazy.

Przeglad kampanii i wynikow.

Briefowanie grafikéw, copywriteréw, agencji lub specjalistow.
Zbieranie tematow od ekspertow wewnetrznych.

Walka o akceptacje tresci.

Analiza dziatan konkurencji.
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Préby zrozumienia, dlaczego konkretne dziatania nie dowoza efektu.
Przygotowywanie argumentoéw pod budzety.

Gaszenie biezacych tematdw, ktdre wypychaja myslenie strategiczne.
Odktadanie waznych decyzji, bo operacja znowu wygrata z systemem.

Najwiekszy problem polega na tym, ze ma odpowiadac za strategiczny wptyw
marketingu, ale jej dzien czesto jest zbudowany z operacyjnych fragmentow.

22. Cytat persony

~Robimy LinkedlIna, ale nie mam pewnosci, czy to naprawde wspiera biznes.
Potrzebuje wreszcie systemu, ktory da sie obroni¢ przed zarzadem i sprzedaza.”

23. Zainteresowania

Jej zainteresowania zawodowe skupiaja sie wokot tematow, ktore pomagaja
potgczy¢ marketing z biznesem. Nie interesuje jej juz samo ,bycie kreatywnym?”.
Interesuje ja marketing, ktéry mozna uzasadnic i ktéry wzmacnia pozycje firmy.

Typowe zainteresowania:

Marketing B2B.

Demand generation.

LinkedIn Ads.

Strategia komunikacji.

Buyer persony i ICP.

Wspotpraca marketingu ze sprzedaza.
Budowanie pozycji eksperckiej firmy.
Content oparty na wiedzy wewnetrznej.
Analityka marketingowa.

Proces zakupowy Kklienta.

Reputacja marki.

Wptyw komunikacji na sprzedaz.

Al w marketingu, jesli pomaga uporzadkowac prace, a nie tylko
produkowac wiecej tresci.

24. Tresci, na ktore reaguje

Ta persona reaguje na tresci, ktére pomagaja jej hazwac problem i obronic
zmiane. Najmocniej dziatajg materiaty, ktore pokazujg roéznice miedzy aktywnoscia
a systemem.

Tresci, na ktoére reaguje:

e Dlaczego LinkedIn nie dziata, mimo ze firma regularnie publikuje”.
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»Jak odrozni¢ obecnosc na LinkedIn od wpltywu na decyzje zakupowe”.
.Dlaczego LinkedIn Ads bez komunikacji marki przepalajg potencjat”.
»Jak potaczy¢ content, Ads i sprzedaz w jeden system”.

»Jak raportowac Linkedln przed zarzadem bez opowiadania o zasiegach”.
»Jak tworzyc¢ tresci, ktére buduja zaufanie do firmy, a nie tylko informuja o
ofercie”.

.Co musi wiedzie¢ marketing, zanim zacznie prowadzic¢ LinkedIn dla B2B".
.Dlaczego handlowcy maja tatwiejsze rozmowy, gdy marka jest znana
przed kontaktem”.

»Jak przestac robic¢ Linkedlna dla aktywnosci”.

»Jak sprawdzic, czy profil firmy i profile ekspertdw wzmacniaja sprzedaz”.
»Jak wyciggac wiedze z organizacji i zamieniac ja w komunikacje”.
.Najczestsze btedy firm po pierwszym nieudanym podejsciu do LinkedIna”.

Nie reaguje dobrze na tresci o prostych trikach, viralach, hackach i ogdlnych
zasadach regularnosci. Potrzebuje konkretu, diagnozy i jezyka, ktéry moze
przenies¢ do rozmowy z zarzadem.

25. USP dopasowane do persony

Gtowna wartosc dla tej persony polega na tym, ze TARGETIN pozwala jej wyjsc z
roli osoby odpowiedzialnej za chaotyczng aktywnosc na LinkedIn i wejs¢ w role
osoby, ktora buduje system wspierajacy zaufanie, popyt i sprzedaz. Najwazniejsze
jest dla niej nie to, ze firma bedzie miata wiecej postow, ale to, ze bedzie mogta
powiedzie¢ zarzadowi: ,wiemy, dlaczego to robimy, do kogo mowimy i jak to
wspiera biznes”.

USP kluczowe - Nie sprzedajemy zasiegow. Budujemy zaufanie pod duze
transakcje. To najmocniej wptywa na decyzje tej persony, bo bezposrednio
odcina TARGETIN od kategorii zwyktej agencji social media. Marketing
Manager po nieudanym LinkedInie boi sie kolejnych raportow z zasiegow,
ktore nie przektadaja sie na biznes. To USP pomaga jej obronic¢ wspdtprace
jako inwestycje w wiarygodnosc¢ i warunki do sprzedazy, a nie w aktywnosc¢
contentowa.

USP wspierajace - JesteSmy LinkedIn-only dla decyzji o wysokiej wartosci.
To wzmacnia zaufanie, bo persona potrzebuje partnera
wyspecjalizowanego w jednym kanale i jednym typie decyzji, a nie agencji
robigcej wszystko dla wszystkich. Specjalizacja LinkedIn-only daje jej
argument, ze wybiera kogos, kto rozumie specyfike decydentow, dtuzszych
procesow zakupowych i komunikacji pod zaufanie.
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BP4 - Business Development
Director, ktéry chce otwiera¢ drzwi
do nowych klientow

1. Stanowisko / Rola w organizacji

Business Development Director odpowiada za rozwoj rynku, inicjowanie nowych
relacji, otwieranie rozmdow z wiasciwymi decydentami i szukanie szans, ktére
jeszcze nie sg formalnym leadem sprzedazowym. Jego rola zaczyna sie wczesnigj
niz klasyczna sprzedaz, bo zanim pojawi sie zapytanie, on musi sprawic, ze firma
bedzie miata do kogo i z czym wyjsc.

Realne ryzyko tej osoby polega na tym, ze jest rozliczana z przysztosci, ktérej nie
kontroluje w petni. Ma tworzy¢ nowe mozliwosci, ale czesto zalezy od jakosci
marki, rozpoznawalnosci firmy, materiatéw marketingowych, aktywnosci
ekspertdow, skutecznosci handlowcdw i decyzji zarzadu. Jezeli rynek nie reaguje,
bardzo tatwo ustyszy, ze ,business development nie dowozi”, mimo ze problemem
moze byc¢ brak zaufania do marki jeszcze przed pierwszg rozmowa.

To persona, ktdra nie kupuje LinkedIna jako kanatu komunikacji. Kupuje narzedzie
wptywu na rynek, ktére ma pomaoc jej skroci¢ dystans do wiasciwych ludzi,
stworzy¢ pretekst do kontaktu i zwiekszy¢ szanse, ze rozmowa nie zacznie sie od
zera.

2. Segment / Branza

Nie definiuje jej branza, tylko moment decyzyjny firmy. To organizacja, ktdéra chce
wejs¢ do nowego segmentu, pozyskac wiekszych klientdw, zbudowac relacje z
nowymi decydentami albo wzmocnic¢ pozycje przed aktywna sprzedaza.

Najczestszy symptom to rozdzwiek miedzy ambicja rozwojowa a realnym
dostepem do rynku. Firma wie, kogo chciataby pozyskac, ale nie ma
wystarczajacej rozpoznawalnosci, zaufania ani naturalnych punktéw wejscia do
rozmowy. Business Development Director widzi wtedy, ze sama lista firm
docelowych nie wystarczy, bo decydenci muszg wczesniej zobaczy< marke,
zrozumiec jej sens i uznac jg za warta rozmowy.

Najbardziej pasuje do firm B2B, producentdw, dystrybutoréw, firm ustugowych i
marek premium, ktdre sprzedaja rozwigzania wymagajace zaufania, dtuzszego
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procesu decyzyjnego i obecnosci w gtowie klienta przed zakupem. TARGETIN
odpowiada na ten kontekst przez budowanie uwagi wiasciwych decydentow,
wiarygodnosci, popytu i lepszych warunkdw wejscia w duze rozmowy handlowe.

3. Demografia

Najczesciej jest to osoba z doswiadczeniem sprzedazowym, strategicznym lub
partnerskim, zwykle na poziomie senior managerskim albo dyrektorskim. Wiek
sam w sobie nie ma znaczenia, ale znaczenie ma etap kariery: to osoba, ktéra ma
juz dos¢ prostych akcji prospectingowych i rozumie, ze w wiekszych transakcjach
relacja, kontekst i reputacja waza wiecej niz sama wiadomosc¢ sprzedazowa.

Najczesciej funkcjonuje w firmach, ktére majg ambicje wyjscia poza
dotychczasowy rynek, pozyskania klientow o wyzszej wartosci lub zbudowania
pozycji w konkretnym segmencie. To nie jest junior odpowiedzialny za wysytke
wiadomosci. To osoba, ktdra musi umiec potaczyC rynek, oferte, relacje, narracje i
sprzedaz.

Demografia wptywa na rozmowe sprzedazowa o tyle, ze nie nalezy mowic do nigj
jezykiem ,prowadzenia social media”. Bardziej reaguje na jezyk otwierania rynku,
wejscia do wiasciwych decydentow, skracania dystansu przed rozmowa i
wzmachniania wiarygodnosci firmy w segmencie, do ktérego chce wejsé.

4. Profil psychologiczny

To osoba z silng orientacja na ruch, relacje i ekspansje. Mysli kategoriami ,do kogo
musimy dotrzec”, ,,z kim powinnismy rozmawiac”, ,kto moze nas wprowadzic”,
Jak wejs¢ do wiekszej firmy” i ,jak zbudowac pretekst do kontaktu”. Nie
potrzebuje kolejnej teorii 0 marketingu. Potrzebuje mechanizmu, ktory zwiekszy
prawdopodobienstwo rozmaow.

Jej gtowny konflikt wewnetrzny polega na tym, ze chce dziatac szybko, ale wie, ze
zimne wejscie do duzych decydentow bez wczesniejszego kontekstu czesto
niszczy szanse. Z jednej strony chce przyspieszy¢ dotarcie do rynku, z drugiej nie
chce wygladac jak kolejny sprzedawca proszacy o uwage.

Ma naturalng sktonnosc¢ do traktowania LinkedIna narzedziowo. Moze widzie¢ go
Jako baze kontaktow, kanat prospectingu albo przestrzern do networkingu.
Dlatego najwieksze napiecie w sprzedazy polega na przesunieciu jego myslenia z
Jak automatyzowac kontakt” na ,jak zbudowac rozpoznawalnos$¢ i zaufanie wokot
wiasciwych oséb, zanim zaczniemy rozmowe”.

5. Rola w decyzji + wspierajacy
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Business Development Director moze byc¢ inicjatorem, gtdbwnym sponsorem albo
wspodtdecydentem. W firmach mocno nastawionych na rozwdj rynku jego wptyw
jest bardzo wysoki, bo to on najlepiej czuje koszt braku dostepu do wtasciwych
rozmow.

Formalnie decyzja moze wymagac akceptacji CEO, wiasciciela, dyrektora
sprzedazy, dyrektora marketingu lub CFO. CEO patrzy na sens strategiczny i
wplyw na rozwdj rynku. Dyrektor sprzedazy patrzy na to, czy dziatania utatwia
wejscie do rozmaow i poprawia jakosc pipeline. Marketing patrzy na spdjnosc¢
komunikacji i wykonalnos¢ operacyjna. CFO patrzy na uzasadnienie kosztu,
zwiaszcza gdy efekt nie jest natychmiastowy.

Osobami blokujacymi moga byc¢: marketing, jesli uzna, ze LinkedIn to ,ich obszar”;
sprzedaz, jesli potraktuje to jako miekka aktywnosc bez wptywu na rozmowy; CFO,
jesli sprowadzi decyzje do kosztu kampanii; CEO, jesli oczekuje natychmiastowych
leaddw zamiast budowania warunkdéw do wiekszych rozmow. W organizacjach
tego typu Business Development Director czesto nalezy do osdb silnie
wplywajacych na decyzje, a CFO moze miec istotny wptyw na akceptacje budzetu.

6. Kluczowe kwestie decyzji

Najwazniejsze pytanie brzmi: czy TARGETIN realnie pomoze otworzy¢ drzwi do
ludzi, do ktorych trudno dzis wejs¢, czy bedzie tylko kolejng agencja od publikacji i
reklam. Persona bedzie testowac, czy rozmowa dotyczy rozwoju rynku, czy tylko
Linkedlna jako kanatu.

Drugi dylemat dotyczy czasu. Business Development Director czesto potrzebuje
efektu szybciej niz marka jest w stanie naturalnie dojrze¢ w gtowach decydentow.
W rozmowie sprzedazowej trzeba uczciwie pokazac réznice miedzy
natychmiastowym prospectingiem a systemem budowania zaufania, ktory
zwieksza skutecznosc wejscia do rozmowy.

Trzeci dylemat dotyczy kontroli. Ta persona chce wiedzied, czy dziatania beda
prowadzone wokdt konkretnych segmentow, firm, rél i tematdw sprzedazowych, a
nie wokot ogdlnej obecnosci marki. Jezeli nie zobaczy mapy wptywu na konkretny
rynek, uzna projekt za zbyt marketingowy.

7. Proces decyzyjny (5 etapow)

Etap 1. Frustracja z dostepu do rynku

Pojawia sie moment, w ktérym firma wie, kogo chce pozyskac, ale nie ma
naturalnego wejscia. Obecne kanaty relacji sa zbyt wolne, outbound traci
skutecznosc, polecenia sg przypadkowe, a wejscie do wiekszych firm wymaga
wczesniejszej wiarygodnosci.
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Etap 2. Szukanie sposobu na zwiekszenie widocznosci wsréd
konkretnych ludzi

Persona zaczyna analizowag, jak dotrze¢ do wtasciwych decydentdw bez
nachalnego zimnego kontaktu. Moze rozwazac LinkedIn Ads, content, aktywnosc¢
profili osobistych, kampanie prospectingowe, udziat w wydarzeniach, partnerstwa
albo szkolenia sprzedazowe.

Etap 3. Weryfikacja, czy LinkedIn moze byé systemem BD, a nie
tylko kanatem marketingowym

To etap krytyczny. Business Development Director musi zobaczyc¢, ze TARGETIN
nie sprzedaje postow, zasiegow ani samej obstugi kampanii, tylko system dziatan
taczacy content i Ads w jedna logike biznesowa. Wtasnie tutaj sprzedaz ma
najwiekszy wplyw, bo powinna przetozy¢ LinkedIn na jezyk rynku, segmentow,
decydentdw, pretekstow do kontaktu i zaufania przed rozmowa. TARGETIN
definiuje swoje podejscie jako potaczenie contentu, komunikacji marki i LinkedIn
Ads w system wptywu na rynek.

Etap 4. Uzasadnienie decyzji wewnetrznie

Persona musi obroni¢ wydatek przed CEO, marketingiem, sprzedaza albo CFO.
Argumentuje nie ,potrzebujemy LinkedIna”, tylko ,potrzebujemy by¢ widoczni i
wiarygodni dla konkretnych decydentow, zanim zaczniemy aktywne rozmowy”.

Etap 5. Decyzja i oczekiwanie pierwszych sygnatéw jakosciowych

Po decyzji oczekuje nie tylko publikacji, ale dowoddw, ze firma zaczyna pojawiac
sie przed wihasciwymi ludzmi. Patrzy na reakcje jakosciowe, rozmowy, zaproszenia,
wejscia w interakcje, czestotliwosc¢ kontaktu z segmentem i to, czy handlowcy
maja lepszy kontekst do rozpoczecia rozmowy.

8. Cele funkcjonalne i emocjonalne

Funkcjonalnie chce zwiekszy¢ dostep do wiasciwych decydentow, stworzy¢
preteksty do rozmow, poprawic rozpoznawalnose firmy w wybranym segmencie i
wesprzec¢ wejscie do wiekszych klientdéw. Chce, aby LinkedIn pracowat przed
sprzedaza, a nie tylko dokumentowat aktywnosc¢ firmy.

Emocjonalnie chce miec poczucie, ze nie puka do zamknietych drzwi bez
przygotowania rynku. Chce wejs¢ do rozmowy z wiekszym spokojem, bo druga
strona juz kojarzy firme, rozumie jej specjalizacje albo widziata jej perspektywe.

Osobista stawka jest wysoka. Jezeli firma nie otworzy nowych relacji, jego rola traci
ciezar strategiczny. Jezeli pokaze, ze potrafi zbudowac system wejscia do nowych
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segmentow, rosnie jego reputacja jako osoby, ktéra realnie rozwija rynek, a nie
tylko ,szuka leadow”.

9. Dogtebna analiza celéw

Po co? - deklarowany cel

Deklarowanym celem jest wejscie do nowych klientéw, segmentéw lub branz.
Persona moze madwic: ,chcemy dotrze¢ do konkretnych decydentow”, ,chcemy
by¢ bardziej widoczni w tym segmencie”, ,potrzebujemy wiecej wartosciowych
rozmow” albo ,musimy zaczac¢ budowac obecnosc¢ przed sprzedaza”.

Po co? - realny problem biznesowy

Realnym problemem jest brak wystarczajacego zaufania i rozpoznawalnosci przed
pierwszym kontaktem. Firmma moze miec¢ dobrg oferte, ale rynek jeszcze jej nie
widzi, nie kojarzy i nie traktuje jako naturalnego partnera do rozmowy.

Po co? - osobista stawka decydenta

Osobistg stawka jest reputacja osoby, ktdra ma otwierac rynek. Jezeli nowe relacje
nie powstaja, wyglada jak ktos, kto nie potrafi dowiez¢ wzrostu. Jezeli potrafi
zbudowac dostep do wiasciwych osob, staje sie jednym z kluczowych motordow
rozwoju firmy.

Czemu teraz?

Teraz, bo dotychczasowe kanaty pozyskiwania relacji sg za wolne, zbyt
przypadkowe albo coraz mniej skuteczne. Firma moze planowac wejscie do
nowego segmentu, wiekszych klientéw, nowego rynku, nowej kategorii albo
potrzebuje wzmocnic¢ obecnosc przed intensyfikacja sprzedazy.

Jak chce to osiagnac¢?

Chce to osiggnac przez potaczenie strategicznego contentu, profili eksperckich,
firmowej komunikacji, precyzyjnej dystrybucji przez LinkedIn Ads i dziatan, ktére
tworzg kontekst do rozmowy. Nie chodzi mu o sama aktywnosc, tylko o
sekwencje: whasciwi ludzie widza firme, zaczynaja ja rozumiec, nabieraja zaufania,
a potem tatwiej wejs¢ z rozmowa.

10. KPI

Najwazniejsze KPI to liczba wartosciowych rozmdw z wiasciwymi decydentami,
nie sama liczba leaddw. Persona patrzy na to, czy LinkedIn zwieksza liczbe okazji
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do rozmadw, wejs¢ do firm, zaproszen, odpowiedzi, interakcji od oséb z docelowego
segmentu i jakosciowych sygnatow zainteresowania.

Istotne sa takze KPI zwigzane z pipeline, szczegdlnie liczba nowych szans
sprzedazowych z wybranych segmentdw, wartos¢ potencjalnych transakgcji, liczba
rozmow z osobami decyzyjnymi oraz skrocenie dystansu przed pierwszym
kontaktem.

KPI marketingowe maja znaczenie tylko wtedy, gdy pomagaja oceni¢ wptyw na
rynek. Wyswietlenia, zasieg, klikniecia i reakcje sa dla tej persony drugorzedne,
jesli nie mozna ich powigzac¢ z konkretnym segmentem, rolami decyzyjnymi albo
rozmowami sprzedazowymi.

1. Problemy / wyzwania

Brak dostepu do wihasciwych decydentow.

Rynek nie zna firmy w segmencie, do ktérego chce wejsc.

Trudno zaczac¢ rozmowe bez kontekstu i wczesniejszego zaufania.
Firma chce pozyskiwac wiekszych klientow, ale nie ma jeszcze
wystarczajgcej wiarygodnosci w ich oczach.

Outbound jest coraz trudniejszy, bo zimne wiadomosci trafiajg w szum.
Polecenia sg wartosciowe, ale zbyt wolne i nieprzewidywalne.
Marketing publikuje tresci, ktére nie tworzg pretekstow do rozmowy.
Sprzedaz oczekuje leadow, ale rynek nie jest przygotowany do rozmowy.
Firma ma dobrg oferte, ale nie potrafi jej konsekwentnie pokazac
wiasciwym ludziom.

e Linkedln jest traktowany jako aktywnos¢ komunikacyjna, a nie system
wptywu na rynek.

12. Potrzeby

Potrzebuje precyzyjnego okreslenia, do jakich oséb firma chce dotrzec i jakie
przekazy maja budowac zaufanie. Bez tego LinkedIn staje sie kolejnym miejscem
publikacji, a nie narzedziem business developmentu.

Potrzebuje tresci, ktére tworzg sensowny powdd do kontaktu. Nie chodzi o posty
dla reakcji, tylko o komunikacje, ktérg mozna wykorzysta¢ w rozmowie: jako punkt
zaczepienia, dowod kompetencji, pokazanie sposobu myslenia albo sygnat
specjalizacji.

Potrzebuje dystrybucji do wiasciwych ludzi, bo organiczna obecnos¢ moze byc¢
zbyt wolna i przypadkowa. LinkedIn Ads s3 dla niego wazne wtedy, gdy pomagaja
regularnie docierac¢ do konkretnych rol, firm i sesgmentow, a nie tylko zwiekszac
widocznosc.
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Potrzebuje tez wewnetrznego porzadku. Chce wiedzie¢, kto z firmy ma byc¢
widoczny, z jakimi tematami, do jakich decydentdw i w jakim celu.

13. Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

Nie chce samodzielnie wymysla¢ komunikacji, ktéra ma jednoczesnie wspierac
marke, sprzedaz i relacje. Moze znac rynek, ale nie musi umiec przetozyc tej
wiedzy na system obecnosci na LinkedIn.

Nie chce robi¢ masowej automatyzacji zaproszen i wiadomosci, ktéra moze spalic
relacje z wartosciowymi decydentami. Wie, ze przy duzych transakcjach nachalne
wejscie potrafi zamknac drzwi szybciej, niz je otworzyc.

Nie moze samodzielnie zapewnic¢ spdjnosci miedzy contentem, reklama, profilami
ekspertéw, komunikacja firmy i dziataniami sprzedazowymi. Potrzebuje partnera,
ktory potaczy to w jeden system, bo inaczej kazdy dziat bedzie robit swoj fragment
bez wspdlnego efektu.

14. Zapalniki psychologiczne

Decyzje uruchamia moment, gdy konkretna lista firm lub decydentéw okazuje sie
trudna do ruszenia. Persona widzi wtedy, ze problemem nie jest tylko brak
kontaktu, ale brak wczesniejszej obecnosci w gtowie tych osoéb.

Silnym zapalnikiem jest presja wejscia do wiekszych klientow. Im wieksza
transakcja, tym bardziej bolesne staje sie zaczynanie rozmowy od ttumaczenia,
kim firma jest i dlaczego warto jej zaufac. TARGETIN pracuje wtasnie na ten
obszar, bo w wiekszych decyzjach sama reklama rzadko wystarcza, a reputacja i
obecnos¢ maja wieksze znaczenie.

Blokada jest obawa, ze projekt bedzie zbyt miekki i marketingowy. Business
Development Director moze sie wycofac, jesli ustyszy za duzo o postach,
zasiegach, engagement rate i kreacjach, a za mato o decydentach, segmentach,
wejsciu do rozmowy | wptywie na pipeline.

15. Budzet

Budzet nie jest uzasadniany jako koszt prowadzenia Linkedlna. Dla tej persony
wydatek musi by¢ uzasadniony jako inwestycja w dostep do rynku, wczesniejsze
zaufanie decydentow i lepsze warunki do rozmow handlowych.

Najtatwiej obroni¢ budzet, gdy mozna pokazac koszt alternatywny: wolne wejscie
do nowych klientéw, niska skutecznos¢ zimnego kontaktu, niewykorzystane
segmenty, brak rozpoznawalnosci, dtugi czas budowania relacji i handlowcéw
zaczynajacych kazda rozmowe od zera.
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CFO moze wymagac twardego uzasadnienia. Wtedy argumentem nie powinno
by¢ ,wieksza widocznosc”, tylko ,zwiekszenie prawdopodobienstwa wejscia do
rozmow z wiasciwymi osobami”. Business Development Director musi dostac
jezyk, ktorym obroni projekt jako element rozwoju rynku, a nie eksperyment
marketingowy.

16. Obiekcje + kontrargumenty

e Obiekcja: ,Potrzebujemy konkretnych rozmow, nie contentu.”
Kontrargument: Witasnie dlatego content nie moze by¢ traktowany jako
publikowanie. Ma tworzy¢ rozpoznawalnos¢, argumenty i preteksty, ktére
utatwiaja rozpoczecie rozmowy z wiasciwym decydentem.

e Obiekcja: ,LinkedIn Ads to marketing, a my potrzebujemy business
developmentu.” Kontrargument: Reklama ma sens wtedy, gdy precyzyjnie
wzmachia komunikaty do konkretnych rél i sesgmentdéw. Nie chodzi o
kampanie zasiegowa, tylko o systematyczne budowanie kontaktu z
osobami, z ktérymi firma chce rozmawiac.

e Obiekcja: ,Mozemy po prostu dodac te osoby do kontaktdw i napisac.”
Kontrargument: Przy wiekszych transakcjach zimny kontakt bez
wczesniejszego zaufania czesto dziata przeciwko marce. Lepszym
rozwigzaniem jest przygotowanie rynku przed kontaktem i zwiekszenie
szansy, ze rozmowa hie zostanie odebrana jako przypadkowa sprzedaz.

e Obiekcja:,Nie mamy czasu czekac na efekty wizerunkowe.”
Kontrargument: To nie jest projekt wizerunkowy. To projekt budowania
warunkow do sprzedazy. Pierwsze sygnaty moga dotyczyc¢ jakosci reakcji,
wejs¢ w rozmowe, lepszych odpowiedzi i wiekszej znajomosci marki wsrod
0s6b docelowych.

e Obiekcja: ,Marketing juz prowadzi LinkedIna.” Kontrargument:
Prowadzenie profilu nie oznacza systemu wptywu na rynek. Jezeli dziatania
nie sg spiete z segmentami, decydentami, ofertg i rozmnowami
sprzedazowymi, moga wygladac¢ poprawnie, ale nie otwierac drzwi.

e Obiekcja: ,Nie chce, zeby to wygladato jak nachalny prospecting.”
Kontrargument: To stuszna obawa. TARGETIN nie powinien byc¢
pozycjonowany jako masowa automatyzacja kontaktu, tylko jako system
budowania rozpoznawalnosci i zaufania wokdt wiasciwych osob.

17. Alternatywne rozwiazania

Pierwsza alternatywa jest klasyczny outbound. Firma moze budowac listy
kontaktéw, wysyta¢ wiadomosci, dzwonic¢ i probowac wejsé do decydentéow bez
wczesniejszego przygotowania rynku. To moze dziatac¢, ale przy duzych
transakcjach czesto ma niski poziom zaufania na starcie.
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Druga alternatywa sg szkolenia sprzedazowe lub social sellingowe. Moga
poprawic¢ zachowania handlowcdw, ale nie rozwigzuja problemu, jesli marka jako
catosc nie jest widoczna, nie ma jasnego przekazu i nie buduje wiarygodnosci w
segmencie.

Trzecig alternatywa jest pozostawienie dziatan marketingowi. To moze by¢
sensowne, jesli marketing rozumie business development. Jezeli jednak dziata
gtownie w logice publikacji, kampanii i materiatow, Business Development
Director nadal nie dostanie systemu otwierania rozmow.

Czwartg alternatywa jest networking osobisty, wydarzenia i partnerstwa. To
wartosciowe, ale trudno skalowalne i zalezne od czasu, dostepnosci oraz sity
osobistej sieci.

Piata alternatywa jest nic nie robic. To realna opcja, szczegdlnie jesli firma liczy na
polecenia i dotychczasowe relacje. Koszt tej decyzji rosnie wtedy, gdy konkurencja
zaczyna wczesniej pojawiac sie w gtowach decydentow.

18. Konsumpcja informac;ji

Konsumuje informacje praktyczne, ktére pomagaja mu lepiej rozumiec rynek,
decydentdw i mechanike wejscia do klientéw. LinkedIn jest dla niego naturalnym
Srodowiskiem, ale bardziej jako narzedzie obserwacji rynku niz miejsce rozryweki.

Zwraca uwage na tresci pokazujace, jak firmy wchodza do nowych segmentdow,
Jjak buduja relacje z decydentami, jak skracaja dystans do duzych klientéw i jak
tacza marketing ze sprzedaza. Nie szuka ogdlnej inspiracji. Szuka sposobu, ktory
da sie przetozyC¢ na rozmowy i pipeline.

Moze korzystac z raportdw branzowych, rozmow z innymi dyrektorami,
webinaroéw, podcastow, wydarzen biznesowych, newsletteréw i profili ekspertdw.
Reaguje na tresci, ktére pozwalajg mu lepiej nazwac problem przed zarzadem.

19. Co zwieksza zaufanie

Zaufanie zwieksza jezyk rozmowy osadzony w realiach business developmentu, a
nie social media. Jezeli TARGETIN mdwi o decydentach, segmentach, zaufaniu
przed kontaktem, duzych transakcjach i systemie wptywu na rynek, ta persona
Czuje, ze rozmawia z partnerem strategicznym, a nie wykonawcg postow.

Zaufanie zwieksza pokazanie, ze LinkedIn nie ma byc¢ prowadzony dla aktywnosci,
tylko ma wspierac sprzedaz. TARGETIN mocno odcina sie od pustych zasiegow i
mowi 0 uwadze wihasciwych ludzi, popycie oraz wiarygodnosci, co jest zgodne z
tym, czego ta persona realnie potrzebuje.
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Zaufanie zwiekszajg przyktady konkretnych mechanizmow: jak dobra¢ segmenty,
Jak ustali¢ role decyzyjne, jak stworzy¢ komunikaty otwierajgce rozmowy, jak
wykorzystac profile osobiste, jak wzmacnia¢ content reklama i jak oceniac jakosc
reakcji rynku.

20. Co zmniejsza zaufanie

Zaufanie zmnigjsza moéwienie o LinkedInie jezykiem zasiegow, postow, lajkow,
angazujacych tresci i regularnej obecnosci. Dla Business Development Directora
to brzmi jak aktywnosc, ktdrg trudno obronic przed zarzadem.

Zaufanie zmniejsza obietnica szybkich leaddéw bez wyjasnienia, jak ma powstac
zaufanie. Ta persona wieg, ze wiekszych klientdw nie pozyskuje sie wytacznie
kliknieciem w reklame. Jezeli ktos zbyt tatwo obiecuje szybki pipeline, uruchamia
podejrzenie, ze nie rozumie dtugiej sprzedazy.

Zaufanie zmniejsza rowniez nadmierna automatyzacja kontaktu. Jezeli TARGETIN
zostatby odebrany jako narzedzie do masowego dodawania kontaktow, persona
moze uznac to za ryzykowne reputacyjnie, szczegodlnie przy docieraniu do
strategicznych decydentow.

21. Typowe elementy dnia

Dzien tej persony sktada sie z rozmow o nowych szansach, analizowania
segmentow, spotkan z zarzadem lub sprzedazg, przegladania potencjalnych
klientow, pracy nad partnerstwami i szukania wejs¢ do konkretnych firm. Duzo
Cczasu zajmuje jej myslenie, gdzie rynek jest jeszcze nieotwarty i kto moze byc¢
wiasciwym punktem wejscia.

Czesto dziata na styku sprzedazy, marketingu i strategii. Musi ttumaczy¢
marketingowi, jakich decydentdw trzeba przyciagnac, a sprzedazy, dlaczego nie
kazda relacja powstaje od razu. Jednoczesnie musi raportowac do gory, ze
dziatania rozwojowe majg sens, mimo ze czesc¢ efektdw pojawia sie dopiero po
czasie.

Typowym napieciem dnia jest presja aktywnosci. Ma szukac okazji, inicjowac

rozmowy i budowac relacje, ale wie, ze bez przygotowanego kontekstu wiele
dziatan bedzie wygladato jak przypadkowy cold outreach.

22. Cytat persony

»Ja nie potrzebuje kolejnego kanatu publikacji. Potrzebuje, zeby wiasciwi ludzie
zaczeli nas kojarzyc¢, zanim sprobujemy wejs¢ z rozmowa.”
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23. Zainteresowania

Interesuje sie rozwojem rynku, sprzedazg doradczg, partnerstwami, strategia
wejscia do segmentdw, social sellingiem, budowaniem relacji z decydentami i
mechanika duzych transakcji. Chce rozumiec, jak firmy staja sie widoczne w
odpowiednich srodowiskach, zanim zaczng aktywnie sprzedawac.

Sledzi tematy zwigzane z pipeline, account based marketing, personal
brandingiem ekspertow w B2B, prospectingiem, networkiem, sprzedaza
enterprise, pozycjonowaniem firmy w niszy i wykorzystywaniem Linkedlna w
relacjach biznesowych.

Nie interesuje go content dla samego contentu. Interesuje go wptyw tresci i
dystrybucji na gotowosc rynku do rozmowy.

24, Tresci, na ktore reaguje

e Analizy pokazujace, dlaczego zimny kontakt dziata coraz stabiej przy duzych
transakcjach.

e Tresci o tym, jak wejs¢ do nowych segmentdéw bez palenia relacji.
Case studies pokazujace, jak obecnosc¢ ekspercka utatwia rozmowy
handlowe.
Materiaty o budowaniu zaufania przed pierwszym kontaktem.
Porownania miedzy pustym zasiegiem a dotarciem do wihasciwych
decydentéw.

e Tresci pokazujace, jak content i Linkedln Ads moga wspierac sprzedaz, a nie
dziatac obok niej.
Przyktady komunikatow, ktore tworzg pretekst do rozmowy.
Materiaty pokazujace, jak przygotowac rynek przed kampania
outboundowa.

e Analizy btedow firm, ktére probuja wejs¢ do nowych klientéw bez
wczesniejszej wiarygodnosci.

e Tresciotym, jak by¢ branym pod uwage wczesnigj, czesciej i przez
wiasciwych ludzi.

25. USP dopasowane do persony

Gtowna wartosc dla tej persony polega na tym, ze TARGETIN moze zamienic¢
LinkedIn z kanatu aktywnosci w system otwierania rynku. Business Development
Director dostaje nie tylko komunikacje, ale mechanizm zwiekszania szansy, ze
wiasciwi decydenci zobacza firme, zrozumieja jej sens i beda bardziej gotowi do
rozmowy.
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e USP kluczowe - Jestesmy LinkedIn-only dla decyzji o wysokiej wartosci. To
USP bezposrednio wptywa na decyzje, bo Business Development Director
nie szuka ogdlnej agencji social media. Szuka partnera, ktéry rozumie, ze w
sprzedazy o wysokiej wartosci problemem nie jest tylko dotarcie, ale
wczesniejsze zaufanie, precyzja i obecnos¢ wsrod wiasciwych ludzi. Dla tej
persony wazne jest, ze TARGETIN nie rozprasza sie na wiele kanatoéw i nie
probuje sprzedawac uniwersalnej obstugi marketingowe;.

e USP wspierajace - Nie sprzedajemy zasiegéw. Budujemy zaufanie pod
duze transakcje. To USP trafia w sedno jego ryzyka, bo nie chce ptacic za
aktywnosc¢, ktorej nie da sie powigzac z wejsciem do rozmow. Potrzebuje
uzasadnic projekt jako wsparcie rozwoju rynku, a nie jako kampanie na
widocznosce.

BP5 - CEO / Founder marki premium
lub high-ticket, ktéry potrzebuje
zaufania przed sprzedaza

1. Stanowisko / Rola w organizacji

CEOQ, founder, wiasciciel lub wspdtwiasciciel marki premium albo firmy
sprzedajacej produkt lub ustuge o wysokiej wartosci. Odpowiada za kierunek
marki, poziom cen, percepcje rynku, jakos¢ komunikacji i koncowy wynik
sprzedazowy. W praktyce nie zarzadza tylko marketingiem, ale reputacja firmy,
ktdra bezposrednio wptywa na to, czy klient uzna cene za uzasadniona.

Ryzyko osobiste jest wysokie, bo marka czesto jest silnie potgczona z jego
nazwiskiem, twarza lub osobistg reputacja. Jezeli komunikacja wyglada
przecietnie, zbyt sprzedazowo albo zbyt tanio, problem nie jest odbierany jako
btad marketingowy, tylko jako sygnat, ze firma nie dorosta do ceny, ktérg chce
pobierac.

2. Segment / Branza
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Segmentu nie definiuje branza, tylko moment decyzyjny. To firma, ktéra sprzedaje
cos drogiego, prestizowego, eksperckiego lub wymagajgcego duzego zaufania,
ale czuje, ze jej obecna komunikacja nie uzasadnia wystarczajgco ceny, statusu
lub jakosci oferty.

Typowym symptomem jest rozdzwiek miedzy realnym poziomem firmy a tym, jak
wyglada ona na LinkedIn. Firmma moze mie¢ dobre ustugi, mocne doswiadczenie,
dobrych klientow lub wysoka jakos¢ produktu, ale na zewnatrz wyglada zbyt
zwyczajnie. Wiasciciel zaczyna czug, ze rynek nie widzi petnej wartosci marki, a
sprzedaz zbyt czesto wymaga ttumaczenia, dlaczego to kosztuje tyle, ile kosztuje.

3. Demografia

Najczesciej 35 do 55 lat, wiasciciel lub lider firmy z doswiadczeniem, ktory ma juz
zbudowang oferte, baze klientdw i okreslony poziom ambicji rynkowe;.
Demografia ma znaczenie tylko dlatego, ze ta osoba nie jest na etapie testowania,
czy biznes ma sens. Jest na etapie podnoszenia pozycji marki, ochrony marzy i
budowania postrzegania, ktére ma wspiera¢ wyzszg cene.

To czesto osoba, ktdra rozumie wartos¢ wizerunku, ale nie chce byc¢ traktowana jak
influencer ani twdrca contentu. Chce wygladac dojrzale, wiarygodnie i premium,
ale bez taniej autopromocji.

4. Profil psychologiczny

taczy w sobie ambicje statusowa i silng potrzebe kontroli. Chce, aby marka byta
odbierana jako lepsza, drozsza i bardziej godna zaufania, ale jednoczesnie obawia
sie komunikacji, ktora bedzie wygladata sztucznie, przesadnie albo zbyt
agresywnie sprzedazowo.

Najwieksze napiecie polega na tym, ze rozumie potrzebe widocznosci, ale nie
chce utracic¢ klasy. Chce by¢ obecny w gtowach wtasciwych ludzi, ale boi sie, ze
systematyczne publikowanie, reklamy lub widocznosc¢ osobista zostang odebrane
jako nachalne zabieganie o uwage.

Ma tez konflikt miedzy cierpliwoscig do budowania prestizu a oczekiwaniem
efektu. Rozumie, ze zaufanie nie powstaje po jednej kampanii, ale jako wiasciciel
chce widziec, ze dziatania maja kierunek, sens i przetozenie na sprzedaz lub jakosc¢
rozmow.

5. Rola w decyzji + wspierajacy

Jest gtdownym decydentem, nawet jesli formalnie deleguje marketing. To on
ocenia, czy kierunek komunikacji pasuje do ambicji marki, czy nie obniza jej
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prestizu i czy warto za niego ptaci¢. Moze nie prowadzi¢ operacyjnie dziatan, ale
ma bardzo silny wptyw na ton, estetyke, poziom odwagi i granice ekspozycji marki.

Wspierajacymi sg najczesciej Marketing Manager, Head of Marketing, osoba
odpowiedzialna za sprzedaz, zewnetrzny doradca marki, czasem CFO lub
wspodlnik. Marketing moze inicjowac temat, ale bez zgody wiasciciela nie przejdzie
komunikacja, ktéra dotyczy pozycji marki, personal brandu foundera lub wyraznej
zmiany w percepcji firmy.

Blokujacym moze by¢ sam founder, jezeli uzna, ze dziatania sa zbyt miekkie, zbyt
wizerunkowe albo zbyt wolne. Blokujacym moze byc tez CFO, jesli nie rozumie, ze
w tym segmencie LinkedIn nie ma stuzy¢ wytacznie natychmiastowym leadom,
ale budowaniu warunkow do sprzedazy drogiej oferty.

6. Kluczowe kwestie decyzji

Najwazniejszy dylemat brzmi: czy ta wspodtpraca realnie podniesie postrzegang
wartos¢ marki, czy bedzie tylko kolejng obstuga Linkedlna. W rozmowie
sprzedazowej trzeba szybko zejs¢ z poziomu postow, kampanii i widocznosci na
poziom percepcji, statusu, zaufania i uzasadnienia ceny.

Drugi dylemat dotyczy bezpieczenstwa wizerunkowego. Persona pyta w gtowie,
czy TARGETIN zrozumie klase marki, czy zacznie produkowac¢ komunikacje jak
typowa agencja social media. Dla tej osoby zta komunikacja jest bardziej
niebezpieczna niz brak komunikacji, bo moze obnizy¢ prestiz, ktérego firma dtugo
nie bedzie w stanie odbudowac.

Trzeci dylemat dotyczy mierzalnosci. Ta persona nie zawsze oczekuje prostego
performance, ale musi umiec uzasadnic wydatek przed sobg, wspdlnikiem lub
zespotem. Kluczowe jest pokazanie, jakie sygnaty beda swiadczyc, ze marka
dojrzewa w oczach rynku, a nie tylko publikuje wiecej tresci.

7. Proces decyzyjny (5 etapoéw)

Etap 1. Uswiadomienie rozdzwieku. Founder zauwaza, ze marka sprzedaje drogo,
ale wyglada zbyt przecietnie, zbyt cicho albo zbyt mato wiarygodnie w miejscach,
gdzie obecni sg potencjalni klienci, partnerzy i osoby opiniotwodrcze.

Etap 2. Szukanie punktu odniesienia. Zaczyna porownywac witasng marke z
firmami, ktdre sg lepiej widoczne, czesciej zapamietywane albo wygladaja bardziej
profesjonalnie. Nie chodzi tylko o zazdrosc¢ o zasiegi, ale o poczucie, ze inni szybciej
zdobywaja zaufanie rynku.

Etap 3. Weryfikacja ryzyka. Sprawdza, czy agencja rozumie marke premium,
sprzedaz high-ticket, znaczenie prestizu i potrzebe spdjnosci. To etap krytyczny, bo

60



tutaj moze uznac, ze rozmowca mysli kategoriami kampanii, a nie kategorii
pozycji marki.

Etap 4. Uzasadnianie inwestycji. Founder zaczyna wazy<¢ koszt wspotpracy wobec
kosztu niewidzialnosci, stabej percepcji, utraty marzy i trudniejszych rozmow
sprzedazowych. Najwiekszy wptyw sprzedazy pojawia sie wtedy, gdy potrafi
pokazac, ze brak zaufania przed rozmowa podnosi koszt sprzedazy.

Etap 5. Decyzja i kontrola kierunku. Kupuje wtedy, gdy widzi, ze TARGETIN nie
bedzie robic¢ przypadkowych dziatan, tylko zbuduje system obecnosci
wzmacnhiajacy pozycje, wiarygodnosc i popyt. Po decyzji bedzie mocno pilnowat
jakosci pierwszych dziatan, bo traktuje je jako test wyczucia marki.

8. Cele funkcjonalne i emocjonalne

Funkcjonalnie chce zwiekszy¢ wiarygodnos¢ marki na LinkedIn, dotrze¢ do
wiasciwych odbiorcow, uporzadkowac komunikacje i sprawic, zeby marka
wygladata na wartg swojej ceny. Chce, aby LinkedIn wspierat sprzedaz przed
pierwszym kontaktem, a nie zaczynat dziata¢ dopiero wtedy, gdy klient sam zgtosi
zapytanie.

Emocjonalnie chce poczud, ze marka wyglada tak dobrze, jak faktycznie dziata.
Chce mie¢ poczucie dumy, kontroli i spdjnosci. Nie chce wstydzic sie profilu
firmowego, profilu osobistego ani reklam, ktére potencjalny klient zobaczy przed
rozmowa.

9. Dogtebna analiza celéw

Po co? - deklarowany cel

Chce zbudowac silniejszg obecnos¢ marki na LinkedIn, poprawic wizerunek,
zwiekszyc¢ rozpoznawalnos¢ wsrod wiasciwych odbiorcéw i wspierac sprzedaz
drozszej oferty.

Po co? - realny problem biznesowy

Realnym problemem jest luka zaufania przed sprzedaza. Klient musi zaptacic
Wysoka cene, ale przed kontaktem nie zawsze ma wystarczajgco duzo sygnatow,
ze firma jest bezpiecznym, prestizowym i profesjonalnym wyborem. Przez to
sprzedaz wymaga wiecej ttumaczenia, wiecej dowodzenia wartosci i czesciej
wpada w negocjacje cenowe.

Po co? - osobista stawka decydenta
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Osobista stawka jest reputacja foundera jako osoby, ktdra stworzyta marke
premium, a nie tylko drogi produkt. Jezeli komunikacja wyglada przecietnie,
founder odczuwa to jako osobiste obnizenie statusu. Jezeli marka wyglada silnie,
wiarygodnie i dojrzale, wzmacnia to jego pozycje wobec klientdw, partnerdw,
zespotu i rynku.

Czemu teraz?

Teraz, bo rosnie koszt bycia niewidocznym albo zle postrzeganym. Firma moze
chcie¢ wejs¢ na wyzszy poziom cenowy, dotrze¢ do bardziej zamoznych klientow,
pozyskac lepszych partneréw, uruchomi¢ kampanie do segmentu premium albo
przygotowac rynek na oferte, ktdrej nie da sie sprzedac¢ samym formularzem
leadowym.

Jak chce to osiaggnac¢?

Chce to osiggnac przez potaczenie strategicznej komunikacji, contentu, profilu
osobistego, profilu firmowego i LinkedIn Ads. Nie chce zestawu przypadkowych
dziatan. Chce systemu, ktéry wzmacnia witasciwe skojarzenia: prestiz, jakosc,
bezpieczenstwo, doswiadczenie, klase i uzasadnienie wysokiej ceny.

10. KPI

e Jakosc¢ zapytan, czyli czy kontaktuja sie osoby z wiasciwego segmentu, a nie
przypadkowi odbiorcy.

e Liczba rozmow z klientami, ktdrzy juz kojarza marke przed pierwszym
kontaktem.
Wzrost konwersji z rozmowy lub konsultacji na dalszy etap sprzedazy.
Mniejsza presja na obnizanie ceny, bo klient lepiej rozumie wartos¢ przed
rozmowa.

e Widocznos¢ wsrod wiasciwych osdb, zwitaszcza zamoznych, decyzyjnych,
opiniotworczych lub wptywajacych na zakup.

e Spojnosc profilu osobistego foundera, profilu firmowego, reklam i
komunikatow sprzedazowych.

e Reakcje jakosciowe, takie jak zaproszenia do rozmadw, partnerstw,
wydarzen, rekomendacji lub kontaktoéw z wiasciwego srodowiska.

1. Problemy / wyzwania

e Marka wyglada stabiej w komunikacji niz w rzeczywistosci.

e \Wysoka cena nie ma wystarczajgcego uzasadnienia w percepcji klienta
przed rozmowa.

e Founder lub eksperci majg wiedze i autorytet, ale nie sg widoczni wsréd
wiasciwych ludzi.
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e LinkedlIn jest prowadzony doraznie, niespodjnie albo zbyt podobnie do
komunikacji marek masowych.

e Reklamy moga generowac ruch, ale nie buduja prestizu ani poczucia
bezpieczenstwa.

e Kilienci przed zakupem potrzebuja dowodow zaufania, ktérych marka nie
pokazuje regularnie.

e Firma boi sie komunikacji zbyt sprzedazowej, wiec czesto nie komunikuje
wystarczajaco mocno.

e Zespot marketingowy moze rozumiec€ narzedzia, ale nie zawsze rozumie
psychologie zakupu high-ticket.

12. Potrzeby

Potrzebuje komunikacji, ktéra nie obnizy statusu marki. To nie jest tylko potrzeba
publikacji, ale potrzeba ochrony i wzmocnienia percepcji. Kazdy komunikat musi
pasowac do ceny, jakosci i ambicji firmy.

Potrzebuje tez strategii dotarcia do wiasciwych ludzi. Nie chodzi o szeroki zasieg,
ale o obecnosc¢ w gtowach osdb, ktére maja pienigdze, wptyw, status lub realna
mozliwos¢ zakupu. Dla tej persony niewtasciwa publicznosc jest problemem, bo
moze rozmywac marke.

Potrzebuje jasnego rozdzielenia dziatan sprzedazowych, wizerunkowych i
popytowych. Jezeli wszystko zostanie wrzucone do jednego worka pod nazwa
"kampania", szybko straci cierpliwos¢, bo bedzie oczekiwat efektow, ktérych dany
typ dziatania nie miat dostarczyc.

13. Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

Nie chce samodzielnie projektowac catej strategii komunikacji LinkedlIn, bo wie, ze
patrzy na marke zbyt blisko. Moze miec dobre wyczucie jakosci, ale nie ma
dystansu do tego, co rynek faktycznie widzi, rozumie i zapamietuje.

Nie chce osobiscie pilnowac kazdego posta, reklamy i komunikatu, ale
jednoczesnie nie moze oddac tego komus, kto nie rozumie poziomu marki.
Potrzebuje partnera, ktdry zdejmie z niego ciezar operacyjny, ale nie wymusi
rezygnacji z kontroli strategicznej.

Nie chce uczy¢ agencji od zera, czym jest segment premium, zakup zaufaniowy i
sprzedaz wysokiej wartosci. Jezeli musi ttumaczy¢ podstawy, szybko dojdzie do
whiosku, ze bezpieczniej bedzie nie robic nic.

14. Zapalniki psychologiczne
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e Zobaczenie konkurenta, ktéry wyglada bardziej premium, mimo ze nie ma
lepszej oferty.

e Rozmowa sprzedazowa, w ktorej klient kwestionuje ceneg, zanim zrozumie
wartosc.

e \Wejscie na nowy poziom cenowy, gdzie sama oferta nie wystarcza i trzeba
silniej uzasadnic status marki.

e Przygotowanie kampanii do klientéw zamoznych, decyzyjnych lub
opiniotwdrczych.
Poczucie wstydu lub irytacji, gdy profil LinkedIn nie oddaje jakosci firmy.

e Che¢, aby founder, eksperci lub marka zaczeli by¢ kojarzeni jako autorytet
w swojej kategorii.

e Obawa, ze rynek nie widzi firmy, mimo ze firma ma realnie mocna oferte.

Blokada jest lek przed utrata klasy. Jezeli dziatania beda brzmiaty jak nachalny
marketing, persona woli zatrzymac temat niz ryzykowac obnizenie prestizu.

15. Budzet

Budzet jest uzasadniany nie jako koszt prowadzenia Linkedlna, ale jako koszt
podniesienia percepcji marki i zmniejszenia tarcia w sprzedazy drogiej oferty.
Jezeli founder widzi tylko posty, grafiki i kampanie, budzet bedzie wydawat sie
zbyt wysoki. Jezeli widzi system budowania zaufania przed sprzedaza, wydatek
staje sie tatwiejszy do obrony.

Mechanizm uzasadnienia opiera sie na pytaniu: ile kosztuje nas to, ze klient nie ufa
wystarczajgco przed rozmowa. Kosztem moze byc¢ nizsza konwersja, dtuzszy
proces sprzedazy, czestsze negocjacje ceny, utrata klientdw premium albo
pozostawanie poza krotka listg rozwazanych marek.

Budzet przejdzie, jesli zostanie powigzany z wysoka stawka decyzji. Nie przejdzie,
jesli bedzie sprzedawany jako pakiet publikacji, kampania reklamowa albo
obstuga kanatu.

16. Obiekcje + kontrargumenty

Obiekcja: "Nie chce robic z siebie influencera."

e Kontrargument: Celem nie jest tworzenie influencera, tylko zbudowanie
zaufania do osoby i marki, zanim klient zacznie rozmowe o wysokiej cenie.

e Obiekcja: "Nie wiem, czy LinkedIn pasuje do marki premium."

e Kontrargument: LinkedIn nie musi by¢ kanatem masowej ekspozycji. Moze
by¢ kanatem precyzyjnego budowania obecnosci wsrdéd osob, ktdre maja
wplyw, pienigdze lub zaufanie klientow.

e Obiekcja: "Nie chce, zeby komunikacja wygladata sprzedazowo."
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Kontrargument: W sprzedazy high-ticket zaufanie jest czescig sprzedazy.
Dobra komunikacja nie naciska na zakup, tylko zmniejsza niepewnosc¢
klienta przed rozmowa.

Obiekcja: "Jak zmierzymy efekt, skoro to nie jest typowa kampania
leadowa?"

Kontrargument: Trzeba mierzy¢ nie tylko leady, ale jakosc¢ zapytan,
rozpoznawalnosc przed rozmowa, reakcje wiasciwych oséb, wptyw na
konwersje i sygnaty dojrzewania popytu.

Obiekcja: "Mamy juz marketing, ktéry publikuje tresci."

Kontrargument: Samo publikowanie nie rozwigzuje problemu percepcji.
Pytanie brzmi, czy obecna komunikacja realnie wzmacnia status, zaufanie i
gotowos¢ klienta do zaptacenia wysokiej ceny.

Obiekcja: "Boje sig, ze to bedzie wygladato zbyt sztucznie."

Kontrargument: Witasnie dlatego potrzebny jest proces strategiczny, ktory
porzadkuje jezyk, tematy, ton i granice ekspozycji, zamiast produkowac
widocznos¢ dla samej widocznosci.

Obiekcja: "Nie mamy cierpliwosci do dziatan, ktdre nie dajg efektu od razu."
Kontrargument: Dla drogich decyzji trzeba rozdzieli¢ szybkie kampanie od
budowania zaufania. Jezeli marka chce sprzedawac wysoko, musi byc¢
obecna w gtowie klienta wczeséniej niz w momencie zapytania.

17. Alternatywne rozwiazania

Nic nie robic i liczy¢, ze jakos¢ oferty obroni sie sama.

Zleci¢ prowadzenie Linkedlna klasycznej agencji social media.

Robi¢ wytacznie kampanie leadowe bez budowania wiarygodnosci.
Przenies¢ budzet do Google Ads, Meta Ads lub dziatan PR.

Budowac marke osobistg foundera samodzielnie.

Zatrudni¢ wewnetrznego marketera i oczekiwac, ze sam utozy strategie
premium.

Skorzystac z doradcy brandingowego, ktéry uporzadkuje marke, ale nie
potaczy tego z LinkedIn Ads i dystrybucja.

Najsilniejsza alternatywa jest "nic nie robic", bo wydaje sie najbezpieczniejsze
wizerunkowo. W praktyce jest kosztowne, bo utrwala luke miedzy jakoscig marki a
jej percepcja na rynku.

18. Konsumpcja informac;ji

Korzysta z LinkedIna, ale nie konsumuje go jak typowy odbiorca social media.
Obserwuje ludzi, marki, founderow, ekspertdw i konkurentdw, ktdrzy wygladaja
dojrzale, wiarygodnie i maja mocna pozycje. Zwraca uwage nie tylko na tres¢, ale
tez na ton, klase, estetyke i sposdb argumentowania.
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Czerpie wiedze z rozmow z innymi przedsiebiorcami, rekomendacji, podcastow
biznesowych, wydarzen premium, raportow branzowych i case studies. Nie szuka
porad typu "jak pisac posty", tylko sposobu, jak zbudowac obecnosc, ktora bedzie
pasowata do ambicji marki.

Moze korzystac z LLM i researchu, ale w decyzji o wspotpracy mocniej dziataja na
niego przyktady myslenia, jakos¢ rozmowy i poczucie, ze partner rozumie stawke
reputacyjna.

19. Co zwieksza zaufanie

e Rozmowa o percepcji, zaufaniu, statusie i wptywie na sprzedaz, a nie tylko o
zasiegach.

e Pokazanie, ze LinkedIn Ads moga wzmacnia¢ komunikacje marki, a nie
dziata¢ w proézni.

e Umiejetnosc odrdznienia kampanii performance od budowania zaufania i
pozycji.

e Jezyk spokojny, strategiczny, konkretny i pozbawiony agencyjnego
entuzjazmu.

o Przykiady komunikatow, ktére brzmiag premium, ale nie sa puste.

e Pokazanie procesu, ktory zaczyna sie od strategii, a nie od kalendarza
publikacji.

e Zrozumienie, ze founder moze chciec byc¢ twarza marki, ale nie chce byc¢
nachalnie eksponowany.

e Brak obietnic szybkich cuddw.

20. Co zmniejsza zaufanie

e Mowienie o zasiegach, engagement rate i liczbie postow jako gtdwnej
wartosci.

e Proponowanie generycznych formatéw contentu bez zrozumienia ceny,
statusu i procesu zakupu.

e Naciskanie na personal branding bez rozmowy o granicach ekspozycji
foundera.

e Obietnice szybkich leadéw bez wyjasnienia, jak powstaje zaufanie przed
sprzedaza.
Zbyt luzny, miodziezowy lub socialmediowy ton.

e Brak wyczucia estetyki i jezyka marki premium.

e Traktowanie LinkedIn Ads jako prostego narzedzia do formularzy, a nie jako
dystrybucji zaufania.

e Proba sprzedazy pakietu dziatan zamiast rozwigzania problemu percepcji.

21. Typowe elementy dnia
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Dzien tej persony sktada sie ze spotkan strategicznych, rozmaow sprzedazowych,
decyzji dotyczacych marki, rozmow z zespotem, kontroli jakosci i analizowania
tego, jak firma jest odbierana na rynku. Founder czesto przetacza sie miedzy
mysleniem o wzroscie, pilnowaniem szczegdtdw i reagowaniem na tematy
operacyjne.

Duzo czasu zajmuja rozmowy o tym, jak marka ma wygladac, komu ma
sprzedawac i jak uzasadnia¢ wysoka cene. Nawet jesli formalnie ma zespot
marketingu, wiele decyzji wizerunkowych wraca do niego, bo dotycza pozycji
marki, a nie tylko wykonania.

Po godzinach czesto poréwnuje swoja firme do marek, ktére wygladaja dojrzalej,
odwazniej lub bardziej premium. To porownanie rzadko jest wypowiadane wprost,
ale mocno wptywa na gotowos¢ do zmiany.

22. Cytat persony

"Nasza oferta jest naprawde dobra, ale mam wrazenie, ze rynek nie widzi jej tak,
Jjak powinien. Jesli mamy sprzedawac drogo, musimy wygladac i brzmiec jak
marka, ktérej warto zaufac."

23. Zainteresowania

Interesuje sie markami premium, strategia wzrostu, sprzedaza high-ticket,
pozycjonowaniem, psychologia zaufania, estetyka komunikacji, reputacja
founderow i tym, jak silne marki uzasadniaja wysoka cene.

Czesto zwraca uwage na ludzi i firmy, ktére potrafig budowac autorytet bez
nachalnosci. Nie interesuje go content dla samego contentu. Interesuje go wptyw
komunikacji na status, zaufanie i gotowos¢ klienta do zakupu.

24, Tresci, na ktore reaguje

e Analizy pokazujace, dlaczego klienci premium nie kupuja tylko produktu,
ale poczucie bezpieczenstwa, statusu i zaufania.

e Case studies pokazujace, jak komunikacja zmienita jakos¢ rozmow
sprzedazowych.

e Tresci o tym, jak wysoka cena wymaga silniejszego uzasadnienia
percepcyjnego.
Materiaty pokazujace btedy marek premium na LinkedIn.

e Poréwnania komunikacji przecietnej i komunikacji, ktéra wzmacnia pozycje
marki.

e Posty o tym, ze widocznosc¢ bez zaufania nie sprzedaje drogich ofert.
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e Tresci o founderach jako nosnikach wiarygodnosci, ale bez infantylnego
personal brandingu.

e Materiaty pokazujace, ze reklama bez fundamentu zaufania moze
generowac ruch, ale nie musi generowac gotowosci do zakupu.

25. USP dopasowane do persony

Gtowna wartosc dla tej persony polega na tym, ze TARGETIN nie sprzedaje samej
obecnosci na LinkedIn, tylko pomaga zbudowac percepcje potrzebnag do
sprzedazy drogiej oferty. Dla CEO lub Foundera marki premium najwazniejsze jest
to, aby wiasciwi ludzie zobaczyli marke jako profesjonalng, wiarygodna i warta
wysokiej ceny, zanim pojawi sie rozmowa sprzedazowa. To mocno taczy sie z
zatozeniem, ze TARGETIN pomaga markom byc¢ rozumianymi, znanymi i
obdarzonymi zaufaniem przed rozmowa o duzej transakgcji.

e USP kluczowe - Nie sprzedajemy zasiegow. Budujemy zaufanie pod duze
transakcje. To USP najmocniej wptywa na decyzje, bo persona nie szuka
samej widocznosci. Szuka takiej komunikacji, ktora uzasadnia wysoka cene,
wzmacnia prestiz i zmniejsza niepewnosc¢ klienta przed zakupem. Dla
marki premium pusty zasieg moze byc¢ wrecz ryzykowny, jezeli trafia do
ztych ludzi albo obniza klase komunikacji.

e USP wspierajace - JesteSmy LinkedIn-only dla decyzji o wysokiej wartosci.
To USP wzmacnia zaufanie, bo pokazuje specjalizacje w kanale i typie
decyzji, gdzie liczy sie wiarygodnosc, a nie przypadkowa aktywnosc. Dla tej
persony wazne jest, ze TARGETIN nie probuje by¢ agencja od wszystkiego,
tylko koncentruje sie na LinkedIn jako miegjscu budowania zaufania, popytu
i pozycji wsréd wiasciwych ludzi.

BP6 - CFO / straznik budzetu, ktéry
musi uwierzy¢, ze to nie jest koszt
bez dowodu

1. Stanowisko / Rola w organizacji
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CFO, dyrektor finansowy, cztonek zarzadu odpowiedzialny za budzet, rentownosc,
kontrole kosztow i ocene ryzyka inwestycji. W tej personie nie chodzi o osobe,
ktora chce ,robic LinkedIna”, tylko o kogos, kto musi uznac, ze wydatek na
LinkedIn ma sens biznesowy i nie jest kolejnag pozycja w marketingowym koszyku
kosztow.

Jego realna odpowiedzialnos¢ polega na ochronie firmy przed przepalaniem
budzetu na dziatania, ktorych wptywu nie da sie obronic. Jezeli zaakceptuje
wspotprace, a efekt bedzie niejasny, ryzykuje nie tylko pieniedzmi firmy, ale tez
wiasna reputacja jako osoby, ktdra miata pilnowac dyscypliny finansowe;.

Najwieksze napiecie tej roli polega na tym, ze CFO ma ograniczac koszty, ale nie
moze blokowac inwestycji, ktére faktycznie wspierajag sprzedaz. Musi wiec
rozstrzygnac, czy TARGETIN jest wydatkiem marketingowym, czy elementem
systemu wptywajacego na pipeline, konwersje, zaufanie i jakos¢ rozmow
handlowych.

2. Segment / Branza

Tej persony nie definiuje branza, tylko moment decyzyjny w firmie. To organizacja,
ktéra chce inwestowac w Linkedln, content lub LinkedIn Ads, ale doszta do
punktu, w ktérym samo hasto ,budowanie marki” nie wystarcza do akceptacji
budzetu.

Najczestszy segment to firma B2B, producent, dystrybutor, firma ustugowa B2B
lub marka premium, w ktérej decyzje zakupowe klientéw sg dtuzsze, drozsze i
wymagaja zaufania. Linkedln pojawia sie jako potencjalny kanat wptywu na rynek,
ale CFO patrzy na niego przez pytanie: ,Jak to wpltynie na sprzedaz, jesli nie jutro,
to przynajmniej w logicznym horyzoncie?".

Symptomy wiasciwego momentu decyzyjnego sa konkretne: firma chce statej
obstugi LinkedIn, rozwaza budzet reklamowy, ma stabe doswiadczenia z
marketingiem, pipeline jest zbyt przypadkowy albo zarzad widzi potrzebe
wiekszej widocznosci, ale CFO nie chce finansowac aktywnosci bez biznesowej
logiki.

3. Demografia

Demografia ma znaczenie tylko wtedy, gdy wptywa na sposdb rozmowy.
Najczesciej jest to osoba z duzym doswiadczeniem finansowym, zarzadczym lub
controllingowym, przyzwyczajona do rozmdow o budzetach, prognozach, ryzyku i
priorytetach.
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Nie kupuje narracji o modnym kanale, zasiegach ani regularnej obecnosci.
Reaguje na jezyk skutkéw biznesowych, kosztu alternatywnego, jakosci pipeline,
kontroli ryzyka i mierzalnych sygnatow postepu.

W rozmowie sprzedazowej nie nalezy traktowac go jak marketera, ktéry rozumie
miekka wartos¢ komunikacji. Trzeba go traktowac jak osobe, ktdra potrzebuje
mostu miedzy zaufaniem na rynku a konsekwencja finansowa w firmie.

4. Profil psychologiczny

CFO jest sceptyczny nie dlatego, ze nie rozumie marketingu, ale dlatego, ze
widziat juz wiele dziatan opisywanych jako strategiczne, ktére po kilku miesigcach
nie miaty jasnego przetozenia na biznes. Jego naturalnym odruchem jest redukcja
niepewnosci, a nie ekscytacja nowym kanatem.

Wewnetrznie jest rozdarty miedzy potrzeba kontroli kosztéw a sSwiadomoscia, ze
firma nie moze rosnac¢ wytacznie przez ciecie wydatkéw. Rozumie, ze zaufanie,
rozpoznawalnosc i obecnosc w gtowie klienta maja znaczenie, ale nie chce, aby
byly pretekstem do braku odpowiedzialnosci za efekt.

Jego gtéwny konflikt brzmi: ,Nie moge wymagac prostego ROl od czegos, co
wptywa na decyzje posrednio, ale nie moge tez zaakceptowac dziatan, ktérych
nikt nie potrafi sensownie uzasadni¢”. Dlatego potrzebuje nie obietnicy wyniku,
tylko logiki, metody i jasnych kryteridw oceny.

5. Rola w decyzji + wspierajacy

CFO rzadko jest inicjatorem wspotpracy z TARGETIN. Najczesciej wchodzi do
procesu jako osoba zatwierdzajaca budzet, ograniczajaca zakres, zadajaca pytania
lub blokujaca decyzje, jesli widzi zbyt duzo niejasnosci.

Moze byc¢ blokerem, jezeli oferta jest opisana jezykiem aktywnosci: posty, content,
zasiegi, obecnos¢, kampanie. Moze by¢ wspierajacy, jezeli oferta jest opisana jako
system zmniejszajacy koszt niewidzialnosci, poprawiajacy warunki sprzedazy i
pozwalajacy firmie by¢ branym pod uwage wczesniej przez wiasciwych
decydentéw.

Realnie wplywaja na niego osoby, ktére musza obronic¢ sens inwestycji: CEO,
wiasciciel, dyrektor sprzedazy, Head of Sales, dyrektor marketingu lub Marketing
Manager. Czesc z nich moze petnic funkcje alibi, poniewaz CFO chce ustyszec, czy
to jest realna potrzeba biznesowa, czy tylko ambicja marketingu.

6. Kluczowe kwestie decyzji
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Pierwszy dylemat rozmowy brzmi: czy LinkedIn ma byc¢ kosztem obecnosci, czy
narzedziem wptywu na decyzje zakupowe. Jezeli CFO nie zobaczy réznicy, bedzie
dazyt do ograniczenia budzetu, odroczenia decyzji albo sprowadzenia zakresu do
minimum.

Drugi dylemat brzmi: czy firma wie, po co to robi. CFO bedzie pytat, czy chodzi o
leady, rozpoznawalnosc, wsparcie sprzedazy, wiarygodnosce, rekrutacje, branding
czy wejscie do swiadomosci konkretnych decydentow. Im wiecej rozmyecia, tym
wiekszy opor.

Trzeci dylemat brzmi: po czym poznamy, ze idziemy w dobrg strone. CFO nie musi
oczekiwac natychmiastowego ROI, ale musi zobaczy¢ logiczng Sciezke: diagnoza,
strategia, content, Ads, reakcje rynku, rozmowy, jakosc sygnatow, wnioski i decyzje
optymalizacyjne.

7. Proces decyzyjny (5 etapow)

Etap 1. Pojawia sie propozycja inwestycji w LinkedIn. Inicjatorem jest zwykle
zarzad, sprzedaz lub marketing, a CFO widzi na poczatku gtéwnie koszt, zakres i
ryzyko braku dowodu.

Etap 2: CFO prébuje zrozumied, jaki problem biznesowy ma rozwigzac ta
inwestycja. Pyta, czy chodzi o brak zapytan, staby pipeline, zbyt dtugi cykl
sprzedazy, niska konwersje, staba rozpoznawalnosc¢ czy brak zaufania przed
rozmowa handlowa.

Etap 3: Nastepuje weryfikacja logiki dziatania. CFO sprawdza, czy TARGETIN potrafi
przetozy¢ LinkedIn na system wptywu na rynek, a nie na liste aktywnosci
marketingowych.

Etap 4: Nastepuje ocena ryzyka i akceptowalnego zakresu. CFO decyduje, czy
budzet mozna zatwierdzi¢ w petnym zakresie, etapowo, pilotazowo lub
warunkowo, z jasno okreslonymi sygnatami postepu.

Etap 5: Decyzja zostaje zatwierdzona, ograniczona albo zablokowana. Etapem
krytycznym jest etap 3, poniewaz tam sprzedaz ma najwiekszy wptyw poprzez
zmiane ramy z ,kosztu Linkedlna” na ,koszt niewidzialnosci i brak wptywu na
decyzje przed kontaktem”.

8. Cele funkcjonalne i emocjonalne

Funkcjonalnie CFO chce zrozumiecd, co firma kupuje, jaki problem to rozwiazuje,
jakie ryzyko ogranicza i jak bedzie oceniany postep. Nie oczekuje magicznej
gwarancji, ale oczekuje dyscypliny myslenia, jasnego zakresu i biznesowego
uzasadnienia.
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Emocjonalnie chce miec poczucie, ze nie przepuszcza przez budzet kolejnej
marketingowej inicjatywy bez konsekwencji. Chce moc spojrzec zarzadowi w oczy
i powiedziec: ,To nie jest wydatek na posty, tylko kontrolowana inwestycja w
warunki sprzedazy”.

Jego celem ukrytym jest ochrona wtasnej roli jako osoby racjonalnej, wymagajacej
i odpowiedzialnej. Nie moze wygladac¢ na kogos, kto blokuje rozwdj, ale nie moze
tez wygladac na kogos, kto kupuje narracje bez dowodu.

9. Dogtebna analiza celéw

Po co? - deklarowany cel

Deklarowany cel CFO to ocenic, czy wspdtpraca z TARGETIN jest uzasadniona
finansowo i czy miesci sie w priorytetach firmy. Chce wiedzie¢, za co firma ptaci,
jaki jest zakres dziatan i jak zostanie ograniczone ryzyko nietrafionej inwestycji.

Z perspektywy rozmowy sprzedazowej nie wystarczy powiedziec¢, ze LinkedIn
buduje zaufanie. Trzeba pokazad, jak zaufanie wptywa na gotowosc¢ rynku do
rozmowy, jakosc¢ wejscia handlowca i szanse bycia branym pod uwage przy
wiekszych decyzjach.

Po co? - realny problem biznesowy

Realny problem polega na tym, ze firmma moze ponosi¢ koszt niewidzialnosci,
ktorego nie ma wprost w tabeli kosztow. Ten koszt ujawnia sie jako stabszy
pipeline, nizsza konwersja, dtuzszy cykl sprzedazy, mniejsza rozpoznawalnosc i
wieksza zaleznosc od przypadkowych zrodet leadow.

CFO musi zrozumiecd, ze brak inwestycji tez jest decyzja finansowa. Jezeli rynek nie
zna firmy, nie ufa jej i nie bierze jej pod uwage przed kontaktem ze sprzedazy,
firma ptaci za to wiekszym wysitkiem handlowym, nizsza skutecznoscia i dtuzszym
dochodzeniem do rozmow.

Po co? - osobista stawka decydenta

Osobistg stawka CFO jest reputacja osoby, ktéra potrafi odréznic inwestycje od
kosztu. Jezeli zablokuje dziatania, ktére mogty wspiera¢ wzrost, moze zostac
odebrany jako hamulcowy. Jezeli zaakceptuje dziatania bez logiki, moze zostac
odebrany jako ktos, kto nie dopilnowat dyscypliny finansowej.

Najbezpieczniejszy dla niego wariant to decyzja warunkowa i logicznie utozona.
Chce widzie¢, ze wspodtpraca ma etapy, hipotezy, kryteria oceny i mechanizm
uczenia sie rynku, a nie tylko miesieczny abonament na aktywnosc.
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Czemu teraz?

Teraz, bo firma zaczyna widziec, ze dotychczasowe dziatania nie wystarczaja.
Marketing moze publikowac, sprzedaz moze wysyta¢ wiadomosci, reklamy moga
dziatac technicznie, ale rynek nadal nie kojarzy firmy wystarczajgco mocno, aby
utatwia¢ duze rozmowy handlowe.

Momentem zapalnym moze byc stabszy pipeline, wiekszy koszt pozyskania
rozmow, spadek jakosci leadodw, presja zarzadu na wzrost lub frustracja, ze
LinkedIn ,jest”, ale nie pracuje na popyt. CFO akceptuje rozmowe wtedy, gdy
problem zostaje nazwany jako biznesowy, a nie marketingowy.

Jak chce to osiggnac¢?

Chce osiggnac decyzje przez uporzadkowany proces oceny. Najpierw potrzebuje
diagnozy obecnego stanu, potem jasnej strategii, nastepnie kontrolowanego
wdrozenia contentu i Ads, a pézniej regularnej oceny sygnatéw rynkowych oraz
Wplywu na rozmowy sprzedazowe.

Nie chce finansowac dziatan bez punktéw kontrolnych. Preferuje podejscie, w
ktorym mozna powiedziec: co robimy, po co to robimy, do kogo trafiamy, jakie
reakcje obserwujemy, czego sie uczymy i jak to wptywa na jakosc szans
sprzedazowych.

10. KPI

Najwazniejsze KPI dla CFO to nie liczba postdw, wyswietlert ani polubien.
Interesuja go wskazniki, ktére mozna potaczyc z jakoscia rynku, pipeline i
warunkami sprzedazy.

Liczba i jakos¢ zapytan, jesli taki cel zostat przyjety.
Wptyw dziatan na pipeline sprzedazowy, szczegdlnie na rozmowy z
wiasciwymi decydentami.
Jakosc leaddw i rozmow, nie tylko ich wolumen.

e Konwersja sprzedazowa na kolejnych etapach procesu, jezeli firma potrafi ja
mierzyc.

e Dilugosc cyklu sprzedazy, jesli LinkedIn ma wspiera¢ zaufanie przed
kontaktem.
Udziat wiasciwych decydentdw w odbiorcach kampanii i reakcji na tresci.

e Koszt dotarcia do wiasciwego segmentu, jesli dziatania reklamowe s3
czescig wspotpracy.

e Liczba sensownych sygnatow rynkowych: komentarze decydentdw, wejscia
W rozmowy, zapytania po ekspozycji na tresci, reakcje z firm docelowych.

® Spojnosc dziatan z celami sprzedazy i priorytetami firmy.
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1. Problemy / wyzwania

Najwiekszym problemem CFO jest to, ze wartos¢ Linkedlna bywa opisywana zbyt
miekko. Jezeli styszy o obecnosci, contencie, zasiegach i marce osobistej, widzi
ryzyko kosztu bez odpowiedzialnosci.

Drugim problemem jest brak jasnego modelu atrybucji. CFO wie, ze klient moze
zobaczyc tresc, pozniej wejs¢ na strone, potem porozmawiac z handlowcem i
dopiero po czasie wrécic¢ z zapytaniem. To nie znaczy, ze kanat nie dziata, ale
oznacza, ze trzeba ostroznie mowié o wplywie.

Trzecim problemem jest doswiadczenie z wczesniejszym marketingiem. Jezeli
firma juz ptacita za dziatania, ktore nie przetozyty sie na sprzedaz, CFO bedzie
zaktadat, ze kolejna agencja moze powtorzy¢ ten sam schemat w bardziej
eleganckim jezyku.

12. Potrzeby

Potrzebuje jezyka biznesowego, ktory pozwoli mu ocenic¢ inwestycje bez
udawania, ze LinkedIn jest prosta maszyna do natychmiastowych leaddw. Musi
zobaczyc¢ zaleznos¢ miedzy widocznoscia u wiasciwych decydentow, zaufaniem,
popytem i warunkami sprzedazy.

Potrzebuje ramy oceny ryzyka. Chce wiedziec, jak TARGETIN ogranicza ryzyko
przypadkowych dziatan, ztej grupy docelowej, generycznego contentu,
przepalania budzetu reklamowego i braku wnioskdéw po kilku miesigcach.

Potrzebuje réwniez kontroli zakresu. Lepiej reaguje na etapowy system dziatan niz
na duze, niejasne zobowigzanie bez punktow decyzyjnych.

13. Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

Nie chce samodzielnie oceniac jakosci strategii LinkedIn na poziomie tresci,
kreacji i mechaniki kanatu. Nie jest od tego, aby rozstrzygad, jaki content zbuduje
zaufanie i jakie kampanie dotrg do wtasciwych decydentdw.

Nie moze jednak oddac petnej kontroli marketingowi lub zewnetrznej agencji bez
mechanizmu rozliczania sensu. Jego rola wymaga, aby pytac o cel, zakres,
uzasadnienie i kryteria oceny.

Nie chce tez budowac wewnetrznego zespotu do czegos, co jest dla firmy nadal

niepewne. Moze uznac zewnetrzng wspotprace za rozsadniejsza, jesli widzi, ze
specjalizacja LinkedIn ogranicza koszt uczenia sie na btedach.
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14. Zapalniki psychologiczne

Decyzje uruchamia swiadomosc, ze brak dziatania ma koszt. CFO zaczyna stuchac
uwazniej, gdy rozmowa nie dotyczy ,budowania widocznosci”, ale tego, ze firma
przez niewidzialnos¢ nie trafia do shortlisty, zaczyna rozmowy od zera i musi
wiekszym wysitkiem handlowym budowac zaufanie.

Silnym zapalnikiem jest pokazanie, ze Linkedln moze poprawi¢ warunki pracy
sprzedazy. Jezeli handlowiec rozmawia z osobg, ktéra wczesniej zna marke,
widziata jej przekaz i rozumie jej pozycje, rozmowa zaczyna sie z innego poziomul.

Blokada jest przesada. CFO wycofuje sie, gdy styszy obietnice typu szybkie leady,
gwarantowany wzrost, viralowe tresci albo jednoznaczne ROI bez danych
wejsciowych.

15. Budzet

CFO nie pyta tylko, ile to kosztuje. Pyta, jak ten koszt zostanie uzasadniony, jak
zostanie ograniczone ryzyko i po czym firma pozna, ze kontynuacja ma sens.

Budzet zostanie zaakceptowany fatwiegj, jesli bedzie przedstawiony jako inwestycja
w system, a nie zakup aktywnosci. Najlepsza rama to: firma ptaci za
uporzadkowanie komunikacji, dotarcie do wiasciwych decydentdw, wzmacnianie
wiarygodnosci i tworzenie warunkow do sprzedazy wiekszych transakcji.

Mechanizm uzasadnienia nie powinien opierac sie na prostym ,wydamy X,
dostaniemy Y leadow". Bezpiecznigjszy i dojrzalszy mechanizm to: okreslamy
problem, wskazujemy grupe decyzyjng, budujemy komunikacje, wzmacniamy ja
Adsami, obserwujemy sygnaty, taczymy je ze sprzedaza i podejmujemy decyzje o
dalszej optymalizacji.

16. Obiekcje + kontrargumenty

e Skad wiemy, ze to sie optaci?” Kontrargument: nie nalezy obiecywac
prostego ROI bez danych, ale mozna pokazac logike wptywu na sprzedaz:
wiasciwi decydenci czesciej widzg marke, lepigj ja rozumiegja, szybciej jej
ufaja i tatwiej wchodza w rozmowe handlowa.

e ,Czyto nie bedzie kolejny koszt marketingowy?” Kontrargument: ryzyko
kosztu pojawia sie wtedy, gdy dziatania sg oderwane od sprzedazy.
TARGETIN powinien by¢ pokazany jako system tgczacy strategig, content i
Ads z celem biznesowym, a nie jako obstuga profilu.

e ,Co konkretnie dostajemy?” Kontrargument: CFO musi dostac opis procesu,
zakres dziatan, logike decyzji, grupe docelowa, kryteria oceny i sposdb
optymalizacji. Nie wystarczy lista postdow i kampanii.
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e Jak ograniczamy ryzyko?" Kontrargument: ryzyko ogranicza sie przez
diagnoze, etapowanie, precyzyjne okreslenie decydentdw, spdjna strategie
komunikacji, kontrole budzetu Ads i regularng analize sygnatow z rynku.

e _Poczym poznamy, ze idziemy w dobrg strong?” Kontrargument: nalezy
ustali¢ sygnaty posrednie i sprzedazowe, takie jak jakos¢ reakcji, obecnosc
wiasciwych firm w odbiorcach, wejscia w rozmowy, wzrost
rozpoznawalnosci w sprzedazy i poprawa jakosci zapytan.

e ,Dlaczego nie robi¢ tego wewnetrznie?” Kontrargument: wewnetrznie
mozna publikowac, ale bez specjalizacji fatwo sprowadzi¢ LinkedIn do
aktywnosci. Wartos¢ zewnetrznego partnera polega na strategii kanatu,
znajomosci mechaniki zaufania i potaczeniu contentu z dystrybucja.

e ,Dlaczego teraz, a nie za pdt roku?” Kontrargument: zaufanie i popyt nie
powstajg natychmiast. Jezeli firma potrzebuje by¢ brana pod uwage za
kilka miesiecy, musi zacza¢ budowac obecnosc¢ wczesniej.

17. Alternatywne rozwigzania

Pierwsza alternatywa jest nic nie robic. Dla CFO to czesto opcja najbezpieczniejsza
krétkoterminowo, bo nie generuje kosztu w budzecie. Realnie moze jednak
utrzymywac koszt niewidzialnosci, staby pipeline i zaleznosc¢ od przypadkowych
zrodet leadow.

Druga alternatywa jest delegowanie Linkedlna wewnetrznie do marketingu lub
sprzedazy. To moze dziatag, jesli firma ma kompetencje strategiczne, czas i jasny
system. Ryzyko polega na tym, ze dziatania stang sie nieregularne, generyczne
albo oderwane od celu sprzedazowego.

Trzecia alternatywa jest szkolenie. Dla CFO moze byc¢ tansze i fatwiejsze do
zaakceptowania, ale szkolenie nie rozwigzuje problemu wdrozenia, konsekwencji i
odpowiedzialnosci za system.

Czwarta alternatywa jest agencja social media lub freelancer od contentu. Ryzyko
polega na przesunieciu rozmowy z wptywu na rynek na produkcje postow, co dla
CFO po kilku miesigcach moze wygladac jak doktadnie ten koszt, ktérego chciat
uniknac.

Pigta alternatywa jest performmance marketing poza LinkedIn. Moze dawac szybsze
sygnaty, ale nie zawsze rozwigzuje problem zaufania, rozpoznawalnosci i wejscia
do gtowy decydenta przed rozmowa o wiekszej transakcji.

18. Konsumpcja informac;ji

CFO konsumuje informacje selektywnie. Interesujg go raporty, dane, benchmarki,
rozmowy z zarzadem, rekomendacje innych decydentéw, konkretne case studies i
tresci, ktére pokazujg zwigzek miedzy dziataniem a wynikiem biznesowym.
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Na LinkedIn moze obserwowac tresci biznesowe, ale rzadko reaguje na nie
emocjonalnie. Bardziej niz inspirujace posty interesujg go analizy mechanizmow,
ryzyk, btedow i konsekwencji finansowych decyzji.

W procesie zakupu bedzie prawdopodobnie prosit o podsumowanie,
uzasadnienie, zakres, warunki wspotpracy i sposdb oceny. Dobrze reaguje na
materiaty, ktére pomagaja mu obronic decyzje wewnetrznie.

19. Co zwieksza zaufanie

Zaufanie zwieksza rozmowa prowadzona jezykiem biznesu, a nie marketingu. CFO
musi ustyszec, ze TARGETIN rozumie réznice miedzy aktywnoscia a wptywem na
decyzje zakupowe.

Zaufanie zwieksza przyznanie, ze LinkedIn nie zawsze da sie mierzy¢ prosta
atrybucja i ze obietnice natychmiastowych leaddéw sa ryzykowne. Paradoksalnie,
ostroznos¢ w obietnicach wzmacnia wiarygodnosc.

Zaufanie zwieksza pokazanie systemu: strategia, content, Ads, optymalizacja,
sygnaty rynkowe, powigzanie ze sprzedaza. CFO nie musi znac szczegotow kanatu,
ale musi widziec, ze dziatania nie s3 przypadkowe.

Zaufanie zwieksza tez jasne odciecie sie od pustych zasiegow. Jezeli TARGETIN
mowi 0 uwadze wiasciwych decydentow, wiarygodnosci i warunkach do duzych
transakcji, CFO ma wieksza szanse uznac to za rozmowe o biznesie.

20. Co zmniejsza zaufanie

Zaufanie zmnigjsza jezyk ,prowadzimy LinkedIna”, ,robimy posty”, ,zwiekszamy
zasiegi”, ,tworzymy angazujace tresci”. CFO styszy wtedy aktywnosc¢ bez
odpowiedzialnosci za skutek.

Zaufanie zmniejszajg obietnice szybkich efektow bez danych wejsciowych. Jezeli
agencja mowi o leadach w oderwaniu od rynku, oferty, cyklu sprzedazy i
rozpoznawalnosci firmy, CFO traktuje to jako sprzedazowe uproszczenie.

Zaufanie zmniejsza brak jasnego zakresu i brak kryteriéw oceny. Jezeli po
rozmowie CFO nie wie, za co firma pfaci i jak bedzie oceniany postep, decyzja
prawdopodobnie zostanie zablokowana lub ograniczona.

Zaufanie zmniejsza tez nadmiernie kreatywna narracja. CFO nie kupuje stylu, tylko
uzasadnienie.

21. Typowe elementy dnia
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Dzien CFO skfada sie z kontroli budzetow, rozmoéw z zarzagdem, analiz
finansowych, decyzji kosztowych, spotkan o wynikach i oceny priorytetéw
inwestycyjnych. Czesto musi mowic ,nie” inicjatywom, ktdre sg atrakcyjne dla
innych dziatéw, ale stabo uzasadnione finansowo.

W praktyce dziata pod presjg sprzecznych oczekiwan. Sprzedaz chce wiecej
leaddw, marketing chce budzetu, CEO chce wzrostu, a CFO ma pilnowac, zeby
firma nie finansowata dziatan bez sensu ekonomicznego.

W jego dniu mato jest przestrzeni na gtebokie analizowanie Linkedlna. Dlatego
potrzebuje krotkiego, logicznego i dobrze ustrukturyzowanego uzasadnienia, a
nie obszernej narracji o trendach.

22. Cytat persony

.Nie mam problemu z inwestowaniem w marketing, jesli rozumiem, jaki koszt
biznesowy zmniejszamy i po czym poznamy, ze to dziata. Mam problem z
ptaceniem za aktywnosc, ktorej nikt nie potrafi obroni¢ inaczej niz zasiegami.”

23. Zainteresowania

Interesuje sie efektywnoscig kosztowa, rentownoscia, kontrolg ryzyka,
przewidywalnoscia sprzedazy i jakosciag decyzji inwestycyjnych. Zwraca uwage na
wszystko, co pomaga firmie rosnac bez chaosu budzetowego.

Moze interesowac sie rowniez analityka, controllingiem, modelem przychodowym,
procesem sprzedazy, kosztami pozyskania klienta i efektywnoscig kanatow. Nie
musi pasjonowac sie marketingiem, ale interesuje go to, czy marketing wspiera
cele firmy.

W kontekscie Linkedlna bardziej zainteresuje go wptyw na pipeline i
rozpoznawalnos¢ w grupie decydentdw niz same przyktady atrakcyjnych postow.

24. Tresci, na ktore reaguje

Reaguje na tresci, ktore pokazuja koszt braku dziatania. Przyktadowo: dlaczego
niewidzialnosc firmy wydtuza sprzedaz, dlaczego handlowcy zaczynaja rozmowy
od zera, dlaczego brak zaufania obniza konwersje i dlaczego marka
nieuwzgledniona w shortliscie traci sprzedaz, zanim pojawi sie zapytanie.

Reaguje na analizy pokazujace zwigzek miedzy komunikacjg a sprzedaza. Nie
chodzi o deklaracjeg, ze ,content sprzedaje”, tylko o pokazanie mechanizmu:
widocznosé u wiasciwych osdb, powtarzalny kontakt z przekazem, budowanie
wiarygodnosci, fatwiejsze wejscie w rozmowe, lepsza jakos¢ szans.
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Reaguje na case studies bez przesady. Najlepigj, jesli pokazuja punkt wyjscia,
problem, decyzje, dziatania, sygnaty posrednie, wptyw na rozmowy i ograniczenia
interpretacji.

Reaguje na tresci, ktére pomagaja mu obroni¢ budzet. Dobre sg checklisty
decyzyjne, ramy oceny inwestycji w LinkedIn, poréwnania kosztu dziatania i kosztu
braku dziatania oraz materiaty pokazujace, jak mierzy¢ postep bez udawania
petnej atrybucji.

25. USP dopasowane do persony

Gtéwna wartosc dla CFO polega na tym, ze TARGETIN nie powinien by¢
przedstawiany jako koszt prowadzenia LinkedIna, tylko jako wyspecjalizowany
system budowania zaufania i popytu wsrod wiasciwych decydentéw. Ta persona
potrzebuje zobaczyc, ze specjalizacja, strategia i odciecie od pustych zasiegow
zmniejszaja ryzyko przepalenia budzetu.

e USP kluczowe - Nie sprzedajemy zasiegow. Budujemy zaufanie pod duze
transakcje. To najmocniejsze USP dla CFO, poniewaz bezposrednio
odpowiada na jego gtéwna obawe: czy firma nie kupuje aktywnosci
marketingowej bez wptywu na sprzedaz. Ten komunikat przenosi rozmowe
Z kosztu postow na warunki potrzebne do sprzedazy o wysokiej wartosci.

e USP wspierajace - JesteSmy LinkedIn-only dla decyzji o wysokiej wartosci.
To USP wzmacnia zaufanie, poniewaz pokazuje specjalizacje i zawezenie
kompetencji. CFO tatwiej akceptuje wydatek, jesli widzi, ze partner nie
rozprasza sie na ogolne social media, tylko dziata w kanale, ktéry ma
docierac¢ do decydentow i wspierac¢ decyzje o wiekszej wartosci.

ICP - Ideal Customer Profile

Zrodto analizy: zatwierdzone buyer persony TARGETIN BP1-BP6.

1. Wspdlny ICP dla wszystkich buyer person

1.1 Typ organizacji
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ICP TARGETIN to firma, w ktorej sprzedaz, marketing i reputacja sa ze soba silnie
powigzane. Nie chodzi o organizacje, ktéra chce po prostu ,by¢ na LinkedInie”,
tylko o firme, ktora sprzedaje cos wymagajacego zaufania, czasu, rozmowy i
wczesniejszej wiarygodnosci.

Najczesciej jest to:

firma B2B,

producent,

dystrybutor,

firma ustugowa B2B,

marka premium,

firma high-ticket,

organizacja z dtuzszym lub bardziej ztozonym procesem decyzyjnym,
firma, w ktdrej jedna transakcja ma na tyle duza wartos¢, ze sama
widocznos¢ nie wystarczy.

Wspodlng cecha nie jest branza, tylko typ decyzji zakupowej. ICP pojawia sie tam,
gdzie klient przed rozmowa handlowa musi poczuc, ze firma jest wiarygodna,
rozumie problem i jest bezpiecznym wyborem.

1.2 Etap rozwoju i sytuacja biznesowa

To firma, ktéra ma juz oferte, klientéw, doswiadczenie i ambicje wzrostu, ale
zaczyna widzie¢, ze sama jakos¢ nie wystarcza. Problemem nie jest brak produktu
ani brak kompetencji. Problemem jest to, ze rynek nie kojarzy firmy wystarczajaco
mocno albo nie rozumie jej wartosci przed kontaktem ze sprzedaza.

Typowy moment decyzyjny:

e sprzedaz zaczyna by¢ coraz trudniejsza,

e outbound dziata stabigj,

e pipeline jest zbyt przypadkowy,

e marketing ,cos robi”, ale trudno obroni¢ wptyw na biznes,

e firma chce wejs¢ do wiekszych klientow, nowego segmentu lub wyzszej
potki cenoweyj,
konkurencja wyglada na bardziej obecng, ekspercka lub wiarygodna,

e zarzad zaczyna pytac, czy LinkedIn realnie wspiera sprzedaz.

To nie jest ICP na etap ,zrobmy kilka postow”. To ICP na etap, w ktérym firma musi
zbudowac system widocznosci, zaufania i popytu wsréd wihasciwych decydentow.

1.3 Kluczowe symptomy ,,to jest nasz ICP”

e Firma ma dobrg oferte, ale rynek nie kojarzy jej adekwatnie do jakosci.
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e Sprzedaz czesto zaczyna rozmowy od ttumaczenia, kim jest firma i dlaczego
warto jej zaufac.

e Decydenci po stronie klienta musza dojrze¢ do rozmowy, zanim pojawi sie
zapytanie.

e LinkedlIn juzistnieje w firmie, ale jest chaotyczny, nieregularny albo trudny
do obrony.
Marketing raportuje aktywnosc, ale sprzedaz nie czuje realnego wsparcia.

e Handlowcy maja problem z dotarciem do wiasciwych oséb albo z
uzyskaniem odpowiedzi.

e Firma chce wejs¢ do wiekszych klientdw, nowego segmentu lub wyzszej
kategorii cenowej.

e \Wewnetrznie pojawia sie pytanie: ,co nam daje LinkedIn?”.

e CFO |lub zarzad zaczynaja pytac o sens budzetu, nie tylko o zakres dziatan.
Konkurencja jest czesciej widoczna i przez to wyglada na bardziej
wiarygodna.

1.4 Czego NIE ma w ICP (wykluczenia)

Poza ICP s3 firmy, ktére chca kupi¢ aktywnosc, a nie zmiane warunkow sprzedazy.
Jezeli ktos szuka tylko taniego wykonawcy postéw, grafik albo regularnego
prowadzenia profilu, nie jest idealnym klientem dla TARGETIN.

Nie jest ICP:

e firma, ktéra sprzedaje impulsywnie i nie potrzebuje budowania zaufania
przed zakupem,

e organizacja, dla ktorej LinkedIn ma byc¢ tylko kanatem employer
brandingowym lub PR-owym,
firma bez jasnej oferty, rynku i wartosci transakcji,

e firma, ktéra oczekuje prostego modelu ,wydamy X i dostaniemy Y leadow”
bez zrozumienia dtuzszego procesu decyzyjnego,

e firma, ktdra nie ma gotowosci do wniesienia wiedzy, perspektywy i
kontekstu sprzedazowego,

e firma traktujaca Linkedln jako dodatek, ktory ,marketing ma sobie
prowadzic¢”,
klient, ktory mierzy sukces wytgcznie liczba postdw, polubien lub zasiegow,

e firma, ktéra nie ma decydentdw obecnych lub osiggalnych na LinkedlIn,

e organizacja, w ktérej sprzedaz, marketing i zarzad nie sg gotowe rozmawiac
o wspdlnym wptywie na rynek,

e Kklient szukajacy szybkiej automatyzacji kontaktow zamiast budowania
wiarygodnosci.
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2. ICP specyficzny dla poszczegélnych buyer
person

2.1ICP dla BP1
Typ organizaciji:

Firma prywatna, najczesciej B2B lub high-ticket, prowadzona przez wiasciciela,
CEO, wspotwiasciciela albo prezesa, ktory realnie odpowiada za wzrost, reputacje i
sprzedaz. To organizacja z ofertg wymagajaca zaufania i powaznej decyzji po
stronie klienta.

Etap rozwoju:

Firma nie jest juz na etapie walidacji rynku. Ma doswiadczenie, klientdéw i realna
wartosc, ale zaczyna czug, ze nie jest wystarczajgco obecna w Swiadomosci
wiasciwych decydentow. Wiasciciel widzi, ze dalszy wzrost nie moze opierac sie
tylko na poleceniach, relacjach i pracy handlowcdow.

Typowe parametry (przychody, zespét, ztozonos¢ - w przyblizeniu, bez liczb z
kosmosu):

Najczesciej firma kilku, kilkunasto lub kilkudziesiecioosobowa, czasem wieksza, z
wyrazng struktura sprzedazy lub zarzadu. Przychody powinny byc¢ na tyle stabilne,
zeby budzet na LinkedIn nie byt eksperymentem przetrwania, tylko decyzja
rozwojowa. Transakcje sg zwykle na tyle wartosciowe, ze jedna dobra rozmowa
moze uzasadniac inwestycje w budowanie zaufania.

Sygnaly, ze w tej firmie jest BP1:

CEO poréwnuje firme z bardziej widoczng konkurencja.

WHiasciciel mowi, ze firma ,robi dobra robote, ale rynek tego nie widzi".
Sprzedaz zbyt czesto zaczyna od ttumaczenia wiarygodnosci.

Firma chce by¢ brana pod uwage wczesniej, zanim klient wysle zapytanie.
CEO nie chce ,social mediow”, tylko wptywu na pozycje firmy.

W rozmowie pojawiaja sie stowa: zaufanie, reputacja, wieksze transakcje,
shortlista, decydenci.

Decyzja o LinkedInie jest powigzana z ambicjg wzrostu, a nie z sama
obecnosciag online.

Czerwone flagi (kiedy BP1 NIE jest dobrym klientem):

CEO pyta wytacznie ,ile leaddw bedzie w pierwszym miesigcu”.

Firma chce kupic pakiet postow, bo ,tak wypada”.

WiHiasciciel nie chce poswiecic¢ czasu na przekazanie perspektywy, wiedzy i
przyktadow.

e Firma nie ma jasnego segmentu klientdow ani wartosci transakgcji.
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e CEO traktuje LinkedIn jako fanaberie marketingu, a nie decyzje
strategiczna.

e Organizacja nie ma gotowosci do potgczenia komunikacji z procesem
sprzedazy.

2.2 ICP dla BP2
Typ organizacji:

Firma z aktywna sprzedaza B2B, zespotem handlowym lub przynajmniej osoba
zarzadzajaca sprzedaza. Organizacja sprzedaje rozwigzania, ktére wymagaja
rozmowy z decydentem, zaufania i dobrej jakosci wejscia w proces zakupowy.

Etap rozwoju:

Firma ma juz sprzedaz, ale odczuwa presje na pipeline. Obecne zrédta rozmow s3
zbyt stabe, zbyt przypadkowe albo zbyt trudne do skalowania. Head of Sales widzi,
ze problem nie lezy wytacznie w aktywnosci handlowcoéw, ale w tym, ze rynek nie
jest wystarczajaco przygotowany do kontaktu.

Kontekst decyzyjny (nowy biznes / pivot):

Najwiekszy sens pojawia sie wtedy, gdy firma chce zwiekszy<¢ liczbe
wartosciowych rozmow, wejs¢ do wiekszych klientéw, poprawic skutecznosc
outboundu albo podnies¢ jakos¢ pipeline. Moze to by¢ tez moment po zmianie
strategii sprzedazy, wejsciu w nowy segment lub po stabszym kwartale.

Sygnaly, ze w tej firmie jest BP2:

e Head of Sales mdwi, ze handlowcy majag problem z dotarciem do

wiasciwych decydentow.

Outbound dziata coraz stabiej.

Leady sg, ale sg stabe jakosciowo.

Handlowcy zaczynaja rozmowy z pozycji anonimowej firmy.

Sprzedaz nie czuje wsparcia ze strony marketingu.

Pipeline jest ptytki, przypadkowy albo zbyt zalezny od polecen.

W firmie pojawia sie presja na wieksze lub bardziej jakosciowe rozmowy.

Czerwone flagi:

Sprzedaz oczekuje, ze LinkedIn zastapi prace handlowcow.

Head of Sales chce tylko automatyzacji zaproszen i wiadomosci.

Firma nie ma zdefiniowanego ICP ani jasnych segmentéw docelowych.

Marketing i sprzedaz sg w konflikcie, ktorego nikt nie chce rozwigzac.

Firma chce mierzy¢ sukces wytacznie liczba leaddw, bez oceny jakosci

rozmow.

e Zespotsprzedazy nie bedzie uzywat contentu, insightéow ani komunikatow
w procesie handlowym.
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2.3 ICP dla BP3
Typ organizaciji:

Firma, ktéra juz prébowata dziata¢ na LinkedlIn, ale nie ma pewnosci, czy te
dziatania maja sens biznesowy. Najczesciej organizacja z marketingiem
wewnetrznym, sprzedaza B2B i potrzeba uporzadkowania komunikacji.

Poziom struktury i ztozonosci:

To nie jest jednoosobowa firma, w ktérej wiasciciel sam publikuje posty. To
organizacja, w ktdrej sg juz role, procesy, akceptacje, oczekiwania zarzadu i
napiecia miedzy marketingiem a sprzedaza. LinkedIn moze obejmowac profil
firmowy, profile ekspertow, Ads, content i materiaty wspierajace sprzedaz.

Miejsce tej osoby w strukturze:

Marketing Manager lub Head of Marketing jest witascicielem problemu, ale nie
zawsze wiascicielem budzetu. Czesto przygotowuje brief, poréwnuje
wykonawcow, rekomenduje wybor i pdzniej odpowiada za jakos¢ wspotpracy
przed zarzadem.

Kiedy wspotpraca ma najwiekszy sens:

LinkedIn byt juz testowany, ale efekt jest nigjasny.

Zarzad pyta, co firma ma z tych dziatan.

Marketing nie potrafi potgczy¢ contentu, Ads i sprzedazy w jedna logike.

Firma ma wartosciowa oferte, ale komunikuje ja zbyt ogdlnie lub zbyt

produktowo.

e Marketing potrzebuje partnera, ktory pomoze uporzadkowac strategie i
argumentacje wewnetrzna.

e Sprzedaz ma zastrzezenia, ze marketing nie wspiera realnych rozmaow

handlowych.

Kiedy wspotpraca bedzie tylko ,rozwojowka” bez wptywu:

Marketing chce tylko odcigzyc sie z pisania postow.

Zarzad nie traktuje Linkedlna jako kanatu wptywu na rynek.

Eksperci wewnetrzni nie beda dostarczac wiedzy.

Dziatania maja by¢ oceniane gtdwnie przez regularnosc publikacji.
Marketing chce ukry¢ problem przed zarzgdem, zamiast go nazwac i
rozwigzac.

2.4 ICP dla BP4

Firma nie ma gotowosci do rozmowy o sprzedazy, buyer personach i ICP.
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Typ organizaciji:

Firma nastawiona na rozwoj rynku, wejscie do nowych segmentow, pozyskanie
wiekszych klientow albo budowanie relacji z konkretnymi decydentami.
Najczesciej B2B, producent, dystrybutor lub firma ustugowa, gdzie sama lista
kontaktow nie wystarcza.

Struktura P&L i odpowiedzialnosci:

Business Development Director nie zawsze jest wiascicielem catego P&L, ale
odpowiada za tworzenie przysziych szans. Jego praca jest oceniana przez nowe
relacje, wejscia do segmentdw, partnerstwa, rozmowy z decydentami i otwieranie
rynku. Decyzja budzetowa zwykle wymaga wsparcia CEO, sprzedazy, marketingu
lub CFO.

Kontekst presji (cele, wyniki, konflikty wewnetrzne):

Presja wynika z tego, ze firma chce rosnac, ale nie ma wystarczajgcego dostepu
do witasciwych ludzi. BD moze wiedzied, do kogo chce dotrzeg, ale bez
wczesniejszej widocznosci i zaufania kontakt jest zimny, trudny i czesto
nieskuteczny. Konflikt pojawia sie wtedy, gdy marketing mysli o publikacjach,
sprzedaz o leadach, a BD o wejsciu do rynku.

Sygnaly, ze to wlasciwy profil:

Firma chce wejs¢ do nowego segmentu lub branzy.

Istnieje lista firm lub rdl, do ktérych trudno sie dostac.

Outbound jest zbyt zimny i nie tworzy dobrego wejscia.

BD modwi o pretekstach do rozmowy, nie tylko o leadach.

Firma potrzebuje, zeby decydenci kojarzyli jg przed kontaktem.
LinkedIn ma wspierac¢ business development, a nie tylko komunikacje.
Pojawia sie potrzeba potaczenia contentu, Ads i dziatan sprzedazowych
wokdt konkretnych segmentow.

Sygnaty, ze to tylko ,uzytkownik tresci”, a nie realny ICP:

Osoba interesuje sie Linkedlnem, ale nie ma wptywu na budzet ani
rekomendacje.

Chce wytacznie inspiracji do wiasnych postow.

Nie ma konkretnego segmentu, rynku ani listy decydentéw do otwarcia.
Traktuje Linkedln jako baze do automatyzacji kontaktow.

Nie ma presji biznesowej na nowe relacje.

Nie potrafi potgczy¢ dziatan z pipeline, segmentami lub sprzedaza.

2.5 ICP dla BP5
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Typ organizaciji:

Marka premium, firma high-ticket albo biznes, w ktérym wysoka cena wymaga
silnego zaufania przed rozmowa sprzedazowa. Moze to by¢ B2B lub B2C
high-ticket, ale wspdlnym mianownikiem jest wysoka wartosc¢ decyzji i znaczenie
percepcji marki.

Struktura P&L i odpowiedzialnosci:

CEO lub founder ma silny wptyw na marke, cene, komunikacje i poziom
ekspozycji. Nawet jesli marketing prowadzi dziatania operacyjne, witasciciel pilnuje,
czy marka wyglada wystarczajgco wiarygodnie, premium i adekwatnie do ceny.
P&L jest powigzany z percepcja, bo staba komunikacja moze obnizac¢ konwersje,
marze i gotowosc¢ klienta do zaptaty.

Kontekst presji (cele, wyniki, konflikty wewnetrzne):

Presja pojawia sie wtedy, gdy firma chce sprzedawac drozej, ale jej komunikacja
nie uzasadnia ceny. Founder widzi, ze marka wyglada zbyt przecietnie, zbyt cicho
albo zbyt podobnie do tanszych alternatyw. Konflikt dotyczy widocznosci i klasy:
firma potrzebuje obecnosci, ale boi sie nachalnej, taniej lub zbyt sprzedazowej
komunikacji.

Sygnaly, ze to wlasciwy profil:

Firma sprzedaje drogo i potrzebuje zaufania przed zakupem.

Founder mdowi o percepcji, prestizu, marce, klasie i uzasadnieniu ceny.
Obecny LinkedIn nie oddaje jakosci firmy.

Klienci czesto negocjuja cene, zanim zrozumieja wartosc.

Marka chce dotrzec¢ do bardziej zamoznych, decyzyjnych lub
opiniotwdrczych odbiorcow.

Founder chce byc¢ bardziej widoczny, ale nie chce wygladac jak influencer.
Firma potrzebuje komunikacji, ktéra buduje status, nie tylko zasieg.
Sygnaty, ze to tylko ,uzytkownik tresci”, a nie realny ICP:

Founder chce ,fadniejszego profilu”, ale nie widzi zwigzku z ceng i
sprzedaza.

Firma nie ma realnie wysokiej wartosci transakcji.

Marka chce masowej widocznosci bez selekcji odbiorcow.

WHiasciciel nie akceptuje zadnej formy ekspozycji osobistej ani eksperckiej.
Oczekuje szybkich leaddéw jak z kampanii performance.

Nie ma gotowosci do rozmowy o pozycji, zaufaniu i percepcji marki.

2.6 ICP dla BP6
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Typ organizaciji:

Firma, w ktérej decyzja o Linkedlnie wymaga akceptacji finansowej, kontroli
budzetu lub obrony przed zarzgdem. Najczesciej organizacja z bardziej rozwinieta
struktura, gdzie marketing, sprzedaz i zarzad muszg uzasadniac inwestycje przed
CFO lub osobg odpowiedzialng za rentownosc.

Struktura P&L i odpowiedzialnosci:

CFO odpowiada za kontrole kosztow, rentownosgé, ryzyko i sens ekonomiczny
inwestycji. Nie jest inicjatorem Linkedlna, ale moze zatwierdzi¢, ograniczyc¢ lub
zablokowa¢ budzet. Patrzy na projekt przez pytanie: czy to jest koszt aktywnosci
marketingowej, czy inwestycja w warunki sprzedazy.

Kontekst presji (cele, wyniki, konflikty wewnetrzne):

Presja wynika z napiecia miedzy wzrostem a kontrolg kosztow. Sprzedaz chce
wiecej rozmow, marketing chce budzetu, CEO chce wiekszej pozycji rynkowej, a
CFO chce wiedzie¢, jak ograniczyc¢ ryzyko przepalenia pieniedzy. Konflikt pojawia
sie, gdy LinkedIn jest opisany jezykiem postdw, zasiegow i obecnosci, a nie
jezykiem wptywu na pipeline, zaufanie i jakos¢ rozmow.

Sygnaly, ze to wlasciwy profil:

W procesie zakupu pojawia sie pytanie o uzasadnienie budzetu.

Firma ma wczesniejsze rozczarowania marketingiem lub Linkedinem.

CFO pyta, po czym bedzie wiadomo, ze dziatania maja sens.

Organizacja chce etapowania, kontroli zakresu i kryteriow oceny.

Sprzedaz lub marketing potrzebujg argumentow do obrony inwestycji.
Pipeline, konwersja lub jakos¢ rozmow sg na tyle wazne, ze LinkedIn mozna
powigzac z kosztem niewidzialnosci.

CFO rozumie, ze nie wszystko da sie zmierzy¢ prosta atrybucja, ale wymaga
logicznej sciezki wptywu.

Sygnaty, ze to tylko ,uzytkownik tresci”, a nie realny ICP:

CFO komentuje LinkedIn z boku, ale nie ma realnego wptywu na decyzje.
Firma nie ma budzetu ani gotowosci do inwestycji.

Organizacja oczekuje petnej gwarancji ROl bez danych wejsciowych.

CFO redukuje temat wytacznie do najnizszej ceny.

Nie ma zgody na mierzenie sygnatow posrednich i jakosciowych.

Firma chce tylko kosztorysu postdw, bez rozmowy o wptywie na sprzedaz.
Decyzja jest blokowana ideologicznie, a nie oceniana biznesowo.
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