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BP1. Osoba odpowiedzialna za
marketing w firmie z centralg w Polsce

1. Stanowisko / Rola w organizacji

BP1 to osoba odpowiadajgca za catos¢ marketingu firmy albo za jego istotng czes¢, ktéra
ma realny wptyw na wybor zewnetrznych partnerow. Pracuje w organizacji zatrudniajgcej
minimum 50 osob, ktérej gtéwna siedziba i centrum zarzgdzania znajdujg sie w Polsce.

Polska jest rynkiem podstawowym lub pierwotnym firmy, ale organizacja moze dziata¢
réwniez na wielu rynkach zagranicznych. BP1 moze odpowiadac za marketing w Polsce, za
kilka rynkow albo za dziatania miedzynarodowe zarzgdzane z polskiej centrali.

Najczesciej jest to:

Marketing Manager

Senior Marketing Manager

Head of Marketing

Dyrektor Marketingu

CMO

Digital Marketing Manager

Growth Marketing Manager

Brand & Marketing Manager

osoba petnigca funkcje lidera marketingu pod inng nazwg

Nazwa stanowiska ma znaczenie drugorzedne. O przynaleznosci do tej persony decyduje
rzeczywista odpowiedzialnos¢.

BP1:

odpowiada za dziatania marketingowe

uczestniczy w planowaniu lub wydatkowaniu budzetu

moze rozpoczg¢ poszukiwanie agenc;ji

ocenia potencjalnych partnerow

moze rekomendowac wybor TARGETIN

uczestniczy w decyzji zakupowe;j

po zakupie bedzie koordynowac wspétprace

odpowiada przed CEO, wiascicielem albo zarzgdem za przebieg i efekty dziatan

Nie musi samodzielnie zatwierdzaé catego budzetu. Przy wigkszym zakresie moze
potrzebowaé zgody CEO, wiasciciela, CFO albo zarzadu.

Jej odpowiedzialnos¢ nie konczy sie na tym, czy marketing wykonuje okreslone dziatania.
Musi doprowadzi¢ do tego, aby marketing wspierat cele firmy, pomagat sprzedazy, budowat
pozycje marki i wykorzystywat budzet w sposdb mozliwy do obronienia wewnatrz
organizacji.
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LinkedIn jest jednym z wielu obszardw, ktére mogg trafi¢ do jej odpowiedzialnosci. Nie musi
by¢ specijalistg od LinkedIn i czesto nie chce nim zostaé. Potrzebuje natomiast wiedzie¢
wystarczajgco duzo, aby oceni¢ partnera, zrozumie¢ rekomendowany kierunek i
odpowiedzie¢ przetozonym na pytanie, co firma wtasciwie robi na tej platformie.

Najwazniejszy konflikt tej persony brzmi: ,Chce odda¢ LinkedIn komus, kto zna go lepiej ode
mnie, ale jezeli wybiore Zle, to ja bede sie z tego ttumaczyc¢”.

To definiuje jej sposéb podejmowania decyzji. Chce delegowac wykonanie, ale nie moze
delegowa¢ odpowiedzialnosci.

2. Segment / Branza

BP1 nalezy definiowac¢ przede wszystkim przez moment decyzyjny firmy, a nie przez branze.

Najlepszy moment pojawia sie wtedy, gdy organizacja osiggneta skale, przy ktérej
przypadkowe albo nieregularne dziatania na LinkedIn zaczynajg by¢ realnym problemem
biznesowym lub organizacyjnym.

Firma posiada juz marketing, sprzedaz, okreslone cele i budzet. Jednoczesnie LinkedIn nie
jest prowadzony na poziomie odpowiadajgcym skali przedsiebiorstwa.

Moze wygladac¢ to tak:

LinkedIn jest dodatkiem do obowigzkéw Marketing Managera
dziatania sg wykonywane tylko wtedy, gdy ktos znajdzie czas
profil firmowy publikuje bez jasnego planu

pracownicy dziatajg kazdy na wtasng reke

content i reklamy sg prowadzone oddzielnie

firma nie wie dokfadnie, do kogo chce docieraé

reklamy sg targetowane zbyt szeroko

nikt nie odpowiada za caty proces

temat jest odktadany od kilku miesiecy

dotychczasowy wykonawca zawiddt

firma wie, ze powinna dziata¢, ale nie potrafi przejs¢ od zamiaru do regularnego
dziatania

Proces zakupowy najczesciej zaczyna sie od jednego z czterech dominujgcych problemow.

Problem wynikowy

Firma ma za mato wartosciowych zapytanh albo sprzedaz potrzebuje wiekszego wsparcia
marketingowego.

BP1 moze méwic¢: ,Potrzebujemy wiecej dobrych leadow”, ,Handlowcy majg za mato
nowych rozméw” albo ,Musimy znalez¢ dodatkowy kanat dotarcia”.

Problem rynkowy

14



Firma posiada dobrg oferte, ale wtasciwi klienci stabo jg znaja.

BP1 moze méwi¢: ,Mamy dobry produkt, ale rynek o nas nie wie”, ,Konkurencja jest duzo
bardziej widoczna” albo ,Handlowcy za kazdym razem muszg zaczynaé od ttumaczenia, kim
jestesmy”.

Problem operacyjny

LinkedIn trafit do marketingu, ale nie ma zasobdw, aby prowadzi¢ go odpowiednio.

BP1 moze méwic¢: ,Ja po prostu nie mam czasu tego wszystkiego robi¢”, ,LinkedIn jest
jednym z pietnastu tematoéw, ktére mam na gtowie” albo ,Potrzebuje kogos, kto naprawde to
przejmie”.

Problem naprawczy

Firma prébowata juz dziatac, ale efekt jest niezadowalajgcy.

BP1 moze moéwic: ,Poprzednia agencja nie dowiozta”, ,Freelancer zniknat i kampanie
stanety”, ,Publikujemy, ale wiasciwie nie wiemy, po co” albo ,Wydalid§my pienigdze na
reklamy i niewiele z tego wynikto”.

Dopiero na drugim poziomie mozna wskaza¢ typowe branze.
BP1 moze wystepowac miedzy innymi w:

firmach produkcyjnych

dystrybucyjnych

ustugowych B2B

technologicznych

doradczych

deweloperskich

firmach sprzedajgcych rozwigzania techniczne
markach premium

organizacjach z dtuzszym cyklem sprzedazy

Wspdlnym mianownikiem nie jest branza. Jest nim sytuacja, w ktorej klient koncowy rzadko
podejmuje decyzje impulsywnie, a znajomosc firmy, wiarygodnos¢ i wielokrotne punkty styku
majg znaczenie przed zakupem.

3. Demografia
Wiek, pte¢ i miejsce zamieszkania nie powinny by¢ podstawg segmentacji BP1.

Nie ma uzasadnienia, aby przypisywac tej personie konkretny przedziat wieku tylko po to,
aby dokument wygladat jak klasyczna buyer persona.

Znacznie wazniejszy jest poziom odpowiedzialnosci zawodowe;.
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BP1 musi znajdowac¢ sie wystarczajgco wysoko w strukturze, aby:

odpowiadaé za wyniki marketingu

mie¢ dostep do informaciji o celach firmy
uczestniczy¢ w planowaniu budzetu
rozmawiac z zarzgdem

wptywac na wybor zewnetrznych partnerow
doprowadzi¢ proces zakupowy do decyzji

W praktyce rozmowa sprzedazowa powinna by¢ dostosowana do poziomu
odpowiedzialnosci, a nie wieku.

Im wieksza odpowiedzialnos¢ BP1, tym wieksze znaczenie maja:

bezpieczenstwo decyzji
mozliwosc jej uzasadnienia
jasny proces

ograniczenie liczby obowigzkow
przewidywalnos¢ wspétpracy
kontrola bez mikrozarzgdzania

4. Profil psychologiczny

BP1 jest przede wszystkim delegujacym kontrolerem.

Chce oddac¢ wykonanie specjalistycznej pracy komus, kto zrobi jg lepiej i szybcie;j.
Jednoczesnie nie moze przestac interesowac sie tym obszarem, poniewaz nadal odpowiada
za niego przed organizacja.

Jej podstawowy konflikt brzmi: ,Chce, zeby ktos to przejat, ale nie chce za trzy miesigce
odkry¢, ze nie wiem, co wiasciwie robimy i dlaczego”.

To nie jest osoba, ktéra chce codziennie kontrolowa¢ agencje. Jej potrzeba kontroli nie
wynika z zamitowania do mikrozarzgdzania. Wynika z odpowiedzialnosci.

Analityk
BP1 chce rozumie¢:

e o zostanie zrobione
e dlaczego

e w jakiej kolejnosci

e kto za co odpowiada

e czego TARGETIN bedzie potrzebowat od niej
e co bedzie oceniane

e jakie sg kolejne kroki

Nie wystarcza jej komunikat: ,Znamy LinkedIn, prosze nam zaufac”.
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Potrzebuje logiki, ktorg moze sama zrozumiec i pozniej wyjasni¢ innym.
Kontroler

Chce wiedzieé, co dzieje sie z projektem.

Nie chce jednak kazdego dnia:

sprawdzac¢ wykonawcy
przypominac o terminach
wymyslac tematéw

pilnowac¢ kampanii

recznie tgczy¢ pracy kilku oséb

Idealna sytuacja to: ,Wiem, co sie dzieje, ale nie musze pilnowac, zeby sie dziato”.
Wizjoner

Widzac potencjat LinkedIn, moze chcie¢ wykorzysta¢ platforme szerzej niz tylko do
publikowania postéw.

Moze mysleé o:

wiekszej widocznosci firmy

wejsciu do wiekszych klientow

wsparciu sprzedazy

edukacji rynku

pokazaniu ekspertéw firmy

zwiekszeniu rozpoznawalnosci

wejsciu na nowe rynki

uporzgdkowaniu komunikacji catej organizacji

Jej wizjonerstwo ma jednak granice. Nie chce finansowa¢ eksperymentow tylko dlatego, ze
brzmig interesujgco. Chce widzie¢ logiczny zwigzek miedzy dziataniem a problemem firmy.

Najwiekszy lek nie brzmi: ,Czy LinkedIn dziata?”. Bardziej prawdopodobne pytanie brzmi:
,Czy wybieram ludzi, ktérzy naprawde wiedzg, co robig, czy za kilka miesiecy bede musiata
zaczynac¢ od nowa?”.

5. Rola w decyzji + wspierajacy

BP1 jest najczesciej wtascicielem problemu i gtdwng osobg prowadzgcg zakup od strony
operacyjne;j.

Najczesciej:

e zauwaza potrzebe
e rozpoczyna research
e szuka wykonawcow
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poréwnuje rozwigzania
uczestniczy w konsultacjach
ocenia kompetencje

analizuje zakres

przygotowuje rekomendacje
konsultuje koszt

koordynuje pozniejszg wspotprace

Moze byé:

e inicjatorem

e decydentem merytorycznym

e rekomendujgcym

e wewnetrznym sponsorem

e koordynatorem

e czasami rowniez ostatecznym decydentem

Osoby wspierajace
CEO lub wtasciciel moze oceniaé, czy inwestycja ma sens dla catej firmy.

CFO moze sprawdzac¢ koszt oraz sposéb jego uzasadnienia.

Dyrektor Sprzedazy lub Head of Sales moze ocenia¢, czy dziatania rzeczywiscie pomagajg

handlowcom.

Business Development Director moze wspierac decyzje, jezeli Linkedln ma pomagac¢ w
rozwijaniu nowych relacji.

PR Manager lub Head of Communication moze mie¢ znaczenie przy komunikacji marki.

Handlowcy i eksperci mogg mie¢ wptyw na pozniejsze wykonanie, szczegolnie jezeli
dziatania dotyczg ich profili.

Osoby blokujace

CEO moze powiedzie¢: ,Nie widze jeszcze, po co ham LinkedIn”.
CFO moze powiedzie¢: ,Nie widze, jak uzasadniamy ten koszt”.
Sprzedaz moze powiedziec: ,Interesujg mnie tylko leady teraz”.
Zespot moze powiedziec: ,Nie mamy czasu dostarczaé materiatow”.
Kazda z tych oséb moze zwigkszac¢ postrzegane ryzyko zakupu.
Alibi decyzyjne

BP1 potrzebuje mozliwosci obronienia decyzji.
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Chce moc powiedzieé: ,Wybratam TARGETIN nie dlatego, ze dobrze wypadli na spotkaniu.
Wybratam ich dlatego, ze specjalizujg sie w LinkedIn, majg konkretny proces, zaczynajg od
okreslenia odbiorcéw i biorg odpowiedzialnos¢ za realizacje”.

Im tatwiej moze wytlumaczy¢ decyzje w organizacji, tym mniejsze jej osobiste ryzyko.

6. Kluczowe kwestie decyzji

BP1 nie odpowiada sobie na jedno pytanie. Podejmuje kilka decyzji jednoczes$nie.

Czy ta agencja naprawde zdejmie ze mnie problem?

To najwazniejszy dylemat.

BP1 nie chce kupi¢ wykonawcy, ktéremu bedzie:

mowi¢, co ma robic¢

dostarcza¢ wszystkie pomysty
przypominaé o terminach

samodzielnie budowac strategie
poprawia¢ materiaty

pilnowaé¢ kampanii

stale ttumaczy¢ podstawy dziatania firmy

Jezeli po podpisaniu umowy odkryje, ze musi zarzgdza¢ agencjg jak dodatkowym
pracownikiem, zakup traci duzg czes¢ wartosci.

Czy zachowam wystarczajaca kontrole?

BP1 nie chce by¢ odcieta od projektu.

Potrzebuje wiedziec:

co robimy

po co

dla kogo

co wydarzyto sie w ostatnim okresie
co bedzie zrobione dalej

gdzie potrzebna jest jej decyzja

Nie chce wykonywacé pracy. Chce zachowac zdolnos¢ zarzgdzania obszarem.

Czy bede umiata obronié¢ ten koszt?

Oferta musi by¢ dla niej logiczna.

BP1 musi potrafi¢ odpowiedzie¢ na pytania:

Jaki problem rozwigzujemy?
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Dlaczego teraz?

Dlaczego LinkedIn?

Dlaczego potrzebujemy zewnetrznego partnera?
Dlaczego witasnie taki zakres?

Co firma otrzymuje w zamian?

Im bardziej oferta przypomina przypadkowy zestaw ustug, tym trudniej przeprowadzié
decyzje.

Czy partner rozumie biznes, czy tylko LinkedIn?
BP1 nie potrzebuje tylko operatora platformy.
Chce kogos, kto rozumie:

e kto kupuje od firmy

e jak wyglada proces zakupu

e jak pracuje sprzedaz

e dlaczego klienci wybierajg firme

e dlaczego nie wybierajg

e gdzie LinkedIn moze faktycznie pomaoc

Czy nie bedziemy kolejny raz zaczyna¢ od zera?
Jezeli firma ma zte doswiadczenia, ta obawa jest szczegalnie silna.

BP1 chce zobaczyé¢, ze dziatania majg fundament i nie zaczynajg sie od komunikatu:
»Zrobmy kilka postéw i zobaczymy” albo ,Uruchommy kampanie i przetestujemy”.

Czy mozemy ograniczy¢ ryzyko pierwszej decyzji?
Mozliwos¢ rozpoczecia od mniejszego zakresu ma wysokg wartosc.
Moze to by¢:

okreslenie buyer person z ICP
audyt

szkolenie

uporzgdkowanie profili
przygotowanie strategii

Nie musi od razu zaufa¢ TARGETIN w catym obszarze. Moze najpierw zobaczyé sposob

myslenia i pracy.
Model kwalifikacji BP1
Aby uznaé¢ BP1 za realng szanse sprzedazowg, nalezy oceni¢ pie¢ elementdw.

1. Problem



Czy istnieje konkretny problem, ktory firma chce rozwigzaé?

Jezeli nie, kontakt jest raczej odbiorcg edukaciji niz aktywng szansg sprzedazowa.

2. Pilnos¢é
Czy problem trzeba rozwigzac teraz, czy tylko ,kiedys$ warto bytoby sie tym zajgc”’?

Bez konkretnego powodu do dziatania proces bedzie sie rozmywat.

3. Budzet

Nalezy ustali¢, czy budzet:

e juzistnieje
e moze zostac uzyskany
e realnie go nie ma

Brak gotowego budzetu nie dyskwalifikuje szansy sprzedazowej, jezeli BP1 moze
przeprowadzic¢ proces jego uzyskania.

4. Wptyw na decyzje
Nalezy ustali¢, czy BP1:

e moze kupié
e moze skutecznie rekomendowac
e ma dostep do osoby zatwierdzajgcej

Jezeli nie ma zadnego wptywu na decyzje, nie jest wtasciwg persong zakupowa.

5. Gotowos¢ do delegowania
Czy BP1 chce odda¢ problem zewnetrznemu partnerowi?

Jezeli chce przede wszystkim nauczy¢ sie wszystkiego i wykonywaé dziatania samodzielnie,
petna wspotpraca agencyjna moze nie by¢ wkasciwym rozwigzaniem.

Sygnaty ,.kupi”

ma konkretny problem

problem ma znaczenie teraz

LinkedIn jest w jej odpowiedzialnosci
zarzad albo sprzedaz oczekujg zmiany
obecny sposéb dziatania nie wystarcza
chce delegowac

moze przeprowadzi¢ decyzje

posiada budzet albo wie, jak go uzyskaé
firma moze przekazaé potrzebne informacje
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e rozumie, ze rezultat nie powstaje po dwoch tygodniach

Sygnaly ,,nie kupi teraz”

nie ma konkretnego problemu

nie ma terminu ani pres;ji

tylko zbiera informacje

nie wie, kto decyduje

nie ma dostepu do osoby zatwierdzajgcej

chce przede wszystkim najtanszego wykonawcy
oczekuje gwarantowanej liczby leadéw natychmiast
nie moze przekazac¢ materiatow

nie chce angazowac zadnych osdéb po stronie firmy
traktuje LinkedIn wytagcznie jako krotki test

7. Proces decyzyjny (5 etapéw)

Etap 1. Problem przestaje by¢ mozliwy do ignorowania
Zakup nie zaczyna sie od stwierdzenia: ,Potrzebuje agencji LinkedIn”.
Zaczyna sie od stwierdzenia: ,Mamy problem”.

Najczesciej uruchamia go:

e za mato wartosciowych zapytan

e nacisk zarzadu

e brak widocznosci

e aktywnosc¢ konkurencji

e nowy rynek

e nowy cel sprzedazowy

e przecigzenie marketingu

e zatrzymane kampanie

e nieudana wspotpraca z poprzednim wykonawcag

Na tym etapie BP1 moze jeszcze nie wiedzieé, jakie rozwigzanie jest wlasciwe.

Etap 2. Edukacja i préba nazwania problemu
BP1 zaczyna sprawdzac¢:

czy LinkedIn moze poméc

czego wtasciwie firma potrzebuje

jakie dziatania sg mozliwe

ile to kosztuje

co mozna zrobi¢ samodzielnie

czego lepiej nie robi¢ bez doswiadczenia
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Czesto wtasnie tutaj tresci eksperckie mogg zmieni¢ sposéb, w jaki rozumie problem.

Najmocniejszy efekt to mysl: ,Mys$latam, ze mamy problem z postami, a tak naprawde nie
wiemy nawet, do kogo chcemy regularnie docieraé”.

Etap 3. Poréwnanie sposobow rozwigzania
BP1 nie poréwnuje wytgcznie agencji.
Poréwnuje:

e nic nie robi¢

e zrobi¢ to wewnetrznie

e przeszkoli¢ pracownika

e zatrudni¢ freelancera

e Kkupi¢ pojedynczg ustuge

e wybra¢ agencje 0gdlng

e wybrac wyspecjalizowang agencje LinkedIn

Dopiero w tym kontekscie TARGETIN konkuruje o zakup.

Etap 4. Ocena ryzyka

To etap krytyczny.

BP1 znalazta potencjalnego partnera, ale jeszcze nie zdecydowata.
Analizuje:

koszt

zakres

wymagane zaangazowanie
kompetencje

proces

wczesniejsze doswiadczenia
odpowiedzialno$¢ agenciji
mozliwo$¢ obronienia decyzji
ryzyko braku efektéw

Najwazniejsze pytanie brzmi: ,Czy ryzyko zatrudnienia TARGETIN jest mniejsze niz ryzyko
pozostawienia problemu w obecnym stanie?”.

To moment najwiekszego wptywu sprzedazy. TARGETIN powinien przede wszystkim
zmniejszac niepewnosc, a nie zwiekszac presje.

Etap 5. Zatwierdzenie i start

BP1 samodzielnie podejmuje decyzje albo przedstawia rekomendacje.
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Potrzebuje prostego uzasadnienia:

mamy ten problem

kosztuje nas to okreslone konsekwencje

obecny sposob dziatania nie wystarcza
wybraliSmy taki sposéb rozwigzania

TARGETIN ma odpowiadac¢ za konkretny zakres
zaczynamy od konkretnego pierwszego kroku

Im prostsza jest ta narracja, tym tatwiej przeprowadzi¢ zakup.

8. Cele funkcjonalne i emocjonalne

Cele funkcjonalne

zwiekszy¢ liczbe wartosciowych zapytan
poprawi¢ jako$¢ zapytan

pomaoc sprzedazy docierac do lepiej przygotowanych potencjalnych klientow
sprawi¢, aby wtasciwi klienci znali firme wczesdniej
edukowac rynek

zwiekszy¢ rozpoznawalnos¢ marki

uporzadkowac LinkedIn

okresli¢ wtasciwych odbiorcéw

poprawi¢ targetowanie

potgczy¢ content i reklamy

poprawi¢ profile kluczowych pracownikow
zwiekszy¢ liczbe wtasciwych kontaktéw
uruchomic dziatania, ktére byty odktadane
zmniejszy¢ obcigzenie wewnetrznego marketingu

Cele emocjonalne

mie¢ spokgj

odzyskac¢ kontrole

odzyskaé czas

nie pilnowac kolejnego wykonawcy

mie¢ poczucie, ze temat jest naprawde zaopiekowany

nie martwic sie pytaniami zarzadu

nie ryzykowac reputacji przez zty wybér

mie¢ poczucie dobrze podjetej decyzji

pokazac¢ inicjatywe

by¢ postrzegana jako osoba, ktéra potrafi uporzagdkowac problem

9. Dogtebna analiza celéw

Po co? Deklarowany cel
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BP1 moze powiedzie¢: ,Potrzebujemy wiecej leadéw”, ,Chcemy ruszy¢ z LinkedIn”,
.Potrzebujemy prowadzenia profilu”, ,Chcemy uruchomi¢ Ads”, ,Chcemy zwiekszy¢
widocznos¢” albo ,Musimy uporzadkowa¢ komunikacje”.

To jest poziom deklarowany.
Po co? Realny problem biznesowy

Pod spodem czesto znajduje sie jeden z dwdch problemow.

Pierwszy: ,Wtasciwi klienci nie znajg nas wystarczajgco dobrze przed rozmowg ze
sprzedazg”.

Handlowiec musi wiec zaczyna¢ od ttumaczenia, kim jest firma i czym sie zajmuje, zamiast

od rozmowy z osobg, ktéra juz zna marke i oferte.

Drugi problem: ,Wiemy, ze LinkedIn powinien by¢ prowadzony lepiej, ale wewnetrznie nikt
nie ma na to czasu ani odpowiednich kompetenc;ji”.

Po co? Osobista stawka decydenta
BP1 chce by¢ osobg, ktora rozwigzata problem.
Nie chce by¢ osoba, ktéra:

e wybrafa ztg agencje

e zmarnowata budzet

e zwiekszyla sobie liczbe obowigzkéw

e po kilku miesigcach musi szukac kolejnego wykonawcy
e musi ttumaczy¢ zarzadowi, dlaczego projekt nie dziata

Jej reputacja zalezy réwniez od jakosci decyzji, ktére podejmuje.
Czemu teraz?

Poniewaz co$ zmienito koszt dalszego odktadania.

Moze to by¢:

nowy cel sprzedazowy

stabszy pipeline

nowy rynek

wieksza konkurencja

nowy obowigzek

Zmiana agencji

koniec wspotpracy z freelancerem
presja zarzgdu

przygotowanie budzetu na kolejny rok
kolejny kwartat bez poprawy
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Jak chce to osiggnaé?
Nie chce budowac catego obszaru metodg prob i bteddw.
Chce partnera, ktory:

e zrozumie firme
e okresli wiasciwych odbiorcow

e zaproponuje plan

e przejmie realizacje

e sam bedzie pilnowat terminéw

e bedzie rekomendowat kolejne kroki

e bedzie angazowat BP1 tylko tam, gdzie jej udziat naprawde jest potrzebny

Jak wyglada sukces po pierwszych kilku miesigcach?
BP1 nie oczekuje wytacznie jednej liczby. Chce zauwazy¢ zmiane stanu.

Po kilku miesigcach chce méc powiedzie¢: ,W koncu wiem, do kogo dziatamy i dlaczego.
Mamy okreslony plan. Content nie powstaje przypadkowo. Kampanie sg prowadzone. Wiem,
co zostato zrobione i co bedzie dalej. Nie musze przypomina¢ agencji o pracy. Dostaje
konkretne rekomendacje. Nie zastanawiam sie co tydzien, co mamy wrzuci¢ na LinkedIn.
Jezeli zarzad pyta mnie o LinkedIn, wiem, co odpowiedziec”.

Najwazniejszg zmiang jest przejscie od ,LinkedIn jest kolejnym problemem na mojej liscie”

do ,LinkedIn jest obszarem, ktérym zarzgdzam bez koniecznosci wykonywania go wtasnymi
rekami”.

10. KPI

BP1 potrzebuje miernikéw, ktére pomagaja jej ocenic, czy sytuacja zmienia sie w dobrym
kierunku.

Nie kazda firma bedzie mierzy¢ wszystkie wskazniki.

KPI biznesowe
Jezeli organizacja posiada odpowiednie dane:

e liczba wartosciowych zapytanh

e jakos¢ zapytan

e liczba nowych rozmow sprzedazowych
e liczba szans sprzedazowych

e wplyw dziatan na pipeline

e konwersja sprzedazowa
e Zrédta nowych klientow

KPI marketingowe
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dotarcie do wiasciwych stanowisk i firm

liczba wiasciwych osdb majgcych kontakt z komunikacjg

jakos$¢ reakcji ze strony grup docelowych

liczba interakcji ze strony potencjalnych klientéw

ruch ze strony wtasciwych odbiorcow

zwiekszenie znajomosci marki, jezeli organizacja posiada sposéb jej pomiaru

KPI operacyjne

regularnos¢ dziatan

realizacja planu

liczba uruchomionych kampanii

terminowo$¢

rozwdj sieci kontaktéw

liczba aktywnych profili

szybkos¢ akceptacji materiatow

liczba dziatah wymagajgcych interwencji BP1

Ostatni punkt moze by¢ szczegdlnie wazny.

Jezeli po kilku miesigcach BP1 nadal musi stale przypomina¢, poprawia¢ i koordynowac
partnera, wspétpraca nie spetnia jednego ze swoich podstawowych celow.

BP1 nie chce raportu konczacego sie informacja: ,Wygenerowalismy 150 000 wyswietleh”.

Chce interpretaciji: ,DotarliSmy do tych oséb. Te komunikaty dziataty najlepiej. Te grupy
reagujg. To rekomendujemy zrobi¢ dalej”.

11. Problemy / wyzwania

Problemy wynikowe

e za mato warto$ciowych zapytan
e niewystarczajgca liczba rozméw

e staba jakos¢ leadow

e staba znajomos¢ marki

e konkurencja jest bardziej widoczna

e potencjalni klienci nie rozumiejg rozwigzania
e sprzedaz musi budowac¢ zaufanie od poczatku

Problemy operacyjne

brak czasu

LinkedIn jest kolejnym obowigzkiem
brak jednej osoby odpowiedzialnej
dziatania sg odkfadane

zespot nie zna platformy
pracownicy nie wiedzg, co robi¢
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e Marketing Manager musi pilnowac kilku wykonawcow
e LinkedIn przegrywa z pilniejszymi zadaniami

Problemy strategiczne

brak precyzyjnych buyer person

brak jasnej grupy docelowej

zbyt szerokie targetowanie

przypadkowe tresci

content i reklamy dziatajg osobno

profile pracownikéw nie wspierajg firmy

brak jasnego powigzania marketingu ze sprzedazg

Problemy po wczesniejszych wspétpracach

utrata zaufania do agenc;ji

freelancer przestat odpowiadac

kampanie stanety

poprzednia agencja wymagata ciggtego prowadzenia

firma nie wie, dlaczego wczesniejsze dziatania nie przyniosty oczekiwanego efektu

Najwazniejszy problem osobisty BP1 mozna sprowadzi¢ do jednego zdania: ,Nie chce, zeby

LinkedIn stat sie kolejnym etatem ukrytym w moim obecnym etacie”.

12. Potrzeby

BP1 potrzebuje:

jasnego procesu

jednego partnera odpowiedzialnego za kompetencje LinkedIn
wiasciwie okreslonych odbiorcow

konkretnego planu

rekomendacji

terminowo$ci

przejecia odpowiedzialnosci operacyjne;j

niewielkiej liczby koniecznych dziatan po swojej stronie
sprawnych akceptacji

raportowania z interpretacjg

mozliwosci kontroli bez mikrozarzgdzania

jasnego podziatu odpowiedzialnosci

partnera, ktéry sam widzi problemy i proponuje rozwigzania
mozliwosci rozpoczecia od mniejszego zakresu

spoéjnosci wszystkich dziatan

Potrzeba funkcjonalna: ,Chce uporzgdkowac LinkedIn”.

Potrzeba osobista: ,Chce mie¢ pewnosé, ze temat jest naprawde przejety i nie wréci do

mnie jako kolejny problem”.
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13. Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

BP1 nie musi by¢ osobg, ktdra nie potrafi korzysta¢ z LinkedIn.
Moze umieé:

napisac post

uruchomi¢ kampanie

obstuzy¢ profil

przejrze¢ statystyki

nauczy¢ sie podstaw targetowania

To nie oznacza, ze powinna robi¢ to osobiscie.
Najwazniejszym ograniczeniem jest przepustowosgé.
BP1 nie chce:

spedzacé kilkunastu lub kilkudziesieciu godzin miesiecznie na LinkedIn
stawac sie specjalistg Ads

analizowac wszystkich mozliwosci targetowania
budowac catej strategii

wymyslac¢ kazdego tematu

pisa¢ wszystkich tresci

pilnowaé terminéw

zarzadzac freelancerami

tgczy¢ kilku wykonawcow

stale sprawdzac, czy kampanie dziatajg

by¢ project managerem wtasnej agencji

Nie moze rowniez dowolnie eksperymentowaé z budzetem. Jezeli cos nie dziata,
konsekwencje wracajg do niej.

Dlatego nie kupuje wytgcznie wiedzy. Kupuje réwniez czas, przepustowosc,
odpowiedzialno$c¢ i przewidywalnos¢.

14. Zapalniki psychologiczne

Co uruchamia decyzje

zarzad oczekuje planu

sprzedaz zgtasza problem

firma nie dowozi celu

konkurencja jest bardziej widoczna
poprzednia agencja zawiodta
freelancer zniknat

LinkedIn zostat przypisany BP1
firma wchodzi na nowy rynek
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e firma planuje kolejny etap wzrostu
e zaczyna sie planowanie budzetu
e temat LinkedIn byt odktadany zbyt dtugo

Co blokuje decyzje

brak zaufania

wczesniejsze zte doswiadczenia

niejasny zakres

brak procesu

wysoki postrzegany koszt

trudnos¢ w mierzeniu efektu

koniecznos¢ uzyskania zgody

obawa przed dodatkowg pracg
niewystarczajgce zasoby po stronie klienta
mysl: ,Sprébujmy jeszcze sami”

Cost of inaction
Brak decyzji nie oznacza braku kosztu.
Jezeli BP1 odktada temat:

LinkedIn nadal jest na jej liScie obowigzkéw
problem nadal wraca

sprzedaz nadal potrzebuje wsparcia

marka nadal pozostaje stabiej widoczna
dziatania nadal sg nieregularne

kampanie nadal nie ruszajg

konkurencja nie czeka

zespot nadal nie ma kierunku

kolejny kwartat mija bez zmiany

zarzad moze ponownie zapytac o ten sam temat

BP1 musi dojs¢ do wniosku: ,Niepodjecie decyzji tez jest decyzjg i tez ma koszt”.

To czesto wazniejszy moment zakupowy niz ekscytacja potencjalnym wynikiem.

15. Budzet

BP1 nie kupuje dlatego, ze firma ma pienigdze. Kupuje wtedy, gdy wydatek jest logicznie
uzasadniony w stosunku do problemu.

Orientacyjne poziomy:
e dziatania organiczne i strategiczne dotyczace LinkedIn: 2 000 do 4 000 zt

miesiecznie
e obstuga LinkedIn Ads: 2 000 do 5 000 zt miesiecznie
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e budzet reklamowy LinkedIn Ads: 3 000 do 50 000 zt miesiecznie
e zwiekszanie sieci kontaktéw: okoto 250 zt za jednego cztonka zespotu miesiecznie

W firmie zatrudniajgcej minimum 50 oséb koszt jest relatywnie niewielki wzgledem skali
organizacji, ale nadal musi mie¢ uzasadnienie.

Scenariusz 1. Budzet istnieje
BP1 méwi: ,Mamy juz budzet. Szukam odpowiedniego partnera”.

To dojrzata szansa sprzedazowa. Najwazniejsze pytanie dotyczy wykonawcy.

Scenariusz 2. Budzet mozna przesungé¢
BP1 nie ma osobnej pozyciji ,LinkedIn”, ale posiada budzet marketingowy.

Musi uzasadni¢, dlaczego ten problem jest wazniejszy niz inne mozliwe wydatki.

Scenariusz 3. Budzet trzeba dopiero uzyskaé
BP1 musi przekona¢ CEO, wiasciciela albo zarzad.

TARGETIN powinien pomadc jej zbudowac uzasadnienie.

Scenariusz 4. Budzetu realnie nie ma
Firma chce rozbudowanych dziatanh, ale oczekuje kosztu nieadekwatnego do zakresu.

To nie jest problem do domkniecia sprzedazg. To moze by¢ niedopasowanie do ICP.

Mechanizm uzasadnienia
Wydatek jest tatwiejszy do obronienia, gdy BP1 moze pokaza¢:

jaki problem istnieje

co kosztuje jego ignorowanie

dlaczego LinkedIn jest odpowiednim kanatem
dlaczego firma nie chce robi¢ tego samodzielnie
czego konkretnie potrzebuje

jak ograniczane jest ryzyko

jak bedzie oceniany postep

16. Obiekcje + kontrargumenty

»Linkedin jest drogi”

Najpierw nalezy ustali¢: ,Drogi wzgledem czego?”.
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Moze chodzié¢ o:

reklame na Meta

Google Ads

koszt freelancera

koszt obstugi

brak przewidywalnosci zwrotu
ograniczenia budzetowe

Dopiero wtedy mozna rozmawiac o wtasciwym problemie.

,»Nie wiem, czy to przyniesie leady”

Prawdziwa obawa czesto brzmi: ,Co powiem zarzgdowi, jezeli wydamy pienigdze i nie bede
mogta pokazac¢ sprzedazy?”.

Nie nalezy odpowiada¢ gwarancja.
Nalezy ustalic:

czego klient oczekuje

co mozna mierzyé

co bedzie bezposrednim wynikiem

co bedzie posrednim wsparciem sprzedazy
€zego nie da sie uczciwie zagwarantowac

,Musze porozmawia¢ z zarzadem”

Nie musi by¢ to obiekcja.

Pytanie brzmi: ,Co doktadnie musi ustysze¢ zarzad, aby méc podjaé decyzje?”.
»MieliSmy juz agencje i nie wyszto”

Prawdziwa obawa brzmi: ,Nie chce drugi raz popetni¢ tego samego btedu”.

Nie nalezy odpowiada¢: ,My jestesSmy inni”.

Trzeba pokazac réznice w sposobie pracy.

»Nie mamy czasu na materiaty”

To kluczowa obiekcja.

Jezeli klient kupuje odcigzenie, nie moze otrzymac¢ ustugi wymagajgcej duzego
dodatkowego zaangazowania.

TARGETIN musi pokazaé:

e czego potrzebuje
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kiedy

od kogo

ile czasu to wymaga

co przejmuje catkowicie

,Mozemy zrobi¢ to sami”
Nalezy oddzieli¢ dwa pytania: ,Czy potraficie?” oraz ,,Czy powinniscie?”.

Jezeli Marketing Manager moze zrobi¢ to samodzielnie, ale kosztem 20 albo 30 godzin
miesiecznie, wtasciwe pytanie dotyczy kosztu jego czasu i utraconych priorytetow.

,Wroécimy do tego za kwartat”

Pytanie brzmi: ,Co konkretnie ma zmienic sie przez ten kwartat?”.
Jezeli nic, problem zostat tylko odsuniety.

,Chcemy zacza¢ od czegos mniejszego”

Nie nalezy tego automatycznie przetamywac.

To czesto racjonalny sposéb ograniczenia ryzyka.

17. Alternatywne rozwigzania

Nic nie robié¢
Najwiekszy konkurent TARGETIN.

Nie wymaga budzetu, zgody ani zmiany. Jednoczes$nie problem pozostaje.

Da¢ LinkedIn komus wewnetrznie jako dodatkowe zadanie
Drugi bardzo silny konkurent.

Pozornie koszt jest niski. W praktyce LinkedIn konkuruje z innymi obowigzkami i zwykle
przegrywa z tym, co pilniejsze.

Prowadzi¢ wszystko samodzielnie

BP1 lub jej zesp6t mogg prowadzié:

content
Ads

profile
prospecting
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Kosztem jest czas i koniecznos¢ zbudowania kompetenciji.

Szkolenie lub kurs
Dobre rozwigzanie, jezeli firma rzeczywiscie chce wykonywac¢ dziatania wewnetrznie.

Nie rozwigzuje braku czasu.

Freelancer

Moze by¢ tanszy i bardziej elastyczny.

Moze jednoczesnie zwiekszac zaleznos¢ od jednej osoby.
Copywriter lub ghostwriter

Rozwigzuje problem produkciji tresci.

Nie rozwigzuje catego systemu.

Agencja PR lub social media

Moze mieé szerszg kompetencje komunikacyjna.
Nie musi posiadac gtebokiej specjalizacji LinkedIn.
Kilku wyspecjalizowanych dostawcow
Mozna oddzielnie zatrudnié:

copywritera

specjaliste Ads

konsultanta
osobe od prospectingu

Cena pojedynczych ustug moze by¢ atrakcyjna. Koszt koordynacji wraca jednak do BP1.

18. Konsumpcja informacji

BP1 zaczyna intensywniej konsumowac informacje wtedy, gdy problem staje sie aktualny.
Szuka odpowiedzi na pytania:

Czy LinkedIn ma sens dla naszej firmy?
lle kosztujg LinkedIn Ads?

Czy mozna stamtgd mieé dobre leady?
Co powinnismy publikowac?

Jak dziata¢ jako firma?

Jak wykorzystac profile pracownikow?
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Jak wybrac¢ agencje?

Jak okresli¢ grupe docelowg?
Jaki budzet jest potrzebny?
Jak oceni¢ wyniki?

Co mozemy zrobi¢ sami?

Co lepiej odda¢ na zewnatrz?

Naturalne zrodta:

LinkedIn

Google

strony agencji

case studies
podcasty

webinary
rekomendacje

opinie

rozmowy z innymi marketerami
konsultacje

materiaty edukacyjne

Przy wyborze agencji szczegdlnie mocno sprawdza spéjnosc.

Jezeli ktos sprzedaje LinkedIn, ale jego wtasny profil, firma i komunikacja wygladajg stabo,

zaufanie spada.

19. Co zwieksza zaufanie
Zaufanie rosnie, gdy maleje niepewnos$é.
Najsilniej dziataja:

konkretny proces

jasna metodologia
specjalizacja

dobra konsultacja

pytania o biznes

pytania o sprzedaz
pytania o klientow
konkretne rekomendacje
doswiadczenie

przyktady

case studies

opinie

rekomendacje
profesjonalna wtasna komunikacja TARGETIN
wyrazny zakres

jasny podziat obowigzkéw
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e brak obiecywania nierealnych efektow
e mozliwos¢ rozpoczecia od mniejszego kroku
e przejecie inicjatywy przez agencje

Bardzo silny sygnat to sytuacja, w ktérej BP1 po rozmowie z TARGETIN rozumie swoj
problem lepiej niz przed rozmowa.

To daje jej dowdd kompetenciji jeszcze przed zakupem.

20. Co zmniejsza zaufanie
Zaufanie zmniejszaja:

e niejasny proces

e 0goIne obietnice

e marketingowy jezyk bez konkretéw
e gwarantowane leady bez analizy
e skupienie na pustych zasiegach
e brak pytan o biznes

e brak pytan o sprzedaz

e brak zainteresowania klientami firmy

e rekomendacje bez uzasadnienia

e niejasny zakres odpowiedzialnosci

e duzailos¢ pracy po stronie klienta

e brak inicjatywy

e 0opOznienia

e Kkoniecznos$¢ ciggtego przypominania

e brak przyktadéw

e niespojny wiasny LinkedIn agenc;ji

e agresywne domykanie

e proba sprzedazy duzego zakresu zanim dobrze zrozumiano problem

Najwiekszym alarmem jest sytuacja, w ktorej agencja méwi ,petna obstuga”, ale po chwili
okazuje sie, ze BP1 musi jej powiedzie¢, co ma robic.

21. Typowe elementy dnia

BP1 nie rozpoczyna dnia od pytania: ,Co dzisiaj zrobimy na LinkedIn?”.
Jej dzien moze obejmowac:

sprawdzenie wynikéw biezgcych kampanii
spotkanie z zespotem

rozmowe ze sprzedazg

problem na stronie internetowej
akceptacje nowych materiatéw
przygotowanie wydarzenia
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rozmowe z inng agencja

poprawki do prezentacji dla handlowcéw

raport dla zarzadu

temat budzetu

nowe zadanie od CEO

projekt, ktéry miat by¢é skonczony tydzien wczesniej

Dopiero gdzies pomiedzy tym wszystkim pojawia sie mysl: ,Musimy jeszcze zrobi¢ cos z
LinkedIn”.

LinkedIn czesto przegrywa nie dlatego, ze jest niewazny. Przegrywa dlatego, ze prawie
nigdy nie jest najbardziej pilnym zadaniem danego dnia.

To wiasnie dlatego partner zewnetrzny ma wartosc¢. Nie tylko dlatego, ze zna platforme
lepiej, ale rowniez dlatego, ze utrzymuje tempo pracy wtedy, gdy uwaga BP1 musi by¢ gdzie
indziej.

22. Cytat persony

,Chce to odda¢ komus, kogo nie bede musiata prowadzic¢ za reke. Bo jesli nie zadziala, to i
tak ja bede ttumaczy¢ sie zarzgdowi”.

23. Zainteresowania

Zainteresowania zawodowe BP1 sg podporzadkowane jej odpowiedzialnosci.
Najczesciej interesuja ja:

marketing wspierajgcy sprzedaz
generowanie popytu

zwiekszanie liczby wartosciowych zapytan
komunikacja marki

pozycjonowanie

marketing B2B

buyer persony

proces zakupowy

LinkedIn

LinkedIn Ads

content marketing

automatyzacja

wspotpraca marketingu ze sprzedazg
efektywnos¢ marketingu

rozwoj nowych kanatow

wejscie na nowe rynki

dziatania konkurenciji

LinkedIn nie musi by¢ jej pasjg. Najczesciej jest narzedziem.
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Jezeli inny kanat rozwigze konkretny problem lepiej, szybciej albo taniej, BP1 powinna by¢

gotowa go wybrac.

To wazne, poniewaz TARGETIN nie powinien prébowa¢ sprzedac LinkedIn firmie, dla ktorej

nie jest on wkasciwym rozwigzaniem.

24. Tresci, na ktére reaguje
Najwiekszg wartos¢ maja tresci, ktére pomagajg BP1 podjaé lepszg decyzje.
Reaguje na materiaty pokazujace:

dlaczego dziatania firmy na LinkedIn nie dziatajg
kiedy LinkedIn ma sens

kiedy LinkedIn nie ma sensu

jak rozpozna¢ dobry moment na inwestycje

jak okresli¢ buyer persony

jak targetowa¢ wtasciwych ludzi

jak LinkedIn moze wspierac sprzedaz

dlaczego content i Ads powinny by¢ potgczone
kiedy sama reklama nie wystarczy

jak mierzy¢ efekty

jak wyglgda wspétpraca z dobrg agencjg

ile pracy rzeczywiscie pozostaje po stronie klienta
jakie btedy popetniajg inne firmy

jak wyglada dobry proces

jak wybraé partnera

co firma moze zrobi¢ samodzielnie

czego hie optaca sie budowaé wewnetrznie

Najsilniejsze sg tresci diagnostyczne.
Pierwszy poziom reakcji to: ,To brzmi jak my”.

Drugi, silniejszy: ,Witasnie zrozumiatam, dlaczego mamy ten problem”.

Trzeci, najblizszy decyzji: ,Nie chce juz rozwigzywac tego samodzielnie”.
Znacznie stabiej dziataja:

ogolne inspiracje

viralowe triki

»10 pomystéw na post”

chwalenie sie liczbg wyswietlen

tredci skierowane gtéwnie do social media specialistéw
porady oderwane od problemu biznesowego

25. USP dopasowane do persony
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Gtowna warto$¢ TARGETIN z perspektywy BP1 polega na mozliwosci oddania
specjalistycznego obszaru partnerowi, ktéry posiada konkretny sposob pracy, bez
koniecznosci oddawania kontroli nad catym procesem.

BP1 nie kupuje autorskiej metody dlatego, ze jest autorska. Nie kupuje specjalizacji dlatego,
ze dobrze brzmi w prezentacji. Kupuje zmniejszenie ryzyka.

Chce mieé¢ mniejsze prawdopodobienstwo, ze:

budzet zostanie wydany na niewtasciwych odbiorcow
dziatania beda przypadkowe

agencje trzeba bedzie prowadzi¢ za reke

za kilka miesiecy trzeba bedzie zaczyna¢ od nowa

USP kluczowe - ,Dziatamy w oparciu o Trust Target Method™, czyli naszg autorskg metode
precyzyjnego budowania zaufania na LinkedIn.” Z perspektywy BP1 wartos¢ tego USP
polega na tym, ze TARGETIN nie zaczyna od wydawania budzetu, publikowania postéw ani
proponowania formatéw. Najpierw ustala, do jakich oséb firma chce docieraé, co wptywa na
ich decyzje i czego potrzebuja, aby potraktowac firme jako wiarygodna opcje. Dla BP1
oznacza to mniejsze ryzyko, ze agencja zacznie uczyc¢ sie jej grupy docelowej dopiero
podczas wydawania pieniedzy klienta.

USP wspierajace - ,JesteSmy LinkedIn-only dla decyzji o wysokiej wartosci.” To USP
zmniejsza ryzyko kompetencyjne. BP1 wybiera partnera, dla ktérego LinkedIn nie jest
jednym z wielu kanatéw wykonywanych przy okazji. Z jej perspektywy oznacza to mniejsze
ryzyko, ze bedzie ptaci¢ wykonawcy za uczenie sie platformy na jej projekcie. Ma to
szczegoblne znaczenie wtedy, gdy decyzje klientow firmy sg drogie, dtugie i wymagaja wielu
punktéw styku przed rozpoczeciem rozmowy.

BP2. Osoba odpowiedzialna za
marketing polskiego rynku w firmie
wywodz3acej sie z zagranicy
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1. Stanowisko / Rola w organizaciji

BP2 to osoba odpowiadajgca za catos¢ marketingu skierowanego do polskiego rynku albo
za jego istotng czes¢ w organizacji, ktéra wywodzi sie z zagranicy i posiada gtéwne centrum
zarzgdzania poza Polska.

Moze pracowac:

w polskiej spétce zaleznej

w polskim oddziale

w lokalnym biurze

w polskim zespole nalezgcym do miedzynarodowej organizaciji

w zespole regionalnym odpowiadajgcym za kilka krajow

bezposrednio w zagranicznej centrali, jezeli rzeczywiscie odpowiada za marketing
skierowany do Polski

Nie musi fizycznie znajdowac¢ sie w Polsce. Musi natomiast posiadac realng
odpowiedzialnosc¢ za to, jak firma prowadzi marketing skierowany do polskich klientoéw oraz
realny wptyw na uruchamianie, rekomendowanie lub wybor zewnetrznych partnerow.

Organizacja jako cato$¢ zatrudnia minimum 50 osob.

Polska jednostka moze by¢ znacznie mniejsza. Istotne jest to, ze stoi za nig organizacja
posiadajgca odpowiednig skale ekonomiczng, budzet i realng dziatalno$¢ albo plany
dotyczgce polskiego rynku.

Najczesciej jest to:

Marketing Manager Poland

Country Marketing Manager

Local Marketing Manager

Head of Marketing Poland

Marketing Director Poland

Marketing Manager polskiej spotki zaleznej

Regional Marketing Manager odpowiedzialny rowniez za Polske

CEE Marketing Manager z odpowiedzialnoscig za Polske

International Marketing Manager prowadzacy dziatania na rynku polskim
osoba petnigca funkcje lidera marketingu polskiego rynku pod inng nazwa

Nazwa stanowiska ma znaczenie drugorzedne. O przynaleznosci do BP2 decyduje
rzeczywista odpowiedzialnosc¢.

BP2:
e odpowiada za dziatania marketingowe skierowane do Polski
e zna cele marketingowe albo biznesowe dotyczace polskiego rynku
e wspoétpracuje z polskg sprzedazg lub lokalnym managementem
e uczestniczy w planowaniu lub wykorzystywaniu budzetu marketingowego
e moze rozpoczgc¢ poszukiwanie agencji

40



ocenia kompetencje potencjalnych partnerow

moze samodzielnie wybra¢ TARGETIN albo skutecznie rekomendowac jego wybor
uczestniczy w procesie zakupowym

po zakupie najczesciej bedzie koordynowaé wspotprace

odpowiada za to, czy marketing jest odpowiedni dla polskiego rynku

musi respektowac zasady marki obowigzujgce w organizacji

Kluczowe jest to, ze zagraniczne pochodzenie firmy nie oznacza jednego konkretnego
modelu decyzyjnego.

W jednej organizacji BP2 moze samodzielnie zatwierdzi¢ zakup. W drugiej finalng decyzje
podejmuje Prezes polskiej spoétki zaleznej albo lokalny Zarzad. W trzeciej lokalna jednostka
wybiera agencje samodzielnie, ale czes¢ komunikacji musi pozosta¢ zgodna z globalnymi
wytycznymi. W kolejnej zakup moze wymagac udziatu regionu lub centrali.

Dlatego nie mozna kwalifikowac¢ procesu na podstawie samego faktu, ze firma ma centrale
za granica.

Model 1. BP2 posiada samodzielno$¢ zakupowa

BP2 dysponuje budzetem albo posiada odpowiednig delegacje do wyboru lokalnych
dostawcow.

Moze:

rozpoczgé proces
wybra¢ agencje
zatwierdzi¢ zakres
uruchomic¢ wspotprace

Zagraniczna centrala nie uczestniczy w zakupie.

Najwazniejszy dylemat BP2 brzmi wtedy: ,Czy TARGETIN jest partnerem, pod ktérego
wyborem jestem gotowa sie podpisac?”.

Model 2. Decyzje podejmuje polski Prezes albo Zarzad
BP2 prowadzi proces merytoryczny.
Moze:

zdiagnozowaé problem
wyszuka¢ wykonawce
poréwnac agencje

odby¢ konsultacje
przygotowac rekomendacje

Finalng decyzje ekonomiczng moze podejmowac:

e Prezes polskiej spotki
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lokalny CEO

Managing Director Poland

Country Manager posiadajgcy odpowiednie uprawnienia
polski Zarzad

W tym wariancie zagraniczna centrala moze nie uczestniczyé w wyborze TARGETIN w
zadnym momencie.

BP2 musi przede wszystkim potrafi¢ odpowiedzie¢ lokalnemu decydentowi na pytania:

jaki mamy problem

dlaczego trzeba go rozwigzaé

dlaczego LinkedIn

dlaczego potrzebujemy zewnetrznego partnera
dlaczego wiasnie TARGETIN

co firma otrzyma w zamian

Model 3. Zakup jest lokalny, ale marka pozostaje globalna
Polska spétka moze samodzielnie:

wybra¢ agencje

ustali¢ zakres

uruchomic budzet
prowadzi¢ lokalne dziatania

Jednoczesnie BP2 musi respektowac globalne zasady dotyczgce marki i komunikacji.

To wazne rozréznienie. Osoba zatwierdzajgca zakup i osoba okreslajgca granice
komunikacji nie zawsze sg tg samg osoba.

Model 4. BP2 rekomenduje, ale decyzja wymaga udziatu struktur poza
Polska

BP2 moze by¢ zdecydowana na wspétprace, ale potrzebowac zgody osoby lub zespotu
dziatajgcego na poziomie regionalnym albo globalnym.

W takim przypadku proces obejmuje dwie sprzedaze. TARGETIN musi najpierw przekonac¢
BP2, a nastepnie BP2 musi by¢ w stanie przeprowadzi¢ rekomendacje przez wtasng
organizacje.

TARGETIN nie moze zostawi¢ jej samej z drugim etapem. Musi dostarczy¢é argumentacje,
ktorg BP2 moze przeniesc dale;j.

Model 5. Brak realnego wptywu BP2
Jezeli osoba:

e wytgcznie wykonuje polecenia
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nie moze wybrac partnera

nie moze skutecznie rekomendowacé partnera

nie ma dostepu do osoby zatwierdzajgcej

nie ma wplywu na budzet ani sposéb prowadzenia lokalnego marketingu

to nie jest wlasciwg buyer persong zakupowg dla TARGETIN.

Moze byé uzytkownikiem ustugi albo kontaktem operacyjnym, ale nie BP2 w rozumieniu
procesu sprzedazowego.

Najwazniejsze pytanie kwalifikacyjne brzmi: ,Kto rzeczywiscie moze zdecydowac, ze na
polskim rynku bedziemy wspotpracowaé z TARGETIN, i jaki wptyw ma BP2 na te decyzje?”.

Nie nalezy automatycznie pytac: ,Czy centrala sie zgodzi?”. To pytanie ma sens dopiero
wtedy, gdy centrala faktycznie uczestniczy w zakupie.

Odpowiedzialno$¢ BP2 nie konczy sie na wykonaniu kampanii lub publikaciji tresci. Musi
doprowadzi¢ do tego, aby marketing wspierat lokalne cele biznesowe, pomagat sprzedazy,
budowat znajomos¢ i wiarygodnos¢ marki oraz wykorzystywat budzet w sposéb mozliwy do
uzasadnienia.

LinkedIn jest jednym z obszarow, ktére mogg znalez¢ sie w jej odpowiedzialnosci. Nie musi
by¢ specijalistg od LinkedIn i czesto nie chce nim zostaé. Potrzebuje wiedzie¢ wystarczajgco
duzo, aby oceni¢ partnera, zrozumie¢ rekomendowany kierunek, zarzgdza¢ obszarem i
uzasadnic dziatania innym osobom w organizac;ji.

Najwazniejszy konflikt tej persony brzmi: ,Chce znalez¢ najlepszy sposéb dziatania dla
polskiego rynku, ale rozwigzanie musi jednocze$nie pasowac do realibw naszej organizacji”.

Drugi konflikt brzmi: ,Chce delegowac LinkedIn komus, kto zna go lepiej ode mnie, ale jezeli
wybiore Zle, konsekwencje tej decyzji wrocg do mnie”.

BP2 chce delegowac wykonanie, ale nie moze catkowicie delegowa¢ odpowiedzialnosci.

2. Segment / Branza

BP2 nalezy definiowac¢ przede wszystkim przez moment decyzyjny dotyczacy polskiego
rynku, a nie przez branze.

Kraj pochodzenia organizacji nie tworzy potrzeby zakupu. Potrzeba powstaje wtedy, gdy
pojawia sie luka pomiedzy potencjatem organizacji a jej aktualng pozycjg, marketingiem albo
zdolnoscig dotarcia do wtasciwych odbiorcow w Polsce.

Proces zakupowy BP2 najczesciej wpisuje sie w jeden z pieciu dominujgcych scenariuszy.
Market entry

Organizacja wchodzi na polski rynek albo znajduje sie na wczesnym etapie budowania

pozycji w Polsce.
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Moze posiadac:

silng marke na rynku macierzystym
dobre produkty lub ustugi
doswiadczenie

referencje

materiaty globalne

rozwiniete struktury sprzedazowe

Nie oznacza to jednak automatycznej znajomosci marki w Polsce.

BP2 moze méwic¢: ,Na innych rynkach nas znajg, ale w Polsce musimy dopiero zbudowac
pozycje”, ,Polscy klienci nie wiedzg jeszcze, kim jestesmy”, ,Sprzedaz juz dziata, ale
marketing lokalny dopiero sie rozwija” albo ,Potrzebujemy dotrze¢ do wtasciwych firm i
0oso6b”.

Problemem nie jest brak wartosci firmy. Problemem jest to, ze polski rynek jeszcze tej
wartosci nie zna albo nie rozumie.

Market acceleration
Organizacja dziata juz w Polsce, ale chce zwiekszy¢ tempo rozwoju.
Firma moze posiadac:

lokalny zespot

klientow

handlowcéw

materiaty

podstawowg rozpoznawalnosé

Obecny poziom marketingu nie odpowiada jednak kolejnemu etapowi rozwoju.

BP2 moze moéwic: ,Do tej pory sprzedaz rozwijata sie gtdwnie dzieki handlowcom”,
,Potrzebujemy wiekszej obecnosci przed rozpoczeciem rozmowy”, ,Sprzedaz potrzebuje
wiekszego wsparcia marketingowego”, ,Chcemy by¢ czesciej brani pod uwage przez
wiasciwych klientéw” albo ,Polska ma potencjat, ktérego marketing jeszcze nie
wykorzystuje”.

Localization gap

Firma posiada rozwiniety marketing globalny, ale dziatania nie przektadajg sie wystarczajgco
dobrze na polski kontekst.

Problemem nie musi by¢ brak materiatéw. Moze by¢ ich duzo.
Firma moze posiadac:

e (globalny content
e kampanie
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materiaty produktowe

filmy

prezentacje

case studies

ustalong komunikacje marki

BP2 widzi jednak, ze:

polscy odbiorcy majg wtasne potrzeby

czesc¢ globalnych argumentéw wymaga innego kontekstu
lokalna sprzedaz komunikuje sie inaczej

potencjalni klienci mogg mie¢ inne pytania i obiekcje
samo ttumaczenie nie rozwigzuje catego problemu

BP2 moze powiedzieé: ,Mamy materiaty z centrali, ale potrzebujemy, zeby ktos przetozyt je
na realia polskiego klienta”, ,Nie potrzebuje tylko ttumaczenia postéw” albo ,Chce zachowaé
marke, ale jednoczesnie komunikowac sie sensownie dla Polski”.

Kluczowy problem polega na tym, ze globalna spéjno$¢ nie moze oznaczacé lokalne;j
bezrefleksyjnosci.

Capacity gap

BP2 wie, ze LinkedIn wymaga wiekszej uwagi, ale nie posiada wystarczajgce;j
przepustowosci wewnetrznej.

Moze mowic: ,Nie mam czasu tego prowadzi¢”, ,LinkedIn jest jednym z wielu tematow, za
ktére odpowiadam”, ,Potrzebuje kogo$, kto naprawde przejmie ten obszar”, ,Nie chcemy
budowaé catego zespotu tylko do LinkedIn” albo ,Wiemy, Ze powinnismy dziata¢ bardziej
regularnie, ale zawsze pojawia sie cos pilniejszego”.

Problemem moze by¢:

brak czasu

brak kompetenciji

brak jednej osoby odpowiedzialnej za wykonanie
rozproszenie dziatan

koniecznos¢ koordynowania kilku oséb

Supplier failure
Organizacja dziata juz na LinkedIn, ale dotychczasowy model jest niezadowalajgcy.
Moze wystepowac:

zte doswiadczenie z poprzednig agencjg
freelancer, ktéry przestat odpowiadac
kampanie prowadzone bez jasnej strategii
zbyt szerokie targetowanie
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brak zdefiniowanych buyer person

oddzielenie contentu od Ads

wykonawca wymagajacy ciggtego prowadzenia

brak rekomendacji

niewystarczajgca specjalizacja LinkedIn

niewystarczajgce zrozumienie polskiego rynku

koszt zagranicznego wykonawcy uznawany za zbyt wysoki

BP2 moze powiedzie¢: ,Ptacimy duzo, a nadal musze wszystko koordynowac”, ,Agencja zna
naszg marke, ale nie rozumie polskiego rynku”, ,Robimy duzo dziatan, ale nie widze jednej
logiki” albo ,Potrzebuje partnera, ktéry nie bedzie tylko wykonywat polecen”.

Dopiero na drugim poziomie mozna wskazac typowe branze.
BP2 moze wystepowac miedzy innymi w:

firmach produkcyjnych

dystrybucyjnych

ustugowych B2B

technologicznych

doradczych

deweloperskich

firmach sprzedajgcych rozwigzania techniczne

markach premium

organizacjach sprzedajgcych produkty lub ustugi o wysokiej wartosci
firmach posiadajgcych dtuzszy cykl sprzedazy

Wspdlnym mianownikiem nie jest branza. Jest nim sytuacja, w ktorej klient rzadko
podejmuje decyzje impulsywnie, zaufanie ma znaczenie przed zakupem, wielokrotne punkty
styku zwiekszajg gotowos¢ do rozmowy, a firma moze wskazaé konkretne role i osoby
wplywajgce na zakup.

3. Demografia

Wiek, pte¢ i miejsce zamieszkania nie powinny stanowi¢ podstawy segmentacji BP2.

Nie ma uzasadnienia, aby przypisywac tej personie konkretny przedziat wieku tylko po to,
aby dokument wygladat jak klasyczna buyer persona.

Znacznie wazniejszy jest poziom odpowiedzialnosci zawodowe;.

BP2 musi znajdowac¢ sie wystarczajgco wysoko w strukturze albo posiada¢ wystarczajgcy
mandat, aby:

odpowiadac za marketing polskiego rynku

posiada¢ dostep do informacji o celach firmy
uczestniczy¢ w planowaniu lub wykorzystaniu budzetu
ocenia¢ zewnetrznych partneréw

wptywaé na wybor agencji
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e doprowadzi¢ proces zakupowy do decyzji

BP2 moze mieszkac i pracowaé w Polsce. Moze rowniez pracowaé poza Polska, jezeli
odpowiada za polski rynek.

Sama lokalizacja osoby nie ma wiec znaczenia bez kontekstu odpowiedzialnosci.

W praktyce rozmowa sprzedazowa powinna by¢ dostosowana przede wszystkim do
poziomu odpowiedzialnosci, zakresu autonomii, struktury decyzji i roli BP2 w zakupie.

Im wieksza odpowiedzialno$¢, tym wieksze znaczenie maja:

e bezpieczenstwo wyboru

e mozliwosé uzasadnienia decyzji

e przewidywalnos$é

e jasny proces

e kontrola bez mikrozarzgdzania

e ograniczenie liczby obowigzkow

e mozliwo$¢ pokazania logicznego postepu

4. Profil psychologiczny

BP2 jest przede wszystkim lokalnym wtascicielem problemu marketingowego.

Nie oznacza to automatycznie, ze jest wtascicielem catej decyzji zakupowej.

Jej podstawowy konflikt brzmi: ,Chce zrobi¢ to, co ma najwiekszy sens dla polskiego rynku,

ale musze dziata¢ w ramach organizacji, za ktérg rowniez odpowiadam”.

Drugi konflikt brzmi: ,Chce oddac¢ specjalistyczny obszar komus, kto zna go lepiej ode mnie,

ale nie moge wytgczy¢ sie z odpowiedzialnosci za jakos¢ wyboru”.
Delegujacy kontroler

BP2 chce delegowac wykonanie. Nie chce delegowac¢ swiadomosci tego, co dzieje sie w
projekcie.

Nie chce codziennie:

kontrolowac agenciji

przypominaé o terminach

wymyslac tematow

pilnowaé¢ kampanii

taczy¢ pracy kilku os6b

ttumaczy¢ wykonawcy, co ma zrobié

Jednoczesnie potrzebuje wiedzie¢:

e Co robimy
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dlaczego

do kogo

co wydarzyto sie ostatnio

co wydarzy sie dalej

gdzie potrzebna jest jej decyzja

Idealna sytuacja to: ,Wiem, co sie dzieje, ale nie musze pilnowac, zeby sie dziato”.

Analityk

BP2 chce rozumie¢:

co zostanie zrobione

dlaczego

w jakiej kolejnosci

dla jakich odbiorcéw

na podstawie jakich przestanek

czego TARGETIN potrzebuje od klienta
co przejmuje TARGETIN

co bedzie mierzone

jak beda wygladaty kolejne etapy

Nie wystarcza jej komunikat: ,Znamy LinkedIn, prosze nam zaufaé”.

Potrzebuje logiki, ktdrg moze sama zrozumiec i pozniej wyjasni¢ innym.

Straznik lokalnej skutecznosci

BP2 reprezentuje potrzeby polskiego rynku.

Moze widzie¢, ze:

marka jest stabiej znana niz w kraju pochodzenia

lokalni konkurenci sg bardziej widoczni

sprzedaz potrzebuje innego wsparcia

globalna komunikacja nie odpowiada na wszystkie lokalne problemy

Nie chce jednak lokalnosci dla samej lokalnosci. Chce rozwigzac konkretny problem.

Straznik marki

BP2 odpowiada réowniez za to, zeby lokalne dziatania nadal pasowaty do organizaciji.

Nie chce sytuacji, w ktore;j:

materiaty wygladajg jak komunikacja innej firmy
agencja ignoruje istniejgcy strategie

lokalizacja staje sie catkowitym odcieciem od marki
trzeba poprawia¢ wiekszos¢ materiatdw
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W organizacji z duzg autonomig lokalng sama BP2 lub polski management mogg mie¢
szerokie mozliwosci zatwierdzania dziatan.

Nie nalezy wigc automatycznie zaktada¢, ze kazde dziatanie musi by¢ kierowane do
zagranicznej centrali.

Wizjoner
BP2 moze widzie¢ potencjat LinkedIn szerzej niz tylko jako miejsce publikowania postow.
Moze mysle¢ o:

budowaniu marki w Polsce
zwiekszeniu popytu

dotarciu do konkretnych decydentow
wsparciu sprzedazy

edukacji rynku

wykorzystaniu profili pracownikéw
wzmocnieniu pozycji lokalnej jednostki
zwiekszeniu znajomosci firmy

Jej wizjonerstwo ma jednak granice. Nie chce finansowa¢ przypadkowych eksperymentow
tylko dlatego, ze brzmig nowoczesnie. Chce widzie¢ logiczny zwigzek pomiedzy problemem,
odbiorcg, dziataniem i rezultatem.

Ryzyko reputacyjne
Najwiekszy koszt ztego wyboru nie musi by¢ finansowy.

Moze brzmieé: ,To ja znalaztam te agencje”, ,To ja ich rekomendowatam” albo ,To ja
przekonatam Prezesa”.

Jezeli po kilku miesigcach trzeba rozpocza¢ proces od nowa, BP2 traci czas, budzet,
wiarygodnos$¢ i energie organizacyjng.

Dlatego moze wybrac¢ partnera, ktorego tatwiej uzna¢ za bezpieczny wybér, nawet jezeli inna
opcja wyglgda pozornie tanie;j.

Najwiekszy lek nie musi brzmiec: ,Czy LinkedIn dziata?”. Bardziej prawdopodobne pytanie
brzmi: ,Czy wybieram partnera, ktory rzeczywiscie wie, co robi, czy za kilka miesiecy znowu
bede zaczyna¢ od poczatku?”.

5. Rola w decyzji + wspierajacy

BP2 jest najczesciej wtascicielem problemu oraz gtéwng osobg prowadzgcg zakup od strony
marketingowe;j.

Najczesciej:
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zauwaza potrzebe
rozpoczyna research

szuka wykonawcow
poréwnuje rozwigzania
uczestniczy w konsultacjach
ocenia kompetencje
analizuje zakres

ocenia sposob pracy
konsultuje budzet
przygotowuje rekomendacje
uczestniczy w zatwierdzeniu
koordynuje pozniejszg wspotprace

Moze byé¢:

inicjatorem

witascicielem problemu

decydentem merytorycznym

gtobwnym rekomendujgcym

wewnetrznym sponsorem

koordynatorem

czasami rowniez ostatecznym decydentem

Najwazniejsza zasada kwalifikacji

Najpierw nalezy ustali¢ rzeczywistg architekture decyzji. Nie nalezy jej zaktadaé.

BP2 jako ostateczny decydent
Jezeli posiada odpowiednie uprawnienia, moze samodzielnie wybra¢ TARGETIN.

Wtedy sprzedaz nie powinna sztucznie szukac¢ kogo$ wyzej. BP2 jest osoba, ktorej trzeba
dostarczy¢ wystarczajgcg wartosc¢ i bezpieczenstwo decyzji.

Polski Prezes albo Zarzad jako ostateczny decydent

BP2 moze prowadzi¢ caty research i ocene merytoryczna, a finalny zakup zatwierdza polski
management.

To naturalny scenariusz dla zagranicznej grupy posiadajgcej samodzielng polskg spotke.
Wtedy BP2 potrzebuje argumentéw pozwalajgcych odpowiedziec:

COo rozwigzujemy

dlaczego teraz

dlaczego LinkedIn

dlaczego zewnetrzny partner
dlaczego TARGETIN

jaki jest zakres
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e jak ograniczamy ryzyko
Osoby wspierajace
W zaleznosci od konkretnej organizacji mogg to byc:

Prezes polskiej spotki

lokalny CEO

Country Manager

CFO

Dyrektor Sprzedazy

Head of Sales

Business Development Director
PR Manager

Head of Communication
handlowcy

lokalni eksperci

osoby marketingowe dziatajgce regionalnie albo globalnie

Osoby blokujace

Prezes moze powiedzie¢: ,Nie widze jeszcze, dlaczego mamy w to inwestowaé”.
CFO moze powiedziec: ,Jak uzasadniamy ten koszt?”.

Sprzedaz moze powiedziec: ,Interesujg mnie przede wszystkim leady”.

Inna czes¢ marketingu moze powiedzie¢: ,Mamy juz odpowiednie dziatania”.

Zespot moze powiedzie€: ,Nie mamy czasu dostarcza¢ materiatow”.

Kazda z tych os6b moze zwiekszy¢ postrzegane ryzyko zakupu.

Druga sprzedaz

Jezeli BP2 nie jest ostatecznym decydentem, przekonanie jej nie konczy procesu.
BP2 musi jeszcze przekona¢ osobe zatwierdzajgca.

TARGETIN powinien wiec pomadc jej zbudowaé prostg argumentacije:

problem

konsekwencja
rozwigzanie

zakres

koszt

ryzyko

oczekiwany sposob oceny
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Im tatwiej BP2 moze powtdrzyc¢ te logike dalej, tym wieksze prawdopodobienstwo zakupu.

Alibi decyzyjne

BP2 potrzebuje mozliwosci obronienia decyz;ji.

Chce méc powiedzieé: ,Wybratam TARGETIN nie dlatego, ze dobrze wypadli na spotkaniu.
Wybratam ich dlatego, ze specjalizujg sie w LinkedIn, majg konkretny proces, zaczynajg od

okreslenia wtasciwych odbiorcéw i powoddéw do zaufania oraz potrafig przejgé
odpowiedzialnosc¢ za realizacje”.

Im fatwiej moze obroni¢ wybor, tym mniejsze jej osobiste ryzyko.

6. Kluczowe kwestie decyzji

BP2 nie odpowiada sobie na jedno pytanie. Decyzje porzadkuje wokot czterech
nadrzednych testow.

Czy TARGETIN potrafi dowiez¢ wartos¢ na polskim rynku?
BP2 sprawdza:

czy TARGETIN rozumie polskich odbiorcéw

czy potrafi okresli¢ wtasciwe osoby

czy pyta o lokalng sprzedaz

czy rozumie proces zakupowy

czy potrafi rozpoznaé lokalne problemy

czy wie, gdzie LinkedIn moze rzeczywiscie pomoc

BP2 nie potrzebuje wykonawcy, ktéry wytgcznie przettumaczy istniejgce materiaty.

Potrzebuje partnera, ktéry zrozumie, co globalna marka powinna powiedzie¢ polskiemu
klientowi, zeby zwiekszy¢ jego uwage i zaufanie.

Czy TARGETIN potrafi dziata¢ w realiach naszej organizaciji?
BP2 nie chce partnera, ktéry zna LinkedIn, ale ignoruje kontekst firmy.
Sprawdza:

czy agencja zrozumie istniejgcg marke

czy bedzie pracowaé na dostepnych materiatach

czy potrafi respektowac ustalone zasady

czy dopasuje sposbb pracy do realnego procesu akceptacii
czy nie bedzie prébowata wymysli¢ marki od nowa bez potrzeby

Kluczowe pytanie brzmi: ,Czy TARGETIN potrafi potgczy¢ lokalng skutecznosé¢ z tym, kim

juz jestesmy jako organizacja?”.
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Czy TARGETIN rzeczywiscie zdejmie ze mnie problem?
To jeden z najwazniejszych dylematéw.
BP2 nie chce kupi¢ wykonawcy, ktéremu bedzie:

mowi¢, co ma robic¢

dostarcza¢ wszystkie pomysty
przypominaé o terminach
samodzielnie budowac strategie
poprawia¢ wiekszos¢ materiatéw
pilnowa¢ kampanii

koordynowac kilku specjalistow

Jezeli po podpisaniu umowy odkryje, ze musi zarzgdza¢ agencjg jak dodatkowym
pracownikiem, wartos¢ wspotpracy dramatycznie spada.

Jednoczesnie chce zachowac kontrole.
Potrzebuje wiedziec:

co robimy

dlaczego

dla kogo

co sie wydarzyto

co rekomendujemy dalej

gdzie potrzebna jest jej decyzja

Nie chce wykonywacé pracy. Chce zachowac zdolnos¢ zarzgdzania obszarem.

Czy jestem gotowa podpisa¢ sie pod wyborem TARGETIN?

Ten test tgczy koszt, ryzyko, reputacje, mozliwos¢ uzasadnienia i wczesniejsze
doswiadczenia.

BP2 moze pytac: ,Czy potrafie obroni¢ ten wybor?”, ,Czy wierze, ze nie bedziemy zaczynaé
za kilka miesiecy od nowa?”, ,Czy sposéb pracy ogranicza ryzyko?”, ,Czy mozemy zaczgc¢
od mniejszego kroku?” oraz ,,Czy koszt ma sens wobec problemu i alternatyw?”.

To nie jest wytgcznie decyzja marketingowa. To decyzja o tym, czy BP2 jest gotowa postawic
SWojg reputacje za wyborem partnera.

Model kwalifikacji BP2

Aby uznaé BP2 za realng szanse sprzedazowg, nalezy ocenic¢ siedem elementdw.

1. Problem

Czy istnieje konkretny problem dotyczgcy marketingu polskiego rynku?
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Jezeli nie, kontakt moze by¢ odbiorcg edukacji, ale nie aktywng szansg sprzedazows.

2. Znaczenie problemu
Czy problem jest wystarczajaco wazny, aby organizacja chciata co$ zmieni¢?

Stwierdzenie: ,Powinni§my wigcej robi¢ na LinkedIn” to za mato.

3. Czemu teraz?
Czy istnieje konkretny powdd do dziatania?

Bez niego temat moze pozosta¢ na poziomie: ,Warto kiedys do tego wrécic”.
4. Wptyw na decyzje
Nalezy ustali¢, czy BP2:

e moze kupi¢ samodzielnie
e moze skutecznie rekomendowac
e posiada dostep do osoby zatwierdzajgcej

Jezeli nie, nie jest wtasciwg persong zakupowa.

5. Budzet

Nalezy ustali¢, czy budzet:

istnieje

moze zostac przesuniety
moze zostac uzyskany
realnie go nie ma

Brak osobnej pozycji LinkedIn” nie oznacza automatycznie braku budzetu.

6. Mozliwosé prowadzenia dziatan na polski rynek
Czy organizacja moze prowadzi¢ realne dziatania skierowane do Polski?

Nie musi posiadaé petnej autonomii. Musi jednak istnie¢ wystarczajgca przestrzen, aby
lokalne dziatania mogty zosta¢ uruchomione.

7. Gotowos¢ do delegowania
Czy BP2 rzeczywiscie chce oddac¢ specjalistyczny obszar zewnetrznemu partnerowi?

Jezeli jej celem jest przede wszystkim nauczenie zespotu i prowadzenie wszystkiego
samodzielnie, petna obstuga agencyjna moze nie by¢ wiasciwym rozwigzaniem.
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Sygnaly ,,kupi”

ma konkretny problem

problem dotyczy polskiego rynku

problem ma znaczenie teraz

BP2 odpowiada za jego rozwigzanie

obecny sposéb dziatania nie wystarcza

chce delegowac

moze samodzielnie kupi¢ albo skutecznie rekomendowac
ma dostep do osoby zatwierdzajgce;j

budzet istnieje albo mozna go uzyskac

organizacja moze uruchomic dziatania

firma moze przekazaé potrzebne materiaty

rozumie, ze rezultat nie powstaje po kilku dniach
oczekuje uporzadkowanego dziatania, nie pojedynczych przypadkowych aktywnosci

Sygnaly ,,nie kupi teraz”

nie istnieje konkretny problem

Polska nie jest aktualnym priorytetem

nie istnieje konkretny powdd dziatania teraz

osoba wytgcznie zbiera informacje

nie ma wplywu na wybdér dostawcy

nie ma dostepu do osoby zatwierdzajgcej

budZetu nie ma i nie istnieje realna mozliwosc¢ jego uzyskania
organizacja nie moze prowadzi¢ zadnych dziatan specyficznych dla Polski
firma nie chce angazowa¢ zadnych materiatéw ani oséb
oczekuje gwarantowanych leadéw natychmiast

chce tylko najtanszego wykonawcy

traktuje LinkedIn jako krotki eksperyment

Deal killery
Nie wszystkie przeszkody sg obiekcjami. Niektore oznaczajg brak warunkéw do sprzedazy.

.Nie mam zadnego wplywu na wybdr agencji i nie mam dostepu do osoby, ktéra decyduje”
oznacza brak wtasciwego kontaktu zakupowego, a nie obiekcje.

,Nie mamy budzetu i nie ma mozliwosci jego uzyskania” nie jest problemem do rozwigzania
mochniejszg argumentacja.

.Nie mozemy prowadzi¢ zadnych lokalnych dziatan i nie mozemy w Zzaden sposob wptywac
na sposéb komunikacji w Polsce” oznacza, ze TARGETIN moze nie mie¢ przestrzeni do
realizacji wartoSci.

.Nie mozemy przekaza¢ materiatdw ani zaangazowac¢ zadnych oséb po naszej stronie”
moze oznaczac, ze realizacja jest organizacyjnie niemozliwa.
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7. Proces decyzyjny (5 etapéw)

Etap 1. Problem przestaje by¢ mozliwy do ignorowania
Zakup nie zaczyna sie od stwierdzenia: ,Potrzebujemy agencji LinkedIn”.
Zaczyna sie od stwierdzenia: ,Mamy problem na polskim rynku”.
Najczesciej uruchamia go:

za mato wartosciowych zapytan

staba znajomos$¢ marki

niewystarczajgcy popyt

lokalna sprzedaz potrzebujgca wsparcia
wejscie na polski rynek

kolejny etap rozwoju

wieksza aktywnosc¢ konkurencji

brak czasu marketingu

LinkedIn dodany do obowigzkow BP2

nieudana wspoétpraca z poprzednim wykonawcg
globalne materiaty niedopasowane wystarczajgco do lokalnego kontekstu
potrzeba znalezienia lokalnego partnera

Na tym etapie BP2 moze jeszcze nie wiedzie¢, ze rozwigzaniem jest TARGETIN.

Etap 2. Edukacja i préoba nazwania problemu
BP2 zaczyna sprawdzac¢:

czy Linkedln moze pomoc

czego wtasciwie firma potrzebuje

co warto prowadzi¢ lokalnie

co mozna wykorzystac z globalnych dziatan
ile potrzebuje budzetu

jakie dziatania sg mozliwe

€czego moze nauczy¢ sie zespot

co warto odda¢ na zewnatrz

To etap, na ktéorym content TARGETIN moze zmienié sposéb rozumienia problemu.
Przed BP2 moze mysle¢: ,Potrzebujemy wiecej postéw po polsku”.

Po edukacji moze doj$¢ do wniosku: ,Nie mamy przede wszystkim problemu z liczbg
postéw. Nie mamy wystarczajgco precyzyjnej odpowiedzi, do kogo chcemy regularnie
dociera¢ i co musi zobaczy¢ ta osoba, zeby zaufa¢ naszej marce”.

To bardzo wazna zmiana. BP2 przestaje szuka¢ wykonawcy postéw i zaczyna szukac¢
rozwigzania problemu.
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Etap 3. Poréwnanie sposobéw rozwigzania

BP2 nie poréwnuje wytgcznie agencji.

Poréwnuje:

nic nie robic

pozostaé przy globalnych dziataniach

zrobi¢ wszystko wewnetrznie

przeszkoli¢ zespot

zatrudni¢ dodatkowg osobe

zatrudnic¢ freelancera

kupi¢ pojedynczg ustuge

korzystac z agenciji ogdlnej

korzysta¢ z wykonawcy zagranicznego

wybraé wyspecjalizowang polskg agencje LinkedIn

Dopiero w tym kontekscie TARGETIN konkuruje o zakup.

Najwiekszym konkurentem nie zawsze jest inna agencja. Bardzo czesto jest nim mysl:

»Zostanmy na razie przy tym, co mamy”.

Etap 4. Ocena ryzyka

To etap krytyczny.

BP2 znalazta potencjalnego partnera, ale jeszcze nie zdecydowata.

Analizuje:

kompetencje

proces

koszt

zakres

wymagane zaangazowanie
odpowiedzialnos¢ agenciji
dopasowanie do organizacji
lokalne zrozumienie rynku
mozliwos¢ kontroli
wczesniejsze doswiadczenia
ryzyko braku efektéw

ryzyko konieczno$ci rozpoczynania od nowa

Najwazniejsze pytanie brzmi: ,Czy ryzyko wyboru TARGETIN jest mniejsze niz ryzyko
pozostawienia problemu w obecnym stanie?”.

Jezeli BP2 sama podejmuje decyzje, pyta: ,Czy jestem gotowa podpisaé sie pod tym
wyborem?”.
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Jezeli zatwierdza polski Prezes, pyta: ,,Czy potrafie przedstawi¢ mu jasne uzasadnienie
biznesowe?”.

Jezeli decyzja wymaga udziatu innych struktur, pyta: ,,Czy mam argumentacje pozwalajgcg
przeprowadzi¢ rekomendacije dalej?”.

To moment najwiekszego wptywu sprzedazy. TARGETIN powinien zmniejsza¢ niepewnos¢,
a nie zwiekszac presje.

Etap 5. Zatwierdzenie i start

BP2 samodzielnie podejmuje decyzje albo przedstawia rekomendacije osobie
zatwierdzajgcej.

Potrzebuje prostego uzasadnienia:

mamy konkretny problem

problem dotyczy polskiego rynku

obecny sposob dziatania nie wystarcza
LinkedIn jest odpowiednim narzedziem
potrzebujemy zewnetrznej kompetencji
TARGETIN odpowiada za okreslony zakres
zaczynamy od konkretnego kroku

Po zakupie BP2 najczesciej staje sie gtdbwnym koordynatorem.

Dobry start oznacza dla niej: ,Wiem, jak bedziemy pracowac i nie mam poczucia, ze wtasnie
kupitam sobie kolejny projekt do zarzgdzania”.

8. Cele funkcjonalne i emocjonalne

Cele funkcjonalne

o zwiekszyc liczbe wartosciowych zapytan

e poprawic jakos$¢ zapytan

o zwiekszy¢ liczbe wiasciwych rozméw

e wesprzeé sprzedaz

e zwiekszy¢ znajomos¢ marki w Polsce

e sprawi¢, aby potencjalni klienci znali firme przed kontaktem ze sprzedazg
e edukowacd rynek

e budowac popyt

e zwiekszyC szanse znalezienia sie na shortliScie
e dotrze¢ do konkretnych decydentow

e uporzgdkowac LinkedIn

e okresli¢ wtasciwych odbiorcow

e poprawic targetowanie

e potgczy¢ content z Ads

e wykorzystaé profile pracownikow
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uruchomi¢ dziatania odktadane wewnetrznie

dostosowac dziatania do polskiego rynku

zmniejszy¢ obcigzenie lokalnego marketingu

pozyskac specjalistyczne kompetencje bez budowania ich od zera

Cele emocjonalne

mie¢ spokgj

odzyskac kontrole

odzyskaé czas

nie prowadzi¢ agencji za reke

mie¢ poczucie, ze lokalny LinkedIn jest zaopiekowany
nie martwic sie pytaniami managementu

nie ryzykowac reputacji przez zty wyboér

mieé poczucie dobrze podjetej decyzji

pokazac inicjatywe

by¢ postrzegana jako osoba skutecznie zarzgdzajgca lokalnym marketingiem
mie¢ pewnos¢, ze dziatania pozostajg spojne z markg
nie wracac po kilku miesigcach do punktu wyjscia

9. Dogtebna analiza celéw

Po co? Deklarowany cel

BP2 moze powiedzieé: ,Potrzebujemy wiecej leadéw”, ,Chcemy zwiekszy¢ swiadomosé
marki”, ,Potrzebujemy prowadzenia LinkedIn”, ,Chcemy uruchomic¢ LinkedIn Ads”,
.Potrzebujemy lokalnego contentu”, ,Chcemy wesprzec¢ sprzedaz”, ,Wchodzimy na polski
rynek” albo ,Szukamy lokalnej agenc;ji”.

To poziom deklarowany.

Po co? Realny problem biznesowy

Pod spodem czesto znajduje sie jeden z dwdch gtéwnych problemow.

Pierwszy polega na tym, Zze potencjat organizaciji jest wiekszy niz jej aktualna pozycja w
Swiadomosci polskich klientéw.

Firma moze posiadac:

dobrg oferte

doswiadczenie

skale

referencje

silng pozycje w innych krajach

Polski klient nie musi jednak tego wiedziec.
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W efekcie:

nie zna firmy

nie rozumie jej przewagi

nie bierze jej odpowiednio wczesnie pod uwage
sprzedaz musi budowa¢ wiarygodnos¢ od poczatku

Drugi problem polega na tym, Ze organizacja wie, ze LinkedIn i lokalny marketing powinny
dziatac¢ lepiej, ale wewnetrznie brakuje czasu, kompetencji albo przepustowosci, aby
odpowiednio zaopiekowa¢ ten obszar.

Po co? Osobista stawka decydenta

BP2 chce by¢ osoba, ktéra:

zauwazyta problem

znalazta rozwigzanie

wybrata wtasciwego partnera

dobrze wykorzystata budzet

uporzgdkowata dziatania

zwiekszyta wartos¢ marketingu dla sprzedazy

Nie chce by¢ osoba, ktoéra:

zarekomendowata niewtasciwg agencije

zmarnowata budzet

zwiekszyta sobie liczbe obowigzkow

po kilku miesigcach musi szuka¢ kolejnego wykonawcy
nie potrafi wyjasnic¢, co firma wiasciwie robi na LinkedIn
nie dowiozta oczekiwanego postepu

Jezeli decyzje zatwierdza Prezes polskiej spotki, osobistg stawkg moze by¢ przede
wszystkim reputacja BP2 wobec lokalnego managementu.

Jezeli proces jest szerszy, moze rowniez odpowiadac przed innymi osobami w organizaciji.

Nie nalezy zaktada¢ jednego modelu.

Czemu teraz?

Poniewaz co$ zmienito koszt dalszego odktadania.

Moze to by¢:

wejscie na polski rynek

kolejny etap rozwoju

nowy cel sprzedazowy

za mato wartos$ciowych zapytan
zwiekszona aktywnos¢ konkurenciji
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niewystarczajgca znajomos¢ marki

zakohczenie wspotpracy z dotychczasowym wykonawcg
przydzielenie BP2 odpowiedzialnosci za LinkedIn

presja sprzedazy

planowanie budzetu

potrzeba wiekszego wsparcia handlowcow

Bez konkretnego powodu dziatania teraz proces moze sie rozmywac.

Jak chce to osiggnaé?
BP2 nie chce budowa¢ wszystkiego metodg proéb i btedow.
Chce partnera, ktory:

e zrozumie organizacje
e zrozumie polski rynek

e okresli wiasciwych odbiorcéw

e zidentyfikuje ich potrzeby

e okresli powody do zaufania

e przygotuje plan

e przejmie wykonanie odpowiednich dziatan

e bedzie pilnowat terminéw

e bedzie rekomendowat kolejne kroki

e zaangazuje BP2 tylko tam, gdzie jej udziat rzeczywiscie jest potrzebny

Jak wyglada sukces po pierwszych miesigcach?

BP2 chce moc powiedzieé: ,W koncu wiemy doktadnie, do kogo dziatamy”, ,Mamy plan”,
»content nie powstaje przypadkowo”, ,Reklamy sg czescig wiekszej logiki”, ,Komunikacja
pasuje do naszej marki”, ,Sprzedaz rozumie, co robimy”, ,Nie musze przypominaé¢ agenciji o
pracy”, ,Dostaje konkretne rekomendacje”, ,Wiem, co zrobilismy” i ,Wiem, co robimy dalej”.

Najwazniejsza zmiana polega na przejsciu od mysli: ,LinkedIn jest kolejnym problemem na

mojej liscie” do: ,LinkedIn jest obszarem, ktérym zarzgdzam bez koniecznosci wykonywania
go wtasnymi rekami”.

10. KPI

BP2 potrzebuje miernikdw pozwalajgcych ocenic¢, czy sytuacja zmienia sie w dobrym
kierunku.

Nie kazda firma bedzie mierzy¢ wszystkie wskazniki.

KPI biznesowe

Jezeli organizacja posiada odpowiednie dane:
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liczba wartos$ciowych zapytan

jakos¢ zapytan

liczba nowych rozmow sprzedazowych
liczba szans sprzedazowych

wplyw dziatan na pipeline

konwersja sprzedazowa

zrédta nowych klientow

KPI marketingowe

e dotarcie do wtadciwych stanowisk

e dotarcie do wtasciwych firm

e liczba wtasciwych oséb majgcych kontakt z komunikacijg

e jakosc¢ reakcji grup docelowych

e interakcje ze strony potencjalnych klientéw

e ruch pochodzacy od wtasciwych odbiorcow

e zwiekszenie znajomosci marki, jezeli firma posiada sposob jej pomiaru

KPI operacyjne

regularnos¢ dziatan

realizacja ustalonego planu

terminowos¢é

liczba uruchomionych kampanii

sprawnos$¢ akceptacji

rozwoj sieci kontaktéw

aktywnos¢ odpowiednich profili

liczba dziatan wymagajgcych interwencji BP2

Ostatni punkt moze mie¢ szczegodlnie duze znaczenie.

Jezeli po kilku miesigcach BP2 nadal musi przypominaé, poprawiaé, zarzgdzadé, inicjowacé
kazde dziatanie i kontrolowa¢ wykonawce, wspotpraca nie realizuje jednego z
podstawowych celow.

KPI zarzadcze
BP2 potrzebuje réwniez informacji pozwalajgcych odpowiedziec:

e Co zostato zrobione

e do kogo dotarlismy

e dlaczego wtasnie do tych oséb
e Co zadziatato

e jakie reakcje widzimy

e czego sie nauczylismy

e co rekomendujemy dalej



Raport nie jest tylko narzedziem kontroli agencji. Jest rowniez narzedziem komunikowania
wartosci dziatan osobom majgcym wptyw na marketing.

BP2 nie chce raportu ograniczonego do informaciji: ,Uzyskali§my 200 000 wyswietlen”.

Chce interpretaciji: ,DotarliSmy do tych grup. Te komunikaty dziataty najlepiej. Widzimy takie
sygnaly ze strony wiasciwych odbiorcéw. Na tej podstawie rekomendujemy ten kolejny krok”.

11. Problemy / wyzwania

Problemy wynikowe

za mato wartosciowych zapytan
niewystarczajgca liczba nowych rozmoéow

staba jakosc¢ leadow

niewystarczajgca znajomos¢ marki
niewystarczajgcy popyt

sprzedaz potrzebuje wiekszego wsparcia
potencjalni klienci nie znajg firmy przed rozmowg

Problemy rynkowe

globalna reputacja nie przektada sie automatycznie na Polske
lokalna konkurencja jest bardziej widoczna

potencjalni klienci nie rozumiejg rozwigzania

firma nie jest odpowiednio wczes$nie brana pod uwage

rynek wymaga edukacji

marka posiada mniej punktéw styku z klientem niz konkurencja

Problemy strategiczne

brak precyzyjnych buyer person

brak jasnej grupy docelowej

zbyt szerokie targetowanie

przypadkowe tresci

content i Ads funkcjonujg osobno

profile pracownikdéw nie wzmacniajg jednej komunikaciji

globalne materiaty sg wykorzystywane bez wystarczajgcego odniesienia do lokalnych
odbiorcéw

Problemy operacyjne

brak czasu

LinkedIn jest kolejnym obowigzkiem
dziatania sg odkfadane

zespot nie zna wystarczajgco platformy
brakuje osoby wykonujgcej caty proces
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BP2 musi pilnowa¢ kilku wykonawcow
LinkedIn przegrywa z pilniejszymi zadaniami

Problemy organizacyjne

kilka os6b wptywa na komunikacje

proces akceptacji moze by¢ rozproszony

lokalna sprzedaz moze mie¢ inne oczekiwania niz marketing

czes¢ komunikacji musi pozosta¢ zgodna z szerszg marka

BP2 musi fgczy¢ lokalne potrzeby z istniejgcymi zasadami organizacji

Nie wszystkie te problemy wystepujg w kazdej firmie. Autonomiczna polska spotka moze
podejmowac wiekszos¢ decyzji lokalnie.

Problemy po wczesniejszych wspoétpracach

poprzednia agencja zawiodta

freelancer przestat odpowiadac

kampanie zostaty zatrzymane

agencja wymagata ciggtego prowadzenia

wykonawca nie rozumiat polskiego rynku

wykonawca nie posiadat wystarczajgcej specjalizacji LinkedIn

firma nie wie, dlaczego wczesniejsze dziatania nie przyniosty oczekiwanego rezultatu
koszt obecnego modelu jest postrzegany jako zbyt wysoki

Najwazniejszy problem osobisty BP2 brzmi: ,Nie chce kupi¢ agenciji, ktéra po podpisaniu
umowy stanie sie kolejnym projektem, ktérym sama bede musiata zarzgdzac”.

12. Potrzeby

BP2 potrzebuje:

jasnego procesu

jednego partnera odpowiedzialnego za kompetencje LinkedIn
zrozumienia polskiego rynku

Zrozumienia organizacji

wiasciwie okreslonych odbiorcow

konkretnego planu

rekomendacji

terminowo&ci

przejecia odpowiedzialnosci operacyjne;j

niewielkiej liczby koniecznych dziatan po swojej stronie
sprawnych akceptacji

raportowania z interpretacjg

kontroli bez mikrozarzgdzania

jasnego podziatu odpowiedzialnosci

partnera, ktéry sam widzi problemy i proponuje rozwigzania
mozliwos$ci rozpoczecia od mniejszego zakresu
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Potrzeba funkcjonalna brzmi: ,Chce skutecznie prowadzi¢ LinkedIn na rynku polskim”.

spojnosci wszystkich dziatan

wykorzystania istniejgcych zasobow marki tam, gdzie majg wartosc

lokalizacji tam, gdzie rzeczywiscie jest potrzebna

Potrzeba osobista brzmi: ,Chce mie¢ pewnos¢, ze temat jest naprawde przejety i nie wréci
do mnie jako kolejny problem”.

13. Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

BP2 nie musi by¢ osobag, ktdra nie potrafi korzysta¢ z LinkedIn.

Moze umie¢:

przygotowac tres¢
oceni¢ kampanie
przejrze¢ statystyki
pracowac z agencjg
analizowac marketing

To nie oznacza, ze powinna robi¢ wszystko osobiscie.

Najwazniejszym ograniczeniem jest przepustowos¢.

BP2 nie chce:

Nie moze rowniez bez odpowiedzialnosci eksperymentowac z budzetem. Jezeli wybér nie

stawa¢ sie specjalistg LinkedIn Ads
analizowac wszystkich mozliwosci targetowania
budowac petnej strategii LinkedIn
wymyslac¢ kazdego tematu

pisa¢ wszystkich tresci

pilnowac¢ terminéw

zarzagdzac freelancerami

tgczy¢ kilku wykonawcow

stale kontrolowa¢ kampanii

recznie prowadzi¢ catego procesu

by¢ project managerem wtasnej agencji

dziata, konsekwencje wracajg do nie;j.

Dlatego nie kupuje wytgcznie wiedzy.

Kupuje rowniez:

czas
przepustowosé
specjalizacje
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odpowiedzialnos$¢
przewidywalnosé
ograniczenie ryzyka

14. Zapalniki psychologiczne

Zapalniki uruchamiajace decyzje

sprzedaz zgtasza problem

firma ma za mato wartosciowych zapytan
marka jest stabo znana

konkurencja jest bardziej widoczna

firma wchodzi na polski rynek

polski rynek zaczyna mie¢ wieksze znaczenie
LinkedIn zostaje przypisany BP2

zespot nie posiada wystarczajgcych kompetencji
zespot nie ma czasu

poprzednia agencja zawiodta

freelancer przestat odpowiadac

globalne dziatania nie wystarczajg lokalnie
rozpoczyna sie planowanie budzetu

temat byt odktadany zbyt dtugo

Zapalniki blokujace decyzje

brak zaufania

Zte wczesniejsze doswiadczenia

niejasny proces

niejasny zakres

niejasny podziat odpowiedzialnosci

trudno$¢ w mierzeniu efektéw

koniecznos¢ uzyskania zgody

obawa przed dodatkowg pracg

brak wystarczajgcych zasobow po stronie klienta
mysl: ,Sprébujmy jeszcze sami”

przekonanie, Zze obecne dziatania mogg jeszcze wystarczy¢

Ryzyko reputacyjne jako zapalnik

BP2 moze dtugo tolerowac nieidealny sposéb dziatania.

Moment przetomowy pojawia sie, gdy problem zaczyna by¢ widoczny dla innych.

Moze wydarzy¢ sie to wtedy, gdy sprzedaz zaczyna wyraznie domagac sie wsparcia,
management pyta o plan, konkurencja staje sie znacznie bardziej widoczna albo
dotychczasowy partner kolejny raz nie dowozi.
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Wtedy brak dziatania przestaje by¢ bezpieczng opcja.
Cost of inaction
Brak zakupu nie oznacza braku kosztu.

Jezeli BP2 nic nie zmienia:

LinkedlIn nadal pozostaje na jej liscie

marka nadal jest stabiej znana

sprzedaz nadal buduje zaufanie od poczatku

globalne dziatania nadal moga by¢ niewystarczajgce lokalnie
konkurencja nadal zdobywa uwage

zespot nadal nie posiada jasnego kierunku

dziatania nadal sg nieregularne

kolejny okres mija bez zmiany

Najwazniejsza konsekwencja osobista polega na tym, ze BP2 nadal posiada ten sam
problem i nadal odpowiada za jego nierozwigzanie.

Status quo nie daje jej spokoju. Daje tylko odsuniecie decyzji.

15. Budzet

BP2 nie kupuje dlatego, ze pracuje w duzej organizacji. Kupuje wtedy, gdy wydatek jest
logicznie uzasadniony w stosunku do problemu.

Orientacyjne poziomy:
e dziatania organiczne i strategiczne dotyczace LinkedIn: 2 000 do 4 000 zt
miesiecznie
obstuga LinkedIn Ads: 2 000 do 5 000 zt miesiecznie

budzet reklamowy LinkedIn Ads: 3 000 do 50 000 zt miesiecznie
zwiekszanie sieci kontaktow: okoto 250 zt miesiecznie za jednego czionka zespotu

W organizacji zatrudniajgcej minimum 50 oséb koszt moze by¢ relatywnie niewielki wobec
skali catego przedsiebiorstwa, ale nadal musi mie¢ uzasadnienie.

W przypadku BP2 trzeba analizowaé¢ dwa rézne pytania: ,Czy istnieje budzet?” oraz ,Jak
wyglada droga do uruchomienia tego budzetu?”.

Scenariusz 1. BP2 posiada budzet i moze samodzielnie zdecydowac¢

BP2 ma budzet i szuka odpowiedniego partnera.

To dojrzata szansa sprzedazowa. Gtownym pytaniem jest jakos¢ i bezpieczenstwo wyboru.
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Scenariusz 2. Budzet zatwierdza Prezes polskiej spétki albo lokalny
Zarzad

BP2 posiada dostep do lokalnego decydenta.
Musi uzasadnic:

problem

znaczenie problemu
wybor kanatu
potrzebe partnera
zakres

koszt

Zagraniczna centrala moze nie uczestniczy¢ w decyzji.

Scenariusz 3. Budzet istnieje, ale zakup wymaga dodatkowej akceptaciji
Problemem nie jest dostepno$¢ pieniedzy. Problemem jest proces decyzyjny.

Dtuzszy proces nie oznacza automatycznie stabszej szansy sprzedazowej.

Trzeba ustali¢:

e kto zatwierdza
e co musi zosta¢ zatwierdzone
e jakie informacje sg potrzebne

Scenariusz 4. Budzet mozna przesungé¢
BP2 posiada szerszy budzet marketingowy, ale nie konkretng pozycje ,LinkedIn”.

Musi uzasadnié¢, dlaczego rozwigzanie tego problemu jest teraz wazniejsze niz inne mozliwe
zastosowania budzetu.

Scenariusz 5. Budzet trzeba uzyskaé

BP2 widzi problem, ale musi uzasadni¢ dodatkowy wydatek.
TARGETIN powinien poméc jej uporzadkowaé argumentacije.
Scenariusz 6. Budzetu realnie nie ma

Firma oczekuje rozbudowanego zakresu, ale nie posiada odpowiednich srodkéw, nie moze
ich przesunac i nie moze ich uzyskacé.

To nie jest problem do domkniecia sprzedazg. To moze by¢ brak gotowosci zakupowe.

Approval friction
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Dwie firmy mogg dysponowac¢ podobnym budzetem, ale ich proces zakupu moze by¢
zupetnie inny.

W jednej BP2 decyduje sama. W drugiej BP2 rekomenduje, a decyzje podejmuje polski
Prezes. W trzeciej proces angazuje dodatkowe osoby.

Dlatego wysoko$¢ budzetu nie wystarcza. Trzeba zna¢ droge decyz;ji.

Mechanizm uzasadnienia
Wydatek jest fatwiejszy do obronienia, kiedy BP2 moze pokazac:

jaki problem istnieje

co kosztuje jego dalsze ignorowanie

dlaczego problem dotyczy polskiego rynku

dlaczego LinkedIn jest wtasciwym kanatem

dlaczego obecny model nie wystarcza

dlaczego firma nie chce budowac wszystkiego samodzielnie
co dokfadnie kupuje

jak ograniczane jest ryzyko

jak bedzie oceniany postep

Im bardziej oferta przypomina przypadkowy zestaw ustug, tym trudniej jg przeprowadzic.

Im bardziej przypomina logiczny system rozwigzujgcy konkretny problem, tym tatwigj
uzasadnic¢ zakup.

16. Obiekcje + kontrargumenty

,Musze porozmawia¢ z Prezesem”
To nie musi by¢ obiekcja.
Pytanie brzmi: ,Co doktadnie Prezes musi wiedzie¢, zeby moc podjgc decyzje?”.

TARGETIN powinien poméc BP2 przygotowaé odpowiedz.

,Musze skonsultowac to wewnetrznie”
Rowniez nie musi oznaczaé braku zainteresowania.
Trzeba ustali¢:

z kim

dlaczego

jakie kryteria bedg oceniane
czego brakuje do decyzji
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»Mamy juz globalng agencje”

Prawdziwe pytanie brzmi: ,Czy obecna agencja rozwigzuje problem polskiego rynku
wystarczajgco dobrze?”.

Jezeli tak, zmiana dostawcy moze nie mie¢ sensu.
Jezeli nie, trzeba zdefiniowac luke.
Moze nig byc¢:

specjalizacja LinkedIn
lokalne zrozumienie rynku
koszt

sposob targetowania
jakos$¢ procesu
odpowiedzialnos$¢

»Mamy duzo globalnego contentu”
Problemem nie musi by¢ brak tresci.

Pytanie brzmi: ,Czy te tre$ci odpowiadajg na realne problemy wtasciwych odbiorcow w
Polsce?”.

Jezeli tak, nalezy je wykorzystywac. Jezeli nie, trzeba ustali¢, czego brakuje.

,,Nie chcemy robi¢ osobnej marki w Polsce”
TARGETIN nie powinien proponowac tworzenia osobnej marki bez potrzeby.

Lokalizacja nie oznacza odcinania sie od globalnej strategii. Oznacza wykorzystanie
globalnej marki przy jednoczesnym odniesieniu komunikacji do konkretnych odbiorcow
dziatajgcych na polskim rynku.

,»Nie wiem, czy LinkedIn przyniesie leady”

Prawdziwa obawa moze brzmie¢: ,,Co pokaze, jesli firma wyda pienigdze, a sprzedaz nie
pojawi sie natychmiast?”.

Nie nalezy odpowiada¢ gwarancja.
Trzeba ustalic:

czego klient oczekuje

co mozna mierzyc¢

co jest rezultatem bezposrednim

co jest wsparciem sprzedazy

czego nie da sie uczciwie zagwarantowac
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»Linkedln jest drogi”
Najpierw trzeba ustali¢: ,Drogi wzgledem czego?”.
Moze chodzi¢ o:

e inne kanaty

e koszt obstugi

e budzet reklamowy

e freelancera

e obecnego dostawce
e niepewnos¢ efektu

Dopiero wtedy mozna rozmawiac o rzeczywistym problemie.

,Polska agencja jest tansza”
Nizszy koszt wzgledem wykonawcow z drozszych rynkow moze wspiera¢ decyzje.
Nie powinien by¢ jednak jedynym argumentem.

Silniejsza logika to lokalne zrozumienie, specjalizacja LinkedIn, odpowiedzialny proces i
racjonalny koszt.

»Nie mamy czasu na materiaty”
To jedna z najwazniejszych obiekcji.

Jezeli BP2 kupuje odcigzenie, nie moze otrzymac ustugi wymagajgcej duzej ilosci
dodatkowej pracy.

TARGETIN musi pokazaé:

czego potrzebuje

kiedy

od kogo

co przejmuje catkowicie

gdzie udziat klienta jest rzeczywiscie konieczny

»Mozemy zrobi¢ to sami”
Nalezy oddzieli¢ dwa pytania: ,Czy potraficie?” oraz ,Czy powinniscie?”.

BP2 moze mie¢ kompetencje. Problem moze polegac na tym, ze jej czas powinien by¢
wykorzystany gdzie indziej.

,Wrocimy do tego pézniej”

Pytanie brzmi: ,Co konkretnie ma sie zmieni¢ do tego momentu?”.
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Jezeli nic, problem zostat jedynie odsuniety.
,Chcemy zacza¢ od czegos mniejszego”
Nie nalezy tego automatycznie przetamywac.
To moze by¢ racjonalny sposéb redukcji ryzyka.
Mniejszy pierwszy zakres pozwala BP2 sprawdzic:
e sposob myslenia
e jakos¢ rekomendacii

e zrozumienie firmy
e jakos¢ wspotpracy

17. Alternatywne rozwigzania

Nic nie robié¢
Najwiekszy konkurent TARGETIN.

Nie wymaga budzetu, zgody, wdrozenia ani zmiany. Jednoczesnie problem pozostaje.

Kontynuowacé dziatania globalne

Jezeli globalny marketing wystarcza do realizacji celow polskiego rynku, jest to racjonalna
alternatywa.

Nie kazda firma zagraniczna potrzebuje osobnego lokalnego systemu.
Jezeli jednak istnieje realna luka lokalna, status quo jej nie rozwigzuje.
Powierzy¢ LinkedIin BP2 jako dodatkowy obowigzek

Pozornie koszt jest niski.

W praktyce LinkedIn konkuruje z innymi zadaniami i zwykle przegrywa z tym, co pilniejsze.

Prowadzi¢ wszystko wewnetrznie

BP2 albo jej zesp6t mogg prowadzié:

[ J
[ ]
e profile
e prospecting

Kosztem jest czas, przepustowos$¢ i koniecznos¢ zbudowania odpowiednich kompetenciji.
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Szkolenie lub kurs
Dobre rozwigzanie, jezeli firma rzeczywiscie chce wykonywac¢ dziatania samodzielnie.

Nie rozwigzuje problemu braku czasu.

Freelancer

Moze by¢ tanszy i bardziej elastyczny.

Moze jednoczesnie zwiekszac zaleznos¢ od jednej osoby.
Agencja z kraju pochodzenia firmy

Moze bardzo dobrze zna¢ organizacje i globalng marke.
Moze jednoczesnie:

e stabiej zna¢ polski rynek
e nie specjalizowac¢ sie w LinkedIn
e posiadac wyzszy koszt

Agencja social media lub PR

Moze mieé szerokie kompetencje komunikacyjne.

Nie musi jednak posiadac¢ gtebokiej specjalizacji LinkedIn.
Kilku wyspecjalizowanych wykonawcow
Firma moze osobno zatrudni¢:

copywritera

specjaliste Ads

konsultanta
osobe od prospectingu

Poszczegdlne kompetencje mogg by¢ dobre. Koszt koordynacji wraca jednak do BP2.

18. Konsumpcja informacji

BP2 zaczyna intensywniej konsumowac informacje wtedy, gdy problem staje sie aktualny.
LinkedIn nie musi by¢ jej pasjg. Najczesciej jest narzedziem.
Szuka odpowiedzi na pytania:

e (Czy LinkedIn ma sens dla naszej firmy?

e Jak dziata¢ na LinkedIn w Polsce?
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Czy LinkedIn moze generowac warto$ciowe leady?
lle kosztujg LinkedIn Ads?

Jaki budzet jest potrzebny?

Co powinnismy publikowac?

Jak wykorzystac profile pracownikow?

Jak okresli¢ grupe docelowg?

Jak wybrac¢ dobrg agencije?

Jak mierzy¢ wyniki?

Co mozemy robi¢ sami?

Co lepiej oddac na zewnatrz?

Jak potaczy¢ globalne materiaty z lokalnym rynkiem?
Jak wesprze¢ sprzedaz?

Jak testowac nowy rynek?

Naturalne zrodta:

LinkedIn

Google

strony agencji

case studies
podcasty

YouTube

webinary
rekomendacje

opinie

rozmowy z innymi marketerami
konsultacje

materiaty edukacyjne

Przy wyborze agencji szczegolnie mocno sprawdza spéjnosc.

Jezeli ktos sprzedaje LinkedIn, ale jego firma wyglgda stabo na LinkedIn, wtasna
komunikacja jest przypadkowa albo profile kluczowych oséb nie potwierdzajg deklarowane;j
kompetencji, zaufanie spada.

BP2 ocenia réwniez, czy agencja rozmawia wytgcznie o platformie, czy potrafi pyta¢ o:

klientow

sprzedaz

rynek

proces zakupu

zaufanie

realny problem biznesowy

19. Co zwieksza zaufanie

Zaufanie ros$nie wtedy, gdy maleje niepewnosé.
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Najsilniej dziataja:

konkretny proces

jasna metodologia

specjalizacja LinkedIn

dobra konsultacja

pytania o biznes

pytania o sprzedaz

pytania o polskich klientéw

pytania o sposob podejmowania decyzji w organizaciji
pytania o istniejgcg marke i komunikacje
konkretne rekomendacje

case studies

doswiadczenie

opinie

polecenia

profesjonalna wiasna komunikacja TARGETIN
dobry profil firmowy TARGETIN
profesjonalny profil wiasciciela TARGETIN
wyrazny zakres

jasny podziat obowigzkéw

brak obiecywania nierealnych efektow
mozliwosc¢ rozpoczecia od mniejszego kroku
przejecie inicjatywy przez agencje

Bardzo silnym sygnatem jest sytuacja, w ktorej po rozmowie z TARGETIN BP2 rozumie swdj
problem lepiej niz przed rozmowa. To daje dowdd kompetenciji jeszcze przed zakupem.

Drugim silnym sygnatem jest to, ze TARGETIN pyta, jak rzeczywiscie podejmowane sg
decyzje w polskiej jednostce, zamiast automatycznie zaktadac¢, ze wszystko zatwierdza
zagraniczna centrala.

Trzecim silnym sygnatem jest to, ze TARGETIN nie prébuje zastgpic catej globalnej
komunikaciji, tylko najpierw chce zrozumiec, co juz dziata i co rzeczywiscie wymaga
dostosowania.

20. Co zmniejsza zaufanie

automatyczne zatozenie, ze firma zagraniczna musi wszystko konsultowaé z centralg
brak pytan o rzeczywistg strukture decyzji

brak pytan o biznes

brak pytan o sprzedaz

brak zainteresowania polskimi klientami

proponowanie dziatan przed zrozumieniem odbiorcow

gwarantowanie leadow bez analizy

skupienie na pustych zasiegach

niejasny proces

0golne obietnice
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rekomendacje bez uzasadnienia

niejasny zakres odpowiedzialnosci

duza ilos¢ pracy po stronie klienta

brak inicjatywy

koniecznos¢ ciggtego przypominania

opodznienia

brak przyktadow

niespojny wiasny LinkedIn agenc;ji

agresywne domykanie

préba sprzedazy duzego zakresu przed diagnozg
traktowanie lokalizacji jako prostego ttumaczenia tresci
ignorowanie istniejgcej marki

Najwiekszym alarmem jest sytuacja, w ktdrej agencja mowi: ,My znamy polski rynek, wiec
po prostu zrobimy wszystko po polsku”.

BP2 moze wtedy pomyslec: ,Oni nie rozumieja, ze nie budujemy nowej firmy. Budujemy
pozycje istniejgcej marki na polskim rynku”.

Drugim alarmem jest komunikat: ,Centrala pewnie bedzie wszystko zatwierdzaé¢”. Jezeli w
rzeczywistosci polska spotka jest samodzielna, pokazuje to brak zrozumienia struktury firmy.

Trzecim alarmem jest sytuacja, w ktérej agencja moéwi: ,Wy bedziecie nam wysytac¢ tematy i
materiaty, a my bedziemy je realizowac”. Jezeli BP2 kupuje odcigzenie, wiasnie odkryta, ze
nadal bedzie odpowiada¢ za duzg czesc¢ pracy koncepcyjnej.

21. Typowe elementy dnia

BP2 nie rozpoczyna dnia od pytania: ,,Co dzisiaj zrobimy na LinkedIn?”.
Jej dzien moze obejmowac:

sprawdzenie wynikdw biezgcych dziatan
spotkanie z lokalnym zespotem

rozmowe ze sprzedazg

akceptacje materiatow

przygotowanie kampanii

rozmowe z inng agencjg

prace nad strong internetowg
przygotowanie materiatdw sprzedazowych
raportowanie

analize budzetu

spotkania dotyczgce innych dziatan marketingowych
sprawdzenie aktywnosci konkurenc;ji
lokalizacje istniejgcych materiatow
obstuge biezgcych projektow
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Dopiero gdzie$ pomiedzy tym wszystkim pojawia sie my$l: ,Musimy jeszcze cos zrobi¢ z
LinkedIn”.

LinkedIn czesto przegrywa nie dlatego, ze jest niewazny. Przegrywa dlatego, ze prawie
nigdy nie jest najbardziej pilnym zadaniem danego dnia.

To wtasnie dlatego partner zewnetrzny ma wartos¢. Nie tylko dlatego, ze zna platforme

lepiej, ale rowniez dlatego, ze utrzymuje ciggtosé dziatan wtedy, gdy uwaga BP2 musi
znajdowac sie gdzie indziej.

22. Cytat persony

,Chce oddac LinkedIn komus, kto naprawde zna platforme i rozumie polski rynek. Nie chce

jednak za kilka miesiecy odkry¢, ze znowu sama zarzgdzam catym procesem i musze
ttumaczy¢, dlaczego wybratam niewtasciwego partnera”.

23. Zainteresowania

Zainteresowania zawodowe BP2 sg podporzgdkowane odpowiedzialnosci za marketing
polskiego rynku.

Najczesciej interesujg ja:

marketing wspierajagcy sprzedaz
generowanie popytu

zwiekszanie liczby wartosciowych zapytan
komunikacja marki

pozycjonowanie

marketing B2B

buyer persony

proces zakupowy

LinkedIn

LinkedIn Ads

content marketing

lokalizacja komunikacji
automatyzacja

wspotpraca marketingu ze sprzedazg
efektywnos$¢ marketingu

rozwoj nowych kanatow

rozwoj polskiego rynku

dziatania konkurenciji

LinkedIn nie musi by¢ jej pasjg. Najczesciej jest narzedziem.
Jezeli inny kanat rozwigze konkretny problem lepiej, BP2 powinna by¢ gotowa go wybraé.

To wazne réwniez dla TARGETIN. Agencja zwieksza wiarygodnosg, jesli nie probuje
sprzedac¢ LinkedIn firmie, dla ktérej nie jest on wlasciwym rozwigzaniem.
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24. Tresci, na ktore reaguje

Najwiekszg wartos¢ majg tresci pomagajgce BP2 zrozumiec¢ problem, podja¢ lepsza

decyzje, oceni¢ dostepne rozwigzania i uzasadni¢ wybor.

Reaguje na materiaty pokazujgce:

dlaczego zagraniczna marka moze by¢ mato znana w Polsce mimo silnej pozyciji za

granicg

dlaczego globalny content nie zawsze wystarcza

czym rozni sie lokalizacja od prostego ttumaczenia

dlaczego dziatania na LinkedIn nie przynoszg oczekiwanego efektu
po czym poznag, ze problemem nie sg posty, tylko brak wtasciwej strategii
dlaczego zbyt szerokie targetowanie obniza warto$¢ dziatan

jak zagraniczna marka moze budowac zaufanie w Polsce

jak dotrze¢ do wiasciwych polskich decydentéw

jak zwiekszaé liczbe punktow styku przed rozmowg sprzedazowg
jak marketing moze wspierac lokalng sprzedaz

jak edukowac rynek

jak wybraé agencje LinkedIn

kiedy lokalny partner ma sens

kiedy wystarczg dziatania globalne

co robi¢ wewnetrznie

co warto delegowac

ile pracy zostaje po stronie klienta

jak wyglgda dobry proces wspotpracy

od czego zaczgé

jaki budzet jest potrzebny

dlaczego content i Ads powinny dziata¢ razem

dlaczego zaufanie powstaje przed formularzem

dlaczego wiasciwa uwaga ma wieksze znaczenie niz szeroki zasieg
jak budowaé popyt przed pojawieniem sie zapytania

jak LinkedIn wspiera diuzsze procesy sprzedazowe

jak TARGETIN okresla buyer persony

jak wyglada Trust Target Method™

jak przygotowywane sg kampanie

jak wyglada wspétpraca

jakie informacje sg potrzebne od klienta

jak wyglada raportowanie

co przejmuje TARGETIN

co kosztuje brak rozpoznawalnosci przed kontaktem z handlowcem
dlaczego kolejny okres bez regularnych dziatan nie jest neutralny
co dzieje sie, gdy konkurenci czesciej docierajg do wtasciwych decydentéw
jakie btedy popetniajg zagraniczne marki na polskim LinkedIn

jakie btedy wystepujg w targetowaniu

jakie btedy firmy popetniajg przy wyborze agenciji

jakie problemy wynikajg z kopiowania globalnego contentu 1:1
jakie problemy wynikajg z oddzielenia reklam od contentu
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Najsilniejsze sg tresci diagnostyczne.

Pierwszy poziom reakcji to: , To jest nasz problem”.

Drugi, silniejszy: ,Rozumiem, dlaczego go mamy”.

Trzeci, najblizszy decyzji: ,Nie chce dalej rozwigzywac tego samodzielnie”.
Kolejny poziom: ,TARGETIN wyglada jak partner, ktérego warto sprawdzic”.
Najblizej zakupu: ,Potrafie uzasadni¢, dlaczego chce wybra¢ wtasnie taki sposob dziatania”.
Znacznie stabiej dziataja:

ogdlne inspiracje

viralowe triki

listy pomystéw na posty

chwalenie sie liczbg wyswietlen

porady przeznaczone gtéwnie dla social media specialistéw

marketingowe hasta bez konsekwenciji biznesowych
tresci zaktadajgce, ze kazda firma powinna dziata¢ na LinkedIn w identyczny sposob

25. USP dopasowane do persony

Gtéwna wartos¢ TARGETIN z perspektywy BP2 polega na mozliwosci oddania
specjalistycznego obszaru partnerowi, ktéry rozumie LinkedIn, zaczyna od wtasciwych
odbiorcow i powoddw do zaufania oraz potrafi przetozy¢ dziatania na polski rynek bez
sprowadzania ich do przypadkowych postow i kampanii.

BP2 nie kupuje polskiej agenciji tylko dlatego, ze dziata ona w Polsce. Nie kupuje autorskiej
metody dlatego, ze jest autorska. Nie kupuje specjalizacji dlatego, ze dobrze brzmi w
prezentacji. Kupuje zmniejszenie ryzyka.

Chce mie¢ mniejsze prawdopodobienstwo, ze:

firma bedzie dociera¢ do niewtasciwych oséb

budzet reklamowy zostanie wydany bez wystarczajgcego fundamentu
komunikacja bedzie przypadkowa

globalne materiaty zostang jedynie przettumaczone bez zrozumienia polskich
odbiorcow

content i Ads bedg prowadzone jako osobne Swiaty

agencje trzeba bedzie prowadzi¢ za reke

po kilku miesigcach trzeba bedzie zaczyna¢ od nowa

USP kluczowe - ,Dziatamy w oparciu o Trust Target Method™, czyli naszg autorskg metode
precyzyjnego budowania zaufania na LinkedIn.” Z perspektywy BP2 wartos¢ tego USP
polega na tym, ze TARGETIN nie zaczyna od wydawania budzetu, publikowania postéw ani
proponowania formatow. Najpierw ustala, do jakich oséb firma chce dociera¢ na polskim
rynku, co wptywa na ich decyzje i czego potrzebuja, aby potraktowa¢ marke jako wiarygodng
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opcje. Dla BP2 oznacza to mniejsze ryzyko mechanicznego przeniesienia globalnej
komunikacji na Polske albo budowania lokalnych dziatan na intuicji wykonawcy.

USP wspierajace - ,JesteSmy LinkedIn-only dla decyzji o wysokiej wartosci.” To USP
zmniejsza ryzyko kompetencyjne. BP2 wybiera partnera, dla ktdrego LinkedIn nie jest
jednym z wielu kanatéw wykonywanych przy okazji. Z jej perspektywy oznacza to mniejsze
ryzyko, ze bedzie ptaci¢ wykonawcy za uczenie sie platformy na jej projekcie. Ma to
szczegoblne znaczenie wtedy, gdy firma dociera do konkretnych decydentéw, decyzje
klientow wymagajg zaufania i wielu punktéw styku, a pojedyncza transakcja ma wysoka
wartosc.

BP3. CEO, wiasciciel lub aktywny
wspolwiasciciel firmy z centralg w
Polsce

1. Stanowisko / Rola w organizaciji
BP3 to osoba odpowiadajgca za catos¢ przedsiebiorstwa, ktérego gtéwna siedziba i centrum
zarzgdzania znajdujg sie w Polsce. Firma zatrudnia minimum 50 osob i moze dziata¢

wytgcznie na rynku polskim albo prowadzi¢ sprzedaz na wielu rynkach.

Najczesciej jest to:

80



CEO

Prezes Zarzadu

Founder

Wihasciciel

Aktywny wspotwiasciciel

Managing Director odpowiadajgcy za cate przedsigbiorstwo

osoba zarzgdzajgca firmg pod inng nazwa stanowiska, jezeli faktycznie odpowiada
za wynik catej organizaciji

Nazwa stanowiska ma znaczenie drugorzedne. O przynaleznosci do persony decyduje
rzeczywisty zakres odpowiedzialnosci, wptyw na decyzje i osobista stawka zwigzana z
wynikiem przedsiebiorstwa.

BP3:

odpowiada za wynik catej firmy

uczestniczy w decyzjach strategicznych

wptywa na kierunek marketingu i sprzedazy

zatwierdza istotne wydatki

moze samodzielnie wybra¢ TARGETIN albo zatwierdzi¢ wybér rekomendowany
przez inng osobe

ocenia ekonomiczny sens inwestycji

odpowiada za rozwdj firmy

odpowiada za jej pozycje rynkowg

ponosi reputacyjne konsekwencje nietrafionych decyziji

moze inicjowac poszukiwanie partnera

moze zablokowac projekt, jezeli nie widzi wystarczajgcego sensu biznesowego

Aktywny wspotwtasciciel nalezy do tej persony wtedy, gdy rzeczywiscie uczestniczy w
zarzadzaniu przedsigbiorstwem. Samo posiadanie udziatéw nie wystarcza.

Do BP3 nie nalezy pasywny wspdlnik, ktory nie uczestniczy w decyzjach operacyjnych ani
strategicznych.

Odpowiedzialnos¢ BP3 jest znacznie szersza niz marketing. Marketing jest dla niego jednym
z narzedzi majgcych pomagac firmie zdobywac klientéw, budowaé pozycije, zwiekszaé popyt
i wspierac¢ realizacje celdéw sprzedazowych.

Dlatego BP3 nie rozpoczyna myslenia od pytania: ,Co powinnismy robi¢ na LinkedIn?”.

Znacznie czesciej zaczyna od pytan:

Dlaczego nie mamy wystarczajacej liczby wartosciowych rozméw?

Dlaczego dobrzy potencjalni klienci nie znajg nas przed pierwszym kontaktem?
Dlaczego konkurencja jest bardziej widoczna?

Dlaczego sprzedaz musi za kazdym razem budowac zaufanie od poczatku?
Jak wejs¢ do wiekszych klientow?

Jak zwiekszy¢ popyt na oferte?

Jak lepiej wykorzystaé marketing do wspierania sprzedazy?
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e Jak zbudowac¢ pozycje firmy odpowiadajgca jej realnej skali?

LinkedIn moze pojawi¢ sie jako odpowiedz na czesc¢ tych problemdw. Nie jest problemem
samym w sobie.

Podstawowy konflikt BP3 brzmi: ,Chce inwestowac¢ w rzeczy, ktére zwiekszajg szanse
rozwoju firmy, ale nie chce finansowac¢ kolejnej aktywnosci marketingowej tylko dlatego, ze
kto$ przekonuje mnie, ze powinnismy jg robic¢”.

BP3 moze delegowac wykonanie. Nie moze delegowac odpowiedzialnosci za decyzje o
wydaniu pieniedzy.

Dlatego TARGETIN musi zosta¢ przez niego oceniony przede wszystkim jako partner
rozwigzujgcy okreslony problem biznesowy, a dopiero pozniej jako agencja Linkedin.

2. Segment / Branza

BP3 nalezy definiowac¢ przede wszystkim przez moment decyzyjny przedsiebiorstwa, a nie
przez branze.

Firma posiada juz realng skale, klientow, sprzedaz, marketing i okreslong pozycje.
Jednoczesnie pojawia sie réznica pomiedzy potencjatem przedsiebiorstwa a tym, jak

skutecznie firma zdobywa uwage rynku, buduje zaufanie i tworzy warunki do nowych
rozmow sprzedazowych.

Proces zakupowy najczesciej rozpoczyna sie od jednego z kilku dominujgcych problemoéw.

Problem wynikowy

Firma potrzebuje wiekszej liczby wartosciowych zapytan, rozmow sprzedazowych albo
nowych klientow.

BP3 moze moéwic:

.Potrzebujemy wiekszego pipeline'u”.

~Sprzedaz musi mie¢ wiecej dobrych rozmow”.

»,Musimy znalez¢ dodatkowy sposéb docierania do nowych klientow”.
,Chcemy wejs¢ do wiekszych firm”.

~-Musimy zwiekszy¢ liczbe wartosciowych zapytan”.

Problem nie musi oznaczac¢ kryzysu sprzedazowego. Moze wynika¢ z ambitniejszych
planéw wzrostu niz mozliwosci obecnego systemu pozyskiwania klientow.

Problem rynkowy
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Firma posiada dobrg oferte, ale nie ma pozycji rynkowej odpowiadajgcej jej rzeczywistemu
potencjatowi.

BP3 moze widzie¢, ze:

wiasciwi klienci stabo znajg firme

konkurencja jest bardziej widoczna

inni gracze czesciej pojawiajg sie w swiadomosci decydentow

firma zbyt rzadko trafia na shortlisty

potencjalni klienci nie rozumiejg wystarczajgco dobrze rozwigzania

marka nie budzi odpowiedniego poziomu zaufania przed rozmowg

handlowcy muszg rozpoczynaé od przedstawiania firmy zamiast przechodzi¢ do
rozmowy o potrzebie

Problem staje sie strategiczny wtedy, gdy BP3 zauwaza, ze sama jakos¢ produktu, ustugi
albo zespotu sprzedazowego nie wystarcza, jezeli rynek nie bierze firmy pod uwage
odpowiednio wczesnie.

Problem wzrostowy

Firma znajduje sie na kolejnym etapie rozwoju i potrzebuje zwiekszy¢ skale oddziatywania
marketingu.

Moze pojawic sie:

wiekszy plan sprzedazowy

wejscie do wiekszych klientéw

nowa oferta

ekspansja

rozbudowa zespotu sprzedazy

potrzeba zwiekszenia liczby zrodet popytu
profesjonalizacja marketingu

wieksza presja konkurencyjna

BP3 zaczyna poszukiwac sposobow, ktére mogg wspieraé¢ wzrost bardziej systemowo niz
pojedyncze kampanie lub dziatania prowadzone od przypadku do przypadku.

Problem strategiczny
Firma prowadzi wiele dziatan marketingowych, ale BP3 nie widzi pomiedzy nimi jednej logiki.
Moze istniec:

profil firmowy

content

LinkedIn Ads

profile pracownikéw
prospecting

kampanie sprzedazowe
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e dziatania ekspertow firmy
Jednoczesnie kazdy element funkcjonuje osobno.

BP3 moze widzie¢ duzg liczbe aktywnosci, ale nie widzie¢ systemu odpowiadajgcego na
pytania:

Do kogo doktadnie docieramy?

Co chcemy zmieni¢ w sposobie, w jaki te osoby postrzegajg naszg firme?
Dlaczego majg nam zaufac?

Jak dziatania marketingowe wspierajg sprzedaz?

Co z tego wynika dla przedsiebiorstwa?

Problem brzmi wtedy: ,Robimy duzo, ale nie mam pewnosci, ze wszystko pracuje na jeden
cel”.

Problem naprawczy

Firma inwestowata juz w LinkedIn, content, reklamy albo zewnetrznych wykonawcow, ale
BP3 nie jest zadowolony z rezultatow.

Moze méwic:

.Mielismy juz agencje i niewiele z tego wynikto”.

~Wydajemy pienigdze, ale nie rozumiem, co konkretnie nam to daje”.
.Marketing pokazuje wyniki dziatan, ale nie widze przetozenia na biznes”.

~Publikujemy regularnie, ale nie wiem, czy docieramy do ludzi, ktérzy naprawde mogg od
nas kupic”.

W tym scenariuszu zakup rozpoczyna sie nie tylko od potrzeby poprawy efektow, ale
rowniez od koniecznosci odbudowania zaufania do zewnetrznego partnera.

Problem widocznosci lidera

Jednym ze scenariuszy moze by¢ sytuacja, w ktérej CEO, witasciciel albo aktywny
wspotwiasciciel uznaje, ze jego witasna obecnosc¢ na LinkedIn moze wspiera¢ wiarygodnosé
przedsiebiorstwa.

Nie jest to jednak samodzielny cel persony.
Profil lidera ma sens wtedy, gdy wspiera:

wiarygodnos¢ firmy

pozycje marki

relacje z potencjalnymi klientami

edukowanie rynku

rozpoznawalnos¢ wérdod wtasciwych decydentéw
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e wejscie do waznych rozméw biznesowych

BP3 nie musi chcie¢ ,budowac¢ marki osobistej”. Moze chcie¢ wykorzysta¢ wtasng
widocznos¢ jako jedno z narzedzi budowania zaufania do przedsigbiorstwa.

Dopiero na drugim poziomie mozna wskaza¢ typowe firmy.
BP3 moze wystepowac miedzy innymi w:

firmach produkcyjnych

firmach dystrybucyjnych

firmach ustugowych B2B

firmach technologicznych

firmach doradczych

firmach deweloperskich

przedsiebiorstwach sprzedajgcych rozwigzania techniczne

markach premium

firmach z dtuzszym cyklem sprzedazy

organizacjach sprzedajgcych produkty lub ustugi o wysokiej wartosci

Wspdlnym mianownikiem nie jest branza.

Jest nim sytuacja, w ktorej decyzja zakupowa klienta wymaga zaufania, czasu,
wiarygodnosci i wielu punktéw styku przed rozpoczeciem lub zakonnczeniem rozmowy
handlowe;.

3. Demografia
Wiek, pte¢ i miejsce zamieszkania nie powinny byé podstawg segmentacji BP3.

Nie ma uzasadnienia, aby przypisywac tej personie konkretny przedziat wieku wytgcznie
dlatego, ze pefni funkcje CEO, prezesa lub wtasciciela firmy.

Znacznie wigksze znaczenie ma poziom odpowiedzialno$ci.
BP3 musi:

odpowiadaé za wynik przedsiebiorstwa

uczestniczyé w decyzjach strategicznych

mie¢ wptyw na marketing i sprzedaz

posiadaé wptyw na alokacje budzetu

mieé¢ mozliwos$¢ wyboru lub zatwierdzenia partnera
rozumie¢ konsekwencje inwestycji dla catej firmy
ponosic reputacyjne konsekwencje nietrafionej decyz;ji

Istotne jest odréznienie formalnego tytutu od rzeczywistej roli.

CEO moze by¢ wtasciwg persona, jezeli faktycznie zarzgdza przedsigbiorstwem i posiada
realny wplyw na wydatki oraz kierunek firmy.



Aktywny wspoétwtasciciel moze mie¢ takg samag albo wiekszg role zakupowa niz formalny
prezes, jezeli uczestniczy w zarzgdzaniu.

Rozmowa sprzedazowa powinna wiec by¢ dostosowana do poziomu odpowiedzialno$ci i
sposobu podejmowania decyzji, a nie do klasycznej demografii.

4. Profil psychologiczny

BP3 taczy trzy dominujgce sposoby myslenia: wizjonera, analityka i kontrolera.

Nie oznacza to identycznego profilu kazdej osoby. Oznacza to, ze decyzja zakupowa
najczesciej odbywa sie pomiedzy trzema potrzebami: checig rozwoju, potrzebg racjonalnego
uzasadnienia oraz potrzebg zachowania kontroli nad kierunkiem inwestyciji.

Wizjoner
BP3 patrzy szerzej niz na pojedynczg ustuge marketingowa.
Mysli o:

e wzroscie przedsiebiorstwa

e pozycji firmy

e przewadze konkurencyjnej

e wiekszych klientach

e rozwoju sprzedazy

e ckspansiji

e zwiekszeniu popytu

e profesjonalizacji organizacji

e budowaniu dlugoterminowej wartosci marki

e zwiekszeniu rozpoznawalnoéci firmy wsréd wiasciwych odbiorcéw
Moze szybko zobaczy¢ warto$¢ systematycznego budowania obecnosci i zaufania wsréd
decydentow.

Wizja nie wystarcza jednak do zakupu.

BP3 nie chce finansowa¢ pomystu tylko dlatego, ze brzmi nowoczesnie albo ambitnie. Musi
rozumie¢ mechanizm prowadzgcy od dziatania do oczekiwanej zmiany biznesowe;.

Analityk
BP3 chce zrozumiec¢:

jaki problem rozwigzujemy

dlaczego problem ma znaczenie teraz

kto doktadnie jest odbiorcag dziatan
dlaczego dotarcie do tych oséb jest istotne
dlaczego LinkedIn jest wtasciwym kanatem
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jak dziatania majg wspiera¢ sprzedaz
jaki zakres jest potrzebny

czego TARGETIN potrzebuje od firmy
jaki bedzie koszt

jak bedzie oceniany postep

jakie sg ograniczenia rozwigzania
jakie istniejg alternatywy

Nie potrzebuje technicznej wiedzy o kazdym ustawieniu kampanii.

Potrzebuje logiki, ktorg moze uzna¢ za rozsgdng biznesowo.

Kontroler
BP3 chce kontrolowa¢ poziom strategiczny, a nie codzienng realizacje.
Chce wiedzie¢:

czy rozwigzujemy wiasciwy problem

czy docieramy do wtasciwych ludzi

czy dziatania majg logiczny kierunek

czy budzet jest wykorzystywany zgodnie z zatozeniami
czy partner realizuje ustalony zakres

czy pojawiajg sie wartosciowe sygnaty

jakie sg rekomendowane kolejne kroki

Nie chce:

pilnowac¢ terminéw

poprawia¢ wykonawcy

sprawdzac kazdego posta

kontrolowa¢ kampanii

przypominaé o zadaniach

zarzagdzac agencjg jak dodatkowym pracownikiem

Idealny stan brzmi: ,Rozumiem, co robimy i dlaczego, ale nie musze pilnowag¢, zeby zostato
to wykonane”.

Konflikt wzrost kontra bezpieczenstwo

BP3 chce zwigkszac¢ skale firmy, ale kazda nowa inwestycja oznacza mozliwos¢ btedu.
Widzac potencjat rozwigzania, moze jednoczes$nie myslec:

,Co jesli znowu wydamy pienigdze i nie zobaczymy wartosci?”.

,Co0 jesli zespot zostanie zaangazowany w kolejny projekt bez znaczenia?”.

,Co jesli konkurencja dziala lepiej, a my kolejny rok bedziemy sie zastanawiac?”.
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Ta ambiwalencja jest kluczowa dla decyzji.

Status

Status dla BP3 nie oznacza wylgcznie osobistej rozpoznawalnosci.
Znacznie czesciej wigze sie z pozycjg firmy i rolg lidera.

Moze oznaczac:

prowadzenie organizacji postrzeganej jako lider rynku

bycie firmg rozpoznawang przez najwazniejszych potencjalnych klientow
niepozostawanie za konkurencjg

bycie branym pod uwage w wiekszych procesach zakupowych
profesjonalny obraz przedsigbiorstwa odpowiadajacy jego skali
wiarygodnosc lidera wobec klientow i rynku

poczucie, ze firma dziata na poziomie odpowiadajgcym jej ambicjom

Nie chodzi wiec o préznosé.

Chodzi o napiecie pomiedzy tym, jak BP3 postrzega rzeczywistg warto$¢ wtasnego
przedsiebiorstwa, a tym, jak silng pozycje firma zajmuje w $wiadomosci rynku.

Najwazniejszy konflikt BP3 brzmi: ,Wiem, ze musimy inwestowaé w pozycje i przyszty popyt,
ale musze mieé wystarczajgco mocny powdd, zeby uznac te inwestycje za lepszg od innych
mozliwosci”.

5. Rola w decyzji + wspierajacy

BP3 moze mie¢ bardzo rézng role w procesie zakupu, ale niemal zawsze posiada mozliwosc
zatrzymania decyz;ji.

Moze byé:

inicjatorem

sponsorem strategicznym

ostatecznym decydentem ekonomicznym

osobg zatwierdzajgcg budzet

osobg zatwierdzajgcg wybor partnera

osobg oceniajgcg sens biznesowy

osobg wybierajgcg partnera do dziatan zwigzanych z wtasnym profilem
osobg blokujgcg zakup

BP3 nie musi prowadzi¢ researchu ani porownywaé wszystkich wykonawcéw.
Moze otrzymaé gotowg rekomendacje i skupic sie na kilku pytaniach:
e Jaki problem rozwigzujemy?

e Dlaczego teraz?
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Dlaczego wiasnie w ten sposob?

Dlaczego potrzebujemy zewnetrznego partnera?
Dlaczego TARGETIN?

Co musi wydarzy¢ sie po zakupie?

Osoby wspierajace
Na decyzje mogg wptywac:

osoba odpowiedzialna za marketing
Dyrektor Sprzedazy

Head of Sales

Business Development Director
CFO

inni cztonkowie zarzadu
aktywny wspétwiasciciel

PR Manager

Head of Communication
kluczowi handlowcy

eksperci reprezentujgcy firme

Marketing moze oceniaé zakres i wykonalnos$g¢.

Sprzedaz moze ocenia¢ potencjalne wsparcie w pozyskiwaniu klientow.

Finanse moga ocenia¢ koszt.

BP3 tgczy te perspektywy i podejmuje decyzje na poziomie catego przedsiebiorstwa.
Osoby blokujace

Zakup moze zosta¢ zablokowany przez:

wspotwtasciciela, ktory nie widzi wartosci inwestycji

CFO kwestionujgcego uzasadnienie kosztu

Dyrektora Sprzedazy oczekujgcego wytgcznie natychmiastowych leadow
marketing obawiajgcy sie dodatkowego obcigzenia

cztonka zarzadu preferujgcego inne priorytety

osobe, ktéra miataby prowadzi¢ projekt, ale nie posiada na niego przepustowosci
samego BP3, jezeli nie zobaczy zwigzku pomiedzy rozwigzaniem a problemem
biznesowym

Alibi decyzyjne
BP3 potrzebuje logicznego uzasadnienia decyz;ji.

Chce madc powiedzieé:
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.Nie kupujemy publikowania na LinkedIn. Rozwigzujemy problem z dotarciem do
konkretnych decydentéw i budowaniem zaufania przed rozmowg sprzedazowg”.

.Nie zaczynamy od wydawania pieniedzy. Najpierw okreslamy, do kogo chcemy docierac i
co musi wydarzy¢ sie, zeby te osoby zaczety brac¢ nas pod uwage”.

.Nie wybieramy przypadkowej agencji marketingowej. Wybieramy partnera specjalizujgcego
sie w LinkedIn przy decyzjach o wysokiej wartosci”.

Im fatwiej BP3 moze opisaé decyzje w kategoriach biznesowych, tym mniejsze jest
postrzegane ryzyko.

Wiasciciel wdrozenia po stronie firmy

To jeden z krytycznych warunkéw zakupu i pézniejszego powodzenia wspotpracy.

BP3 moze:
e zainicjowac¢ zakup
e zatwierdzi¢ kierunek
e zaakceptowac budzet
e wybra¢ TARGETIN

Nie oznacza to jednak, ze powinien pdzniej samodzielnie koordynowac projekt.
Po stronie firmy musi istnie¢ osoba, ktéra realnie przejmie biezgce prowadzenie wspédtpracy.
Najczesciej powinna:

przekazywac informacje

dostarcza¢ materiaty

zbiera¢ potrzebne dane

organizowac dostep do ekspertéw
prowadzi¢ akceptacje

odpowiadac na biezgce pytania
koordynowac dziatania z innymi osobami
utrzymywac tempo wspotpracy

Jezeli BP3 chce kupié, ale nie potrafi wskaza¢ osoby, ktéra po zakupie stanie sie
wtascicielem wdrozenia, ryzyko rozmycia projektu znaczgco rosnie.

Samo ,tak” CEO nie wystarcza.
Do kwalifikacji potrzebne sg dwa elementy:

e sponsor decyzji
e wiasciciel realizacji po stronie klienta

6. Kluczowe kwestie decyzji
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BP3 podejmuje kilka decyzji jednoczesnie.

Czy problem jest wystarczajagco wazny?

Pierwsze pytanie nie dotyczy TARGETIN.

Dotyczy priorytetu.

BP3 musi dojs¢ do wniosku, ze:

staba rozpoznawalnosé¢

niewystarczajgcy popyt

trudnosc wejscia do nowych klientow

brak odpowiedniego pipeline'u

koniecznos¢ ciggtego budowania zaufania przez sprzedaz
przewaga komunikacyjna konkurencji

sg wystarczajgco istotne, aby podjaé dziatanie.

Jezeli problem nie jest priorytetem, nawet dobra oferta pozostanie ,interesujgca”.

Dlaczego mamy inwestowac wiasnie w ten obszar?

BP3 poroéwnuje inwestycje z innymi mozliwo$ciami.

Moze rozwazaé:

zwiekszenie budzetu w innych kanatach
zatrudnienie handlowca

udziat w wydarzeniach

rozwéj obecnego marketingu
dodatkowy prospecting

inwestycje w inne projekty

TARGETIN musi pokazaé, dlaczego praca nad uwaga, zaufaniem i popytem jest istotnym
elementem rozwigzania problemu.

Dlaczego LinkedIn?

LinkedIn nie powinien by¢ traktowany jako oczywisto$¢.

BP3 musi rozumie¢:

czy znajdujg sie tam wiasciwi odbiorcy

czy mozna ich precyzyjnie okresli¢

czy platforma odpowiada charakterowi sprzedazy

czy regularne punkty styku mogg wspiera¢ proces zakupu

czy Linkedln moze zwiekszac¢ znajomos¢ i wiarygodnos¢ firmy przed rozmowg
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Jezeli inny kanat lepiej odpowiada problemowi, TARGETIN nie powinien probowaé na site
sprzedawac LinkedIn.

Dlaczego potrzebujemy zewnetrznej agenc;ji?
BP3 moze mie¢ wtasny marketing.

Dlatego trzeba odpowiedzie¢ na pytanie:

,Czego brakuje nam wewnetrznie?”.

Moze chodzi¢ o:

specjalizacje

czas

przepustowosé

odpowiedzialnos¢

doswiadczenie

proces

umiejetnosc¢ tgczenia kilku obszaréw
koniecznos$¢ przyspieszenia dziatah

Dopiero gdy ten problem jest jasny, zewnetrzny partner staje sie uzasadniony.

Dlaczego TARGETIN?
BP3 ocenia:

specjalizacje

sposob myslenia

proces

metode

doswiadczenie

pytania zadawane podczas konsultacji
dowody

case studies

wtasng komunikacje agencji

zdolnos¢ przejecia odpowiedzialnosci
mozliwosc¢ pracy z konkretnymi decydentami
zrozumienie sprzedazy o wysokiej wartosci

Nie wystarczy powiedziec¢: ,JesteSmy inni”.

Réznica musi by¢ widoczna w sposobie prowadzenia rozmowy i diagnozowania problemu.

Dlaczego teraz?

To jedno z kluczowych pytan.
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Jezeli nie istnieje konkretny powod do dziatania teraz, projekt moze by¢ odktadany.
BP3 musi zrozumiec¢:

co kosztuje dalsze czekanie

co moze wydarzy¢ sie przez kolejny kwartat bez zmiany

czy konkurencja bedzie w tym czasie budowa¢ wtasng pozycje

czy plan sprzedazowy wymaga wczesniejszego przygotowania rynku

czy obecny sposéb dziatania moze wystarczy¢ do kolejnego etapu wzrostu

Czy bede musiat osobiscie pilnowa¢ projektu?
Dla BP3 jest to istotne ryzyko.

Nie chce kupi¢ rozwigzania, ktore po kilku tygodniach wréci do niego jako kolejny problem
do zarzadzania.

Potrzebuje wiedziec:

e kto prowadzi projekt po stronie TARGETIN
e kto prowadzi go po stronie firmy

e kiedy potrzebna jest decyzja CEO

e ile jego zaangazowania bedzie wymagane
e jak bedzie wygladat przeptyw informacji

e kto pilnuje realizaciji

Czy ryzyko zakupu jest akceptowalne?
BP3 ocenia:

koszt

zakres

proces

doswiadczenie

odpowiedzialnos¢

zaangazowanie zespotu

sposob raportowania

mozliwos¢ rozpoczecia od mniejszego zakresu
wczesniejsze doswiadczenia z agencjami
ryzyko braku efektéw

Nie potrzebuje catkowitego usuniecia ryzyka.

Potrzebuje przekonania, ze decyzja jest rozsgdna.

Model kwalifikacji BP3

Aby uznaé BP3 za realng szanse sprzedazowg, nalezy ocenic¢ siedem elementdw.



1. Problem

Czy istnieje konkretny problem biznesowy?

Jezeli nie, BP3 jest odbiorcg edukaciji, a nie aktywng szansg sprzedazowa.
2. Waga problemu

Czy problem jest wystarczajgco wazny, aby CEO chciat przeznaczy¢ na niego czas, uwage i
budzet?

3. Pilnos¢

Czy istnieje odpowiedz na pytanie ,dlaczego teraz?”.

Bez pilnosci projekt moze pozosta¢ na liscie tematow ,warto kiedys$ zrobié”.
4, Budzet

Czy firma posiada srodki albo BP3 moze je uruchomic¢ lub przesung¢?

5. Gotowos¢ do delegowania

Czy organizacja rzeczywiscie chce zewnetrznego partnera, czy tylko zbiera wiedze do
pbézniejszej samodzielnej realizacji?

6. Wihasciciel wdrozenia
Czy istnieje konkretna osoba, ktéra po zakupie bedzie koordynowaé wspotprace?
To warunek krytyczny.

BP3 moze by¢ doskonatym sponsorem projektu, ale brak osoby odpowiedzialnej za
realizacje po stronie klienta znaczgco zwieksza ryzyko, ze wspotpraca bedzie sie rozmywac.

7. Akceptacja charakteru efektu

Czy BP3 rozumie, ze budowanie zaufania i popytu wymaga czasu i nie oznacza
gwarantowanej liczby natychmiastowych leadéw?

Sygnaty ,,kupi”

posiada konkretny problem biznesowy

problem ma znaczenie teraz

widzi zwigzek pomiedzy pozycjg firmy, zaufaniem i sprzedazg
firma chce zwiekszy¢ skale

sprzedaz potrzebuje wiekszego wsparcia

konkurencja zdobywa uwage rynku

marka jest stabiej znana niz powinna

BP3 posiada albo moze uruchomic¢ budzet

chce delegowac specijalistyczny obszar
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pyta o proces i sposéb dziatania
chce wiedzie¢, do kogo doktadnie bedg prowadzone dziatania
akceptuje potrzebe systematycznosci

firma moze dostarczaé potrzebne materiaty i informacje
rozumie, ze nie kazdy efekt da sie przypisac jednemu postowi albo jednej reklamie

Sygnaly ,,nie kupi teraz”

nie istnieje konkretny problem

LinkedIn jest wylgcznie ciekawostkg

brak odpowiedzi na pytanie ,dlaczego teraz”

BP3 tylko zbiera informacje

nie ma budzetu

chce najtanszego wykonawcy

oczekuje gwarantowanych leadow w krétkim czasie

nie chce przekazac informacji o klientach i sprzedazy

firma nie ma osoby, ktéra po zakupie przejmie koordynacje

nikt po stronie klienta nie ma czasu na akceptacje i dostarczenie materiatow
BP3 chce wytgcznie nauczyé zespot i wykonywac wszystko samodzielnie
traktuje dziatania jako kroétki test bez strategicznego znaczenia

7. Proces decyzyjny (5 etapéw)

Etap 1. Problem biznesowy przestaje by¢ mozliwy do ignorowania
Zakup nie rozpoczyna sie od mysli: ,Potrzebujemy agencji LinkedIn”.

Rozpoczyna sie od zauwazenia problemu.

Moze nim by¢:

stabszy pipeline

niewystarczajgca liczba wartosciowych zapytan
potrzeba wejscia do wiekszych klientow
wiekszy plan wzrostu

niewystarczajgcy popyt

za staba znajomos¢ marki

aktywnosc¢ konkurencji

trudnos¢ sprzedazy w budowaniu zaufania
ekspansja

nowa oferta

brak spdjnego marketingu

niezadowolenie z obecnego partnera

BP3 zaczyna zastanawiac sie, czy obecny sposob dziatania wystarczy do realizaciji
kolejnego etapu rozwoju.

jest gotowy przekazaé projekt osobie odpowiedzialnej za jego biezgcg koordynacje
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Etap 2. Poszukiwanie sposobu rozwigzania problemu
BP3 lub osoby z jego zespotu zaczynajg sprawdzac:

co jest rzeczywistg przyczyng problemu

czy problem dotyczy sprzedazy, marketingu czy obu obszaréw
czy firma potrzebuje wiekszej liczby punktéw styku z rynkiem
czy musi zwiekszy¢ rozpoznawalnosc¢

czy powinna mocniej edukowaé potencjalnych klientow

czy Linkedln moze by¢ wtasciwym kanatem

€O mozna zrobi¢ wewnetrznie

czego lepiej nie budowac¢ samodzielnie

Wartosciowa tresé albo konsultacja moze zmieni¢ sposob rozumienia problemu.
BP3 moze przejsc od:

.Potrzebujemy wiecej postow”

do:

.Problemem nie jest liczba postow. Problemem jest to, ze wiasciwi decydenci za rzadko
majg kontakt z naszg marka i nie otrzymujg wystarczajgcych powodéw do zaufania”.

Etap 3. Poréwnanie sposobow rozwigzania
BP3 nie poréwnuje wytgcznie kilku agencji.
Poréwnuje:

e nic nie robi¢

e zwiekszy¢ dziatania obecnego marketingu

e przeszkoli¢ zespot

e zatrudni¢ dodatkowg osobe

e skorzystac z freelancera

e skorzystac¢ z agencji PR

e wybrac agencje social media

e rozdzieli¢ dziatania pomiedzy kilku wykonawcéw
e przeznaczy¢ budzet na inny kanat

e wybrac wyspecjalizowang agencje LinkedIn

TARGETIN musi najpierw wygrac jako wtasciwy sposob rozwigzania problemu.

Dopiero p6zniej moze wygrac jako konkretny dostawca.

Etap 4. Ocena ryzyka

To etap krytyczny.
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BP3 dostrzega juz potencjalng warto$¢ rozwigzania, ale ocenia, czy konkretna inwestycja
jest wystarczajgco uzasadniona.

Analizuje:

koszt

potencjalng wartos¢

sposob dziatania

specjalizacje

doswiadczenie

odpowiedzialnos$¢

zaangazowanie wymagane od firmy
potrzebne zasoby

osobe odpowiedzialng po swojej stronie
sposo6b raportowania

wczesniejsze doswiadczenia

mozliwos$¢ rozpoczecia od mniejszego zakresu
ryzyko braku efektéw

konsekwencje dalszego nierobienia niczego

Najwazniejsze pytanie brzmi:

,Czy ryzyko wejscia we wspdtprace jest mniejsze niz ryzyko pozostawienia problemu w
obecnym stanie?”.

To moment najwiekszego wptywu sprzedazy.

TARGETIN powinien zmniejszaé niepewnos$¢ poprzez diagnoze, proces, dowody, konkretne
rekomendacije i jasny podziat odpowiedzialnosci.

Nie poprzez zwiekszanie presiji.
Etap 5. Zatwierdzenie, przekazanie odpowiedzialnosci i start
BP3 podejmuje decyzje albo zatwierdza rekomendacje.

Potrzebuje prostego uzasadnienia:

mamy konkretny problem

problem wptywa na sprzedaz lub pozycje firmy

obecny sposéb dziatania nie wystarcza

LinkedIn jest wtasciwym kanatem dotarcia do okreslonych oséb
potrzebujemy specjalistycznego partnera

TARGETIN posiada konkretny sposoéb pracy

wiemy, za co odpowiada TARGETIN

wiemy, czego potrzebuje od naszej firmy

mamy osobe, ktéra bedzie koordynowata projekt

wiemy, jak bedziemy oceniac postep
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Po zakupie BP3 powinien moc ograniczy¢ wtasne zaangazowanie do decyzji wymagajacych
jego poziomu odpowiedzialnosci.

8. Cele funkcjonalne i emocjonalne

Cele funkcjonalne

BP3 moze chcieé:

zwiekszy¢ liczbe wartosciowych zapytan

zwiekszy¢ liczbe nowych rozmow sprzedazowych

poprawic¢ jakos¢ pipeline'u

poprawi¢ konwersje sprzedazowa

zwiekszy¢ popyt na oferte

zwiekszy¢ swiadomos¢ marki wsréd wiasciwych klientéw

sprawi¢, aby firma czesciej trafiata na shortlisty

pomaoc sprzedazy rozpoczynac rozmowy z lepiej przygotowanymi klientami
edukowac rynek

zwiekszy¢ wiarygodnosc¢ przedsiebiorstwa

poprawi¢ pozycje firmy wzgledem konkurencji

wejs¢ do wiekszych klientow

wesprzeé ekspansje

uporzadkowac dziatania marketingowe na LinkedIn

potgczy¢ content i LinkedIn Ads

wykorzystac profile ekspertow firmy

wykorzystac profil lidera tam, gdzie ma to biznesowe uzasadnienie
zwiekszy¢ jakos¢ dotarcia do wtasciwych decydentow

ograniczy¢ przypadkowos¢ dziatan

stworzy¢ bardziej przewidywalny system wspierajgcy sprzedaz

Cele emocjonalne

BP3 chce:

mie¢ spokdj, ze budzet jest wydawany z sensem

mieé poczucie dobrze podjetej decyzji

ograniczy¢ niepewno$¢ zwigzang z marketingiem

wiedzie¢, ze firma nie pozostaje w tyle za konkurencja

mieé poczucie, ze przedsiebiorstwo wykorzystuje swoj potencjat

nie wracac ciggle do tego samego nierozwigzanego problemu

nie angazowac sie operacyjnie w kazdy element dziatan

mie¢ pewnos¢, ze specjalistyczny obszar jest prowadzony przez kompetentnego
partnera

widzie¢ firme jako organizacje dziatajgcg na poziomie odpowiadajgcym jej skali
budowaé pozycje przedsiebiorstwa jako jednego z naturalnych wyboréw na swoim
rynku

by¢ postrzeganym jako lider podejmujgcy rozsgdne decyzje rozwojowe

98



Funkcjonalnie BP3 chce stworzy¢ lepsze warunki do sprzedazy.

Emocjonalnie chce poczucia, ze firma nie traci mozliwosci przez brak widocznosci, zaufania

lub spéjnego sposobu docierania do rynku.

9. Dogtebna analiza celéw

Po co? Deklarowany cel
BP3 moze powiedziet:
.Potrzebujemy wiecej leadow”.
,Chcemy zwiekszy¢ sprzedaz”.
»,Musimy by¢ bardziej widoczni”.
,Chcemy wejs¢ do wiekszych klientow”.
.Potrzebujemy ruszy¢ z LinkedIn”.

»,Musimy uporzgdkowa¢ marketing”.
,Chcemy zwiekszy¢ popyt”.

.Potrzebujemy reklam na LinkedIn”.
,Chcemy lepiej wykorzystaé naszych pracownikow”.

To jest poziom deklarowany.

Po co? Realny problem biznesowy

Pod spodem czesto znajduje sie problem zwigzany z tym, ze firma nie jest wystarczajgco
czesto brana pod uwage przez wiasciwych potencjalnych klientow.

Moze mie¢ dobrg oferte, ale odbiorcy:

nie znajg marki

nie rozumiejg jej wystarczajgco dobrze

nie widzg regularnie komunikaciji firmy

nie majg wielu punktéw styku

nie znajg ekspertéw przedsigbiorstwa

nie majg wystarczajgcych powoddéw do zaufania
czesciej widzg konkurencje

nie myslg o firmie w momencie pojawienia sie potrzeby

Sprzedaz rozpoczyna wiec rozmowy z gorszej pozyciji.

Drugim realnym problemem moze by¢ brak systemu.
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Firma wykonuje dziatania, ale nie ma spojnosci pomiedzy:

grupg docelowg
problemami klientow
komunikacjg

profilem firmowym
profilami pracownikow
reklamami
prospectingiem
sprzedazg

BP3 nie potrzebuje wiekszej liczby aktywnosci.

Potrzebuje wiekszej logiki i skutecznosci obecnych dziatanh.

Po co? Osobista stawka decydenta

BP3 chce by¢ osobg, ktéra wtasciwie alokuje zasoby i podejmuje decyzje wspierajgce
rozwoj firmy.

Nie chce by¢ osoba, ktoéra:

finansowata dziatania bez jasnego sensu

wybrata niewtasciwego partnera

zmarnowata budzet

zmarnowata czas zespotu

dopuscita do kolejnego projektu bez wtasciciela

zaakceptowata marketing oderwany od sprzedazy

po kilku miesigcach wrdcita do punktu wyjscia

zignorowata zmiane sposobu, w jaki konkurencja walczy o uwage rynku

Osobista stawka dotyczy wiec jakosci decyzji zarzadcze;.

Czemu teraz?

Poniewaz cos zwiekszyto koszt dalszego odktadania.

Moze to by¢:

nowy plan sprzedazowy

stabszy pipeline

nowy segment

nowa oferta

ekspansja

wieksza konkurencja

wzrost aktywnosci konkurentéw na LinkedIn
zwiekszenie zespotu sprzedazy

spadek skutecznosci innych kanatow
potrzeba wejscia do wiekszych klientow
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kolejny kwartat bez poprawy

Zmiana agencji

przygotowanie budzetu na kolejny okres
potrzeba profesjonalizacji komunikacji

Bez konkretnego ,dlaczego teraz” nawet wartosciowy projekt moze by¢ diugo odktadany.

Jak chce to osiggnac¢?

BP3 nie chce samodzielnie stawac sie specjalistg od LinkedIn.
Chce partnera, ktory:

zrozumie firme

zrozumie jej klientow

okresli wtasciwe buyer persony i ICP
wskaze, gdzie Linkedln ma uzasadnienie
stworzy plan

przejmie realizacje swojego zakresu
bedzie rekomendowat kolejne kroki
pofgczy dziatania w spojny system

bedzie interpretowat wyniki

[ J
[ J
[ ]
[ J
[ J
[ J
[ J
[ ]
[ J
e ograniczy potrzebe angazowania CEO

Jednoczesnie po stronie firmy chce miec¢ osobe, ktérej moze przekazac biezgca
odpowiedzialnos¢ za wspétprace.

Jak wyglada sukces po pierwszych kilku miesigcach?
BP3 nie musi oczekiwa¢ jednej liczby definiujgcej powodzenie catego projektu.
Chce zauwazy¢ zmiane stanu.

Powinien méc powiedziec:

~Wiemy, do kogo chcemy docieraé”.

»,Rozumiem, dlaczego prowadzimy te dziatania”.

.Nasza komunikacja nie powstaje przypadkowo”.

.Nie reklamujemy sie szeroko bez uzasadnienia”.

.Marketing wie, co robi i po co”.

~Sprzedaz rozumie role tych dziatan”.

» TARGETIN sam rekomenduje kolejne kroki”.

,Nie musze pilnowac projektu”.
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.Mamy osobe po naszej stronie, ktéra sprawnie koordynuje wspétprace”.

»~Jezeli pytam o LinkedIn, dostaje informacje o odbiorcach, wnioskach i kierunku, a nie tylko
liczbe wyswietlen”.

Najwazniejsza zmiana brzmi:

,LinkedIn przestat by¢ kolejng aktywnoscig marketingowsg i stat sie zarzgdzanym elementem
budowania zaufania oraz popytu”.

10. KPI

BP3 interesujg przede wszystkim KPI, ktére pomagajg ocenié, czy dziatania wspierajg
kierunek biznesowy.

Nie musi analizowa¢ kazdego wskaznika operacyjnego.

KPI biznesowe
Jezeli organizacja posiada odpowiednie dane:

liczba warto$ciowych zapytan

jakos¢ zapytan

liczba nowych rozmow sprzedazowych

liczba szans sprzedazowych

wartosc¢ pipeline'u

wptyw dziatan na pipeline

konwersja sprzedazowa

zrodta nowych klientow

przychody zwigzane z pozyskanymi szansami, jezeli firma potrafi je wiarygodnie
przypisac

KPI zwigzane z jakoscia dotarcia

dotarcie do wtasciwych firm

dotarcie do wiasciwych stanowisk

liczba wiasciwych os6b majgcych kontakt z komunikacjg

reakcje ze strony potencjalnych klientow

ruch generowany przez wtasciwych odbiorcow

rozwoj kontaktu z wybranymi grupami decydentow

zwiekszenie znajomosci marki, jezeli organizacja posiada sposéb jej pomiaru

KPI operacyjne istotne dla BP3

realizacja ustalonego planu

regularnos¢ dziatan

terminowo$¢

liczba sytuacji wymagajacych interwencji CEO
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e jakos¢ rekomendacii
e wykorzystanie ustalonego zakresu
e sprawno$¢ wspotpracy z wiascicielem projektu po stronie firmy

BP3 nie potrzebuje raportu kohczacego sie na informaciji:
~Wygenerowalismy 150 000 wyswietlen”.
Potrzebuje interpretacii:

,Dotarlismy do tych grup decydentow. Te komunikaty wywotywaty najwiekszg reakcje
wiasciwych odbiorcow. Te grupy wykazujg wieksze zainteresowanie. Na tej podstawie
rekomendujemy kolejny krok”.

11. Problemy / wyzwania

Problemy wynikowe

za mato wartosciowych zapytan

niewystarczajgca liczba nowych rozméw sprzedazowych
zbyt staby pipeline

niska jakosc czesci leadéw

niewystarczajgcy popyt

trudnos¢é w wejsciu do wiekszych klientow
niewystarczajgca liczba nowych szans sprzedazowych

Problemy rynkowe

firma jest za stabo znana

konkurencja jest bardziej widoczna

marka nie jest wystarczajgco czesto brana pod uwage
potencjalni klienci nie rozumiejg rozwigzania

firma zbyt rzadko dociera do wtasciwych decydentéw
sprzedaz musi budowac zaufanie od poczatku
eksperci firmy sg niewidoczni

pozycja marki nie odpowiada skali przedsiebiorstwa

Problemy strategiczne

marketing prowadzi wiele dziatan bez jednego systemu

LinkedIn nie ma jasnego celu biznesowego

brak precyzyjnie zdefiniowanych buyer person

targetowanie jest zbyt szerokie

content i Ads funkcjonujg osobno

profile pracownikow nie wspierajg komunikacji firmy

komunikacja nie jest spéjna ze sprzedazg

nie wiadomo, ktére dziatania sg najwazniejsze

raportowanie pokazuje aktywnos¢, ale nie pomaga podejmowac decyzji
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Problemy organizacyjne

LinkedIn jest rozproszony pomiedzy kilka oséb

dziatania sg odktadane

marketing nie ma czasu

zespot nie zna platformy

pracownicy nie wiedzg, jak dziata¢

nikt nie odpowiada za catos$¢ obszaru

kilku wykonawcow wymaga dodatkowej koordynaciji

CEO musi wracac¢ do problemoéw, ktére powinny by¢ prowadzone nizej w strukturze

Problemy po wczesniejszych wspoétpracach

utrata zaufania do agenc;ji

freelancer przestat odpowiadac

kampanie zostaty zatrzymane

poprzednia agencja wymagata ciggtego pilnowania

raportowanie koncentrowato sie na pustych wskaznikach

firma nie wie, dlaczego dziatania nie przyniosty oczekiwanych rezultatéw

po zakohczeniu wspotpracy organizacja zostata bez uporzgdkowanego systemu

Najwazniejszy problem osobisty mozna sprowadzi¢ do zdania:

.Nie chce kolejny raz inwestowaé w marketing, ktérego sens jest widoczny gtownie w
prezentacji wykonawcy”.

12. Potrzeby

BP3 potrzebuje:

jasnego problemu do rozwigzania
biznesowego uzasadnienia dziatan
konkretnego procesu

precyzyjnie okreslonych odbiorcow

partnera rozumiejgcego sprzedaz
specjalizacji LinkedIn

ograniczenia przypadkowych dziatan
logicznego potgczenia contentu i Ads
rekomendac;ji

odpowiedzialnosci

interpretacji wynikow

mozliwosci delegowania operacyjnej realizacji
ograniczonego osobistego zaangazowania
jasnego podziatu obowigzkéw
przewidywalnosci wspotpracy

dowodow kompetenciji

transparentnosci

mozliwosci rozpoczecia od mniejszego zakresu
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e 0soby po stronie firmy, ktéra przejmie biezgcg koordynacje
e spojnosci pomiedzy marketingiem i sprzedazg
e pewnosci, ze dziatania docierajg do wtasciwych osob

Potrzeba funkcjonalna brzmi:

,Chce zwiekszy¢ szanse, ze wtasciwi klienci bedg znali nas, rozumieli nas i brali pod uwage
wczesniej”.

Potrzeba osobista brzmi:

,Chce wiedziet, ze ta inwestycja ma sens i ze po podjeciu decyzji nie bede musiat sam jej
operacyjnie dowozi¢”.

13. Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

BP3 moze dobrze rozumie¢ marketing i moze by¢ aktywnym uzytkownikiem LinkedIn.
Nie oznacza to, ze powinien wykonywaé dziatania samodzielnie.
Nie chce:

projektowac catej strategii LinkedIn
stawac sie specjalistg LinkedIn Ads
analizowac¢ wszystkich mozliwos$ci targetowania
planowac regularnie komunikacji
pisa¢ wszystkich wtasnych tresci
zarzgdzac profilem firmowym
pilnowac¢ kampanii

koordynowac kilku wykonawcow
poprawia¢ agenc;ji

kontrolowa¢ harmonogramu
przypominaé o zadaniach
organizowaé wszystkich materiatow
prowadzi¢ projektu operacyjnie

Nie chce réwniez budowaé kompetencji metodg prob i btedow, jezeli moze skorzystaé z
wyspecjalizowanego partnera.

Kosztem samodzielnej realizacji nie jest wylgcznie wynagrodzenie pracownika albo brak
faktury od agenc;ji.

Kosztem moze by¢ réwniez:

czas zespotu

odtozenie innych priorytetéw
koniecznos$¢ zdobywania kompetencji
op6znienie dziatan

nieudane eksperymenty
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e dodatkowa koordynacja
e brak ciggtosci

BP3 nie kupuje wiec wytgcznie wiedzy o LinkedIn.

Kupuje specjalizacje, przepustowosc¢, odpowiedzialnos¢ i mozliwos¢ szybszego
uporzgdkowania obszaru.

14. Zapalniki psychologiczne

Co uruchamia decyzje

stabszy pipeline

za mato wartosciowych zapytan

nowy plan sprzedazowy

zwiekszenie celéw wzrostu

wejscie do wiekszych klientéw

ekspansja

nowa oferta

zwiekszenie zespotu handlowego

potrzeba wiekszego wsparcia sprzedazy
konkurencja staje sie bardziej widoczna

firma nie posiada pozycji odpowiadajacej jej skali
wczeshiejsza agencja zawiodta

obecne dziatania nie dajg jasnego obrazu wartosci
firma zaczyna planowanie kolejnego budzetu
temat byt odktadany zbyt dtugo

Silnym zapalnikiem moze by¢ poréwnanie z konkurencja.

BP3 widzi przedsiebiorstwo o podobnej skali, ktére jest znacznie czesciej obecne w
Swiadomosci rynku.

Pojawia sie pytanie:

»~Jezeli nasi potencjalni klienci regularnie widzg ich, a nie nas, jak wplynie to na decyzje, gdy

pojawi sie potrzeba zakupu?”.
Drugim silnym zapalnikiem jest presja wyniku.

Jezeli sprzedaz potrzebuje wigkszej liczby wtasciwych rozméw, rosnie gotowos¢ do
inwestowania w dziatania przygotowujgce rynek.

Co blokuje decyzje

e brak konkretnego problemu
e brak pilnosci
e wczesniejsze zte doswiadczenia
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niejasny proces

niejasny zakres

brak zaufania

trudnos¢ w powigzaniu dziatan ze sprzedazag
koncentracja agencji na zasiegach

brak osoby odpowiedzialnej po stronie klienta
obawa przed zwiekszeniem liczby obowigzkow zespotu
brak zasobéw do sprawnej wspétpracy

mys$l: ,Marketing moze zrobi¢ to sam”

mysl: ,Wréémy do tego za kwartat’

przekonanie, ze wystarczy pojedyncza kampania

Cost of inaction

Brak decyzji nie oznacza braku kosztu.

Jezeli BP3 odkfada temat:

wiasciwi klienci nadal mogg stabo znaé firme

konkurenci nadal mogg czesciej pojawiac sie przed tymi klientami
sprzedaz nadal musi budowac zaufanie od poczatku

marketing nadal prowadzi niespéjne dziatania

LinkedIn nadal jest odktadany

pracownicy nadal nie majg okreslonego kierunku

firma nadal nie buduje regularnych punktéw styku

kolejny kwartat mija bez zmiany

problem moze wrocic¢ przy kolejnym planowaniu sprzedazy

Kluczowy moment zakupowy pojawia sie wtedy, gdy BP3 przestaje porownywac koszt
TARGETIN z brakiem wydatku.

Zaczyna porownywacé go z kosztem dalszego tolerowania obecnego problemu.

15. Budzet

BP3 nie kupuje dlatego, ze przedsiebiorstwo posiada srodki.

Kupuje wtedy, gdy wydatek jest logicznie uzasadniony wobec wartosci problemu.

Orientacyjne poziomy budzetéw wystepujacych w dziataniach TARGETIN:

dziatania organiczne i strategiczne dotyczgce LinkedIn: 2 000 do 4 000 zt
miesiecznie

obstuga LinkedIn Ads: 2 000 do 5 000 zt miesiecznie

budzet reklamowy LinkedIn Ads: 3 000 do 50 000 zt miesiecznie

zwiekszanie sieci kontaktow: okoto 250 zt miesiecznie za jednego czionka zespotu
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W przedsigbiorstwie zatrudniajgcym minimum 50 oséb koszt dziatan moze by¢ relatywnie
niewielki wzgledem skali organizacji. Nie oznacza to jednak, ze BP3 zaakceptuje wydatek
bez biznesowego uzasadnienia.

Najwazniejsze jest pie¢ elementow.

1. Wartos¢ problemu

BP3 musi rozumieg, co firma traci albo czego nie osigga przez obecng sytuacje.
Moze chodzi¢ o:

niewystarczajgcg liczbe rozmow

trudnos¢ wejscia do wigkszych klientéw

stabg znajomos¢ marki

brak przygotowania rynku

przewage konkurenciji

zbyt duze obcigzenie sprzedazy budowaniem zaufania od poczatku

Im mniej istotny problem, tym trudniej uzasadni¢ budzet.

2. Wartos¢ potencjalnej zmiany
BP3 zastanawia sig, jak wartosciowe dla firmy bytoby:

zwiekszenie liczby wiasciwych rozmow

wejscie do wiekszych klientéw

zwiekszenie rozpoznawalnosci w grupie docelowej
poprawienie warunkéw pracy handlowcéw
budowanie popytu przed aktywng potrzebg zakupowg

Nie potrzebuje obietnicy konkretnego wyniku.

Potrzebuje zobaczyé, dlaczego zmiana ma znaczenie biznesowe.

3. Prawdopodobienstwo osiggniecia wartosci
Na postrzegane prawdopodobienstwo wptywaja:

specjalizacja TARGETIN

Trust Target Method

sposdb diagnozy

dobrze okreslone buyer persony i ICP
doswiadczenie

case studies

opinie

jakos¢ konsultaciji

jasny proces
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Im mniej przypadkowosci widzi BP3, tym fatwiej zaakceptowac inwestycje.

4. Czas potrzebny do zobaczenia wartosci

BP3 musi wiedzieé, czego moze oczekiwac po kolejnych etapach wspotpracy.
Nie nalezy obiecywa¢ natychmiastowego rezultatu.

Nalezy pokazac, jaka zmiana powinna by¢ widoczna najpierw:

lepiej zdefiniowani odbiorcy
spojny kierunek

uruchomienie dziatan
regularnosé

wiasciwe dotarcie

sygnaty reakcji rynku

kolejne wnioski i optymalizacja

5. Wysitek po stronie klienta
Im wiekszego zaangazowania CEO wymaga rozwigzanie, tym nizsza jego wartos¢ dla BP3.
Dlatego trzeba jasno okreslié:

kto uczestniczy w projekcie

ile czasu potrzeba od BP3

jakie materiaty musi przekazaé firma
kto prowadzi akceptacje

co przejmuje TARGETIN

Scenariusz 1. Budzet istnieje
Firma posiada juz odpowiedni budzet.

Gtoéwnym problemem nie jest znalezienie pieniedzy, ale wybor najlepszego sposobu ich
wykorzystania.

Scenariusz 2. Budzet mozna przesung¢

Nie ma osobnej pozycji ,LinkedIn”, ale BP3 moze przesungc¢ srodki.

TARGETIN konkuruje wtedy z innymi inwestycjami marketingowymi i sprzedazowymi.
Scenariusz 3. Budzet wymaga zatwierdzenia

BP3 moze potrzebowa¢ konsultacji z zarzgdem, wspdinikiem albo finansami.

Potrzebuje wtedy prostego uzasadnienia decyzji.
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Scenariusz 4. Budzetu realnie nie ma
Firma chce zakresu nieadekwatnego do dostepnych srodkow.
Nie jest to obiekcja do przetamania.

Moze oznaczac¢ brak dopasowania albo brak gotowosci zakupowe;.

Mechanizm uzasadnienia
Wydatek jest fatwiejszy do obronienia, jezeli BP3 moze odpowiedzieé:

Jaki problem rozwigzujemy?

Jakie konsekwencje ma brak dziatania?

Dlaczego LinkedIn jest wtasciwym kanatem?

Dlaczego nie chcemy prowadzi¢ wszystkiego wewnetrznie?
Dlaczego potrzebujemy wiasnie tego zakresu?

Dlaczego TARGETIN zwieksza szanse wiasciwej realizacji?
Jak ograniczamy ryzyko?

Jak bedzie oceniany postep?

Kto po naszej stronie bedzie wtascicielem wdrozenia?

Cena nie moze by¢ analizowana bez kontekstu problemu.

16. Obiekcje + kontrargumenty

Obiekcje BP3 majg hierarchie.

Najpierw musi zaakceptowacé sens problemu, kanatu i sposobu rozwigzania. Dopiero pozniej
ocenia szczegoty oferty.

Obiekcja kluczowa 1. ,,Dlaczego w ogdle mamy w to inwestowac?”
To najwazniejsza obiekcja.

Jezeli BP3 nie widzi problemu biznesowego, nie ma sensu przekonywac go do zakresu
ustug.

Nalezy wroci¢ do:

obecnej sytuacji

celu

réznicy pomiedzy stanem obecnym i oczekiwanym
konsekwenciji braku zmiany

TARGETIN nie powinien sprzedawac aktywnosci.

Powinien ustali¢, czy istnieje problem, ktéry warto rozwigzac.
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Obiekcja kluczowa 2. ,,Dlaczego LinkedIn?”
BP3 moze uznac problem, ale nie uznac kanatu.
Trzeba ustalié:

e kto jest odbiorcg

e czy znajduje sie na LinkedIn

e Cczy mozna precyzyjnie do niego dotrze¢

e jak wyglada proces zakupu

e jaka role przed sprzedazg odgrywa zaufanie

e czy regularne punkty styku mogg wspierac proces

Jezeli LinkedIn nie ma uzasadnienia, nie nalezy go sprzedawac na site.

Obiekcja kluczowa 3. ,,Mamy witasny marketing. Dlaczego potrzebujemy
agencji?”

Prawdziwe pytanie brzmi:

»~Jaki problem rozwigzuje zewnetrzna specjalizacja, ktérego nie rozwigzuje moj obecny
zespot?”.

Odpowiedz moze dotyczyc¢:

braku czasu

braku specjalizacji

braku procesu

przecigzenia zespotu
koniecznosci przyspieszenia
potgczenia kilku kompetencji
przejecia odpowiedzialnosci

Nalezy oddzieli¢ pytania:
,Czy mozemy zrobi¢ to sami?”
oraz:

,Czy robienie tego samodzielnie jest najlepszym wykorzystaniem naszych zasobow?”.

Obiekcja kluczowa 4. ,,Dlaczego TARGETIN?”
Nie nalezy odpowiada¢ sloganem.
BP3 powinien zobaczy¢ réznice w:

e specjalizacji LinkedIn

e sposobie diagnozowania
e Trust Target Method
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e koncentracji na wtasciwych decydentach
e podejsciu do decyzji o wysokiej wartosci
e procesie

e jakosSci konsultacji
e przykfadach

e opiniach

e wilasnej komunikacji TARGETIN

Najsilniejszy dowdd pojawia sie wtedy, gdy jeszcze przed zakupem TARGETIN pomaga BP3
lepiej zrozumiec jego problem.

Obiekcja kluczowa 5. ,,Dlaczego teraz?”

Pytanie brzmi:

,C0 konkretnie zmieni sie, jesli poczekamy kolejny kwartat?”.
Jezeli nic, przesuniecie nie rozwigzuje problemu.

Jezeli istnieje realny powdd odroczenia, nalezy go zaakceptowac.
Celem nie jest sztuczne tworzenie pilnosci.

Celem jest ustalenie rzeczywistego kosztu opdznienia.

»Linkedln jest drogi”
Najpierw nalezy ustali¢:
,Drogi wzgledem czego?”.
Moze chodzi¢ o:

inne platformy reklamowe
koszt freelancera

koszt agenciji

koszt dotarcia

brak gwarantowanego zwrotu

[ J
[ ]
[ J
[ J
[ ]
e ograniczenia budzetowe

Nastepnie nalezy odnie$¢ koszt do wartosci problemu, wartosci transakcji i jakosci
odbiorcow.

,Nie wiem, czy to przetozy sie na sprzedaz”
Nie nalezy odpowiadac¢ gwarancja.
Nalezy ustali¢:

e jaka role LinkedIn ma petnic¢
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co mozemy mierzy¢ bezposrednio

co bedzie wsparciem sprzedazy

jakie sygnaty bedziemy obserwowaé
czego uczciwie nie da sie zagwarantowac

Celem jest jasnos¢, nie sztuczna pewnosé.
»MieliSmy juz agencje i nie wyszto”
Prawdziwa obawa brzmi:

.Nie chce drugi raz popetni¢ tego samego btedu”.
Trzeba ustalié¢:

co konkretnie nie zadziatato

jak wygladat proces

kto odpowiadat za strategie

do kogo kierowano dziatania

co byto mierzone

ile pracy pozostawato po stronie klienta
gdzie zabrakto odpowiedzialnosci

Dopiero potem mozna pokazac¢ réznice w sposobie pracy TARGETIN.

»Nie chce kolejnego abonamentu”
Nie nalezy broni¢ abonamentu jako produktu.
Nalezy wroci¢ do natury problemu.

Jezeli celem jest budowanie zaufania i wielu punktow styku przed zakupem,
systematycznos¢ jest elementem rozwigzania.

,Nie mamy czasu sie w to angazowacg”
To powazna obiekcja.

Jezeli firma nie moze zapewni¢ nawet minimalnego zaangazowania, wspoétpraca moze nie
by¢ gotowa do startu.

TARGETIN musi jasno okreslic:

czego potrzebuje

od kogo

kiedy

jak czesto

co przejmuje catkowicie

Nalezy réwniez wskaza¢ wiasciciela wdrozenia po stronie firmy.
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,,Nie chce by¢ influencerem na LinkedIn”
Dotyczy sytuacji, gdy rozwazany jest profil lidera.

Nie nalezy sprzedawaé¢ CEO internetowej popularnosci.
Profil ma mieé¢ biznesowe uzasadnienie poprzez:
wiarygodnosé

pozycje

edukacje rynku

wsparcie komunikacji firmy
kontakt z wlasciwymi osobami

Jezeli taki cel nie istnieje, intensywna aktywnos$¢ lidera moze nie by¢ potrzebna.

,Chcemy zacza¢ od czegos mniejszego”
Nie nalezy automatycznie przetamywac tej obiekgciji.
To moze by¢ racjonalny sposéb zmniejszenia ryzyka.
Pierwszym krokiem moze by¢:

okreslenie buyer person z ICP

audyt

szkolenie

uporzadkowanie fundamentéw

inna mniejsza ustuga odpowiadajgca problemowi

BP3 moze najpierw sprawdzi¢ sposob pracy TARGETIN.

17. Alternatywne rozwigzania

Nic nie robié¢
Najwiekszy konkurent TARGETIN.
Nie wymaga:

budzetu

zmiany

zgody

Zaangazowania zespotu

Jednoczesnie problem pozostaje.

Zostawié¢ temat obecnemu marketingowi

114



Firma moze zdecydowac, ze obecny zespdt przejmie dziatania.
Rozwigzanie ma sens, jezeli zespot posiada:

kompetencje
czas
odpowiedzialnos¢
plan

zasoby

Jezeli LinkedIn jest tylko dodatkowym obowigzkiem, moze stale przegrywac z pilniejszymi
zadaniami.

Szkolenie zespotu
Dobre rozwigzanie, jezeli organizacja chce pézniej wykonywac dziatania wewnetrznie.

Nie rozwigzuje jednak automatycznie problemu przepustowosci.

Zatrudnienie dodatkowej osoby
Firma moze zbudowac¢ kompetencje wewnetrzna.
Musi wtedy uwzglednié potrzebe:

rekrutacji

wdrozenia

zarzgdzania

rozwijania kompetenciji

zapewnienia wystarczajgcego zakresu pracy

Freelancer
Moze by¢ tanszy i elastyczny.

Jednoczesnie firma moze by¢ bardziej zalezna od jednej osoby.

Copywriter lub ghostwriter
Moze rozwigzac¢ problem produkcji tresci.
Nie rozwigzuje automatycznie:

strategii

targetowania

Ads

buyer person
prospectingu

spéjnosci catego systemu
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Agencja PR lub social media
Moze posiadac szerszg kompetencje komunikacyjna.

Nie musi jednak specjalizowa¢ sie w LinkedIn ani decyzjach zakupowych o wysokiej
wartosSci.

Kilku wyspecjalizowanych wykonawcow
Firma moze osobno zatrudni¢:

copywritera

specjaliste Ads

konsultanta

osobe odpowiedzialng za prospecting

Rozwigzanie moze dostarczy¢ specjalistycznych kompetenciji.

Koszt koordynacji i odpowiedzialnos¢ za spdjnos¢ pozostajg jednak po stronie organizaciji.

Inne kanaly marketingowe i sprzedazowe
BP3 moze uznadé, ze konkretny problem lepiej rozwigzg inne dziatania.

TARGETIN nie powinien prébowac¢ sprzedawac LinkedIn firmie, dla ktérej nie jest to
wtasciwe rozwigzanie.

Wiarygodne ,nie” moze by¢ silniejszym dowodem kompetenc;ji niz préba dopasowania oferty
do kazdego problemu.

18. Konsumpcja informaciji

BP3 intensyfikuje poszukiwanie informacji przede wszystkim wtedy, gdy istnieje aktualny
problem albo decyzja.

Nie musi regularnie interesowac sie LinkedIn.
Moze szukac odpowiedzi na pytania:

Jak zwiekszy¢ liczbe wartosciowych rozmow?

Jak budowac popyt w B2B?

Jak zwiekszy¢ rozpoznawalnos¢ firmy wsrod decydentow?
Jak przygotowac rynek przed kontaktem sprzedazowym?
Czy LinkedIn ma sens dla naszego modelu sprzedazy?
Czy LinkedIn Ads moga dociera¢ do naszych klientéw?

lle kosztujg dziatania na LinkedIn?

Jak wybra¢ dobrg agencje LinkedIn?

Jak wykorzysta¢ pracownikow?

Jak potgczyé marketing i sprzedaz?
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Jak mierzy¢ efekty dziatan?

Co powinnismy prowadzi¢ wewnetrznie?
Co warto oddac¢ partnerowi?

Jak zwiekszy¢ wiarygodnosé¢ firmy?

Jak wejs¢ do wiekszych klientow?

Naturalne zrodta:

BP3 nie musi konsumowac bardzo duzej liczby materiatow.

Znacznie wazniejsze jest to, czy kolejne punkty styku tworzg spojny obraz kompetenciji

LinkedIn

Google

strony agencji

case studies

podcasty

webinary

rekomendacje

opinie

konsultacje

rozmowy z innymi przedsiebiorcami
rozmowy z managerami wiasnej firmy
materiaty eksperckie

TARGETIN.

Jezeli agencja méwi o zaufaniu, precyzji i strategicznym LinkedIn, jej wtasna komunikacja
powinna by¢ dowodem tych kompetenc;ji.

19. Co zwieksza zaufanie

Zaufanie BP3 rosnie wtedy, gdy maleje niepewnosc.

Najsilniej dziataja:

konkretna diagnoza
pytania o biznes

pytania o sprzedaz

pytania o klientéw

pytania o proces zakupowy
pytania o warto$¢ transakcji
pytania o obecny problem
jasny proces

konkretna metodologia
specjalizacja

konkretne rekomendacje
doswiadczenie

przyktady
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case studies

opinie

rekomendacje od innych klientow

profesjonalna komunikacja TARGETIN

profesjonalny profil firmowy TARGETIN

profesjonalna komunikacja wtasciciela TARGETIN

podcast i materiaty eksperckie pokazujgce kompetencje

jasny zakres odpowiedzialnosci

jasna informacja o tym, czego wymaga wspotpraca

brak nierealnych gwaranciji

mozliwos¢ rozpoczecia od mniejszego kroku

przejecie inicjatywy przez agencje

gotowos¢ do powiedzenia, ze dane dziatanie nie jest potrzebne
umiejetnos¢ wyjasnienia problemu prostym jezykiem biznesowym

Bardzo silny sygnat pojawia sie wtedy, gdy BP3 po rozmowie z TARGETIN rozumie swojg
sytuacje lepiej niz wczesnie;j.

Przyktadowa zmiana myslenia:

.Przyszediem porozmawia¢ o reklamach, a zobaczytem, ze najpierw musimy ustali¢, do
kogo naprawde chcemy docierac i dlaczego ci ludzie mieliby nam zaufac”.

To jest dowdd kompetenciji jeszcze przed zakupem.

20. Co zmniejsza zaufanie

Zaufanie zmniejszaja:

e niejasny proces

e marketingowe ogolniki

e obietnice szybkich efektow

e gwarantowane leady bez analizy

e Kkoncentracja na samych zasiegach

e chwalenie sie liczbg wyswietleh bez kontekstu
e brak pytah o sprzedaz

e brak pytan o klientow

e brak pytanh o proces zakupowy

e brak zrozumienia wartosci transakcji

e rekomendacje przedstawiane przed diagnozg
e brak jasnego uzasadnienia dziatan

e niejasny zakres odpowiedzialnosci

e duzailos¢ pracy pozostawiona po stronie klienta
e konieczno$¢ ciggtego przypominania agenciji
e brak inicjatywy

e 0opOznienia

e brak przyktadow

[ ]

niespojny wiasny LinkedIn agenciji
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agresywne domykanie

sztuczne tworzenie pilnosci

préba sprzedazy duzego zakresu przed zrozumieniem problemu
sugerowanie, ze LinkedIn jest rozwigzaniem kazdego problemu

Najwiekszym alarmem jest sytuacja, w ktérej TARGETIN zaczyna rozmowe od:

liczby postow
formatéw
reklam

liczby publikaciji
zasiegow

zanim zrozumie:

cel firmy

problem

grupe docelowg
proces sprzedazy
powdd zakupu

BP3 chce zobaczy¢ partnera strategicznego, a nie dostawce aktywnosci.

21. Typowe elementy dnia

Dzien BP3 nie jest podporzadkowany marketingowi ani LinkedIn.
Moze obejmowac:

analize wynikow firmy

rozmowy z zarzgdem

spotkania z kluczowymi managerami
rozmowy ze sprzedazg

decyzje budzetowe

spotkania z najwazniejszymi klientami
problemy operacyjne

decyzje personalne

analize pipeline'u

kwestie finansowe

nowe inwestycje

negocjacje

rekrutacje kluczowych oséb
planowanie kolejnego etapu wzrostu
rozmowy o nowych rynkach
rozwigzywanie tematéw wymagajgcych decyzji wtascicielskiej lub zarzadczej

Wsrod tych tematdw Linkedlin jest tylko jednym elementem.
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Moze mieé znaczenie strategiczne, ale rzadko bedzie najpilniejszym problemem danego
dnia.

To oznacza, ze wspétpraca wymagajgca ciggtego zaangazowania BP3 ma niskie
dopasowanie do jego sposobu pracy.

BP3 powinien:
e zatwierdzi¢ kierunek
e uczestniczy¢ w najwazniejszych decyzjach
e dostarczy¢ wiedze tam, gdzie jest niezbedna
e otrzymywac wiasciwy poziom informacji

Nie powinien:

codziennie zarzadza¢ wspotpracg
pilnowa¢ harmonogramu

zbiera¢ wszystkich materiatow
organizowac¢ akceptacji
kontrolowa¢ wykonania

Dlatego przed startem musi istnie¢ wtasciciel wdrozenia po stronie firmy.

22. Cytat persony

,Nie chce kupowac LinkedIna. Chce wiedzie¢, czy dzieki tym dziataniom wiasciwi klienci
bedag wczesniej nas znaé, czesciej braé nas pod uwage i czy méj zespot nie bedzie musiat
kolejny raz sam wszystkiego uktadac”.

23. Zainteresowania

Zainteresowania zawodowe BP3 wynikajg przede wszystkim z odpowiedzialnosci za
przedsiebiorstwo.

Najczesciej interesujg go:

rozwoj firmy
sprzedaz

wzrost przychodow
rentownos¢

pipeline

strategia
zarzagdzanie
skalowanie
budowanie przewagi
konkurencja
pozycjonowanie firmy
budowanie marki
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marketing wspierajacy sprzedaz
generowanie popytu
pozyskiwanie klientow

wejscie do wiekszych klientow
ekspansja

efektywnosc¢ organizacji

rozwoj zespotu

automatyzacja

wykorzystanie ekspertéw firmy
relacje z kluczowymi klientami
LinkedIn jako narzedzie biznesowe

LinkedIn nie musi by¢ jego pasja.

Najczesciej jest srodkiem do realizacji wazniejszego celu.

24. Tresci, na ktore reaguje

Najwiekszg wartos¢ majg tresci pomagajgce BP3 lepiej zrozumie¢ problem biznesowy i
podjaé wtasciwg decyzje.

Najsilniejsze sg materiaty pokazujace:

dlaczego dobra firma moze by¢ niewystarczajgco czesto brana pod uwage
dlaczego sprzedaz musi czasem budowac zaufanie od zera

jak marka wptywa na jakos¢ pdzniejszej rozmowy handlowej

dlaczego duze transakcje wymagajg wczesniejszych punktow styku
jak zwiekszaé popyt zanim pojawi sie aktywne zapytanie

dlaczego konkurencja moze wygrywaé przez wiekszg obecnos$¢ w swiadomosci
rynku

jak zwiekszy¢ szanse wejscia na shortliste

jak przygotowywac potencjalnych klientéw przed kontaktem handlowca
dlaczego sama dobra oferta nie gwarantuje wyboru

jak marketing moze wspieraé¢ sprzedaz

kiedy warto inwestowa¢ w budowanie zaufania

kiedy LinkedIn ma sens

kiedy LinkedIn nie ma sensu

dlaczego sama reklama moze nie wystarczy¢

dlaczego sam content moze nie wystarczy¢

jak content i Ads mogg wzajemnie sie wzmacniac

dlaczego precyzyjni odbiorcy sg wazniejsi niz szeroki zasieg

jak ocenié, czy firma dociera do wiasciwych decydentow

jak rozpoznac przypadkowe dziatania marketingowe

jak oceni¢ agencje

co zewnetrzny partner powinien naprawde przejgc

kiedy warto budowac¢ kompetencje wewnetrznie

kiedy lepiej oddac jg na zewnatrz

jakie btedy firmy popetniajg przy wyborze agenc;ji
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e jak wyglada proces, ktory ogranicza ryzyko inwestyciji
e jak profil CEO moze wspiera¢ wiarygodnosc¢ przedsiebiorstwa, jezeli ma to
uzasadnienie biznesowe

Najsilniejsze sg tresci diagnostyczne.

Pierwszy poziom reakc;ji:

»10 brzmi jak nasza sytuacja”.

Drugi poziom:

.Nie patrzytem wczesniej na problem w ten sposéb”.

Trzeci poziom:

»,Musimy cos z tym zrobié”.

Czwarty poziom, najblizszy decyzji:

.Nie chce, zebysmy kolejny raz prébowali pouktada¢ ten obszar sami”.
Stabiej dziataja:

viralowe triki

,10 pomystoéw na post”

porady dotyczace algorytmu bez kontekstu biznesowego
chwalenie sie samg liczbg wyswietlen

tresci skierowane gtéwnie do social media specialistéw
0go6lna motywacja

obietnice szybkich leaddéw

personal branding przedstawiany jako cel sam w sobie
techniczne szczegoty platformy bez konsekwenciji biznesowej

LinkedIn powinien pojawiac sie jako odpowiedz na problem, ktéry BP3 juz rozpoznaje.

Nie jako problem, ktory TARGETIN prébuje mu stworzyc.

25. USP dopasowane do persony

Gtowna wartos¢é TARGETIN z perspektywy BP3 polega na ograniczeniu ryzyka
inwestowania w przypadkowe dziatania i zamianie LinkedIn w uporzgdkowany sposéb
docierania do wtasciwych decydentéw oraz budowania zaufania przed decyzjg zakupowa.

BP3 nie kupuje autorskiej metody dlatego, ze jest autorska. Nie kupuje specjalizacji dlatego,
ze dobrze brzmi. Nie kupuje réwniez LinkedIn dlatego, ze jest popularnym kanatem.

Kupuje wiekszg pewnosé, ze firma:

e wie, do kogo chce docieraé
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rozumie, co wptywa na decyzje tych oséb

wie, czego te osoby potrzebujg, aby zaufac

nie wydaje budzetu na przypadkowych odbiorcow

prowadzi dziatania w jednej logice

korzysta z partnera posiadajgcego odpowiednig specjalizacje

USP kluczowe - ,Dziatamy w oparciu o Trust Target Method™, czyli naszg autorskg metode
precyzyjnego budowania zaufania na LinkedIn.” Z perspektywy BP3 najwiekszg wartoscig
tego USP jest ograniczenie ryzyka przypadkowej inwestycji. TARGETIN nie zaczyna od
reklam, liczby publikacji ani pomystéw na formaty. Najpierw ustala, do jakich oséb firma chce
dotrzec, co wptywa na ich decyzje oraz co muszg zobaczy¢, aby zaufa¢ firmie. Dopiero
pozniej dobierane sg dziatania. Dla BP3 oznacza to mozliwos¢ obronienia inwestycji poprzez
konkretng logike biznesowa: najpierw odbiorca, potrzeba i powdd do zaufania, pézniej
wykonanie i budzet.

USP wspierajace - ,JesteSmy LinkedIn-only dla decyzji o wysokiej wartosci.” Z perspektywy
BP3 to USP zmniejsza ryzyko kompetencyjne zwigzane z wyborem partnera. TARGETIN nie
prowadzi LinkedIn jako jednego z wielu przypadkowych kanatéw. Specjalizacja dotyczy
srodowiska, w ktorym klient rzadko podejmuje decyzje natychmiast, a wczesniejsza
znajomos¢ firmy, wiarygodnos¢ i kontakt z komunikacja mogg mie¢ znaczenie przed
rozpoczeciem rozmowy. Dla BP3 oznacza to mniejsze ryzyko wyboru wykonawcy, ktéry
dopiero na jego projekcie bedzie uczyt sie specyfiki platformy i sprzedazy o wysokiej
wartosci.

USP mniej istotne / neutralne - Brak. Oba USP z briefu s3 istotne dla tej persony, ale
odpowiadajg na inne ryzyka. Trust Target Method™ zmniejsza ryzyko biznesowe zwigzane z
przypadkowym kierunkiem dziatan i ztym dopasowaniem komunikacji do odbiorcow.
Specjalizacja LinkedIn-only zmniejsza ryzyko kompetencyjne zwigzane z wyborem partnera,
dla ktérego LinkedIn nie jest gtdwnym obszarem specjalizacji.

BP4. Osoba odpowiedzialna za rozwoj i
wynik firmy na rynku polskim w
organizacji wywodzacej sie z zagranicy
1. Stanowisko / Rola w organizacji

BP4 to osoba odpowiadajgca za dziatalnosc¢, rozwdj albo wynik organizacji na rynku polskim,
podczas gdy gtdéwna centrala firmy znajduje sie poza Polska.
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Nie odpowiada wytgcznie za marketing. Odpowiada za cato$¢ lokalnego biznesu albo za
wystarczajgco duzg jego czesc, aby przychody, sprzedaz, wzrost, pozycja marki i rozwoj
rynku byty bezposrednio przypisane do jej odpowiedzialnosci.

Moze zarzadzac:

polskg spoétkg zalezng

oddziatem

lokalnym zespotem

jednostkg biznesowg

catym rynkiem polskim bez formalnej lokalnej spétki

strukturg fgczacy lokalng sprzedaz, marketing i rozwdj biznesu

Najczesciej jest to:

Country Manager Poland

General Manager Poland

Managing Director Poland

Country Director

Head of Poland

Market Director Poland

lokalny CEO polskiej spotki zaleznej

Business Unit Director Poland, jezeli odpowiada za catos¢ lub dominujgca czes¢
wyniku lokalnego

osoba petnigca analogiczng funkcje pod inng nazwg

Nazwa stanowiska ma znaczenie drugorzedne. O przynaleznosci do BP4 decyduje
rzeczywisty zakres odpowiedzialnosci.

BP4:

odpowiada za rozwdj organizacji na rynku polskim

jest rozliczana z przychodéw, sprzedazy, wzrostu, pozycji rynkowej albo realizacji
lokalnego planu

posiada wptyw na lokalny budzet

moze inicjowaé dziatania specyficzne dla Polski

moze wybrac¢ albo skutecznie rekomendowac lokalnego partnera

raportuje do zagranicznej centrali albo regionalnego managementu

odpowiada za wspotprace lokalnej sprzedazy, marketingu i innych funkcji
wspierajgcych rozwoj

musi uzasadniac dalsze inwestycje w polski rynek

Nie musi mie¢ petnej autonomii. Czes$¢ budzetéw, materiatow, strategii albo umoéw moze
wymagac zatwierdzenia przez centrale. Kluczowe jest to, ze BP4 posiada realny mandat do
inicjowania lokalnych dziatan i wptywania na sposob rozwoju rynku.

Organizacja jako catos¢ zatrudnia minimum 50 oséb. Polska jednostka moze by¢ znacznie
mniejsza, jezeli stoi za nig organizacja posiadajgca odpowiednig skale ekonomiczng, realny
budzet i zdolno$¢ do inwestowania w rozwoj Polski.
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Najwazniejsza cecha tej persony nie brzmi: ,zarzadza Polskg”.

Brzmi: ,odpowiada za wynik Polski, ale nie zawsze posiada lokalnie wszystkie zasoby
potrzebne do jego osiggniecia”.

Moze nie mie¢:

rozbudowanego marketingu

specjalisty od LinkedIn

lokalnego content teamu

specjalisty LinkedIn Ads

osoby od prospectingu

wystarczajgcej liczby ludzi do prowadzenia regularnej komunikacji
mozliwo$ci zatrudnienia wszystkich potrzebnych kompetencji wewnetrznie

Jednoczesnie wynik pozostaje jej odpowiedzialnoscia.
Najwazniejszy konflikt tej persony brzmi:

.Mam dowiez¢ rozwdj Polski, ale nie chce budowac od zera catej infrastruktury
marketingowej tylko po to, zeby skutecznie wykorzysta¢ LinkedIn”.

Drugi konflikt brzmi:

.Potrzebuje lokalnej swobody, ale kazda wieksza decyzja musi by¢ mozliwa do obronienia
przed centralg”.

BP4 chce delegowac wykonanie oraz odpowiedzialnos¢ operacyjng. Nie moze delegowaé
odpowiedzialnosci za wynik rynku.

To definiuje sposob podejmowania decyzji.

2. Segment / Branza

BP4 nalezy definiowac¢ przede wszystkim przez moment decyzyjny organizacji, a nie przez
branze.

Najlepszy moment sprzedazowy pojawia sie wtedy, gdy Polska otrzymata konkretny cel
biznesowy, a obecny sposob dziatania nie daje wystarczajgcej pewnosci jego realizacji.

Nie wystarczy, ze organizacja dziata w Polsce.
Musi wystepowac napiecie pomiedzy:

celem

obecnym wynikiem

dostepnymi zasobami

aktualnym sposobem docierania do rynku
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Jezeli Polska funkcjonuje stabilnie, realizuje plan, centrala nie oczekuje zmiany, a lokalny
zespot nie widzi problemu, zainteresowanie TARGETIN moze pozosta¢ wylgcznie
edukacyjne.

Proces zakupowy najczesciej zaczyna sie od jednego z pieciu dominujgcych probleméw.
Problem wzrostowy

Polski rynek ma rosngé szybciej niz dotychczas.

Moze to oznaczac¢:

wejscie firmy do Polski

zwiekszenie celu sprzedazowego

rozwdj istniejgcej jednostki

uruchomienie nowej linii produktowej

wejscie do nowych segmentow klientow
zdobycie wiekszych klientow

zwiekszenie inwestycji w Polske

zwiekszenie znaczenia Polski w strukturze grupy

BP4 musi znalez¢ sposéb na przyspieszenie rozwoju bez proporcjonalnego zwiekszania
wszystkich lokalnych zasobow.

Problem wynikowy
Sprzedaz nie rozwija sie w tempie oczekiwanym przez organizacje.
BP4 moze méwic:

»-Musimy zwiekszy¢ sprzedaz”

.Pipeline jest za maty”

.,Mamy za mato nowych rozmoéw”

»,Musimy wej$¢ do wiekszych klientow”

»centrala oczekuje szybszego wzrostu”

.Potrzebujemy dodatkowego sposobu budowania popytu”

LinkedIn nie jest jeszcze rozwigzaniem. Jest jedng z mozliwosci, ktére BP4 zaczyna
oceniac.

Problem rynkowy

Organizacja moze posiada¢ silng marke na rynku macierzystym, ale nie przektada sie to
automatycznie na Polske.

Moze wystepowacé sytuacja, w ktérej:

e marka jest mato znana w Polsce
e wiasciwi decydenci jej nie rozpoznajg
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firma nie znajduje sie na shortlistach

potencjalni klienci nie rozumiejg rozwigzania

lokalni konkurenci posiadajg wiekszg wiarygodno$¢

sprzedaz za kazdym razem zaczyna od wyjasniania, kim jest firma
globalne referencje nie przektadajg sie automatycznie na lokalne zaufanie
marka pojawia sie zbyt p6Zno w procesie zakupowym

Problem nie brzmi wtedy: ,mamy mato zasiegu”.

Brzmi: ,witasciwi ludzie nie znajg nas wystarczajgco wczesnie, aby bra¢ nas pod uwage w
momencie zakupu”.

Problem zasobowy
Ambicja dotyczgca Polski jest wieksza niz lokalna przepustowos¢ organizacji.
Lokalny zesp6t moze rownolegle odpowiadac za:

sprzedaz
klientow
partnerstwa
marketing
eventy
rekrutacje
raportowanie
rozwoj biznesu

LinkedIn moze by¢ wazny, ale stale przegrywac z zadaniami pilniejszymi.
Wtedy problem brzmi:

~Wiemy, ze powinnismy to robi¢. Nie mamy komu realnie tego odda¢”.

Problem lokalizacji dziatan globalnych
Globalny marketing istnieje, ale nie rozwigzuje wszystkich probleméw lokalnego rynku.
Materiaty mogg by¢ poprawne globalnie, ale niewystarczajgco dopasowane do:

polskich odbiorcow

lokalnej znajomosci marki

sposobu podejmowania decyzji
jezyka klientéw

lokalnej konkurenciji

probleméw lokalnej sprzedazy
etapu rozwoju organizacji w Polsce

BP4 potrzebuje wtedy rozwigzania, ktére nie zastepuje globalnej marki, lecz pomaga jej
skuteczniej funkcjonowac lokalnie.
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Problem naprawczy

Organizacja prébowata juz dziata¢ na LinkedlIn, ale nie osiggneta wystarczajgcego efektu.

Moze wystepowad:

brak regularnosci

przypadkowy content

szerokie targetowanie

brak okreslonych buyer person

kampanie prowadzone bez spojnej komunikac;ji
niewykorzystane profile pracownikow

content i LinkedIn Ads prowadzone osobno
staba wspotpraca marketingu ze sprzedaza
nieudana wspoétpraca z agencijg

uzaleznienie od freelancera

zbyt wysoki koszt zagranicznego wykonawcy
koniecznos¢ ciggtego prowadzenia zewnetrznych partnerow

Dopiero na drugim poziomie mozna wskaza¢ typowe branze.

BP4 moze wystepowac miedzy innymi w:

firmach produkcyjnych

dystrybucyjnych

ustugowych B2B

technologicznych

doradczych

deweloperskich

firmach sprzedajgcych rozwigzania techniczne

markach premium

organizacjach z dtuzszym procesem sprzedazy

firmach sprzedajacych produkty lub ustugi o wysokiej wartosci

Wspdlnym mianownikiem nie jest branza.

Jest nim sytuacja, w ktorej:

mozna wskazaé konkretnych decydentow

zakup nie jest impulsywny

zaufanie ma znaczenie

proces zakupu trwa

marka musi by¢ znana przed rozmowa handlowg

kilka wiasciwych transakcji moze uzasadni¢ inwestycje w LinkedIn

3. Demografia

Wiek, pte¢ i miejsce zamieszkania nie powinny stanowi¢ podstawy segmentacji BP4.
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Nie ma uzasadnienia, aby przypisywac tej personie konkretny przedziat wieku tylko po to,
aby dokument przypominat klasyczng buyer persone.

Znacznie wazniejszy jest poziom odpowiedzialnosci zawodowe.
BP4 musi znajdowac sie wystarczajgco wysoko w strukturze, aby:

znac cele biznesowe Polski

odpowiadac za ich realizacje

mie¢ dostep do wynikow sprzedazy
uczestniczy¢ w planowaniu budzetu
komunikowac sie z centralg

wptywac na lokalny marketing

wptywac na lokalng sprzedaz

inicjowac zakup

rekomendowac partnera

przeprowadzi¢ decyzje do zatwierdzenia

Rozmowa sprzedazowa powinna wiec by¢ dostosowana do poziomu odpowiedzialnosci, a
nie wieku.

Im wieksza odpowiedzialno$¢ BP4, tym wieksze znaczenie maja:

ekonomiczne uzasadnienie
przewidywalnos¢

ograniczenie ryzyka

szybkos¢ uruchomienia

mozliwosc¢ raportowania

zgodnosc¢ z organizacjg globalng
mate zaangazowanie operacyjne BP4
kontrola bez mikrozarzgdzania

4. Profil psychologiczny

BP4 jest przede wszystkim odpowiedzialnym operatorem rynku.

Nie patrzy na LinkedIn jako na odrebny projekt marketingowy. Patrzy na niego jak na
potencjalne narzedzie realizacji planu.

Podstawowe pytanie brzmi:

,Czy to pomoze mi dowiez¢ Polske i czy decyzja bedzie mozliwa do obronienia?”.
Analityk biznesowy

BP4 chce rozumiec¢:

e jaki problem rozwigzujemy
e dlaczego problem istnieje
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dlaczego Linkedln ma w tej sytuacji sens

do kogo firma bedzie docierata

jak dziatania majg wspiera¢ sprzedaz

czego TARGETIN potrzebuje od organizacji

co TARGETIN bierze na siebie

co bedzie mierzone

jak bedzie raportowany postep

kiedy nalezy uznac, ze kierunek trzeba zmieni¢

Nie wystarczy komunikat:
,LinkedIn swietnie dziata w B2B”.
Znacznie lepsze pytanie brzmi:

,Czy ludzie wptywajgcy na zakup Panstwa rozwigzania sg obecni na LinkedIn, czy zaufanie
wptywa na wybor dostawcy i czy obecny sposéb komunikacji daje im wystarczajgco duzo
powodow, aby bra¢ Panstwa pod uwage?”.

Delegujacy kontroler
BP4 chce delegowac dziatanie, ale nie odpowiedzialnosé.
Nie chce:

codziennie pilnowac projektu

przypominaé o terminach

wymyslac tematéw

sprawdzac¢ kampanii

samodzielnie taczy¢ pracy kilku specjalistéw
ttumaczy¢ kazdej osobie catej struktury firmy
prowadzi¢ agencji za reke

Chce natomiast wiedzie¢:

co robimy

dlaczego

jakie sg wnioski

co bedzie dalej

gdzie potrzebna jest decyzja
€co mozna przekazaé centrali

Idealna sytuacja brzmi:

~Wiem, co sie dzieje, ale nie musze pilnowaé, zeby sie dziato”.

Budowniczy rynku

BP4 nie musi fascynowac sie LinkedIn.
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Interesuja ja:

rozwoj rynku

sprzedaz

pipeline

wieksze transakcje

pozycja marki

rozpoznawalnos¢

wejscie do nowych klientéw

edukacja rynku

zwiekszenie znaczenia Polski w organizaciji

LinkedIn jest narzedziem.

To bardzo wazne w sprzedazy TARGETIN. Préba przekonywania BP4, ze ,LinkedIn jest
sSwietny”, jest stabsza niz pokazanie, dlaczego charakter rynku i procesu zakupu sprawia, ze
LinkedIn moze mie¢ sens.

Konflikt lokalnos¢ kontra centrala

BP4 potrzebuje lokalnej skutecznosci bez tworzenia organizacyjnego buntu.

Z jednej strony globalne dziatania mogg by¢ niewystarczajace.

Z drugiej strony BP4 nie moze pozwoli¢ sobie na komunikacje catkowicie oderwang od:

globalnej marki

zasad organizacji
polityki komunikacyjnej
wymaganych akceptacji
regionalnej strategii

Wewnetrzne napiecie brzmi:

,Musze udowodnié, Ze Polska potrzebuje czegos wlasnego, ale nie moge wygladac jak
osoba, ktora ignoruje globalny system”.

Konflikt szybkos¢ kontra bezpieczeninstwo
BP4 potrzebuje wyniku.

Nie chce wiec kilkumiesiecznego procesu przygotowan, po ktérym dopiero rozpocznie sie
realne dziatanie.

Jednoczesnie zta decyzja moze:

zmarnowac budzet

ostabi¢ zaufanie centrali

utrudni¢ zdobycie kolejnych srodkéw
zwiekszy¢ kontrole nad lokalng jednostka
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kosztowac kolejne miesigce rozwoju rynku

Dlatego chce ruszy¢ szybko, ale nie przypadkowo.

Najwiekszy lek nie brzmi:

,Czy LinkedIn dziata?”.

Brzmi:

,Czy ten partner rzeczywiscie pomoze mi rozwijac rynek, czy doktadam sobie kolejnego
dostawce, ktérego bede musiat zarzgdzac?”.

5. Rola w decyzji + wspierajacy

BP4 jest najczesciej sponsorem biznesowym zakupu, ekonomicznym decydentem albo
0sobg, ktéra moze skutecznie doprowadzi¢ zakup do zatwierdzenia.

Moze:

zauwazyc¢ problem

rozpoczagé poszukiwanie rozwigzania

Zleci¢ research

uczestniczy¢ w konsultacjach

oceniac biznesowy sens rozwigzania
zatwierdzac lokalny budzet

przygotowywac argumentacje dla centrali
rekomendowac¢ TARGETIN

zatwierdzac rekomendacje lokalnego marketingu
negocjowac zakres

okresla¢ oczekiwany poziom zaangazowania lokalnego zespotu

Nie musi by¢ osobg koordynujgca pozniej kazdy element wspotpracy.

Jezeli posiada lokalny marketing, moze przekazac biezgcg prace nizej. Jezeli go nie
posiada, poziom samodzielnosci TARGETIN staje sie znacznie wazniejszym kryterium
wyboru.

Osoby wspierajace

Lokalny marketing moze:

prowadzic¢ research
poréwnywac partnerow
ocenia¢ proces

koordynowac¢ materiaty
przygotowywac rekomendacje

Sprzedaz moze oceniac:
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jako$¢ odbiorcow

zgodnos¢ komunikaciji z rzeczywistymi rozmowami
potencjalny wptyw na pipeline

uzytecznosc¢ dziatan dla handlowcéw

Globalny albo regionalny marketing moze:

pilnowa¢ zgodnosci z markg
zatwierdzac kierunek

ocenia¢ materiaty

ograniczac¢ zakres lokalnej autonomii

Finanse moga:

e oceniaC koszt
e wymagaé uzasadnienia
e porownywac rozwigzanie z innymi wydatkami

Centrala moze oceniac:

znaczenie rynku

sens inwestycji

zgodnos¢ z planem
potencjat skalowania dziatah

Osoby blokujace

Centrala moze powiedzie¢: ,Mamy globalny marketing. Nie widze potrzeby osobnej agencji”.
Finanse moga powiedziec¢: ,Najpierw pokazcie wiekszg sprzedaz”.

Globalny marketing moze powiedzie¢: ,Nie chcemy lokalnego odstepstwa od komunikacji”.
Sprzedaz moze powiedziec: ,Interesujg mnie leady teraz”.

Lokalny zespdt moze powiedzie¢: ,Nie mamy czasu dostarcza¢ materiatéw”.

BP4 nie kupuje wiec wytgcznie ustugi. Musi czesto przeprowadzi¢ decyzje przez system
wewnetrznych interesow.

Alibi decyzyjne
BP4 potrzebuje decyzji, ktérg mozna racjonalnie obronic.
Chce méc powiedzieé:

.Nie wybieramy TARGETIN dlatego, ze dobrze zaprezentowali sie na spotkaniu. Wybieramy
ich, poniewaz specjalizujg sie w LinkedIn, pracujg wedtug konkretnej metody, zaczynajg od
wtasciwych odbiorcéw, rozumiejg polski rynek i moga przejac realizacje bez budowania
dodatkowego zespotu”.
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Im tatwiej BP4 potrafi wyjasni¢ decyzje w kilku zdaniach, tym mniejsze jest osobiste ryzyko.

6. Kluczowe kwestie decyzji
BP4 nie podejmuje jednej decyzji.

Réwnolegle odpowiada sobie na kilka pytan.

Czy mamy problem wystarczajgco wazny, aby dziata¢ teraz?
To pierwsze pytanie kwalifikacyjne.
Jezeli nie istnieje:

konkretny cel

luka wzgledem wyniku
termin

presja

zmiana rynkowa

proces moze sie rozmyc.

Czy LinkedIin odpowiada charakterowi naszego procesu sprzedazy?
BP4 nie powinna kupowac LinkedIn dlatego, ze jest popularny.
Powinna zobaczyé odpowiedZ na pytania:

Czy wtasciwi decydenci sg na LinkedIn?

Czy mozemy ich precyzyjnie zidentyfikowac?

Czy przed zakupem muszg pozna¢ firme?

Czy zaufanie wptywa na decyzje?

Czy sprzedaz wymaga wielu punktow styku?

Czy wartos¢ transakcji uzasadnia inwestycje w dotarcie do konkretnych oséb?

Jezeli odpowiedz na wiekszos¢ pytan brzmi ,nie”, sprzedaz TARGETIN powinna uwazaé na
dopasowanie.

Czy TARGETIN zdejmie ze mnie problem?
To jeden z najwazniejszych dylematow.
BP4 nie chce kupi¢ wykonawcy, ktéremu bedzie:

projektowac prace

codziennie delegowac zadania
przypominac¢ o terminach
wymyslac¢ wszystkie komunikaty
samodzielnie analizowac¢ wyniki
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e koordynowac kilku ludzi po stronie agencji

Jezeli po podpisaniu umowy powstaje dodatkowy projekt do zarzadzania, zakup traci
znaczng czes¢ wartosci.

Czy dziatania beda wystarczajgco lokalne?
BP4 musi zobaczy¢, ze TARGETIN rozumie:

polskich klientow

lokalny etap rozwoju marki
konkurencje

jezyk rynku

problemy lokalnej sprzedazy
specyfike lokalnych decydentow

Nie chce prostego kopiowania komunikacji centrali.

Czy dziatania beda wystarczajgco bezpieczne dla globalnej marki?
Lokalizacja nie moze oznacza¢ dowolnosci.
TARGETIN musi potrafi¢ funkcjonowaé w ramach:

brand guidelines
istniejgcych materiatow
procesow akceptacyjnych
ograniczen organizacyjnych
decyzji centrali

Czy bede w stanie obronié¢ ten koszt?
BP4 musi odpowiedziec:

Jaki problem rozwigzujemy?

Jaki jest koszt jego dalszego ignorowania?
Dlaczego teraz?

Dlaczego LinkedIn?

Dlaczego lokalny partner?

Dlaczego taki zakres?

Jak ograniczamy ryzyko?

Jak bedziemy ocenia¢ postep?

Jezeli nie potrafi odpowiedzie¢ na te pytania, sprzedaz nie powinna zaktadaé, ze decyzja
jest blisko.

Czy mozemy ograniczy¢ ryzyko pierwszej decyzji?

Mozliwo$¢ rozpoczecia od mniejszego zakresu moze by¢ istotna.
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Moze to by¢:

okreslenie buyer person z ICP
audyt

szkolenie

uporzadkowanie profili
strategia komunikacji

BP4 moze wtedy najpierw sprawdzi¢ sposéb myslenia TARGETIN.

Model kwalifikacji BP4

BP4 jest najbardziej gotowa do zakupu, kiedy jednocze$nie wystepujg cztery warunki.

1. Polska ma konkretny cel biznesowy
Musi istnie¢ co$ wiecej niz:

,Chcemy by¢ bardziej aktywni na LinkedIn”.
Powinien istnie¢ cel dotyczacy:

sprzedazy

rozwoju rynku

wejscia do okreslonych klientéw
zwiekszenia rozpoznawalnosci
edukacji rynku

wprowadzenia rozwigzania
budowania pipeline

2. Obecny sposob dziatania nie wystarcza
Musi wystepowac luka.
Na przyktad:

sprzedaz nie realizuje planu

pipeline jest zbyt maty

marka jest stabo znana

globalny marketing nie wspiera wystarczajgco Polski
lokalny zesp6t nie posiada przepustowosci

obecne dziatania sg nieskuteczne

3. BP4 posiada mandat do uruchomienia rozwigzania
Nie musi posiadac petnej autonomii.

Musi jednak:
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4. Koszt dalszego braku decyzji staje sie wiekszy niz ryzyko zakupu

mie¢ budzet

moc uzyskac budzet

mie¢ wptyw na rekomendacje
mie¢ dostep do zatwierdzajgcych
maéc uruchomic lokalne dziatania

To punkt przejscia od zainteresowania do realnej szansy sprzedazowe;j.

BP4 musi dojs¢ do wniosku:

»~Jezeli nic nie zmienie, kolejny kwartat moze kosztowa¢ mnie wiecej niz ryzyko rozpoczecia
wspotpracy”.

Sygnaty ,,kupi”

Polska posiada konkretny cel

istnieje luka wzgledem tego celu

problem ma znaczenie teraz

BP4 odpowiada za wynik

marka jest stabo znana

sprzedaz potrzebuje wsparcia

obecny sposéb dziatania nie wystarcza

lokalny zespoét jest przecigzony

BP4 chce delegowac

moze uruchomié¢ albo uzyskac¢ budzet

moze przeprowadzi¢ zakup przez centrale

organizacja akceptuje dtuzszy proces budowania popytu i zaufania
firma moze przekazaé informacje potrzebne do realizacji

Sygnaty ,,nie kupi teraz”

nie ma konkretnego celu dla Polski

nie ma okreslonego problemu

nie wystepuje zadna presja czasowa

Polska nie jest priorytetem

BP4 nie posiada zadnego wptywu na dziatania lokalne
budzet nie istnieje i nie moze zostaé uzyskany

centrala nie pozwala na zadne lokalne dziatania

osoba wyltgcznie zbiera informacje

oczekuje natychmiastowej gwarancji sprzedazy

chce najtanszego wykonawcy

chce wytgcznie krotkiego testu

nie zamierza udostepni¢ zadnych danych ani materiatéw
problem mozna skutecznie rozwigza¢ obecnymi zasobami
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7. Proces decyzyjny (5 etapéw)

Etap 1. Problem przestaje by¢é mozliwy do ignorowania
Zakup nie zaczyna sie od zdania:

.Potrzebuje agencji LinkedIn”.

Zaczyna sie od:

.Mamy problem z rozwojem Polski”.

Najczesciej uruchamia go:

nowy plan sprzedazowy

staby pipeline

kolejny stabszy kwartat
wejscie na rynek

nowy produkt

nowy segment klientéw

mata rozpoznawalnosé

presja centrali

wzrost aktywnosci konkurencji
przecigzenie zespotu
nieskutecznos$é obecnego marketingu

Na tym etapie BP4 nie musi jeszcze uwazac LinkedIn za rozwigzanie.

Etap 2. Diagnoza problemu
BP4 zaczyna sprawdzac:

czego faktycznie brakuje

czy problem dotyczy sprzedazy

czy dotyczy rozpoznawalnosci

czy dotyczy zaufania

czy dotyczy przepustowos$ci zespotu
czy obecny marketing wystarcza
jakie kanaty mogg pomaoc

co mozna zrobi¢ lokalnie

To wazny moment dla contentu TARGETIN.
Najsilniejszy efekt edukacji brzmi:

.Myslatem, ze potrzebujemy wiekszej liczby kampanii. Tak naprawde wtasciwi ludzie po
prostu zbyt stabo nas znajg przed kontaktem ze sprzedazg”.

Etap 3. Poréwnanie sposobéw rozwigzania
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BP4 porownuije:

nic nie robic

korzystac tylko z centrali

przekazaé temat lokalnemu pracownikowi
zatrudni¢ specjaliste

kupi¢ szkolenie

zatrudnic¢ freelancera

wybra¢ agencje ogdéing

wybra¢ agencje z kraju centrali

zatrudni¢ kilku wyspecjalizowanych wykonawcéw
wybraé¢ wyspecjalizowanego partnera LinkedIn

TARGETIN nie konkuruje wiec wytgcznie z innymi agencjami.

Etap 4. Ocena ryzyka i wewnetrzne uzasadnienie
To etap krytyczny.
BP4 moze juz uwaza¢ TARGETIN za sensownego partnera, ale musi oceni¢:

koszt

proces

zakres

kompetencje

wymagane zaangazowanie
ryzyko dla marki

sposob raportowania
zgodnos¢ z centralg
mozliwo$¢ obronienia decyzji
ryzyko braku efektu

ryzyko pozostawienia problemu bez rozwigzania

Najwazniejsze pytanie brzmi:

,Czy ryzyko rozpoczecia wspoitpracy jest mniejsze niz ryzyko pozostawienia obecnej sytuac;ji
na kolejny kwartat?”.

To jest moment najwiekszego wptywu sprzedazy.

TARGETIN powinien zmniejsza¢ niepewnosé, porzadkowac decyzje i pomagac w
uzasadnieniu. Nie powinien zwiekszac presji.

Etap 5. Zatwierdzenie i start
BP4 samodzielnie zatwierdza wspotprace albo przedstawia rekomendacije.

Potrzebuje prostego uzasadnienia:
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Polska ma okreslony cel

wystepuje konkretna luka

obecny sposéb dziatania jej nie zamyka
wtasciwi decydenci sg dostepni na LinkedIn
potrzebujemy lokalnych kompetenciji

nie optaca sie budowaé wszystkiego od zera
wybrali$my specjalistycznego partnera
rozpoczynamy od konkretnego zakresu
wiemy, jak ocenimy postep

Im prostsza jest ta narracja, tym tatwiej przeprowadzi¢ zakup.

8. Cele funkcjonalne i emocjonalne

Cele funkcjonalne

zwiekszy¢ sprzedaz w Polsce

zwiekszy¢ liczbe wartosciowych rozmow

rozwijac pipeline

zwiekszy¢ liczbe wiasciwych szans sprzedazowych
zwiekszy¢ znajomos¢ marki

poprawi¢ lokalng wiarygodno$¢

edukowac rynek

wejs¢ do wiekszych klientow

utatwic prace sprzedazy

zwiekszy¢ liczbe punktéw styku z potencjalnymi klientami
dociera¢ do wtasciwych decydentéw

uporzadkowac LinkedIn

potgczy¢ content i LinkedIn Ads

wykorzystac¢ lokalnych ekspertéw firmy

uruchomi¢ dziatania bez budowania petnego lokalnego zespotu
przetozy¢ globalng marke na lokalny rynek

zwiekszy¢ znaczenie Polski w organizacji

wykazywac centrali postep

Cele emocjonalne

mieé poczucie kontroli

zmniejszy¢ presje zwigzang z wynikiem

odzyskaé czas

nie pilnowac kolejnego wykonawcy

mie¢ poczucie, ze obszar jest naprawde przejety

nie ttumaczyc sie z braku dziatan

ograniczyc¢ ryzyko btednej decyzji

pokazacé inicjatywe

potwierdzi¢ swojg kompetencje jako osoba rozwijajgca rynek
posiada¢ argumenty za kolejnymi inwestycjami w Polske
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e przestaé dziata¢ reaktywnie
Funkcjonalnie chce zwiekszy¢ szanse realizacji planu.
Emocjonalnie chce méc powiedzieé:

.,Mam ten obszar pod kontrolg i wiem, dlaczego podejmujemy takie decyzje”.

9. Dogtebna analiza celéw

Po co? Deklarowany cel
BP4 moze powiedzieé:

.Potrzebujemy wiekszej sprzedazy”

,Chcemy zwiekszy¢ rozpoznawalno$¢”

»,Musimy ruszyé¢ z LinkedIn”

.Potrzebujemy lokalnego marketingu”

»,Chcemy uruchomié¢ LinkedIn Ads”

~.Musimy wesprze¢ sprzedaz”

,Chcemy zwiekszy¢ widoczno$¢ firmy w Polsce”

To jest poziom deklarowany.

Po co? Realny problem biznesowy

Pod spodem znajduje sie luka pomiedzy potencjatem firmy a jej rzeczywistg pozycjg na
rynku polskim.

Firma moze mie¢:

dobry produkt

dobrg ustuge
doswiadczenie
skale

referencje

silng marke globalng

Jednoczesnie wtasciwi ludzie w Polsce moga:

nie znac firmy

nie rozumie¢ oferty

nie pamietaé o niej

nie bra¢ jej pod uwage

bardziej ufa¢ lokalnej konkurenciji

Sprzedaz musi wtedy zbyt czesto rozpoczynaé relacje od zera.

Drugi problem to brak zasobdw potrzebnych do systematycznej zmiany tej sytuacji.
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Po co? Osobista stawka decydenta

BP4 nie chce by¢ osoba, ktéra:

nie dowiozia planu

Zle ocenita potencjat rynku

zmarnowata budzet

wybrata ztg agencje

uruchomita dziatania bez wptywu na biznes

po kilku miesigcach musi zaczynaé¢ od zera

nie potrafi uzasadni¢ kolejnej inwestycji
doprowadzita do ograniczenia budzetu na Polske

Chce by¢ osobg, ktéra:

rozumie rynek

dziata z wyprzedzeniem

wiasciwie alokuje zasoby

znajduje skutecznych partnerow

potrafi rozwija¢ lokalny biznes bez niepotrzebnego zwiekszania struktury
zwieksza znaczenie Polski w organizacji

Czemu teraz?

Poniewaz zmienit sie koszt dalszego czekania.

Moze pojawi¢ sie:

nowy target

kolejny staby kwartat

zwiekszenie budzetu

nowy produkt

wejscie do nowego segmentu
wieksza presja centrali

wzrost konkurencji

przygotowanie kolejnego budzetu
wejscie do Polski

zwiekszenie lokalnego zespotu
nieudana wczesniejsza wspoétpraca
decyzja o zwigkszeniu znaczenia Polski

Bez konkretnego ,,czemu teraz” BP4 moze by¢ zainteresowana, ale nie gotowa do zakupu.

Jak chce to osiggnac¢?

Nie chce budowaé kompetencji metodg prob i btedow.

Chce partnera, ktory:
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zrozumie sytuacje biznesowg

okresli wkasciwych odbiorcow

zaprojektuje kierunek

przejmie realizacje

sam bedzie pilnowat procesu

bedzie rekomendowat kolejne kroki

bedzie angazowat BP4 tylko tam, gdzie udziat BP4 jest naprawde potrzebny
bedzie wspotpracowat z lokalnym zespotem

bedzie respektowat ograniczenia organizacji miedzynarodowe;j

Jak wyglada sukces po pierwszych kilku miesigcach?
BP4 chce zauwazy¢ zmiane stanu.
Chce modc powiedzieé:

~Wiemy, do kogo docieramy. Mamy konkretng strategie. Kampanie i content sg
uruchomione. Lokalny zespot wie, co robimy. Centrala wie, dlaczego to robimy. Dostaje
raport z interpretacjg. Nie musze pilnowac terminéw. Mamy wnioski i kolejne rekomendacije.
Sprzedaz ma coraz wiecej punktéw styku z rynkiem”.

Nie chodzi wiec wylgcznie o jedng liczbe.

Najwazniejsza zmiana to przejscie od:

.Polska potrzebuje mocniejszego marketingu, ale nie mamy zasobéw”
do:

.Mamy dziatajagcy system, ktory jest prowadzony bez koniecznosci budowania wszystkiego
wewnetrznie”.

10. KPI

KPI biznesowe
Najwazniejsze sa:

realizacja planu sprzedazy

przychody

dynamika wzrostu

wartosc pipeline

liczba nowych klientow

liczba wartosciowych szans sprzedazowych

To sg KPI nadrzedne.

LinkedIn nie zawsze bedzie mozna przypisa¢ bezposrednio do catego wyniku, ale dziatania
muszg by¢ oceniane w kontekscie celu biznesowego.

143



KPI dotyczace warunkéw dla sprzedazy
BP4 powinna sprawdzadé, czy:

rosnie liczba wartosciowych rozméw

pojawiajg sie wiasciwe firmy

wzrasta jakos¢ zapytan

potencjalni klienci czesciej znajg marke przed rozmowg
handlowcy majg wiecej punktow styku z odbiorcami
komunikacja pomaga edukowac rynek

KPI marketingowe
Istotne moga by¢:

dotarcie do witasciwych stanowisk

dotarcie do wiasciwych firm

liczba wiasciwych osdb majgcych kontakt z komunikacja
jakos$¢ reakcji grup docelowych

ruch ze strony docelowych odbiorcow

interakcje pochodzace od potencjalnych klientow

KPI operacyjne
BP4 chce wiedzie¢:

czy plan jest realizowany

czy dziatania sg regularne

czy kampanie sg uruchamiane terminowo
czy raporty dostarczajg wnioskow

czy proces akceptacji dziata

czy agencja proponuje kolejne kroki

jak czesto BP4 musi osobiscie interweniowac

Ostatni KPI ma szczegdlne znaczenie.

Jezeli BP4 kupuje odcigzenie, ale po kilku miesigcach nadal musi przypominaé agencji o
pracy, wspétpraca nie realizuje jednego z podstawowych celéw.

Raport nie powinien konczy¢ sie informacja:
~Wygenerowalismy 200 000 wyswietlen”.
Powinien odpowiadaé¢:

,Dotarlismy do tych osob. Te segmenty reagowaty. Te komunikaty dziataty. To obserwujemy.
To rekomendujemy zrobi¢ dalej”.

11. Problemy / wyzwania
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Problemy wynikowe

niewystarczajgcy wzrost Polski

za maty pipeline

niewystarczajgca liczba nowych klientow
trudno$¢ wejscia do wiekszych firm

presja realizacji planu

trudnosc uzasadnienia kolejnych inwestycji

Problemy rynkowe

niska znajomos¢ marki

niewystarczajgce zaufanie

wieksza rozpoznawalnos¢ konkurencji

brak obecnos$ci na shortlistach

potencijalni klienci nie rozumiejg rozwigzania
rynek wymaga edukacji

sprzedaz za kazdym razem rozpoczyna od przedstawiania firmy

Problemy operacyjne

maty lokalny zespot

brak specjalisty LinkedIn

brak lokalnego marketingu

przecigzony Marketing Manager

niewystarczajgca liczba kompetencji wewnetrznych
brak czasu BP4

Problemy organizacyjne

zaleznosc¢ od centrali

kilka pozioméw akceptacji

rézne interesy sprzedazy i marketingu
globalne materiaty niedopasowane lokalnie
lokalne potrzeby trudne do wyjasnienia centrali

Problemy strategiczne

brak precyzyjnych buyer person

niejasna grupa docelowa

przypadkowe komunikaty

zbyt szerokie targetowanie

brak jednego systemu

content i LinkedIn Ads dziatajg osobno

profile pracownikdéw nie wspierajg firmy

brak logicznego zwigzku pomiedzy marketingiem a sprzedazg

Problemy po wczesniejszych wspoétpracach

145



brak efektow

brak inicjatywy agenciji

koniecznos¢ ciggtego nadzoru
freelancer przestat odpowiadac

zbyt wysoki koszt zagranicznej agencji
brak znajomosci polskiego rynku
dziatania prowadzone bez fundamentu
brak odpowiedzialnosci za catos¢

Najwazniejszy osobisty problem brzmi:

.Nie potrzebuje kolejnego dostawcy. Potrzebuje rozwigzania problemu, za ktéry
odpowiadam”.

12. Potrzeby

BP4 potrzebuje:

zrozumienia sytuacji polskiego rynku
zrozumienia sprzedazy

specjalizacji LinkedIn

jasnego procesu

konkretnej metodologii

precyzyjnych odbiorcéw

lokalnej perspektywy

zgodnos$ci z globalng markg
odpowiedzialnosci operacyjnej po stronie partnera
samodzielnosci agenciji

jasnego zakresu

jasnego podziatu odpowiedzialnosci
terminowosci

regularnego raportowania

interpretacji wynikéw

rekomendaciji

niewielkiego obcigzenia lokalnego zespotu
mozliwo$ci rozpoczecia od mniejszego kroku
spéjnosci contentu, profili i Ads

potaczenia marketingu ze sprzedazg
kompetencji bez koniecznosci budowania petnego zespotu

Potrzeba funkcjonalna:
,Chce zwiekszy¢ prawdopodobienstwo realizacji planu dla Polski”.
Potrzeba osobista:

,Chce mie¢ pewnos¢, ze ten obszar jest zaopiekowany i nie wroci do mnie za trzy miesigce
jako kolejny nierozwigzany problem”.
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13. Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

BP4 moze potrafi¢ korzystac z LinkedIn.
Moze rozumieé:

content

reklamy

prospecting

profile

podstawy targetowania

To nie znaczy, ze powinna wykonywac te prace.
Nie chce:

projektowac buyer person
budowac catej strategii LinkedIn
analizowac¢ wszystkich mozliwos$ci targetowania
prowadzi¢ kampanii

wymysla¢ wszystkich tematéw
pisa¢ contentu

rozwijac profili

pilnowaé publikacji

zarzadzac prospectingiem
koordynowac kilku freelancerow
analizowac kazdej kampanii
by¢ project managerem agencji

Podstawowym ograniczeniem jest przepustowosé.

Kazda godzina przeznaczona na operacyjne prowadzenie LinkedIn konkuruje z:

sprzedazg
kluczowymi klientami
zespotem
partnerstwami
budzetem
raportowaniem
centralg

rozwojem biznesu

BP4 nie chce rowniez budowac¢ petnego zespotu tylko po to, aby uzyska¢ kompetencije

potrzebne do prowadzenia jednego kanatu.
Nie moze natomiast catkowicie znikng¢ z procesu.

Musi zachowad:
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kontrole kierunku

dostep do informacji

mozliwo$¢ zatwierdzania waznych decyzji
mozliwosc¢ raportowania centrali

Dlatego BP4 nie kupuje tylko kompetenc;ji.

Kupuje rowniez:

przepustowosé

odpowiedzialnos¢

szybkos¢ uruchomienia

specjalizacje

przewidywalnos¢

ograniczenie kosztu budowania kompetencji wewnetrznych

14. Zapalniki psychologiczne

Co uruchamia decyzje

nowy target

kolejny staby kwartat

za maty pipeline

wejscie do Polski

wejscie do nowego segmentu
nowy produkt

wieksza aktywnosé konkurencji
presja centrali

przygotowanie budzetu

mata znajomo$¢ marki
problemy lokalnej sprzedazy
brak lokalnego marketingu
przecigzenie zespotu

nieudana wspotpraca

zbyt wysoki koszt zagranicznego wykonawcy

Co blokuje decyzje

brak zaufania

wczesniejsze zte doswiadczenia
koniecznos¢ zgody centrali
niejasny proces

niejasny zakres

brak dowoddéw

trudnosc¢ pomiaru

obawa przed dodatkowg pracg
obawa o globalng marke
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e przekonanie, ze obecne zasoby wystarczg
e przekonanie, ze ,jeszcze jeden kwartat poczekamy”

Cost of inaction

Brak zakupu TARGETIN nie jest automatycznie problemem.
Problemem jest brak rozwigzania problemu biznesowego.
Jezeli BP4 nie podejmuje zadnego dziatania:

e witasciwi klienci nadal stabo znajg marke

e sprzedaz nadal rozpoczyna relacje na zimno

e pipeline moze pozostaé zbyt maty

e handlowcy pracujg na rynku, ktory nie zostat wczesniej przygotowany

e konkurenci nadal budujg swojg pozycje

e kolejny kwartat mija bez systemowej poprawy

e trudniej uzasadni¢ zwiekszenie inwestycji w Polske

e centrala moze uznac, ze lokalny rynek posiada nizszy potencjat

e BP4 moze zostac¢ rozliczona z wyniku bez mozliwosci pokazania, ze uruchomiono
odpowiednie dziatania

Najwazniejszy koszt nie brzmi:
.Nie bedziemy prowadzi¢ LinkedIn”.
Brzmi:

.Kolejne miesigce zespot sprzedazowy bedzie prébowat realizowaé ten sam ambitny plan na
rynku, ktéry nadal zbyt stabo zna i rozumie naszg marke”.

Najwazniejszy zapalnik zakupowy pojawia sie wtedy, gdy BP4 uzna:

,Czekanie nie zmniejsza ryzyka. Ono tylko przesuwa problem na kolejny okres”.

15. Budzet

BP4 nie kupuje dlatego, Zze organizacja ma pienigdze.
Kupuje wtedy, gdy wydatek jest racjonalny wzgledem:

celu dla Polski

stawki biznesowej

kosztu obecnego problemu
alternatywnych sposobdw rozwigzania
ryzyka pozostawienia obecnej sytuacji

Orientacyjne budzety:

149



e dziatania organiczne i strategiczne dotyczace LinkedIn: 2 000 do 4 000 zt
miesiecznie
obstuga LinkedIn Ads: 2 000 do 5 000 zt miesiecznie
budzet reklamowy LinkedIn Ads: 3 000 do 50 000 zt miesiecznie
zwiekszanie sieci kontaktow: okoto 250 zt miesiecznie za jednego czionka zespotu

W organizacji zatrudniajgcej minimum 50 oséb taki koszt moze byc¢ niewielki w stosunku do
skali przedsiebiorstwa.

Nie oznacza to, ze wydatek nie wymaga uzasadnienia.

Scenariusz 1. Lokalny budzet istnieje

BP4 mowi:

.Mam budzet. Potrzebuje wtasciwego rozwigzania”.

To dojrzata szansa.

Najwazniejszym problemem jest ograniczenie ryzyka wyboru.
Scenariusz 2. Budzet mozna przesungé¢

BP4 posiada $rodki, ale nie osobng pozycje ,LinkedIn”.

Musi porownac te inwestycje z innymi mozliwymi sposobami realizacji lokalnego celu.
Scenariusz 3. Budzet trzeba uzyskaé

BP4 widzi potrzebe, ale musi przekonac:

centrale

region

finanse
globalny marketing

TARGETIN powinien wtedy poméc zbudowac biznesowg argumentacije.

Scenariusz 4. Budzetu realnie nie ma

Polska nie posiada srodkow, centrala nie zamierza ich przyznaé, a rynek nie jest traktowany
jako priorytet.

To nie jest obiekcja do przetamania.

To moze by¢ brak gotowosci zakupowe;j.

Mechanizm uzasadnienia

BP4 musi méc pokazac:
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jaki cel posiada Polska

jaka luka utrudnia jego realizacje

co kosztuje dalsze ignorowanie problemu
dlaczego LinkedIn moze pomoc

dlaczego potrzebne sg lokalne kompetencje
dlaczego nie budujemy wszystkiego samodzielnie
jak ograniczamy ryzyko

jak bedziemy ocenia¢ postep

Kluczowe pytanie nie brzmi:
,Czy 5 000 zt miesiecznie to duzo?”.

Brzmi:

,Czy ten koszt jest racjonalny wzgledem wartosci rynku i konsekwenciji kolejnych miesiecy

bez rozwigzania?”.

16. Obiekcje + kontrargumenty

,Musze uzyska¢ zgode centrali”
To nie musi by¢ obiekcja.

Pytanie brzmi:

,Co0 dokfadnie centrala musi zobaczy¢, aby moc podjgé decyzje?”.

TARGETIN powinien pomo6c BP4 przygotowac argumentacie.

»,Mamy globalnag agencje”

Najpierw nalezy ustalic:

,Czy obecna agencja rozwigzuje problem Polski?”.
Jezeli tak, dodatkowy partner moze nie by¢ potrzebny.
Jezeli nie, nalezy wskazac¢ konkretng luke:

lokalna wiedza
specjalizacja LinkedIn
lokalizacja komunikaciji
koszt

szybkosc¢

wsparcie sprzedazy

»Linkedin jest drogi”
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Pytanie brzmi:
,Drogi wzgledem czego?”.
BP4 moze poréwnywac:

inne media

agencje zagraniczng

freelancera

zatrudnienie pracownika

alternatywne kanaty

koszt niepozyskania kilku wtasciwych klientow

Nie nalezy rozmawia¢ o cenie bez kontekstu ekonomicznego.

,Potrzebujemy sprzedazy, a nie budowania marki”
Nie nalezy odpowiada¢ narracjg o ,brandingu”.

Nalezy pokazac, ze przy dtugich i wartosciowych transakcjach sprzedaz moze miec lepsze
warunki wtedy, gdy klient:

zna firme

rozumie oferte

widziat ekspertow

Zna argumenty

posiada wczesniejsze punkty styku

Nie jest to gwarancja sprzedazy. Jest to poprawa warunkow, w ktérych sprzedaz prébuje jg
wygenerowac.

,»Nie wiem, czy LinkedIn da nam leady”
Nie nalezy gwarantowac wyniku.
Trzeba ustali¢:

czego firma oczekuje

jaki jest cykl sprzedazy

€O mozna mierzy¢

jakie zachowania pojawiajg sie przed zakupem
jaki wptyw marketing ma mie¢ na sprzedaz
gdzie konczy sie odpowiedzialnos¢ marketingu

,»,Nie mamy lokalnego marketingu”
To moze by¢ argument za outsourcingiem.

Trzeba jasno pokaza¢ minimalne wymagane zaangazowanie firmy.
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Jezeli BP4 kupuje rozwigzanie problemu braku zasobéw, agencja nie moze stworzy¢
nowego problemu zasobowego.

»Nie mamy czasu na materiaty”
TARGETIN musi jasno okresli¢:

czego potrzebuje

od kogo

jak czesto

ile czasu

co przygotuje sam

co wymaga tylko akceptacji

,Globalne materialy powinny wystarczy¢”
Nalezy zweryfikowaé, czy faktycznie wystarczaja.

Jezeli sprzedaz realizuje plan i marka ma odpowiednig pozycje, lokalne dziatania moga nie
by¢ potrzebne.

Jezeli nie, nalezy wskaza¢ konkretne ograniczenie obecnego systemu.

,Mozemy zatrudni¢ kogos wewnetrznie”
To realna alternatywa.
Nalezy poréwnac:

czas rekrutacji

koszt

zakres kompetencji

wdrozenie

zarzgdzanie

ryzyko personalne

szybkos¢ uruchomienia dziatan

,»Wrocimy do tego za kwartat”

Najwazniejsze pytanie brzmi:

,CO przez ten kwartat ma sie zmieni¢?”.

Jezeli odpowiedz brzmi ,nic konkretnego”, problem zostat jedynie przesuniety.
,Chcemy zacza¢ od czegos mniejszego”

To racjonalna strategia ograniczenia ryzyka.
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Mniejszy pierwszy krok moze pozwolic:

sprawdzi¢ sposdb myslenia TARGETIN
zbudowacé zaufanie

zebra¢ argumenty dla centrali

lepiej zdefiniowac¢ dalszy zakres

17. Alternatywne rozwiazania

Nic nie robié
Najsilniejszy konkurent.
Nie kosztuje i nie wymaga decyzji.

Problem pozostaje.

Korzystaé wylacznie z globalnego marketingu

Moze by¢ wtasciwym rozwigzaniem, jezeli globalne dziatania skutecznie wspierajg polski
rynek.

Jezeli nie, ograniczeniem moze byc¢ brak lokalnego dopasowania.

Przekaza¢ LinkedIn komus lokalnie jako dodatkowe zadanie
Pozornie jest tanio.
W praktyce LinkedIn konkuruje z:

sprzedazg
eventami
strong
kampaniami
raportami
klientami

Najczesciej przegrywa z tym, co pilniejsze.

Zatrudnié¢ lokalnego specijaliste
Buduje kompetencje wewnetrzna.
Kosztem sa:

rekrutacja
wynagrodzenie
wdrozenie
zarzgdzanie

154



e ryzyko personalne
e koniecznos¢ znalezienia osoby z wystarczajgco szerokimi kompetencjami

Szkolenie

Dobre rozwigzanie, jezeli firma ma ludzi i czas.
Rozwigzuje brak wiedzy.

Nie rozwigzuje braku przepustowosci.
Freelancer

Moze by¢ tanszy i elastyczny.

Zwieksza jednak zaleznosc od jednej osoby i moze nie obejmowac catego systemu.

Agencja PR albo social media
Moze mieé szersze kompetencje komunikacyjne.

LinkedIn moze by¢ jednym z wielu kanatow.

Agencja z kraju centrali
Moze bardzo dobrze rozumie¢ globalng marke.
Moze jednoczesnie:

kosztowaé wiecej

stabiej zna¢ Polske

mieé¢ mniejszg lokalng dostepnosc¢
traktowac Polske jako kolejny rynek

Kilku wyspecjalizowanych dostawcéw
Firma moze zatrudni¢ osobno:

copywritera
specjaliste Ads
konsultanta

osobe od prospectingu
osobe od profili

Problem koordynacji wraca wtedy do BP4 albo lokalnego marketingu.

18. Konsumpcja informacji
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BP4 zaczyna intensywnie szuka¢ informacji wtedy, gdy pojawia sie aktualny problem
biznesowy.

Nie szuka przede wszystkim ,pomystéw na LinkedIn”.
Szuka odpowiedzi na pytania:

Jak zwiekszy¢ sprzedaz w Polsce?

Jak budowac rozpoznawalno$¢ zagranicznej marki?
Jak wspiera¢ sprzedaz B2B?

Jak dotrze¢ do konkretnych decydentéw?

Czy LinkedIn ma sens dla naszego procesu sprzedazy?
lle kosztujg LinkedIn Ads?

Jak mierzy¢ wptyw LinkedIn?

Jak wybrac¢ agencje?

Jak dziata¢ lokalnie bez budowania petnego zespotu?
Jak wykorzysta¢ pracownikow?

Jak potgczyé marketing i sprzedaz?

Jak przetozyc¢ globalng komunikacje na lokalny rynek?

Naturalne zrodta:

LinkedIn

Google

strony agencji

case studies

podcasty

webinary

rekomendacje

opinie

rozmowy z innymi managerami
doswiadczenia innych rynkéw organizacji
konsultacje

BP4 szczegdlnie dokfadnie sprawdza spojnos¢ potencjalnego partnera.

Jezeli agencja sprzedaje LinkedIn, ale sama dziata na nim stabo albo méwi o biznesie
wytgcznie przez zasiegi i posty, zaufanie spada.

19. Co zwieksza zaufanie
Najsilniej dziataja:

konkretny proces
jasna metodologia
specjalizacja
pytania o biznes
pytania o cele Polski
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Bardzo silnym sygnatem kompetencji jest sytuacja, w ktorej BP4 po konsultacji lepiej

pytania o sprzedaz

pytania o klientow

pytania o centrale

zrozumienie struktury miedzynarodowe;j
precyzyjne okreslenie odbiorcow
rekomendacje z uzasadnieniem

jasny zakres

jasny podziat obowigzkéw

mate wymagane zaangazowanie BP4
terminowos$¢

raportowanie z interpretacjg

mozliwosc¢ rozpoczecia od mniejszego kroku
case studies

opinie

rekomendacje

profesjonalna komunikacja TARGETIN
wiedza udostepniana przed zakupem
brak nierealnych gwaranciji

gotowos¢ powiedzenia, ze LinkedIn nie jest wtasciwym rozwigzaniem

rozumie swoj problem niz przed rozmowag.

Wtedy wartos¢ powstaje jeszcze przed sprzedaza.

20. Co zmniejsza zaufanie

Zaufanie zmniejszaja:

ogodlne obietnice

mowienie o pustych zasiegach
gwarantowane leady

brak pytan o biznes

brak pytan o sprzedaz

brak zainteresowania polskim rynkiem
ignorowanie centrali

brak zrozumienia struktury miedzynarodowej
niejasny proces

niejasny zakres

niejasna odpowiedzialnosc¢

duzo pracy po stronie klienta

brak inicjatywy

koniecznos¢ ciggtego przypominania
opodznienia

rekomendacje bez uzasadnienia

brak przyktadéw

brak specjalizacji

agresywne domykanie
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e sprzedaz duzego zakresu przed diagnozg
e przedstawianie LinkedIn jako rozwigzania kazdego problemu

Najwiekszym alarmem jest sytuacja, w ktorej agencja mowi:
.Przejmiemy LinkedIn”.
A nastepnie oczekuje, ze BP4 sama okresli:

co robi¢

do kogo
dlaczego

kiedy

jak mierzy¢ efekt

21. Typowe elementy dnia

Dzieh BP4 moze obejmowac:

analize wynikow

spotkanie ze sprzedaza
rozmowe z kluczowym klientem
analize pipeline

spotkanie z zespotem
kontakt z centralg
raportowanie
przygotowanie forecastu
temat rekrutacyjny

analize budzetu

spotkanie regionalne
partnerstwa

problem operacyjny

analize konkurencji
przygotowanie planu
akceptacje marketingu
kolejny pilny temat z centrali

LinkedIn jest jednym z wielu tematow.

Czesto przegrywa nie dlatego, ze jest niewazny.

Przegrywa dlatego, ze prawie nigdy nie jest najbardziej pilnym problemem danego dnia.
Partner zewnetrzny ma wiec wartos¢ nie tylko dlatego, ze zna platforme.

Ma utrzymywac tempo dziatan wtedy, gdy BP4 musi skupi¢ uwage na innych elementach
lokalnego biznesu.
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22. Cytat persony

.Mam dowiez¢ rozwoj Polski. Nie potrzebuje kolejnej agenciji, ktérg bede zarzgdzac.
Potrzebuje partnera, ktéry zrozumie nasz rynek, przejmie ten obszar i da mi jasne
argumenty, dlaczego te dziatania wspierajg wynik”.

23. Zainteresowania

W tej personie bardziej uzyteczne od klasycznych zainteresowan sg obszary uwagi
wynikajgce z odpowiedzialnosci zawodowe;j.

BP4 interesujg przede wszystkim problemy, ktére mogg poméc albo przeszkodzi¢ w
realizacji planu.

Najczesciej s to:

e rozwaj rynku
e skalowanie lokalnej sprzedazy

e go-to-market

e wejscie do nowych klientéw

e zwiekszanie pipeline

e pozycja marki

e lokalizacja globalnej strategii

e wykorzystanie budzetu

o efektywno$¢ sprzedazy

e generowanie popytu

e zarzadzanie zespotem

e wspotpraca marketingu ze sprzedazg

e budowanie lokalnego zaufania

e uzasadnianie inwestycji przed centralg

e dziaftania konkurencji

o efektywne wykorzystanie zewnetrznych partneréw

e sposoby wzrostu bez nadmiernej rozbudowy lokalnej struktury

LinkedIn pojawia sie w obszarze zainteresowania dopiero wtedy, gdy moze realnie pomoc
rozwigzac jeden z tych problemow.

24. Tresci, na ktore reaguje
Najsilniej reaguje na tresci diagnostyczne i decyzyjne.
Szczegolnie na materiaty pokazujgce:

e dlaczego zagraniczna marka moze by¢ silna globalnie i staba lokalnie
e jak budowac pozycje marki na nowym rynku

e jak wspieracC lokalng sprzedaz

e Kkiedy LinkedIn ma sens
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kiedy LinkedIn nie ma sensu

jak dociera¢ do konkretnych decydentow

dlaczego sama reklama nie wystarcza przy dtuzszych decyzjach
jak budowac¢ zaufanie przed rozmowg

jak content i Ads powinny sie wzajemnie wzmacniac

jak lokalizowa¢ globalng komunikacje

jak okreslaé buyer persony

jak mierzyé postep przy dtugim cyklu sprzedazy

jak dziata¢ przy matym lokalnym zespole

jak wybraé¢ agencje

jak ocenié koszt outsourcingu wzgledem budowania kompetencji wewnetrznie
jak przygotowac uzasadnienie lokalnego budzetu

jakie btedy popetniajg zagraniczne marki rozwijajgce sie w Polsce
jak wykorzystac profile lokalnych ekspertow

Najsilniejsze sg tresci diagnostyczne.

Pierwszy poziom reakcji to: , To wyglada jak nasza sytuacja”.

Drugi, silniejszy: ,Teraz rozumiem, dlaczego obecne dziatania nie wystarczajg”.
Trzeci, najblizszy decyzji: ,Nie chce budowac catego tego systemu samodzielnie”.
Znacznie stabiej dziataja:

e viralowe triki

e 0golne porady social media

e pomysty na posty bez kontekstu

e chwalenie sie liczbg wyswietlen

e tresci dla Social Media Specialistow

e komunikacja przedstawiajgca LinkedIn jako cel sam w sobie

25. USP dopasowane do persony

Gtowna warto$¢ TARGETIN z perspektywy BP4 polega na uzyskaniu wyspecjalizowanej
kompetencji LinkedIn dla polskiego rynku bez koniecznosci budowania jej od zera wewnatrz
lokalnej organizaciji.

BP4 nie kupuje agencji LinkedIn dlatego, ze chce ,mie¢ LinkedIn”. Kupuje ograniczenie
ryzyka i mozliwos¢ szybszego uruchomienia uporzagdkowanych dziatan wspierajgcych
rozwoj rynku.

Chce zmniejszy¢ prawdopodobienstwo, ze:

e budzet zostanie skierowany do niewtasciwych odbiorcow
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lokalne dziatania bedg przypadkowe

komunikacja nie bedzie odpowiadata realnym powodom zakupu

LinkedIn stanie sie kolejnym projektem do osobistego zarzadzania

lokalny zespot bedzie uczyt sie wszystkiego metodg prob i btedow

za kilka miesiecy trzeba bedzie zaczyna¢ od poczatku

centrala zapyta o sens inwestycji, a BP4 nie bedzie potrafita pokaza¢ logicznego
procesu

USP kluczowe - ,Dziatamy w oparciu o Trust Target Method™, czyli naszg autorskg metode
precyzyjnego budowania zaufania na LinkedIn.” Dla BP4 najwazniejsza wartos¢ tego USP
polega na ograniczeniu ryzyka rozpoczecia dziatan od narzedzi zamiast od realnego
problemu rynku. TARGETIN najpierw ustala, do jakich oséb organizacja chce docieraé, co
wptywa na ich decyzje i czego potrzebuja, aby zaufa¢ firmie. BP4 otrzymuje dzieki temu
logiczny fundament, ktéry mozna potgczy¢ z celem biznesowym Polski i obroni¢ przed
centralg. Ryzyko przypadkowego wydawania lokalnego budzetu maleje.

USP wspierajace - ,JestesSmy LinkedIn-only dla decyzji o wysokiej wartosci.” To USP
ogranicza ryzyko kompetencyjne. BP4 nie wybiera partnera, dla ktérego LinkedIn jest
jednym z wielu kanatéw obstugiwanych przy okazji. Jezeli organizacja sprzedaje rozwigzania
wymagajgce dotarcia do konkretnych decydentow, czasu oraz zaufania przed zakupem,
wyspecjalizowany partner zmniejsza ryzyko uczenia sie platformy na lokalnym budzecie i
pozwala szybciej uruchomié dziatania bez budowania tych kompetencji wewnetrznie.

USP mniej istotne / neutralne - Brak. Oba USP z briefu odpowiadajg na istotne ryzyka tej
persony, ale na roznych poziomach. Trust Target Method™ przede wszystkim ogranicza
ryzyko strategiczne i przypadkowo$¢ dziatan. Specjalizacja LinkedIn-only przede wszystkim
ogranicza ryzyko kompetencyjne zwigzane z wyborem partnera.

ICP - Ildeal Customer Profile

ICP TARGETIN opisuje organizacje, ktéra naturalnie pasuje do kompetenciji, sposobu
dziatania i oferty TARGETIN.

Nie okreéla, czy firma chce kupi¢ teraz. Firma moze by¢ idealnym ICP, nawet jezeli aktualnie
nie szuka agenciji, posiada obecnego partnera, nie ma aktywnego projektu albo LinkedIn nie
jest jej priorytetem w tym kwartale.

Buyer persony opisujg ludzi znajdujgcych sie wewnagtrz tych organizaciji. ICP opisuje
Srodowisko biznesowe, w ktérym te osoby funkcjonuja.
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BP1 i BP3 mogg wystepowac w tej samej firmie z centralg w Polsce. BP2 i BP4 moga
wystepowac w tej samej organizacji wywodzgcej sie z zagranicy.

ICP specyficzny dla buyer persony nie oznacza wiec czterech catkowicie réznych rynkow.
Pokazuje cztery perspektywy na dwa podstawowe typy organizacji i rézne struktury
odpowiedzialnosci.

1. Wspdlny ICP dla wszystkich buyer person

1.1 Typ organizacji
Wspolny ICP TARGETIN to organizacja zatrudniajgca minimum 50 oséb.
W firmach z centralg w Polsce prog dotyczy przedsiebiorstwa zarzgdzanego z Polski.

W organizacjach wywodzgcych sie z zagranicy prog dotyczy catej organizacji. Polska
spotka, oddziat albo lokalny zespot mogg byé znacznie mniejsze, jezeli stojg za nimi skala
ekonomiczna, zasoby i mozliwo$ci wiekszej organizaciji.

ICP nie powinien by¢ definiowany przede wszystkim przez branze.
W zatwierdzonych buyer personach powtarzajg sie miedzy innymi:

firmy produkcyjne

firmy dystrybucyjne

firmy ustugowe B2B

firmy technologiczne

firmy doradcze

firmy deweloperskie

firmy sprzedajgce rozwigzania techniczne

marki premium

organizacje z dtuzszym procesem sprzedazy

firmy sprzedajgce produkty lub ustugi o wysokiej wartosci

Wspolnym mianownikiem jest charakter rynku i procesu zakupowego klienta korcowego.
Najlepsze dopasowanie wystepuje wtedy, gdy:

mozna zidentyfikowac¢ konkretne firmy, stanowiska i role wptywajgce na zakup
zakup klienta nie jest impulsywny

decyzja wymaga czasu

zaufanie wptywa na wybér dostawcy

wiarygodnos¢ firmy ma znaczenie przed rozmowa ze sprzedazag

klient potrzebuje wielu punktéw styku przed podjeciem decyziji

sprzedaz czesto wymaga wczesniejszego edukowania rynku

warto$¢ potencjalnej transakcji albo relacji jest na tyle wysoka, ze precyzyjne
dotarcie do stosunkowo niewielkiej liczby wtasciwych oséb ma ekonomiczny sens
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e kilka wtadciwych transakcji moze uzasadnia¢ inwestycje w systematyczne dziatania
na LinkedIn

Firma nie musi juz posiada¢ prawidtiowo opracowanych buyer person ani precyzyjnego
targetowania.

Brak tych elementéw moze by¢ wiasnie jednym z obszaréw, w ktérych TARGETIN wnosi
wartos¢.

Kryterium brzmi:

Model sprzedazy pozwala okresli¢ konkretne osoby wptywajgce na zakup.
Nie:

Firma juz doktadnie wie, kim te osoby sa.

To rozréznienie jest kluczowe rowniez dla produktu Buyer Persony z ICP.

1.2 Etap rozwoju i sytuacja biznesowa

ICP TARGETIN opisuje organizacje posiadajgcg juz realng skale, strukture sprzedazowsg i
poziom odpowiedzialnosci odpowiadajacy pozostatym kryteriom ICP TARGETIN.

Organizacja posiada juz:

rzeczywistg oferte

klientow

sprzedaz

okreslong pozycje rynkowg albo zaplecze silnej organizacji zagranicznej
konkretne cele biznesowe

osoby odpowiedzialne za marketing, sprzedaz albo rozwdj rynku
wystarczajgca skale, aby profesjonalizacja tych obszaréw miata ekonomiczne
uzasadnienie

Nowy moze by¢ natomiast rynek, segment, oferta albo etap rozwoju firmy.

W przypadku organizacji zagranicznej polski rynek moze dopiero powstawac, mimo ze sama
organizacja jest dojrzata i dziata od wielu lat na innych rynkach.

W obrebie ICP naturalnie wystepujg rozne sytuacje biznesowe.
Rozwdj i skalowanie

zwiekszanie celdow sprzedazowych

wejscie do wiekszych klientéw

rozwijanie kolejnych segmentéw

zwiekszanie znaczenia marketingu w procesie sprzedazy
rozbudowa zespotu sprzedazowego

wprowadzanie nowych ofert
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ekspansja geograficzna

Problem pozycji rynkowej

firma posiada dobrg oferte, ale wtasciwi klienci stabo jg znajg

konkurenci sg bardziej widoczni

przedsiebiorstwo zbyt rzadko znajduje sie w swiadomosci decydentow
sprzedaz musi rozpoczyna¢ kazdg rozmowe od budowania podstawowej
wiarygodnosci

pozycja marki nie odpowiada rzeczywistej skali organizaciji

Profesjonalizacja marketingu

marketing posiada coraz wiecej odpowiedzialnosci

LinkedIn staje sie jednym z istotnych kanatéw

content, Ads, profile pracownikdw i prospecting wymagajg wiekszej spéjnosci

firma zaczyna potrzebowac specjalistycznych kompetenciji, ktérych nie musi optacaé
sie budowac od zera wewnetrznie

Rozwdj polskiego rynku przez organizacje zagraniczna

market entry

market acceleration

budowanie lokalnej znajomosci marki

lokalizacja dziatan globalnych

zwiekszanie wsparcia dla polskiej sprzedazy

rozwijanie lokalnych struktur

tgczenie globalnej marki z potrzebami polskich klientéw

Rosnaca ztozonos$¢ organizacyjna

kilka osdb lub dziatéw wplywa na komunikacje

marketing i sprzedaz muszg wspotpracowaé

istniejg procesy akceptaciji

pojawia sie potrzeba koordynacji profilu firmowego, pracownikéw, reklam i
prospectingu

firma potrzebuje spéjnego sposobu docierania do rynku

Nie kazda firma z ICP musi znajdowac¢ sie obecnie w jednej z tych sytuacii.

Sa to typowe stany i napiecia wystepujagce w cyklu zycia organizacji nalezacej do ICP, a nie
warunki uznania jej za potencjalnego klienta.

1.3 Kluczowe symptomy ,,to jest nasz ICP”

organizacja zatrudnia minimum 50 os6b

posiada dziatajgcq sprzedaz i konkretng oferte

mozna okresli¢ konkretne firmy i role zawodowe wptywajgce na zakup jej
rozwigzania
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klient koncowy rzadko podejmuje decyzje impulsywnie

zaufanie, wiarygodnos¢ i znajomos¢ dostawcy wptywajg na decyzje klienta

proces sprzedazowy wymaga wiecej niz jednego kontaktu z potencjalnym klientem
warto$¢ transakgcji albo relacji uzasadnia jakosciowe docieranie do waskiej grupy
wiasciwych osob

marketing ma wspiera¢ sprzedaz, popyt, pozycje marki albo wejscie do nowych
klientéw, a nie wytgcznie generowa¢ masowy zasieg

w organizacji istnieje poziom odpowiedzialnosci marketingowej albo biznesowej
odpowiadajgcy BP1, BP2, BP3 lub BP4

LinkedIn daje mozliwo$¢ dotarcia do ludzi, ktérzy kupuja, rekomenduja, zatwierdzajg
albo wptywajg na zakup rozwigzania firmy

Im wiecej tych cech wystepuje jednoczesnie, tym silniejsze dopasowanie organizacji do
TARGETIN.

Najmocniejszy ICP mozna sprowadzi¢ do prostego modelu:

Wysoka warto$¢ decyzji + konkretny decydent + dtugi proces + znaczenie zaufania +
mozliwos$¢ dotarcia przez LinkedIn.

To jest wazniejsze niz sama branza.

1.4 Czego NIE ma w ICP - wykluczenia

Poza ICP znajdujg sie przede wszystkim:

organizacje zatrudniajgce mniej niz 50 osob

firmy, ktérych model opiera sie giéwnie na masowych, szybkich i impulsywnych
zakupach

organizacje, w ktérych klient praktycznie nie potrzebuje wczes$niejszego zaufania do
dostawcy

firmy, ktérych decyzji zakupowej nie da sie sensownie powigzac¢ z okreslonymi rolami
zawodowymi albo typami przedsiebiorstw

organizacje, ktérych osoby wptywajgce na zakup nie sg dostepne na LinkedIn w
stopniu uzasadniajgcym prowadzenie dziatan

biznesy o tak niskiej wartosci pojedynczej transakc;ji lub relacji, ze koszt
precyzyjnego dotarcia przez LinkedIn nie ma ekonomicznego uzasadnienia
organizacje, ktore nie posiadajg jeszcze skali, struktury sprzedazowej i poziomu
odpowiedzialnosci odpowiadajgcych pozostatym kryteriom ICP TARGETIN

firmy, dla ktérych marketing oparty na zaufaniu, wcze$niejszej znajomosci marki i
wielu punktach styku nie ma istotnego znaczenia

organizacje, w ktorych LinkedIn nie ma racjonalnej roli ani w marketingu, ani w
sprzedazy, ani w budowaniu pozycji wsrod wtasciwych decydentow

Nie sg wykluczeniem z ICP:

brak aktualnego projektu
brak pilnosci
wspotpraca z inng agencjg
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brak zainteresowania zmiang w tej chwili
niewykorzystywanie obecnie LinkedIn

brak opracowanych buyer person

staby obecny profil firmowy

niewielka obecnos¢ pracownikéw na LinkedIn
brak osobnej pozycji budzetowej na LinkedIn

To opis aktualnego stanu organizacji, a nie jej dtugoterminowego dopasowania do
TARGETIN.

2. ICP specyficzny dla poszczegdélnych buyer person

2.1 ICP dla BP1
Typ organizacji

Firma zatrudniajgca minimum 50 oséb, ktérej gtéwna siedziba i centrum zarzgdzania
znajdujg sie w Polsce.

Polska jest jej rynkiem podstawowym albo pierwotnym. Firma moze jednoczes$nie dziata¢ na
kilku lub wielu rynkach zagranicznych.

Organizacja posiada funkcjonujgcy marketing oraz sprzedaz.

Marketing nie jest wytgcznie funkcjg wykonawczg. Ma odpowiadac za realizacje okreslonych
celow, wspierac sprzedaz, budowac pozycije firmy i zarzadzaé¢ budzetem.

BP1 pojawia sie tam, gdzie za marketing odpowiada osoba na poziomie Managera, Head,
Dyrektora albo CMO, posiadajgca realny wptyw na kierunek dziatan i wybor zewnetrznych
partnerow.

Etap rozwoju

Firma osiggneta poziom, na ktérym marketing jest juz odrebng odpowiedzialnoscig
organizacyjng.

LinkedIn moze by¢:

e rozwijanym kanatem

e obszarem jeszcze nieuporzadkowanym

e jednym z wielu kanatéw prowadzonych przez marketing

e narzedziem wspierajgcym sprzedaz

e platforma potrzebng przy wejsciu do wigkszych klientéw

e elementem ekspansiji na kolejne rynki

e przestrzenig do budowania pozyciji ekspertéw firmy

e kanatem, ktory wraz ze wzrostem organizacji wymaga wiekszej specjalizaciji

Typowym $rodowiskiem jest firma, w ktorej marketing obejmuje wiele obszaréw, a LinkedIn
jest jednym z kanatéw pozostajgcych w odpowiedzialnosci BP1.
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BP1 nie musi posiadac¢ gtebokiej specjalizacji LinkedIn, poniewaz jej rolg jest zarzadzanie
marketingiem i jego wptywem na cele firmy, a nie osobiste wykonywanie wszystkich dziatan.

Typowe parametry

Zatrudnienie:

minimum 50 oso6b

Przychody:

brak podstaw w zatwierdzonej personie do ustanowienia sztywnego progu
nie nalezy tworzy¢ sztucznej granicy przychodowe;j

Marketing:

istnieje osoba odpowiadajgca za cato$¢ marketingu albo istotng jego czesé
marketing ma wtasne cele

marketing wspotpracuje ze sprzedazag

firma wykorzystuje albo moze wykorzystywaé zewnetrznych specjalistow

Struktura:

BP1 odpowiada przed CEO, wtascicielem albo zarzagdem

w organizacji mogg funkcjonowac réwniez sprzedaz, Business Development,
finanse, PR i eksperci

decyzje marketingowe majg znaczenie wieksze niz wybor pojedynczego formatu
publikacji

Model sprzedazy:

relacyjny albo wymagajgcy wczesniejszego zaufania
skierowany do konkretnych typdéw firm i stanowisk
zazwyczaj dtuzszy niz prosty zakup transakcyjny

Sygnaly, ze w tej firmie jest BP1

w strukturze wystepuje Marketing Manager, Head of Marketing, Dyrektor Marketingu,
CMO albo analogiczna osoba

marketing jest widoczny jako odrebna funkcja organizacyjna

marketing wspétpracuje ze sprzedazg

osoba odpowiada nie tylko za publikowanie, ale za kierunek dziatan

uczestniczy w planowaniu budzetu

wspotpracuje z zarzgdem

moze oceniac i wybiera¢ zewnetrznych partnerow

LinkedIn moze znajdowac sie w jej zakresie odpowiedzialnosci, nawet jezeli obecnie
nie jest najwazniejszym kanatem

Czerwone flagi
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firma zatrudnia mniej niz 50 os6b

marketing praktycznie nie istnieje jako odrebna odpowiedzialnosé

rozmowca jest wytgcznie wykonawca social media bez wptywu na kierunek
marketingu

osoba nie odpowiada za marketing ani jego istotng czesé

firma posiada model sprzedazy, w ktérym zaufanie przed zakupem ma minimalne
znaczenie

potencjalni klienci firmy nie sg sensownie dostepni na LinkedIn

zakup produktu firmy jest przede wszystkim szybki, masowy i niskowarto$ciowy

Jezeli organizacja pasuje do wspodlnego ICP, ale osoba marketingowa jest zbyt nisko w
strukturze, firma nadal moze by¢ wtasciwym ICP dla BP3.

Problemem jest wtedy wybdr persony, a nie dopasowanie catej organizacji.

2.2 ICP dla BP2
Typ organizacji

Organizacja wywodzaca sie z zagranicy, ktorej gtbwne centrum zarzgdzania znajduje sie
poza Polska, ale Polska jest realnym rynkiem dziatalnosci albo rozwoju.

Cata organizacja zatrudnia minimum 50 oséb. Polska jednostka moze by¢ znacznie
mniejsza.

Firma moze funkcjonowacé poprzez:

polskg spotke zalezng

oddziat

lokalne biuro

polski zespot

strukture regionalng

centrale zagraniczng prowadzgcg czes¢ dziatan bezposrednio na polski rynek

BP2 wystepuje wtedy, gdy istnieje osoba odpowiedzialna za marketing skierowany do
Polski.

Nie musi fizycznie pracowac w Polsce.

Etap rozwoju

Firma jako organizacja jest juz dojrzata.

Rézny moze by¢ natomiast etap jej obecnosci w Polsce.
Market entry

Firma dopiero wchodzi do Polski albo znajduje sie na wczesnym etapie budowania swojej
pozyciji.
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Market acceleration
Organizacja dziata juz w Polsce, ale chce zwigkszac¢ skale rynku.
Localization gap

Firma posiada rozwiniety globalny marketing, ale polski rynek wymaga wiekszego
dopasowania komunikac;ji.

Capacity gap

Lokalny marketing istnieje, ale posiada ograniczong przepustowos$¢ albo nie ma wszystkich
specjalistycznych kompetencji.

Supplier failure

Firma korzysta lub korzystata z zewnetrznych wykonawcow, ale jej potrzeby nie sg
wystarczajgco dobrze obstugiwane.

To pie¢ charakterystycznych sytuacji wystepujgcych w organizacjach nalezgcych do ICP
BP2.

Nie kazda musi wystepowac obecnie, ale kazda moze zwiekszac znaczenie lokalnego
marketingu i specjalistycznych dziatan LinkedIn na polskim rynku.

Kontekst decyzyjny

Nie musi istnie¢ pivot catej organizaciji.

Zmiana czesciej dotyczy roli Polski w strukturze firmy.
Moze nig byc¢:

rozpoczecie dziatalnosci w Polsce

przejscie z eksportu do bardziej lokalnej obecnosci
zbudowanie polskiej spoétki albo zespotu
zwiekszenie znaczenia Polski w regionie
rozbudowa lokalnej sprzedazy

zwiekszenie autonomii marketingowej

rozwijanie lokalnego contentu

przejscie od prostego ttumaczenia materiatédw do komunikacji odpowiadajgcej
polskim klientom

szersze wykorzystanie lokalnych pracownikow
zwiekszenie inwestycji w marke na rynku polskim

Firma moze jednoczesnie zachowywac silng globalng marke, procesy, materiaty i zasady
komunikaciji.

Sygnaly, ze w tej firmie jest BP2
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istnieje Marketing Manager Poland, Country Marketing Manager, Head of Marketing
Poland albo analogiczna funkcja

organizacja komunikuje sie do polskiego rynku

Polska posiada wtasne cele marketingowe albo sprzedazowe

istnieje polska sprzedaz albo osoby obstugujgce lokalnych klientow

lokalny marketing wspotpracuje ze strukturami globalnymi

BP2 korzysta z globalnych materiatow, ale odpowiada za ich wykorzystanie na rynku
polskim

lokalna osoba marketingowa posiada mozliwo$¢ rekomendowania dostawcow
firma musi taczy¢ spéjnosé globalnej marki z lokalng skutecznoscig

organizacja moze prowadzi¢ przynajmniej czesc dziatah specyficznych dla Polski

Czerwone flagi

cata organizacja zatrudnia mniej niz 50 oséb

Polska nie jest realnym rynkiem firmy

W organizaciji nie ma nikogo odpowiadajgcego za marketing skierowany do Polski
osoba nazywana lokalnym marketingiem wytacznie ttumaczy materiaty i nie
odpowiada za ich skutecznosc¢

pracownik nie posiada zadnego wptywu na sposob prowadzenia marketingu
polskiego rynku

wszystkie dziatania dotyczgce Polski sg w 100% prowadzone poza lokalng strukturg
bez osoby odpowiadajgcej za polski marketing

model sprzedazy firmy nie odpowiada srodowisku, w ktérym LinkedIn i wczes$niejsze
budowanie zaufania majg znaczenie

Jezeli organizacja pasuje do wspolnego ICP, ale nie posiada wtasciwego BP2, nadal moze
by¢ bardzo dobrym ICP dla BP4.

2.3 ICP dla BP3

Typ organizacji

Firma zatrudniajgca minimum 50 osoéb, ktdrej gtéwna siedziba i centrum zarzgdzania
znajdujg sie w Polsce.

Moze dziata¢ tylko w Polsce albo prowadzi¢ dziatalnos¢ na wielu rynkach.

Firma posiada juz realng skale, klientéw, sprzedaz, marketing i okreslong pozycje.

To organizacja, w ktorej CEO, wiasciciel albo aktywny wspoétwtasciciel ma realny wptyw na
strategie, rozwaj, sprzedaz, marketing i sposdb alokowania zasobdw.

Poziom struktury i ztozonosci

W organizacji wystepuje juz rozdzielenie funkciji.

Mogg istniec:

marketing
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sprzedaz

Business Development

finanse

zarzad

eksperci

zespoty odpowiedzialne za konkretne rynki
zewnetrzni wykonawcy

Perspektywa BP3 znajduje sie na poziomie catego przedsiebiorstwa.

Marketing jest dla niego jednym z narzedzi wspierajgcych sprzedaz, popyt, pozycje firmy i
realizacje planéw rozwojowych, a nie samodzielnym celem.

Interesuje go:

wzrost

pipeline

pozycja firmy

wieksi klienci

przewaga konkurencyjna

popyt

profesjonalizacja organizacji

wykorzystanie marketingu do wspierania sprzedazy

Miejsce tej osoby w strukturze

BP3 odpowiada za cate przedsigbiorstwo.

Najczesciej jest to:

CEO

Prezes Zarzadu

Founder

wiasciciel

aktywny wspotwiasciciel

Managing Director odpowiadajgcy za calg firme

Aktywny wspétwiasciciel nalezy do BP3 tylko wtedy, gdy rzeczywiscie uczestniczy w
zarzgdzaniu.

Pasywne posiadanie udziatéw nie wystarcza.

BP3 patrzy na marketing jako na jedno z narzedzi realizacji celow przedsiebiorstwa.

Nie interesuje go sam Linkedin.

Interesuje go to, czy Linkedln moze pomagac firmie zdobywaé uwage wtasciwych ludzi,
zwiekszac¢ zaufanie, budowac popyt i wspierac sprzedaz.

Kiedy wspétpraca ma najwiekszy sens
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Najsilniejsze strategiczne dopasowanie wystepuje w firmach, ktére:

sprzedajg produkty lub ustugi o wysokiej wartosci

prowadzg dtuzsze procesy sprzedazowe

chcg dociera¢ do konkretnych decydentéw

rozwijajg sprzedaz do wiekszych klientow

posiadajg ambicje zwiekszania skali

potrzebujg budowac pozycje przed rozpoczeciem rozmowy handlowej

dziatajg na rynku, na ktérym konkurencja walczy o uwage tych samych decydentow
posiadajg ekspertoéw lub liderow moggcych wzmacnia¢ wiarygodnos¢ firmy
wykorzystujg kilka elementéw marketingu i sprzedazy, ktére mogg wymagac wiekszej
sSpojnosci

e chcg, aby marketing tworzyt warunki do sprzedazy, a nie wytgcznie generowat
aktywnosci

W tym ICP profil CEO moze by¢ dodatkowym aktywem firmy.

Nie musi jednak stuzy¢ klasycznie rozumianej marce osobistej.

Moze byé narzedziem zwigkszajgcym wiarygodnosc¢ przedsiebiorstwa.
Kiedy wspoétpraca bedzie tylko ,,rozwojowka” bez wptywu

Niskie strategiczne dopasowanie wystepuje, gdy:

CEO chce przede wszystkim zdobywac zasiegi dla wiasnej rozpoznawalnosci
obecnos¢ lidera nie ma zadnego zwigzku z pozycja firmy, klientami ani sprzedaza
wiasciciel jest pasywny i nie wptywa na przedsigbiorstwo

LinkedIn jest traktowany jako poboczny projekt wizerunkowy bez miejsca w szerszym
modelu biznesowym

klienci firmy nie sg obecni na LinkedIn

sprzedaz firmy ma charakter gtéwnie szybki, masowy i transakcyjny

zaufanie do lidera albo organizacji nie wptywa istotnie na wyboér dostawcy

Firma moze wtedy nadal by¢ dobrym biznesem.

Po prostu nie jest mocnym ICP dla modelu TARGETIN opartego na zaufaniu i dotarciu do
konkretnych decydentow.

2.4ICP dla BP4
Typ organizacji

Miedzynarodowa organizacja, ktérej gtdbwna centrala znajduje sie poza Polska, ale ktéra
posiada realny biznes albo realne ambicje rozwoju na rynku polskim.

Organizacja jako catos¢ zatrudnia minimum 50 osob.

Polska jednostka moze by¢ znacznie mniejsza.
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BP4 moze funkcjonowac w:

e polskiej spotce zaleznej

e oddziale

e |okalnym zespole

e jednostce biznesowej

e organizacji zarzgdzajgcej Polskg bez formalnej lokalnej spétki

e strukturze fgczgcej lokalng sprzedaz, marketing i Business Development

To nie jest osoba odpowiedzialna wytgcznie za marketing.

Odpowiada za cato$¢ rynku albo na tyle duzg czesc¢ lokalnego biznesu, ze wynik Polski jest

bezposrednio zwigzany z jej praca.

Struktura P&L i odpowiedzialnosci

Formalne posiadanie osobnego P&L nie zostato wskazane w zatwierdzonej personie jako

obowigzkowe kryterium.
Wazniejsza jest realna odpowiedzialnos¢.
BP4:

odpowiada za rozwdj rynku polskiego

jest rozliczana z przychodow, sprzedazy, wzrostu, pozycji rynkowej albo realizacji

lokalnego planu

posiada wptyw na lokalny budzet

wptywa na lokalng sprzedaz

wptywa na lokalny marketing

moze inicjowac dziatania dla Polski

raportuje do zagranicznej centrali albo regionalnego managementu
taczy lokalne funkcje wspierajgce rozwoj

musi uzasadniac inwestycje w polski rynek

Nie musi posiadaé petnej autonomii.
Czes$c¢ budzetow, strategii, materiatéw i decyzji moze podlegac centrali.

Kluczowy jest mandat do realnego wptywania na rozwéj Polski, a nie formalny tytut ani
schemat organizacyjny.

Kontekst presji
ICP BP4 naturalnie funkcjonuje w Srodowisku wigkszej liczby napie¢ niz BP3.

BP4 moze odpowiadaé za wynik lokalny, ale nie posiada¢ lokalnie wszystkich zasobdéw
potrzebnych do jego osiggniecia.

Wzrost kontra zasoby
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e Polska ma rosngé
e |okalny zespo6t pozostaje relatywnie maty
e centrala oczekuje efektywnego wykorzystania istniejgcych zasobdw

Lokalnos¢ kontra centrala

polscy klienci majg wtasne potrzeby

globalna marka musi pozosta¢ spdjna

cze$¢ komunikacji wymaga lokalnego kontekstu
BP4 nie moze dowolnie tworzy¢é nowej marki od zera

Wynik kontra rozpoznawalnos¢

e firma moze byc¢ silna globalnie
e w Polsce nadal moze by¢ stabo znana
e |okalna sprzedaz musi budowac wiarygodnos¢ od poczagtku

Szybkos¢ kontra bezpieczenstwo

e rynek wymaga dziatania
e wieksze decyzje muszg by¢ mozliwe do uzasadnienia wewnatrz grupy

Sprzedaz kontra marketing

e BP4 odpowiada za wynik
e lokalna sprzedaz potrzebuje warunkéw do nowych rozméw
e marketing globalny moze nie odpowiada¢ wszystkim lokalnym potrzebom

Globalne zasoby kontra lokalna skutecznos¢

e istniejg globalne kampanie, materialy i agencje
e nie wszystkie rozwigzujg dokfadnie problem polskiego rynku

W zatwierdzonej BP4 odpowiedzialno$¢ za wynik Polski przy niepetnych lokalnych zasobach
jest jednym z najwazniejszych elementéw definiujgcych te persone.

Sygnaly, ze to wiasciwy profil

e stanowisko typu Country Manager Poland, General Manager Poland, Managing
Director Poland, Head of Poland, Country Director albo analogiczne
rozmowca zna cele biznesowe Polski

odpowiada za ich realizacje

zna lokalne wyniki sprzedazy

wptywa na sprzedaz

wptywa na marketing

uczestniczy w planowaniu budzetu

raportuje do struktur zagranicznych

odpowiada za wspotprace kilku lokalnych funkgciji

moze inicjowac dziatania dla rynku polskiego

posiada wptyw na wybor albo rekomendowanie lokalnych partneréw
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e interesuje sie wzrostem, pipeline, wiekszymi klientami, pozycjg marki i znaczeniem
Polski w organizacji
e LinkedIn traktuje jako potencjalne narzedzie biznesowe, a nie cel sam w sobie

Sygnaly, ze to tylko ,,uzytkownik tresci”, a nie realny ICP
Tutaj nalezy rozdzieli¢ organizacje od konkretnego cztowieka.
Firma moze nadal naleze¢ do ICP TARGETIN, ale rozmowca nie jest BP4, jezeli:

e odpowiada wytgcznie za wykonanie polecen
e nie odpowiada za wynik Polski

e nie zna lokalnych celéw biznesowych

e nie posiada wptywu na sprzedaz ani rozwoj rynku

e nie wptywa na lokalny marketing

e jest wylgcznie lokalnym koordynatorem

e pracuje jako specjalista bez odpowiedzialnosci zarzadczej

e zajmuje sie tylko ttumaczeniem albo publikacjg materiatow

e nie posiada zadnego wptywu na lokalnych partneréw ani sposob rozwoju rynku

Jezeli osoba odpowiada za marketing Polski, ale nie za cato$¢ wyniku lokalnego biznesu,
powinna zosta¢ zakwalifikowana raczej jako BP2.

Jezeli odpowiada za wynik Polski, przychody, wzrost i koordynacje lokalnego biznesu, jest
BP4.

To rozrdznienie jest wazniejsze niz nazwa stanowiska.

Podsumowanie ICP

Ten ICP pomaga kwalifikowac firmy po:

skali organizacji

ekonomice i ztozonosci sprzedazy

mozliwosci wskazania konkretnych decydentéw
znaczeniu zaufania przed zakupem

strukturze odpowiedzialnosci marketingowej i biznesowej

Najkrotsza wersja catej mapy brzmi:

TARGETIN jest najmocniej dopasowany do organizacji zatrudniajgcych minimum 50 osob,
ktére sprzedajg produkty, ustugi lub rozwigzania, ktorych zakup jest decyzjg o wysokiej
wartoéci, gdzie mozna zidentyfikowac osoby wplywajgce na wybdr, proces zakupowy trwa,
zaufanie ma znaczenie, a LinkedIn daje mozliwos¢ systematycznego docierania do
wiasciwych decydentow.
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