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Streszczenie

Gtéwnym celem publikaciji jest zidentyfikowanie mozliwosci, jakie wspotczesnym przedsiebiorstwom dostar-
cza zastosowanie strategii lead generation. Opracowanie porusza kluczowe aspekty tego zagadnienia. Po-
kazuje, jak zmienia sie znaczenie organizacji, jak realnie wzrasta jej wartosé¢ w nastepstwie korzystania z na-
rzedzi, ktérych dostarczajq procesy wpisane w koncepcje lead generation. W artykule zdefiniowano czynni-
ki i procesy, ktére majq wplyw na efektywny przebieg dziatari podejmowanych w ramach kampanii lead ge-
neration.

Strategia lead generation opisuje marketingowy proces zaangazowania i przechwytywania zainteresowania
produktem czy ustugq, ktdrego celem jest opracowania plandw sprzedazy, a w konsekwencji pozyskanie no-
wych klientdéw. Lead generation staje sie coraz bardziej popularng strategiq tworzenia popytu, umozliwiajg-
cq poprzez wielokanatowos¢ rozpowszechniania wygenerowanego przekazu szerszq jego styszalno$¢. Lead
generation pomaga organizacji zwiekszy¢ swiadomo$¢ marki, budowac relacje, pozyskiwaé do leja sprzeda-
zowego wiecej potencjalnych klientdw.

Stowa kluczowe: lead generation, brand marketing, content marketing, ROI, e-mail marketing,
krzywa AIDA, sales engine, telemarketing, social media marketing, marketing bezposredni
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The primary purpose of this publication is identifying the possibilities that the implementation of lead
generation strategies provides to modern enterprises. It discusses the key aspects of this issue,
demonstrating how the significance of organisations change, how their value effectively increases as a
result of the implementation of tools furnished by processes that form an integral part of lead generation.
The article defines the factors and processes that affect the effective course of actions undertaken within
lead generation campaigns.

Lead generation strategy describes the marketing process of involvement and capture of interest in a
product or service which is aimed at developing sales plans and, as a consequence, soliciting new clients.
Lead generation is becoming an increasingly popular demand-generating strategy, which — through its
multichannelled dissemination of the generated message — gives it a much greater reach. Lead generation
assists organisations in achieving a greater brand awareness, building relationships and attracting more
potential clients to fill their sales pipeline.

Keywords: lead generation, brand marketing, content marketing, ROI, e-mail marketing, AIDA Curve,
sales engine, telemarketing, social media marketing, direct marketing
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Strategia lead generation jako wielokanatowy mechanizm wzrostu wspétczesnego przedsiebiorstwa

Wprowadzenie

Wiele przedsiebiorstw nie potrafi jasno zidentyfikowac problemoéw, kto-
re maja istotny wplyw na przyjeta strategie organizacji. Kosztem niewlasSci-
wego rozwigzania danego problemu moze by¢ dla firmy utrata mozliwosci
rynkowych, a takze zmarnowanie posiadanych zasobéw. Od kilku lat oto-
czenie biznesowe jest niepewne. Jednakze wszelkie zawirowania, nie wy-
kluczajac kryzysu gospodarczego, maja takze swoje pozytywne strony. Ktos
na nich korzysta, wygrywa! Bez wzgledu na to, jak rozlegly jest obszar za-
stoju, czesc biznesu roénie zwiekszajac swoje udziaty na rynku.

Reguly gry rynkowej dyktuja przelomowe innowacje, technologie, a tak-
ze przyjete modele biznesowe i dotyczy to bez wyjatku wszystkich branz.
Choc¢ zmiany te rzadko sg niespodziewane czy zaskakujgce, to tradycyjni
gracze nie sg w stanie zdecydowanie im sie przeciwstawic¢ lub wiasciwie do
nich dostosowac.

O sukcesie przedsiebiorstwa decyduje posiadany zaséb statych klientéw,
korzystajacych z oferowanych przez firme produktéow czy ustug. Bez wzgle-
du na rodzaj prowadzonej dziatalnosci gospodarczej kazdy podmiot funkcjo-
nujacy w ramach gospodarki wolnorynkowej poszukuje optymalnych roz-
wigzan, ktore umozliwig powiekszenie bazy lojalnych odbiorcéw. Sprosta-
nie tej nadrzednej potrzebie kazdego biznesu, odpowiednio dopasowanej do
rodzaju prowadzonej dziatalno§ci bywa trudne. Wybér odpowiedniej strate-
gii dzialania wymaga bowiem uwzglednienia specyfiki danej branzy.

W nomenklaturze marketingowej mianem lead okreslany jest odbiorca
— konsument, czy tez przedsiebiorstwo, ktorych potencjal wskazuje na za-
interesowanie oferowanymi produktami czy uslugami. Natomiast poprzez
okre§lenie lead generation definiuje sie dziatlania marketingowe, w ktorych
zasadniczym celem jest pozyskiwanie i tworzenie wartoSciowej bazy klien-
tow. Odpowiednio stworzona baza leadow ma istotny wplyw na wzrost
wskaznika sprzedazy, a tym samym generowanie odpowiedniego tempa
wzrostu przedsiebiorstwa.

O wyborze zakresu dzialan podejmowanych na polu generowania lead6w
z wykorzystaniem sieci internetowej decyduje wiele czynnikéw, a wsrod
nich nadrzedna, jaka jest skrupulatna analiza dziatalnoSci danego przedsie-
biorstwa, a takze okreslenie klarownych kierunkéw dziatan oraz Swiado-
mo§¢ istnienia konkurencji rynkowej. Pozyskany dzieki temu zas6b infor-
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macji pozwala okre§li¢ potrzeby przedsiebiorstwa w zakresie tworzenia in-
dywidualnej bazy potencjalnych klientéw.

Chcac w pelni wykorzystaé swoj potencjal wzrostu, przedsiebiorstwa
o ugruntowanej pozycji rynkowej powinny réwnie pewnie korzystaé¢ z do-
stepnych okazji rynkowych, jak robig to podmioty znajdujace sie w grze od
niedawna.

Proces lead generation

Lead generation marketing powoduje, ze ludzie podnosza ,,rece do go-
ry”, by wyrazi¢ zainteresowanie zakupem, lub zaczerpnieciem szerszych in-
formacji na temat dostepnych produktéw czy ustug.

Leady to ludzie, ktorzy zostali zidentyfikowani jako kandydaci, ktérych
zainteresowanie moze potencjalnie przerodzi¢ sie¢ w sprzedaz. W zaleznoSci
od tego na jakim etapie cyklu zakupu znajduje sie zainteresowany, leady te
moga mie¢ charakter: ,mysSlenia o zakupie” lub ,,zakupu wokoél” lub ,roz-
wazenie zakupu alternatywnego” lub ,,gotowosci do zakupu”. Niezaleznie
jednak od tego, co oznaczaja, kazdy z nich sygnalizuje stopien zainteresowa-
nia danym produktem lub ustugg i identyfikowany jest jako realna opcja za-
spokajajaca konkretne potrzeby klienta. (David T. Scott. The new rules of
Lead Generation: proven strategies to maximize marketing ROI. Wydawca:
Amacom, 2013).

Lead generation marketing jest sposobem generowania czego$ co mozna
nazwa¢ marketingiem wykwalifikowanych leadow (z angielskiego MQLs
marketing-qualified leads). Marketing wykwalifikowanego leadu jest to le-
ad stuszny, szczery, zaskarzalny. Stuszny i szczery to taki, przy ktérym
klienci majg realny zamiar kupi¢. Klienci ci majg pienigdze i kompetencje
umozliwiajagce zakup, ponadto wnikliwie sprawdzajg produkt lub usluge
przed mozliwym zakupem.

Sales engine jest to dowolny mechanizm, ktérego uzywa sie do sprzeda-
zy towar6ow czy ustug. Do niedawna bylo tak, ze mechanizm ten wykorzy-
stany byl prawie wylacznie przez pracownikow dzialu sprzedazy. W XXI
wieku idea lead generation marketing zmienia spojrzenie nie tylko na to,
jak firmy traktujg marketing, ale w niektérych przypadkach réwniez na to,

jak traktuja sprzedaz.
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Strategia lead generation polega na identyfikacji potencjalnych klientow
i zakwalifikowania ich woli zakupu przed nawigzaniem z nim kontaktu
w sprawie sprzedazy. Krotko mowigc, chodzi o motywowanie, zachecanie
potencjalnych klientéw do aktywnosci, do zaangazowania. Proces lead ge-
neration jest najwazniejszym elementem marketingu business-to-business.
Pozostale elementy takie jak budowanie marki, zarzadzanie marka, public
relations, komunikacja w korporacji, rowniez znajduja sie na tej liscie. Jed-
nakze to utrzymanie stalego naplywu potencjalnych klientéw pozostaje naj-
wazniejszym elementem dzialania przedsiebiorstwa. (Ruth P. Stevens. Ma-
ximizing Lead Generation: The Complete Guide for B2B Marketers. Wydaw-
ca: Que Publishing, 2011).

Zmiana paradygmatu

Zyjemy w ciekawym czasie dla strategii lead generation. Strategia ta jest
i zawsze bedzie funkcja wsparcia sprzedazy. Zasadniczym celem w tradycyj-
nym marketingu korporacji jest dostarczenie do dziatu sprzedazy firmy cie-
plych leadow (czyli takich, w ktorych zainteresowanie klienta skupione jest
na konkretnych produktach czy ustugach, jednakze realizacja transakcji
moze by¢ rozlozona w nieco dluzszej perspektywie) umozliwiajacym sprze-
dawcom zamkniecie duzej iloSci ofert i wygenerowanie wiekszych przycho-
déw. Funkcjonowanie dzialu sprzedazy byto zasadniczym wymogiem w kaz-
dym biznesie, a lead generation marketing dostarczal wsparcia sprzedazy.

Ale znaczenie lead generation marketing stale wzrasta, wiele firm przyjmu-
je zasady e-commerce i technologie mobilne jako narzedzia sprzedazy. Wraz
z rozwojem marketingu katalogu online i samoobstugowej sprzedazy, niektore
firmy w strukturze e-commerce nawet nie potrzebujg dziatu sprzedazy.

Jest to jedna z najbardziej ekscytujacych przemian, ktore zaszly w swie-
cie biznesu w ciggu ostatniej dekady. Wraz z rozwojem e-commerce, niekto-
re firmy sa w stanie realizowaé dzialania zwigzane ze sprzedazg w znacze-
niu calo$ciowym. Tendencja ta do tego stopnia stawia wiekszy nacisk na
dyscypline w marketingu, ze w niektérych organizacjach lead generation
marketing moze skutecznie sluzyé¢ zaré6wno sprzedazy, jak i marketingowi
firmy w kontekS$cie ogolnym. Tendencja ta oznacza zdecydowana zmiane
dotychczasowego paradygmatu.
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Klienci chcg wiekszej kontroli podczas procesu zakupu. Chea przepro-
wadzaé¢ wlasne badania produktéw i poznac ich cechy jeszcze przed samym
zakupem. Internet daje klientom mozliwos¢ znalezienia informacji o pro-
dukcie w sposob szybki i tatwy, sprawia, ze zakupy staja sie wygodniejsze.

Poniewaz firmy staraja sie spetni¢ potrzeby konsumentow przez szersza
informacje zakupowa, a takze kontrole, coraz czesciej wykorzystuja narze-
dzie, jakim jest lead generation marketing. W sposéb zdecydowany odzwier-
ciedla to zmiana na znaczeniu, jaka zachodzi w samym marketingu w rela-
cji ze sprzedazg (w stosunku do sprzedazy).

Zeby lepiej zrozumieé te zmiane, nalezy przyjrzeé sie, gdzie w $wiato-
wym marketingu znaczenie strategii lead generation spada i jak odnosi sie
do tego koncepcja §wiadomosci marki.

Swiadomo$¢ marki a lead generation

Lead generation jest innym tworem niz powszechna reklama czy komu-
nikacja marketingowa. Najwazniejszg roznicg jest to, ze strategia lead ge-
neration opiera sie na marketingu bezposrednim nazywanym réwniez mar-
ketingiem bezpoSrednim ,reakcji” (direct-response marketing). Marketing
bezposredni posiada zestaw narzedzi marketingowych, metod i dzialan,
ktore sg ukierunkowane, mierzalne i prowadzone w odniesieniu do wspoél-
czynnika zwrotu z inwestycji (ROI). Jednakze najwazniejszg roéznice stano-
wi to, ze zasadniczym celem marketingu bezpoSredniego jest zmotywowa-
nie odbiorcy do dzialania. Akcjg moze by¢ cokolwiek, od klikniecia do roz-
mowy telefonicznej i wizyty w sklepie, cokolwiek co jest celem marketera.
Na podstawie pozyskanych i zachowanych w bazie danych informacji
o klientach i przy uzyciu réznorodnych technik analitycznych i komunika-
cyjnych, marketing bezposredni dostarcza kilka fundamentalnych i obecnie
najbardziej skutecznych taktyk marketingowych. Taktyki te obejmuja: e-
commerce, eksploracje danych, zarzadzanie relacjami z klientami (CRM)
i zintegrowang komunikacje marketingowg. Jednakze istotnym wktadem,
jest to, ze marketing bezpoSredni powoduje generowanie potencjalnych
klientow dla zespotu sprzedazy w kazdej formie jego dziatalnoSci. (Ruth P.
Stevens. Maximizing Lead Generation: The Complete Guide for B2B Mar-
keters. Wydawca: Que Publishing, 2011).
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Generalnie $wiatowy marketing podporzadkowany jest dwom zagad-
nieniom-strategiom: brand marketing i lead generation marketing. Te dwa
zagadnienia nazywane sg orwellowskim ,wielkim bratem marketingu”
1 wzajemnie na siebie oddzialujg na zasadzie relacji yin-yang. OczywiScie,
sg takze inne rownie wazne formy marketingu, takie jak marketing pro-
duktu.

Brand marketing jest tym, co sprawia, ze ludzie maja $wiadomo$é dane-
go produktu czy ustugi firmy. Istotne jest przy tym stworzenie w §wiadomo-
§ci odbiorcy odpowiedniego wrazenia o marce i powtarzanie tego wrazenia
tak dlugo, az odbiorca bedzie mial wyrazng lub domniemang §wiadomosé
danej marki.

Przez dziesieciolecia, brand marketing uwazany byl za ,seksowng”
cze$¢ marketingu. Telewizyjny hit ,Mad Men” skoncentrowany jest wokot
zycia pracownik6w renomowanej agencji reklamowej Nowego Jorku w la-
tach 60. XX wieku. W tym czasie marketerzy reklamy perfekcyjnie opraco-
wywali zaré6wno koncepcje artystyczna, jak i tres¢ reklamy za$ samg rekla-
me tworzyli w celu budowania §wiadomosci marki (Chevrolet, Oldsmobiles,
Lucky Strike cigarettes, itd.) w umystach konsumentéw, by w ten sposéb
wywolywaé bezwarunkowsg che¢ zakupu danego produktu.

Lead generation marketing dlugo uwazany byt za czuty punkt marketin-
gu. Marketerzy wykorzystujacy strategie lead generation zadajg pytanie,
jak rynek majgcy ugruntowang Swiadomos¢ danej marki czy produktu po-
budzié¢ na tyle, by od rozwazania zakupu przej$¢ do jego faktycznej realiza-
cji? Jedna rzeczg jest sprawié, by klient miatl Swiadomo$¢, ze dane rozwig-
zanie jest najnowocze$niejsze, innowacyjne, inng natomiast przekonaé go
do zakupu tego rozwigzania. Na tym wla$nie polega sztuka strategii lead
generation.

Kto wykorzystuje lead generation marketing?

Nie jest latwe zmierzy¢ procentowo, w jakim stopniu firmy wykorzystu-
ja koncepcje lead generation marketing. Ale kilka interesujacych statystyk,
jak opracowana przez A McKinsey Global Survey pokazuja, ze 83% firm
w ujeciu globalnym wykorzystuje jaki§ rodzaj internetowych taktyk lead
generation, jak chociazby e-mail marketing czy tez prowadzi kampanie lin-
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kow sponsorowanych, pozycjonowanie i optymalizacje stron WWW. Jesli
wlaczymy do tego kilka pozainternetowych kampanii, ktére wykorzystuja
tylko tradycyjne taktyki lead geenration, takie jak: targi, wysytka reklam
za poSrednictwem poczty tradycyjnej czy tez rozmowa telefoniczna, moze-
my oszacowac w przyblizeniu, ze okoto 85-90% przedsiebiorstw na Swiecie
wykorzystuje co najmniej jedno narzedzie wpisane w strategie lead gene-
ration.

Wykres 1. Firmy w ujeciu globalnym wykorzystujqce

jaki$ rodzaj internetowych taktyk lead generation w procentach

= wykorzystujgce taktyki lead generation = pozostale firmy

Zrédio: The McKinsey Quarterly. How companies are marketing online. a MCKinsey Global Survey, 2007.

Firmami, ktore najsilniej wykorzystuja koncepcje lead generation sg te,
ktore prowadzg sprzedaz za poSrednictwem strony internetowej lub sprze-
daz bezposrednia. Kazda firma, ktora prowadzi bezpoSredni proces sprzeda-
zy i/lub sprzedaz bezposSredniag wymuszong albo wewnetrzng sprzedaz wy-
muszong lub inny obszar sprzedazy wymuszonej, bedzie generowac znacza-
ce korzysci w nastepstwie wykorzystania marketingowych taktyk wpisa-

nych w strategie lead generation.
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Wykres 2. Wykorzystanie przez firmy koncepcji $wiadomosci marki i lead generation

15%

. 25% firm wykorzystuje tylko koncepcje lead generation
|:| 15% firm wykorzystuje tylko koncepcje §wiadomos$ci marki

. 60% firm wykorzystuje obie koncepcje

Zrédto: The McKinsey Quarterly. How companies are marketing online: a MCKinsey Global Survey, 2007.

Doskonalym przykladem wykorzystania wylacznie strategii lead genera-
tion jest firma Fluke Corporation z siedziba w Everett w stanie Waszyng-
ton. Nalezacy do korporacji Dahaner Fluke jest wysokodochodowym przed-
siebiorstwem specjalizujacym sie w testach urzadzen elektronicznych, ta-
kich jak kalibratory i generatory przebiegow. Firma wykorzystuje lead ge-
neration kierujac swojg oferte wytacznie do specjalistow elektrykow i przed-
siebiorstw, ktore wykazujg zainteresowanie nimi. Poniewaz ich rynek doce-
lowy jest do§é specyficzny, nie zachodzi potrzeba wydania znacznych nakta-
déw na reklame marki. Firma Fluke jest rozpoznawalna wéréd 95% specja-
listow elektrykow, z kolei bardzo niewielu spoza tej grupy kiedykolwiek sty-
szalo o firmie. (David T. Scott. The new rules of Lead Generation: proven
strategies to maximize marketing ROI. Wydawca: Amacom, 2013).

Aktywnos$¢ marketingowa spolki zaleznej podlega wylacznie lub prawie
wylacznie na marketingu §wiadomosci marki. Konsorcja takie jak Coca-C-
ola czy Delta Airlines potrzebuja marketingu marki, poniewaz ich grupa do-
celowa obejmuje kazdego klienta. Na ich kampanie reklamowe wydawane
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sg miliony dolaréw po to, by upewni¢ sie, ze marka znajduje sie na najwyz-
szym poziomie w Swiadomo$ci spotecznej, a to daje powod do zakupu propo-
nowanych przez te koncerny produktéow czy ushug.

Wiele firm branzy elektronicznej nie koncentruje sie na sprzedazy bez-
poSredniej swoich produktéow. Dbaja tylko o to by marka miala wystarcza-
jaca warto$¢ oraz pozycje lidera branzy, a takze o to, czy sklepy beda chet-
ne te marke sprzedawaé. Firma branzy elektronicznej nie ma powodu two-
rzenia baz danych potencjalnych klientéw zainteresowanych ich produkta-
mi poniewaz handel detaliczny oferujacy i specjalizujacy sie w sprzedazy
produktoéw branzy elektronicznej zrobi to za nich za posrednictwem wla-
snych dzialan podejmowanych w ramach marketingu §wiadomosci marki.

Jak przedstawiono na wykresie 2. firm, ktére wykorzystujg tylko mar-
keting §wiadomosci marki lub tylko lead generation jest znacznie mniej niz
tych, ktore wykorzystuja obie koncepcje. Wiekszo§¢ firm znajduje sie w cen-
trum wykresu, stosujac kombinacje strategii marketingu §wiadomos$ci mar-
ki i lead generation. Dobrze prosperujacym przedsiebiorstwami sa te, ktére
nauczyly sie nie tylko jak wykorzystywa¢é strategie lead generation, by byta
maksymalnie efektywna, ale takze jak skoordynowa¢ ze sobg lead genera-
tion z marketingiem $wiadomosci marki.

Podejscie analityczne kontra kreatywne

Marketing Swiadomos$ci marki jest genialng idea, poza szablonowym my-
§leniem rodzajem dyscypliny. Marketing §wiadomos$ci marki koncentruje
sie na tworzeniu w perspektywie lub w umy§le klienta wrazen obrazujacych
badz transmitujacych te wrazenia w kierunkach, ktoére dotrze¢ maja do
mozliwie duzej grupy klientow.

Swiadomo§é marki jest walka kreatywnych idei, ktérych celem jest pota-
czenie emocjonalne z klientem. Raz wystana w $§wiat kampania tworzy
Swiadomo§¢ marki i nie ma sposobu jej poprawy. Mozna jedynie okresli¢
efektywnos¢ reklamy dopiero po emisji, nigdy przed.

Strategia lead generation koncentruje sie bardziej na matematycznych
i naukowych metodach. Trzeba bowiem stale przeprowadza¢ procesy
sprawdzania i analizy wynikow przyjetej koncepcji lead generation. Proce-
sy te przebiegajg na wielu poziomach. Na poziomie taktycznym, w ktorym
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nalezy w sposob ciagly sprawdzac¢ wyniki przyjetych taktyk w ramach lead
generation, zeby dowiedzie¢ sie jakiej jakoSci leady sg generowane i na ile
one sg oplacalne z punktu widzenia interesu firmy. Na poziomie zarzadza-
nia nalezy poréwna¢ wyniki réznych taktyk (na przyklad marketing bezpo-
§redni vs targi) zeby dowiedzieé sie ktora z taktyk jest najbardziej wydajna
i optacalna.

W ramach kazdej taktyki sprawdzane sg zmienne przeciwko stalym
w celu okreslenia, ktéra kombinacja zmiennych dziata najlepiej na drodze
pozyskiwania potencjalnych klientow. Na przykiad w mailowej kampanii
marketingowej tworzy sie e-mail z takg samg oferta. Kazdy wysylany mail
jest oszczedny i zawiera inny naglowek, wyniki poréwnuje sie obserwujac,
ktory z naglowkow cieszy sie wiekszym zainteresowaniem u potencjalnych
klientow.

Wykres 3. Najbardziej efektywne taktyki wykorzystywane

w celu osiggniecia zatozen strategii lead generation

Marketing bezposredni lub -1 12%

reklama prasowa 0%
Social media marketing _ %8%

Wydarzenia w sieci (np. _ 24%

webinaria) 22%
Wydarzeniapora siciynp. i T 3¢
Telemarketing [ oy 51,
Platne wyszukiwanie lub 28%
reklama online 37%

E-mail marketing 202 59%

Zrédio: 2014 lead generation benchmark survey: trends by company size,
Makeding Advocate in partnership with Ascend2.
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E-mail marketing i marketing treSci nadal sg najlepsza strategia marke-
terow bez wzgledu na jej wielkos¢, podczas gdy koszty bezposrednie takich
taktyk jak, ptatne wyszukiwanie (paid search) czy telemarketing, sg prefe-
rowane przez duze przedsiebiorstwa.

W strategii lead generation, nie ma jasnej odpowiedzi czy tez wlasci-
wej taktyki, czy zmiennej, jakg nalezy przyjaé. Jedna taktyka (np. mar-
keting bezposredni) moze by¢ najlepiej sprawdzajaca sie taktyka w da-
nym roku, ale za pie¢ lat inna taktyka (np. marketing w wyszukiwar-
kach) moze by¢ bardziej efektywna i oplacalng w realizacji tych samych
celow. Czesc klientéw moze odpowiadacé lepiej okre§lonemu typowi ofer-
ty, podczas gdy klient z innej grupy demograficznej moze odpowiadac le-
piej na oferte innego rodzaju. Chodzi o to, zeby stale sprawdza¢ i anali-
zowac¢ wyniki realizowanej taktyki i tym samym kontrolowaé, ktora
z nich dziala najlepiej. Sukces koncepcji lead generation zalezy od tego,
jak wyniki przeprowadzonych analiz wykorzystane zostang na drodze po-
prawy zaangazowania w proces.

Nie trzeba studiéw informatycznych czy ekonomicznych, zeby stoso-
wac strategie lead generation, ale trzeba analitycznego my$lenia. Trze-
ba mysleé¢ strukturalnie. Pod wzgledem organizacji r6znych pozioméow
planowania, walidacji i analizy wykorzystanych w kampanii lead gene-
ration.

Lead generation marketing jest przede wszystkim nauka przystepna.
Wystarczy zaangazowanie w proces niewielkiej iloSci kreatywnosci. Bo-
wiem zbyt duza kreatywno$é hamuje efektywnosé procesu. Wiele kampa-
nii lead generation nie dzialta, poniewaz marketerzy staraja sie by¢ nazbyt
kreatywni.

Na przyklad, mozna stworzyé¢ wspaniale kreatywne e-maile z piekng
grafikg lub prosty tekst, ktory zawiera wartoSciowa propozycje i oferte,
wraz z wezwaniem do zaangazowania. Prosty tekst wiadomosci czesto prze-
wyzszy wymuskany, kreatywny e-mail, poniewaz ma wiekszg szanse nie
trafi¢ do spamu adresata. Poza tym nie prezentuje sie jak typowa reklama.
Kreatywny e-mail moze wyglada¢ $wietnie, ale korzysci zawarte w ofercie
mogg zostaé przytloczone przez grafike. Bowiem, zawarte w nim obrazy
moga rozpraszac klientéw i tym samym utrudnia¢ zaangazowanie i podje-
cie odpowiedzi (akcji) na otrzymany przekaz. To stanowi o przewadze tre-

§ci przekazu nad jego stylem.
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Wykres 4. Rodzaj zasobéw wykorzystywanych do realizacji kampanii lead generation

61%

51%
46%

35%

4% 3%
]
Zleca agencji kampani¢ w catosci lub ~ Wykorzystuje zasoby wilasne i Wykorzystuje tylko wewnetrzne
W znacznej czgsci outsourcingu zasoby

Duze przedsigbiorstwo ™ Mala i §rednia firma

Zrédto: 2014 lead generation benchmark survey: trends by company size,
Makeding Advocate in partnership with Ascend2.

Okoto dwie trzecie przedsiebiorstw zleca czesé lub calo§é kampanii lead
generation na zewnatrz, otrzymuje dzieki temu wyzszy poziom wiedzy i wy-
dajnosci w poréwnaniu do matych i §rednich firm

Powodzenie koncepcji lead generation wigze sie z szeregiem przemy-
§lanych decyzji o tym, jak zblizy¢ sie do potencjalnych klientéw i jakich
informacji nalezy im dostarczyé¢ o produktach czy uslugach znajduja-
cych sie w ofercie firmy. W pewien sposob decyzje te sg jak wybor gene-
rata lub innego dowddcy wojskowego, ktéry musi sie sprawdzic¢ na polu
bitwy.

Optymalny plan bitwy

Mozna opisa¢ koncepcje lead generation marketing, jako sredniowieczng
armie idgcg do walki. Jak pamietamy z historii, armie organizowaly sie
w taktyczne oddzialy. Kazdy oddzial bojowy mial wyspecjalizowane kadry
piechoty, kawalerii, artylerii, tucznikéw, itd. Stawni generalowie wiedzieli
jakiej taktyki nalezy uzy¢, by odnie$é zwyciestwo, a takze jak przy uzyciu
zgola innych polgczonych ze sobg taktyk pokonac wroga.
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Dla wiekszosci firm, §wiadomo§¢ marki jest niewystarczajaca do osig-
gniecia sukcesu na wszystkich potencjalnych rynkach zbytu. Dlatego, ze-
by przejac lub osiagnaé przewage rynkowa w pewnych strategicznych ob-
szarach rynku, trzeba wykorzystywac strategie lead generation.

Tak jak generalowie mieli swoje oddziaty bojowe piechoty, kawalerii
czy artylerii tak i marketerzy wykorzystujacy strategie lead generation
majg swoje taktyki, takie jak: marketing bezpos§redni, targi czy cold cal-
ling. Tak jak kazda jednostka bojowa, tak i kazda z taktyk strategii lead
generation odgrywa specyficzng role, posiada zar6wno mocne, jak i stabe
strony. Jes§li wykorzystuje sie tylko jedna z nich moze by¢ ona dosé efek-
tywna, pod warunkiem, ze wybralo sie te wlasciwa, czyli te, ktora umoz-
liwila pozyskanie kolejnego klienta. Natomiast, jesli stosuje sie polacze-
nie kilku taktyk mozna powiekszy¢ putap potencjalnych klientéw, do kto-
rych dociera wygenerowany przekaz, a tym samym osiggngé znacznie
lepsze rezultaty.

Ale tak jak wiekszo§¢ starych generalow, trzeba zrozumiec w jaki sposob
kazda taktyka dziala i jak jg efektywnie wykorzystywac. Trzeba zrozumie¢,
ktora z taktyk bedzie najbardziej efektywna i jak koordynowaé inne takty-
ki w strategii lead generation, zeby osiagnaé najlepsze rezultaty. Tylko po-
wigzanie ze soba kilku taktyk, w oparciu o biezacg sytuacje, jest w stanie
stworzy¢ optymalny plan bitwy.

Oszacowanie kosztéw

Trzeba okresli¢, ktora z taktyk lead generation bedzie najbardziej opla-
calna dla zaktadanych przez nas celéw marketingowych.

Nikt nie chce traci¢ calego budzetu przewidzianego na lead generation
na jedng taktyke, ktora nie wygeneruje zakladanych wynikéw. Mozna uzy-
ska¢ lepsze wyniki stosujac kombinacje kilku taktyk, nalezy jednak
w pierwszej kolejnoSci okreslié, ktora z taktyk jest bardziej, a ktéra mniej
optacalna.

Zasadniczym celem dla firmy w przyjetej strategii lead generation po-
winno by¢ wygenerowanie wysokiej jakosci, optacalnych leadow.
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Wykres 5. Najtrudniejsze taktyki w realizacji celéw z wykorzystaniem strategii lead generation

Telemarketing 10% 20%

12%
14%

E-mail marketing

Marketing bezposredni lub reklama prasowa 16%20%

26%

Wydarzenia poza siecig np. targi 16%

21%
20%"°

Wydarzenia w sieci (np. webinaria)

23%
23%,°

Platne wyszukiwanie lub reklama online

i

Pozycjonowanie

46%

Content marketing 43,

|

Social media marketing 579,

B Mala i §rednia firma = Duze przedsigbiorstwo

Zrédto: 2014 lead generation benchmark survey: trends by company size,
Makeding Advocate in partnership with Ascend2.

Definiowanie celéw

Zasadniczymi pyatniami jakie nalezy sobie zadac¢ przy planowaniu zaan-
gazowania w proces lead generation sg: Czym jest dla nas lead? i Jak nale-
zy zdefiniowa¢ lead pod wzgledem potrzeb i celow firmy?

Przedmiotem dziatan w procesie lead generation (w zaleznosci od wyko-
rzystanej taktyki) nie moze by¢ uzyskanie rzeczywistego leada. W zalezno-
§ci od celow firmy i marketingowego zaangazowania, moze to by¢ szukanie
innego sposobu kontaktu z klientem.

W zaleznoSci od celéw, nalezy szukaé wiecej niz jednego rodzaju kon-
taktu z potencjalnym klientem. Czesto szukamy odbiorcéow, ktorzy na-
wigzujac kontakt zmuszeni zostajg do stania sie pozyskanym leadem. Dla

www.minib.pl




MINIB, 2016, Vol. 21, Issue 3, p. 105-140

przykladu, je§li wypracowany przekaz informuje klientéw o nowym ro-
dzaju produktu czy ustugi w sposéb inny niz kiedykolwiek wczesniej, za-
intersowany oferta klient moze zapyta¢ o mozliwo§é otrzymania wersji
papierowej oferty. To jedna z form kontaktu jakg mozna przedsiewzigé
na drodze oferent klient. Zeby pobra¢ oferte, zainteresowany musi wpro-
wadzi¢ sw0j adres e-mail na stronie oferenta wraz z zaznaczeniem opcji
otrzymywania newslettera. W ten oto prosty sposéb klienci staja sie le-
adami.

Wykres 6. Marketingowa klasyfikacja leada przekazanego do dziatu sprzedazy

= Jaki$ kontakt zidentyfikowany lub wygenerowany przez dzial marketingu 28%
= Wszystkie kontakty przychodzgce w odpowiedzi na inicjatywe dzialu marketingu 24%

Kontakt sklasyfikowany jako czgsciowo wykwalifikowany na podstawie przyznanej
punktacji za przychodzacg odpowiedz 18%

= Kontakt sklasyfikowany jako czgsciowo wykwalifikowany pozyskany w odpowiedzi na
inicjatywe wychodzaca 10%

= Kontakt wysoko wykwalifikowany pozyskany z wykorzystaniem stosowanej przez dziat
sprzedazy standardowej selekciji 19%

Zrédto: B-to-B Lead Generation: Marketing ROI & Performance Evaluation Study,
MarketingProfs Research Insights, MarketingProfs, LLC, 2008.
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Wazne jest, zeby definiowac cele na drodze zaanagazowania w proces le-
ad generation, w odniesieniu do dziatan, ktére chce sie uzyskac od klientow.
Celem moze byé¢ aktualny lead, jak réwniez moze to by¢ inne dziatanie po-
dejmowane przez klienta. Jednakze liczba potencjalnych klientéw lub po-
dejmowanych dzialan, mierzone w stosunku do kosztéw ich nabycia, jest
kluczowa miarg sukcesu na drodze wysitkow podjetych w procesie lead ge-

neration.

Bardzo czesto typ leada, ktorego szukamy, zalezy od tego, gdzie w cyklu

zakupu znajduje sie klient docelowy.

Wykres 7. Najwazniejsze cele w strategii lead generation w najblizszym czasie

Zwigkszenie outsourcingu lead generation

Zwigkszenie wykorzystania oprogramowania
marketingowego

Poprawa kontroli na drodze od leada do
przychodu

Poprawa segmentacji informacji o rodzajach
leadow

Zwigkszenie wspdtczynnika konwersji na drodze
od ruchu w sieci do leada

Poprawa sprawozdawczosci i testowania leadow
Zwigkszenie wskaznika konwersji na drodze od
leada do klienta

Zwigkszenie ilosci generowanych leadow

Poprawa jako$ci generowanych leadow

B Mata i $rednia firma

4%
2%

7
10%
_—
16%
R
26%
I
0
[—
41%

41%
47%

49%
59%

u Duze przedsigbiorstwo

Zrédto: 2014 lead generation benchmark survey: trends by company size,
Makeding Advocate in partnership with Ascend2.
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Krzywa AIDA

Przy okreslaniu rodzaju leada lub innych dzialan podejmowanych przez
klienta, ktorego chcemy pozyskaé, najwazniejsze pytania brzmig: Gdzie
w cyklu zakupu znajdujg sie nasi docelowi klienci? Na jakim znajduja sie eta-
pie kupna naszego produktu czy ustugi? A odpowiedzi na to pytanie nalezy
poszukiwac¢ poréwnujac naszych potencjalnych klientow z krzywa AIDA.

Krzywa AIDA jest znanym terminem marketingu kontekstowego. Zas
marketing kontekstowy jest koncepcja polegajaca na organizowaniu kam-
panii marketingowych w oparciu o mentalno§é kupujgcego w chwili zaku-
pu. Jest to jedno z najprostszych i najbardziej skutecznych narzedzi, jakie
moze by¢ wykorzystywane przez marketerow.

Wykres 8. Diagram AIDA

/m
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AIDA to termin pozwalajgcy na okreslenie kolejnych reakgcji klienta wo-
bec produktu. Poszczegdlne litery tworzace ten akronim definiujg: A — A¢-
tention (uwaga) — przyciagniecie uwagi klienta do produktu, I — Interest
(zainteresowanie) — zainteresowanie klienta wlasciwo$ciami produktu, D
— Desire (pozadanie) — przekonanie klienta, ze produkt jest mu potrzebny
1 moze zaspokoi¢ jego potrzeby, A — Action (dzialanie) — wlasciwe przeko-
nywanie klienta do zakupu tego wtasnie produktu.

Nie wiedzac, na jakim etapie w cyklu zakupu i na ile blisko przed podje-
ciem decyzji zakupowej znajduja sie klienci, mogg oni otrzymacé zlg oferte
lub otrzymaé niewlaSciwg wiadomo§¢ w niewlasciwym czasie. W konse-
kwencji zmarnotrawiony zostanie budzet przeznaczony na kampanie lead
generation.

Zgodnie z teorig krzywej AIDA, nie kazdy klient jest w takim samym na-
stroju czy w takim samym punkcie odno$nie podjecia decyzji w kwestii
przedstawionej oferty. Stad konieczne staje sie okre§lanie, na jakim etapie
cyklu zakupu znajduje sie klinet, a potem, w mysl strategii lead generation,
dotarcie do niego na tym etapie.

Analiza potencjalnych klientéow przez pryzmat krzywej AIDA jest istot-
ng czeScig planowania strategii lead generation. Pokazuje ona jakich odpo-
wiedzi na temat oferowanych produktéw czy ustug poszukuja. A do firmy
nalezy zapewnienie, by poziom tych odpowiedzi byl dla nich zadawalajacy.

Faza uwagi

W fazie ,,Uwagi” potencjalni klienci u§wiadomieni zostaja o danym pro-
dukcie czy ustudze. Nie znaczy to, ze wlasnie dowiedzieli sie o danej marce
produktow czy ustug, ale ze ich uwage przykula wilasnie informacja doty-
czaca konkretnego produktu czy ustugi!

W tej fazie potencjalnym klientom sprzedawana jest w zamysle cata kla-
sa produktu nie jaka$ jego wersja. Firma informuje ich, ze produkt istnieje
i jakie korzysci moze klientowi przyniesc¢.

Problem powstaje wtedy gdy klienci nie wyrazaja checi do zakupu.
Weciaz bowiem uczg sie, dowiaduja o produkcie i nie wiedzg, czy go napraw-
de potrzebuja, czy nie.

Zamiast sprobowac¢ dowiedzieé sie czego$ wiecej poprzez faze ,,Uwagi”,
klienci wykorzystuja studia przypadku, wirtualne seminaria, strone interne-
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towa firmy i inne narzedzia. Analiza ta dostarcza im podstawowych informa-
¢ji na temat produktu czy ustugi i wyjas$nia korzysci. Pomaga to zrozumie¢,
czy dany produkt lub ustuga sa wystarczajaco dla nich interesujace.

Faza zainteresowania

Potencjalny klient majacy $wiadomos¢ rodzaju produktu lub ustugi, kto-
rg oferuje przedsiebiorstwo, moze wykazywa¢ zainteresowanie nim.

W fazie ,,Uwagi” klientom sprzedawane sa gléwne korzySci nawigzujace
do danego rodzaju produktu czy ustugi. W fazie ,,Zainteresowania” firma sta-
ra sie zainteresowac klientow okreslonym rodzajem produktu lub ustugi po-
rownujac ich walory z walorami podobnych rozwigzan dostepnymi na rynku.

Jesli w fazie ,,Zainteresowania” do klientéw wystany zostanie e-mail, po-
winno zaproponowac sie im pobranie wersji papierowej lub karte charaktery-
styki produktu. Nalezy przy tym szybko rozpozna¢ potrzeby klientow wzgle-
dem oferowanych produktéw, a nastepnie uswiadomic, ze produkty lub ustu-
gi oferowane przez firme dostarczajg poszukiwanych przez klienta rozwigzan.

Faza decyzji

W fazie tej klienci decyduja, czy produkt lub ustuga spetnia na tyle ich
oczekiwania, by podjaé decyzje o zakupie.

W fazie tej nalezy skupié sie na walorach oferowanych produktow czy
ushlug: na ich jakosci i wyjatkowosci. Nalezy przy tym upewnié sie, ze dany
rodzaj produktu znajduje sie w zasobie zakupoéw rozpatrywanych klienta.
Jezeli ten sam rodzaj produktu znajduje sie w ofercie innej marki istnieje
prawdopodobienstwo, ze zostal on réwniez wprowadzony do tego zasobu.

Klientom znajdujagcym sie w fazie ,,Decyzji”’, nalezy przedlozy¢ oferte
w formie analogowej karty charakterystyki produktu, poréwnywarki pro-
duktu i wyjasnié przy tym dlaczego proponowana wersja produktu lub ustu-
gi jest ta najlepsza na rynku. W fazie tej nalezy takze wykorzystac referen-
cje klientow: ,, Nie wierz nam na stowo. Niech nasi klienci powiedza, jak do-
bry jest nasz produkt czy ustuga”.

W fazie ,Decyzji”, jedng z istotnych kwestii jest skoncentrowanie sie,
gdzie klienci mogg kupié produkt, jak fatwo jest on dostepny, jakiego rodza-
ju wsparcia mogg oczekiwag, a takze jakie przydatne informacje otrzymuja.
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Prawdopodobnie w tym momencie nie uda sie zacheci¢ klienta do zakupu
danego produktu czy ustugi, ale mozna na przyklad zaproponowac zainte-
resowanemu bezplatng trzydziestodniowsa Sciezke, ktora pozwoli przekonac
go do zakupu.

Faza akcji

W fazie tej potencjalni klienci kupujg produkt lub ustuge. Podejmuja de-
cyzje dotyczaca konkretnego sprzedawcy lub dostawcy ustugi, a nastepnie
kontaktujg sie z nim, udaja sie do sklepu badz odwiedzajg witryne e-comme-
rce, po czy przeprowadzajg transakcje zakupu.

W fazie ,,Akcji” nalezy przedstawi¢ klientom powody do zakupu w tym
konkretnym momencie. To moment, w ktérym nalezy przedstawic¢ im spe-
cjalne oferty, takie jak: np. bonifikaty, 30% znizki, kupony z okreslonym
terminem realizacji (np. do zrealizowania w przeciagu najblizszych dwoch
tygodni, uprawniajgce do 50% znizki).

Nalezy reagowacé szybko i z odpowiednia strategia wyjS¢ z oferta do
klienta, ktory jest zdecydowany na zakup. Nie nalezy jednak kierowa¢ ofer-
ty rabatowej do klietow znajdujacych sie w fazie ,,Uwagi” czy ,Zaintereso-
wania”. Klienci ci nadal poszukuja informacji na temat produktéw czy
ustug bowiem wciaz nie wiedza, czy naprawde tego chca.

Ponadto, jesli potencjalni klienci, ktérzy odwiedzili strone interentowg
danej firmy ponad 20 razy sa najprawdopodobniej na etapie fazy ,,Decyzji”
i fazy ,,Akcji”. W tym wypadku jest to czas, aby przestac¢ im specjalng ofer-
te, poniewaz klienci ci prawdopodobnie sg zaintersowani zakupem. Potrze-
buja jednak dodakowego bodzca, ktéry skloni ich do podjecia dzialania. Nie
nalezy jednak wysyla¢ wersji analogowej oferty czy tez karty charakteryst-
ki produktu (chyba, ze na wniosek zainteresowanego), poniewaz klienci ci
zgromadzili juz wszystkie potrzebne informacje.

Zaangazownie w proces

Pozycja wielu ludzi w danej organizacji zalezy od zaangazowania w pro-
ces lead generation, dlatego jakiekolwiek zmiany wprowadzane do strategii
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lead generation beda mialy pozytwne lub negatywne skutki dla tych ludzi.
Dobrze zaplanowana strategia zarzadzania pomoze zmaksymalizowaé po-
zytywne efekty i zminimalizowaé te negatywne. Natomiast Zle zaplanowa-
na strategia zarzadzania bedzie miata odwrotny skutek, moze bowiem za-
kloci¢é prawidlowy przebieg procesu lead generation i tym samym stac sie
powodem chaosu w organizacji.

Dobrze zaplanowana strategia zarzadzania lead generation pozwoli na:

o stopniowe lub stale udoskonalanie przyjetych taktyk lead generation,

e przyjecie i wprowadzanie nowych taktyk lead generation z minimum pro-
bleméw oraz bez koniecznoSci zatamanie budzetu,

e sprawdzanie i pomiar wynikéw przyjetych taktyk,

e poréownanie przyjetych taktyk lead generation z innymi, co pozwala na
poznanie, ktora z nich uzyskuje zakladane rezultaty i jest oplacalna
z punktu widzenia interesu firmy,

e zaanagazowanie w process adekwatnie do poniesionych naktadéw oraz do
zasobow pracowniczych,

¢ uzyskanie pozytwnego wskaznika zwrotu z inwestycji ROI, co z kolei mo-
ze uzasadnia¢ wzrost marketingowego budzetu.

Opracowanie strategii zarzqdzania
oraz wyznaczanie celéow

Generalnie, glownym celem w procesie lead generation powinno by¢
wykorzystanie jak najwiekszej liczby dostepnych taktyk przynoszacych ko-
rzy$ci. Okre§lajac wlasng strategie zarzadzania lead generation nalezy
skoncentrowaé zakladane cele na trzech obszarach:

—

. utrzymania lub przekroczenia limitow pozyskanych klientow,

2. wykorzystywania we wlasnej oraganizacji najwyzszej jakosci taktyk,
a takze skoncentrowania swoich wysitkow na taktykach, ktére dostarcza
firmie najwieksza liczbe wysokiej jakoSci leadow, ktére pomoga utrzymac
odpowiednie limity leadéw,

3. wykorzystywania najbardziej optacalnych taktyk w organizacji.
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Utrzymanie lub przekroczenie limitéw pozyskanych klientowl

Jesli chodzi o ilo$¢ potencjalnych klientow, ktora przedsiebiorstwo chce
pozyskaé, zakladane cele powinny by¢ bardzo ogdlne. Nie da sie przewidzieé¢
doktadnej liczby potencjalnych klientéw, ktorych mozna pozyskaé wykorzy-
stujac dowolna taktyke lead generation lub dowolng kombinacje taktyk.
Nie mozna powiedzieé: ,,Moim celem jest zdobycie 1 000 potencjalnych
klientow miesiecznie poprzez dzialania oparte o marketing bezpoSredni
i 2 000 potencjalnych klientéw miesiecznie wykorzystujac marketing w wy-
szukiwarkach.” To tak, jakby méwié: ,,Zasadze latem 1 000 nasion kukury-
dzy, zeby zebrac¢ dokladnie 10 000 kloséw”. (David T. Scott. The new rules
of Lead Generation: proven strategies to maximize marketing ROI. Wydaw-
ca: Amacom, 2013).

Jednak, jesli w organizacji funkcjonuje zespoél sprzedazy, istnieje mozli-
woS§¢ obarczenia go obowigzkiem pozyskania odpowiednich limitéw leadéw
w danym miesigcu. Czasami warto wyznaczy¢ cele zgodne z tymi limitami.
Dla przykladu, jesli przyjety limit wynosi 2 000 leadéw w danym miesigcu,
a zespol pozyskal tylko 1 500, organizacja postrzegana jest jako nierentow-
na. Jako cel mozna zalozyé¢ pozyskanie miesiecznie 2 000 potencjalnych
klientéw i utrzymanie tego limitu na tym poziomie przez trzy kolejne mie-
siace a nawet pozostalg czes¢ roku.

Jesli zespol wypracuje ustalony na dany miesigc limit 2 000 potencjal-
nych klientéw, mozna zalozyc¢, ze jest w stanie przekroczy¢ ten limit. Posta-
wienie sobie za cel pozyskanie 3 000 potencjalnych klientéw w okreslonym
terminie przyniesie, zaréwno zespolowi, ktory tego dokonal, jak i przedsie-
biorstwu uznanie, a co najwazniejsze zapewni organizacji wejScie na §ciez-
ke wzrostu.

Wykorzystywanie najwyzszej jakosci taktyk

Zeby utrzymaé odpowiednie limity leadéw, nalezy skoncentrowaé swoje
wysitki marketingowe na wykorzystywaniu takich taktyk lead generation,
ktore zapewniajg organizacji najwieksza liczbg wysokiej jakosci potencjal-
nych klientow.

Jak zidentyfikowac, ktora z taktyk jest najlepsza dla organizacji? Nale-
zy sprawdzi¢ kazda z dostepnych i poréwna¢é otrzymane wyniki.
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Wykorzystywanie najbardziej optacalnych taktyk

Oprocz wykorzystywania taktyk, ktére powiekszajg zaséb zdecydo-
wanych na zakup klientéw, celem powinno by¢ takze wykorzystywanie
taktyk, ktore sa najbardziej optacalne z punktu widzenia interesu orga-
nizacji.

Ponado nalezy opracowac plan na potrzeby zakwalifikowania i wyko-
rzystania pozyskanych leadow. Nawet jesli firma posiada stabilny system
kwalifikowania lead6éw, powinna upewnic sie, ze potrafi wlasciwie zago-
spodarowa¢ dodatkowe leady, by wygenerowac z nich maksymalne korzy-
§ci. Jesli organizacja nie chce zainwestowaé w pozyskanie leadéw w opar-
ciu o nowa taktyke wowczas leady przepadaja poniewaz marketerzy lub
pracownicy dzialu sprzedazy zatrudnieni w firmie nie sg pewni, co z ni-
mi zrobié.

Prezentujac dyrektorowi finansowemu badz zarzadowi plan wprowa-
dzaenia nowej taktyki lead generation, nalezy upewnic sie, ze majg S§wia-
domos$¢ kilku spraw. Po pierwsze, ze wprowadzenie nowej taktyki wyma-
gat bedzie (na ile to mozliwe) zabezpieczenia niezaleznego od przyjetego
na lead generation budzetu. W przypadku gdy warunek ten nie moze zo-
sta¢ spelniony nalezy zastanowi¢ sie nad mozliwoScia przejecia czeSci na-
kladow przewidzianych na realizacje juz przyjetych, mniej optacalnych
procesow.

Dla przyktadu, jesli dzial marketing ma zaplanowany udzial w dziesie-
ciu targach rocznie, a targi te nie przynoszg zakladanych rezultatéw, nale-
zy rozwazy¢ mozliwo§¢ rezygnacji z organizacji, czeSci tych niewymiernych.
A przewidziane na nie §rodki przekazaé na realizacjg nowej taktyki lead ge-
neration.

Dyrektor finansowy musi mie¢ §wiadomo§¢, ze wprowadzanie no-
wych taktyk lead generation jest procesem 'prob i btedéw'. Prawdopo-
dobnie dzial marketingu bedzie potrzebowal przeprowadzi¢ kilka prob
z nowg taktyka lead generation zanim nauczy sie, jak wykorzystwac dla
organizacji plynace z jej zastosowania korzysci. Nade wszystko, zarzad
powinnien zrozumieé, ze celem nadrzednym nowo wprowadzanej takty-
ki lead generation jest zwiekszenie liczby aktywnych leadéw, a co za
tym idzie zwieszenie sprzedazy i przychodéw firmy w dluzszej perspek-

tywie.
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Wykres 9. Cele kampanii lead generation

= Liczba leadow — ilos¢ przekazywana do dziatu sprzedazy 17%
= Liczba leadow — nowo wygenerowane leady 23%
Jakos¢ leada — w oparciu o akceptacj¢ sprzedazy 25%

= Jakos¢ leada — w oparciu o konwersje sprzedazy 35%

Zrédto: B-to-B Lead Generation: Marketing ROI & Performance Evaluation Study,
MarketingProfs Research Insights, MarketingProfs, LLC, 2008.

Jako$§c leada jest dla 60% badanych marketer6w najwazniejszym celem
kampanii lead generation, wobec 40%, dla ktérych to liczba wygenerowa-
nych leadow stanowi najwazniejszy cel ich dzialan. Z czego wiecej niz jedna
trzecia marketeréow pracuje nad wygenerowaniem jakoSciowych leadow
w oparciu o wspolczynniki konwersji. Kategoria ta jest najbardziej dopaso-
wana do zarzadzania rentowno$cig kampanii marketingowych spoérod
czterech zaprezentowanych w badaniu. Dla 25% ankietowanych najwaz-
niejszym celem jest pozyskanie jakosciowych leadéw w oparciu o akceptacje
sprzedazy. W pozostalych dwoch kategoriach, w ktorych najwazniejszym
celem kampanii lead generation jest liczba pozyskanych leadow, 23% bada-
nych odpowiedziala, ze istotna jest liczba nowo pozyskanych leadow, a 17%,
ze ilosc¢ leadéw przekazana do dzialu sprzedazy.
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Adaptacja nowych taktyk

Jesli pragniemy wprowadzi¢ w organizacji nowe taktyki lead generation,
nalezy stworzy¢ odpowiedni plan zarzadzania. Jednak nie nalezy przy tym
oczekiwaé natychmiastowego sukcesu. W pierwszej kolejnosci trzeba na-
uczy¢ sie jak efektywnie korzystaé z nowej taktyki. Nastepnie, nalezy
sprawdzi¢ osiagniete wyniki, a te z kolei pozwolg dowiedzie¢ sie, jak dobra
z punktu widzenia interesu firmy jest nowa taktyka, poza tym, na ile dobra
jest w poréwnaniu z juz wykorzystywanymi taktykami lead generation.

Na etapie wprowadzania nowych taktyk lead generation, nalezy sporza-
dzi¢ plan, w ktéorym okre§lone zostang oczekiwania oraganizacji wzgledem
nich. Nalezy ustali¢ budzet na ich testowanie, budzet ten pozwoli na efek-
tywne ich zastosowanie. Ponadto, nalezy oszacowaé¢ docelowy koszt kazde-
go potencjalnego leada, ktorego chce sie pozyskac i tak gospodarowaé bu-
dzetem, zeby ten cel osiggnad.

Sita testowania

Strategia lead generation jest prawde méwigc bardziej naukg niz sztu-
ka. Opiera si¢ ona na procesie, ciagglego testowania i doskonalenia najlep-
szych praktyk. Jak juz wspomniano, firma z najlepszym procesem wygry-
wa. Inteligentni marketerzy koncentruja swoja uwage na kazdym etapie
funkcjonowania procesu, szukajac sposobéw aby uczyni¢ go bardziej efek-
tywnym. Rezultatem takich dzialan sg nizsze koszty oraz wyzszy wspo6l-
czynnik konwersji a w konsekwencji wzrost sprzedazy.

Jest rzecza niezwykle wazna ciagle testowanie oraz mierzenie wynikow
poziomu zaanagazowanie w proces lead generation. Sztuka skutecznego
marketingu lead generation opiera sie na zrozumieniu, ktéra z taktyk do-
starczy organizacji najbardziej korzystnych leadéw a nastepnie na biezg-
cym ich wykorzystywaniu.

Bez testowania i mierzenia wynikow, nie uzyska sie odpowiedzi, ktéra
z taktyk jest ta najbardziej efektywna dla organizacji. Bez tych elementar-
nych dzialan nie dowiemy sie ktora z taktyk dostarczy najwyzszg liczbe ja-
ko§ciowych, efektywnych leadéw. Nie dowiemy sie takze jak wykorzystywac
kombinacje tych taktyk w celu pozyskiwania mozliwie maksymalnej liczby
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leadéw. Ponadto, nie ma mozliwosci pomiaru wspoélczynnika ROI danej
kampanii lead generation.

Wykorzystujac proces lead generation nalezy mie¢ $wiadomos¢ przezna-
czania czesci planowanego na niego budzetu na testowanie nowych taktyk,
a takze $wiadomo$¢ potrzeby przeprowadzania takich testow. Je§li budzet
na lead generation ustalony zostal na poziomie miliona dolaréw rocznie, je-
go 10% nalezy przeznaczy¢ na testowanie nowych taktyk procesu. Wykorzy-
stujac proces lead generation, nigdy nie nalezy rezygnowac z trybu testowa-
nia, nawet je§li dana taktyka przynosi zakladane rezultaty.

Testowanie taktyk

Sprawdzanie wynikow indywidualnych taktyk lead generation jest tylko
pierwszym krokiem. Oprdcz tego nalezy sprawdzac oraz mierzy¢ miedzy so-
ba przyjete taktyki, dopoki nie bedzie wiadome, ktora z nich dostarczy naj-
lepsze rezultaty. Nalezy wowczas przeznaczy¢ wiecej budzetu marketingo-
wego na te taktyki, ktore dostarczaja wysokiej jakoSci i najbardziej efektyw-
ne leady z punku widzenia interesu organizacji.

W celu testowania pomiedzy sobg taktyk nalezy przyjaé taktyke bazo-
wa (czesto nazywana taktyka sterownia) oraz taktyke testowsg. Taktyka
bazowa jest taktyka lead generation, ktora jest w danej chwili wykorzy-
stywana. Natomiast taktyka testowana jest tg, ktora chcemy sprawdzié¢
z taktyka bazowa. Nie musi to by¢ nowa taktyka, moze nia by¢ taktyka,
ktéra byla wczeSniej uzywana. Po opracowaniu kampanii lead generation
dla taktyki testowej nalezy mierzyc jej wyniki w oparciu o taktyke bazo-
wa, aby dowiedzie¢ sie, ktora taktyka dostarcza wiecej leadow i jest bar-
dziej optacalna.

Po sprawdzeniu taktyki testowej z taktyka bazowa, mozna przejsé do
okreslania, ktore z taktyk sa pierwotne, a ktére wtorne. Taktyki pierwotne
sg najbardziej efektywne i oplacalne w dostarczaniu organizacji leadéw. Po
okre§leniu taktyk pierwotnych, nalezy przeznaczy¢ na nie wiecej Srodkow
z budzetu marketingowego. Mozna mie¢ wiecej niz jedng taktyke pierwot-
ng. Na przyklad, po kilku seriach testowania taktyk, mozna dowiedzie¢ sie,
ze dwie lub nawet trzy taktyki wykorzystywane przez organizacje (np. mar-
keting bezposredni, e-mail, kampania spoleczna), dostarczaja takg samg
liczbe wysokiej jakoSci leadow 1 wszystkie sg wzglednie optacalne. W takiej
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sytuacji nalezy skoncentrowaé znaczng cze$¢ budzetu marketingowego na
ich wykorzystywanie.

Taktyki wtorne sg to te, ktore mogg by¢é mniej skuteczne i/lub mniej
oplacalne niz taktyki pierwotne. Nalezy przeznacza¢ na nie mniej Srodkow
z marketingowego budzetu. Jednak, nie nalezy catkowicie odrzucac taktyki
wtornej tylko dlatego, ze nie dostarcza ona tak wielu leadéw i/lub nie jest
tak oplacalna jak bazowa taktyka pierwotna. Nigdy nie nalezy mie¢ przy
tym przeSwiadczenia, ze taktyka wtorna nie dziala, nie sprawdza sie. Moze
by¢ ona nadal uzyteczna w sytuacji gdy zmniejszy sie efektywnosé taktyk
pierwotnych i zaistnieje potrzeba zdublowania w celu uzupetnienia réznic
limitu lead6w.

Testowanie taktyk pomiedzy sobg jest procesem cigglym. Stale nalezy
sprawdzac wyniki dla kazdej wykorzystywanej taktyki i porownywaé wyni-
ki taktyk pierwotnych i wtéornych. W okresie kilku miesiecy czy lat taktyka
pierwotna moze nie dziala¢ tak dobrze, jak dziala obecnie. Zaréwno potrze-
by, jak i cele organizacji moga sie zmienia¢ lub docelowy klient moze sie
zmienic¢, lub sama taktyka moze ewoluowac w taki sposéb, ktory powoduje,
ze przestaje dziala¢ na tyle dobrze, ze jej wykorzystywanie przestaje by¢
oplacalne z punktu widzenia interesu organizacji.

Poréwnujac wyniki przeprowadzonych testow taktyk, uzyskamy odpo-
wiedz, kiedy taktyka pierwotna nie dziata dobrze z punktu wiedzenia inte-
resu firmy, a kiedy taktyka wtorna moze dzialaé lepiej i/lub staje sie przez
to bardziej oplacalna. Jesli taktyka wtorna w danej chwili przewyzsza tak-
tyke pierwotna, nalezy przyjac ja jako nowg taktyke pierwotna i tym sa-
mym przeznaczy¢ na nig wiekszy budzet.

Interpretacja wynikéw

Testowania nie powinno sie przeprowadza¢ w celu poprawy czy unika-
nia btedéw. Nie ma bledéw w testowaniu taktyk strategii lead generation.
Istotg testowania jest okreSlenie, ktora z taktyk, czy ta o charakterze pier-
wotnym, czy wtorna, dziala najlepiej w interesie oraganizacji.

Etap testowania pozwala zdoby¢ doS§wiadzczenie, ktore dostarcza istot-
ne dane jak przeprowadzaé testy innych taktyk strategii lead generation.
Wyniki prawidlowo przeprowadzonych testow sygnalizuja, ktora z taktyk
nalezy porzuci¢ lub wykorzystywac rzadziej na rzecz bardziej skutecznych.
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Wykres 10. Najtrudniejsze przeszkody w realizacji waznych celéw strategii lead generation

—_—
22
XX

Brak oprogramowania marketingowego

Niezdolno$¢ segmentacji danych pozyskanych - 14%
leadow 12%
Niezdolnos¢ generowania ruchu w sieci -16%1 9%
Niewystarczajgcy budzet na realizacj¢ strategii _ 259,
lead generation 24%

Brak wtasnych zasob6w strategii lead generation —2400 34%
Niezdolnos¢ okreslenia drogi od leada do _7%
przychodu 29%
Brak porozumienia (sojuszu) pomi¢dzy sprzedaza m
a marketingiem 29%
Brak skutecznej strategii lead generation _3%0624)

38%
37%

Brak oryginalnych i atrakcyjnych tresci
®m Matla i érednia firma ™ Duze przedsigbiorstwo

Zrédio: 2014 lead generation benchmark survey: trends by company size,
Makeding Advocate in partnership with Ascend2.

Brak wlasnych zasobéw do tworzenia oryginalnych i atrakcyjnych tresci
moze by¢ stabym ogniwem strategii lead generation, skadinagd skutecznym,
szczeg6lnie w przypadku matych i Srednich firm.

Mierzalnosé efektow.
Wyznaczanie wspétczynnika ROI

Zwrot z inwestycji (ROI) to korzysé lub przychéd uzyskany z dzialan
marketingowych mierzony w stosunku do ich kosztow. Poprzez testowanie
wynikow procesu lead generation, mozna mierzy¢, w jaki sposéb organiza-
cja inwestuje budzet i czas, ktoére pozwalajg na zwiekszenie liczby potencjal-
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nych klientéow oraz sprzedazy. Dzieki temu mozna ocenic, co zadzialalo,
a co nie, znalezé obszary, ktéore wymagaja poprawy oraz wskazac te, w kto-
rych nalezy zwiekszy¢ budzet.

Marketerzy relacji B2B i pozostalych segmentéow, zostali zapytani,
czy w ich firmach liczony jest marketingowy wskaznik rentownoSci,
ROI lub podobny wskaznik finansowy pozwalajacy oceni¢ skuteczno§é
marketingowa. Odpowiedzi marketerow wykorzystujacych strategie
lead generation we wszystkich przypadkach byty do$¢ spéjne, badanie
nie wykazalo istotnych réznic wéréd ogétu badanych. Z badania wyni-
ka, ze jeden na czterech marketeréw uwzglednia wyliczenia wskaznika
ROI w celu okres§lenia efektywnoSci realizowanych dziatan marketin-
gowych.

Wykres 11. Wykorzystywanie wskaznika ROl i innych wskaznikéw finansowych

— marketerzy relacji B2B kontra marketerzy pozostatych segmentéw

. . . L s 40%
Nie, my wykorzystujemy tradycyjne wskazniki

marketingowe nie wskazniki finansowe 40%
0

Czasami liczymy niektore wskazniki finansowe
takie jak koszt wygenerowania leada czy koszt
sprzedazy ale nie wyliczamy takich wskaznikow
jak ROI czy NPV

33%

34%

Tak, liczymy wskaznik ROI, warto$¢ biezaca netto
(NPV), lub inne wskazniki efektywnosci
przynajmniej dla czesci marketingowych

inwestycji/kampanii

27%

26%

m Marketerzy pozostalych segmentow = Marketerzy segmentu B2B

Zrédlo: B-to-B Lead Generation: Marketing ROI & Performance Evaluation Study,
MarketingProfs Research Insights, MarketingProfs, LLC, 2008.
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Wykres 12. Jak si¢ ma wykorzystywanie wskaznika ROI i innych wskaznikéw finansowych

do wypracowania bardziej skutecznych lub mniej skutecznych wynikéw kampanii lead generation

Nie, my wykorzystujemy tradycyjne wskazniki 2%

marketingowe nie wskazniki finansowe

Czasami liczymy niektore wskazniki finansowe
takie jak koszt wygenerowania leada czy koszt
sprzedazy ale nie wyliczamy takich wskaznikoéw
jak ROI czy NPV

31%

31%

Tak, liczymy wskaznik ROI, wartos$¢ biezaca
netto (NPV), lub inne wskazniki efektywnos$ci
przynajmniej dla czgsci marketingowych
inwestycji/kampanii

18%

39%

® Mhiej efektywny marketing lead generation

= Bardziej efektywny marketing lead generation

Zrédto: B-to-B Lead Generation: Marketing ROI & Performance Evaluation Study,
MarketingProfs Research Insights, MarketingProfs, LLC, 2008.

Jak wcze$niej wspomniano, jeden na czterech marketeréow uwzglednia
wyliczenia wskaznika ROI, czy innego finansowego wskaznika rentownosci,
w celu okreslenia efektywnos$ci realizowanych dzialan marketingowych.
Z wynikoéw powyzszego badania wynika, ze dla 39% marketeréw segmentu
B2B wykorzystanie wskaznika ROI lub innego wskaznika rentownosci
przyczynia sie do wypracowania bardziej skutecznych wynikow strategii le-
ad generation w stosunku do konkurencyjnych 18% generujacych mniej
skuteczne wyniki.

W ostaniej dekadzie dyrektor dziatu marketingu lub jego zastepca sta-
li sie osobami najczeSciej zwalnianymi z zarzadéw spoétek. Dzialo sie tak
dlatego, ze marketerzy byli ostatnimi osobami, ktére przy planowaniu
dzialan nie uwzglednialy, nie przeprowadzaly pomiaru wskaznika zwrotu
z inwestycji (ROI). Dlatego jeszcze przed spowolnieniem gospodarczym
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w 2008 roku, akcjonariusze zasugerowali firmom, zeby staly sie bardziej
odpowiedzialne. Wraz z rozwojem technologii informatycznych, zar6wno
budzety, jak i wskazniki ROI staly sie bardziej mierzalne. W rezultacie do-
brzy menadzerowie oraz kadra kierownicza nauczli sie jak wlasciwie
przedstawiaé efekty swoich dzialan. Dzieki temu mozliwe stalo sie uza-
sadnienie wysokoSci zakladanego budzetu oraz okreslenie ile czasu i zain-
westowanych §rodkow zapewni firmie zwrot. Dzigki mierzalnosci efektow
mozna przewidzie¢ rezultaty i korzysci potencjalnych dziatan. Niestety,
wielu marketingowecéw obawia sie pomiaru efektow swoich dziatan, chro-
nigc sie za tym, co niemierzalne. Tymczasem, dzieki rewolucji informa-
tycznej, mierzalno§¢ jaka cechuje sie kanal internetowy, umozliwia podej-
mowanie wlasciwych decyzji marketingowych, a co za tym idzie, poprawe
rezultatow. Wykorzystanie tych mozliwo$ci przyczyni¢ sie moze do
wzmocnienia pozycycji marketingu w przedsiebiorstwie, a takze zwiek-
szy¢ jego wplyw na zarzadzanie firma.

Whioski

Bez wzgledu na to, czy firma zatrudnia pieciu pracownikéw, czy jest
ogromnym wielomiliardowym przedsiebiorstwem, kazda chce prowadzié
swdj biznes w kierunku cigglego wzrostu. Dzi§ kazdy marketingowiec wie,
ze zakup reklamy w prasie czy zakup listy potencjalnych klientéw sa nie-
wystarczajace do efektywnego prowadzenia dzialalnosci. Marketing sie
zmienil. Dzi$, aby wlaSciwie rozwija¢ swoja dziatalnosé, trzeba dotrzec do
klienta za posrednictwem réznych kanalow sprzedazy, takich jak: media
spolecznoSciowe, wyszukiwarki, witryny, eventy i wiele innych. Poprzez
stworzenie dobrze przemys§lanej strategii lead generation, ktéra umozli-
wia pozyskanie wykwalifikowanych, jakoSciowych leadéw mozliwy staje
sie skuteczny rozwdj prowadzonej dziatalnosci. Niezwyklo$¢ lead genera-
tion tkwi w réznorodno$ci i w wielokanalowos$ci mozliwosci, jakie daje
strategia.

Efektywno§¢ w strategii lead generation elimniuje ryzyko, jakie moze sie
pojawi¢ w kontaktach z potencjalnymi klientami. Prowadzenie w spos6b
ciggly procesu lead generation pozwala chroni¢ przedsiebiorstwo przed
okresowymi spadkami sprzedazy. Ponadto, chroni przed marnowaniem bu-
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dzetu na kampanie, ktore pochlaniajg duzo nakladéw, a ktore w rezultacie
nie przynoszg zakladanego wyniku.

Strategia lead generation jest kombinacja wielu réznych metod dziala-
nia, polaczonych ze sobg po to, by stworzy¢ wielokanalowy plan 'ataku'. Je-
§li chce sie osiggnaé sukces i rozwijac¢ swoja dziatalno§¢, nie mozna koncen-
trowac calej uwagi wylacznie na jednej taktyce ignorujac reszte.

Utrzymanie 'rurociagu', przez ktory plynie strumien pelny potencjal-
nych klientéw jest niezwykle wazne w obecnej sytuacji gospodarczej. Na ty-
le wazne, ze konsekwentne generowanie leadow jest w rzeczywistosci ko-
nieczne, by firma mogta przetrwaé. Obecna przestrzen biznesowa roi sie od
nowej konkurencji. Budzety kurcza sie, a zespoly zaré6wno dzialu marketin-
gu, jak i dzialu sprzedazy, pracuja do granic mozliwoSci, zeby wygenerowacé
wiecej za mniej. Marketing ze wzgledu na swoje kompetencje, powinien by¢
odpowiedzialny za rzeczywisty przebieg procesu lead generation, za zapew-
nienie, by zgodnie z definicjg pozyskiwanie wykwalifikowanego leada bylo
wlasciwie przestrzegane i mierzalne. Marketerzy muszg mie¢ odpowiednig
perspektywe, ktora pozwoli okre§li¢, kiedy pozyskany lead jest gotowy do
sprzedazy. Dzieki temu beda mogli bardziej efektywnie zarzadzac¢ catym
procesem, ponadto sprawniej mierzy¢ wskaznik ROI i udzial przychodow
netto nad poniesionymi nakladami poczatkowymi.

Wykorzystujac narzedzia jakie udostepnia lead generation mozliwe jest
szybkie i efektywne dotarcie do klienta. Dziatania podejmowane w ramach
lead generation sg skutecznym rozwigzaniem dla biznesu, ktéry poprzez
uzupelnianie informacji o kliencie i jego oczekiwaniach wzbogaca posiada-
ny zasob danych. Poszerzenie bazy klientéw z wykorzystaniem dziatan sku-
pionych w obszarze lead generation posiada wiele zalet. Do najistotniej-
szych nalezy wysokie tempo tworzenia baz danych podmiotéw sklasyfiko-
wanych w grupie docelowej realizowanych dzialan marketingowych. Nie
bez znaczenia pozostaje jako$é pozyskanych danych. Rynek ustug marke-
tingowych oferuje obecnie wiele narzedzi, ktére umozliwiajg realny wzrost
wartosci leada. Metody te maja zastosowanie zwlaszcza w przypadku da-
nych konkretnych takich jak: adres email oraz numer telefonu. Weryfika-
cja tych danych moze sie odbywaé na rézne sposoby. Informacje te z jednej
strony umozliwiaja zmniejszenie kosztow koniecznych na pozyskanie da-
nych konsumentéw, z drugiej strony pozwalaja odpowiednio szybko stwo-
rzy¢ bazy oraz umozliwiaja pelng kontrole nad przebiegiem catego procesu.
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