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Przemyst 4.0 potrzebuje

zdigitalizowanej
komunikacji

Jak dotrze¢ z przekazem Twojej firmy do klienta B2B w cyfrowej rzeczywistosci?
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wewnetrznej, EB oraz CSR.

DIGITALIZACJA PRZEMYSEU DZIEJE SIE TU | TERAZ!

Dla firm funkcjonujacych w réznych gateziach przemystu nie jest zaskocze-
niem, ze cyfryzacja ich dziatalnosci to tylko kwestia czasu. W zaleznosci od
sektora i otwartosci danej branzy na nowe technologie, postepuje ona
w réznym tempie, jednak jej fundamentalne zatozenia sg tozsame. Firmy,
aby zachowac swoja konkurencyjnos¢, musza stawia¢ na rozwijanie tech-
nologii cyfrowych, integracje oraz odpowiednie zarzadzanie informacja
umozliwiajace optymalizacje efektywnosci prowadzonych dziatart. Wedtug
badari MillwardBrown z 2016 r. w 73% polskich przedsiebiorstw juz teraz
stosowane sa rozwigzania cyfrowe umozliwiajace optymalne i efektywne
zarzadzanie produkcja. Chociaz wsrdd firm zdigitalizowanych w Polsce
przoduja firmy z kapitatem zagranicznym (juz 90% z nich stosuje rozwiaza-
nia cyfrowe), to jednak przedsiebiorstwa o kapitale jedynie polskim starajg
sie nie pozostawac w tyle (59%).
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W 24/7Communication prowadzi zespdt zajmujacy sie doradztwem komunikacyjnym
dla klientéw z sektoréw: energetycznego, technologicznego, telekomunikacyjnego,
transportowego oraz budowlanego. Specjalizuje sie w komunikacji korporacyjnej,

Eksperci zgodnie twierdza, ze cyfryzacja przemystu jest nieunikniona. Ale
czy mozemy patrzec¢ na digitalizacje jedynie pod wzgledem gtéwniej dzia-
falnosci firmy, a pozosta¢ analogowym przedsiebiorstwem w kwestiach
wspomagajacych rozwdj biznesu, takich jak finanse, HR, sprzedaz czy sze-
roko pojeta komunikacja? Zdecydowanie nie.

KLIENT B2B W CYFROWYM SWIECIE

Zgodnie z raportem Forrester Reasearch z 2015 r. prawie 75% o0séb
zajmujacych sie zakupem B2B preferuje droge internetowa. Co wiecej,
podobny procent respondentéw woli dokona¢ rozeznania na temat
oferty firmy w Internecie niz podczas rozmowy z handlowcem. Z tych
samych badari wynika, ze tylko 25% firm B2B prowadzi aktywna sprze-
daz online, w dalszym ciagu twierdzac, ze kupujacy woli bezposredni
kontakt z reprezentantami firmy. W rezultacie wiele firm pomija bar-

dzo wazny kanat sprzedazy, a jednoczesnie zaniedbuje komunikacje z ich
klientem za posrednictwem Internetu.

Dbanie o dostepnos¢ pracownikéw przedsiebiorstwa online jest kluczowe
dla budowania $wiadomosci marki oraz rozwijania dobrych kontaktéw z po-
tencjalnym klientem. Chcac dotrzec do reprezentanta firmy, ktéra nas inte-
resuje, musimy zrozumie¢, kim on jest, jak postepuje, gdzie szuka informagji,
i wiasnie tam powinnismy sie pojawi¢ z naszymi przekazami. Inaczej nie uda
nam sie nawiaza¢ relacji z potencjalnym klientem. To my jako firma musimy
by¢ aktywni i dostosowywac swdj sposéb komunikacji do wymagan, ktdre
stawiajg przed nami klienci, czyli jednoczesnie uzytkownicy Internetu.

CO MOZESZ ZROBIC, ABY TWOJA FIRMA BYLA
WIDOCZNA W INTERNECIE?

Tworzac strategie komunikacji twojej firmy i chcac zaznaczy< jej silng obec-
nos¢ w Internecie, nalezy zadba¢ o wiele réznorodnych kanatéw komuni-
kacji, ktére oferuje nam srodowisko cyfrowe. Komunikacja firmy powinna
byc we wszystkich obszarach spdjna i przekazywac te same wartosci, a jed-
noczesnie sposdb komunikacji powinien by¢ dostosowany do konkretne-
g0 kanatu czy medium. Zaréwno na poziomie strategicznego planowania,
jak i realizowania dziatari warto skorzystac¢ z doswiadczenia specjalistéw do
spraw komunikacji w dziataniach na poziomie wewngtrznym i zewnetrznym.

Zadbaj o strone internetowa swojego przedsiebiorstwa
Biznesowa strona internetowa przedsiebiorstwa jest najbardziej oczy-
wistym, ale réwnoczesnie bardzo waznym kanatem komunikacji firmy.
To tam w pierwszej kolejnosci potencjalni klienci poszukujg informacji
o przedsiebiorstwie, jego osiagnieciach oraz oferowanych produktach,
rozwiazaniach i $wiadczonych ustugach. Zaleznie od branzy, w ktdrej dziata
firma, oraz docelowego odbiorcy, strona moze by¢ zbudowana w rézny
sposob. Istnieje jednak kilka dobrych praktyk, o ktdrych warto pamietac,
prowadzac strone przedsigbiorstwa.

Strona internetowa firmy musi by¢ przejrzysta, fatwa w nawigadji, czyli bu-
dowana zgodnie z trendami UX (User Experience). Dodatkowo informacje
na stronie powinny by¢ aktualne i przedstawione w interesujacy dla od-
biorcy sposéb. Tworzac tresci dla réznych uzytkownikéw, np. oséb mniej
lub bardziej zainteresowanych technicznymi aspektami produktu, warto
odpowiednio dawkowac wiedze, aby nie zniechecic¢ laikdw, ale tez prze-
kaza¢ odpowiednig liczbe szczegdtdw tym bardziej dociekliwym. Czestym
btedem na stronach biznesowych jest niedostateczne wyeksponowanie
danych kontaktowych lub podanie niepetnych informacji. To powoduije, ze
zmniejsza sie mozliwos¢ konwersji odwiedzin strony na decyzje zakupowa.

Warto réwniez pamietad, ze dobrze prowadzona strona internetowa to
tylko potowa sukcesu. Konieczna jest réwniez jej odpowiednia promocja.
Istnieje wiele taktyk opartych na odpowiedniej wzajemnej promogji kana-
téw whasnych klienta oraz udostepnianiu adresu strony w innych kanatach
i komunikatach. Jednym z podstawowych narzedzi w tym zakresie jest
pozycjonowanie witryny w wyszukiwarkach. To wiasnie za ich posrednic-
twem klienci poszukuja nowych ustug, produktéw i mozliwosci wspdtpracy
z innymi firmami. Wedtug badar GlobalWeblndex przyznaje sie do tego
46% reprezentantéw biznesu. Co wiecej, bardzo czesto informacji o fir-
mach i ich produktach szuka sie na portalach spotecznosciowych.

Badz aktywny w social media

Kanaty spotecznosciowe przestaty by¢ traktowane jako miejsca przezna-
czone do rozrywki. Wiele badar dowodzi, ze aktywnos¢ firm B2B w social
media wspiera marki w dotarciu do odpowiednich oséb w firmie klienta.
Osoby pracujace w dziafach zakupdw spedzaja srednio 2,5 godz. na por-
talach spotecznosciowych kazdego dnia, czyli okoto |5 minut diuzej niz
przecietny uzytkownik Internetu (Global Web Index). Do tego maja oni
swoje ulubione platformy: 93% z nich najczesciej wchodzi na YouTube,
a nastepnie na Facebooka (89%), 6 na 10 oséb odpowiedzialnych za za-
kupy najchetniej korzysta z Twittera, a tylko potowa z nich uzywa LinkedIn.
Przemyslana komunikacja dostosowana do kazdego z tych kanatéw oraz
duza personalizacja przekazu, czyli dopasowania do wymagan i zaintereso-
wari konkretnego odbiorcy, to istotna czes¢ budowania swiadomosci marki.
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NIEZALEZNIE OD TEGO, JAKI KANAL
KOMUNIKAC)I Z NASZYM POTENCJALNYM
KLIENTEM WYBIERZEMY, WAZNE

JEST, ABY UZYWAC GO SWIADOMIE,
WYKORZYSTUJAC JEGO DOBRODZIEJSTWA
ORAZ MAJAC NA UWADZE WYNIKAJACE
7 TEGO ZAGROZENIA

W social media targetowane dotarcie daje szerokie mozliwosci podjecia
dialogu z firma. Istotne w tym zakresie sa réwniez wiasciwy dobdr tresci
oraz odpowiedni sposéb ich przekazania — zgodnie z mantra branzy PR —
,Content is a king". Aby zosta¢ zauwazonym w Internecie, nalezy tworzyc¢
tresci, ktore beda wazne i angazujace dla odbiorcy. To on decyduje, czy
zainteresuje sie dang marke i jej aktywnoscia. Potwierdzaja to tez badania:
w wypadku rozbudowanego kontentu firmy zyskuja nawet 3,6 razy wiek-
szy poziom konwersji odwiedzin na zakupy niz przy udostepnieniu tylko
podstawowych informacji (FixMedia, Deloitte Insight).

Zbieraj leady i wysytaj newslettery

Podtrzymywanie kontaktu z reprezentantami potencjalnego klienta
to nie tylko telefony i spotkania bezposrednie. Bardzo dobrym narze-
dziem do ,,przypominania si¢” sa newslettery, w ktérych powinny sie
znajdowac kluczowe informacje dla danego okresu. Obecne technologie
dystrybucji newsletteréw i mailingdw pozwalaja na bardzo precyzyjne
sledzenie zachowar\ odbiorcy. Dzigki nim mozliwa jest coraz bardziej
spersonalizowana komunikacja z dang osoba i dystrybucja do niej tylko
tych tresci, ktdre ja interesuja.

Media internetowe nieustannie zyskuja na zaznaczeniu

Dziat PR Twojej firmy na liscie mediéw ma tylko stara gwardie dzienni-
kéw, a prezes docenia wysitek tylko wdwczas, gdy jego zdjecie znajdzie
sie na okfadce magazynu biznesowego? Te czasy juz bezpowrotnie minety.
Nie tylko tradycyjne media coraz czgsciej maja swoje wersje internetowe.
Internet stat sie po prostu medium z odrebnej kategorii majacej swoisty
jezyk wyrazu, specyficzne narzedzia i formaty charakteryzujace sie przede
wszystkim ogromng szybkoscia reakgji.

Budowanie wizerunku i odpowiedniej reputacji firmy poprzez media inter-
netowe wymaga duzego wyczucia i odpowiedniej strategii dostosowanej do
specyfiki medium. Wspomniana szybkos¢ reakgji portali na tzw. newsa oraz
mozliwos¢ praktycznie natychmiastowego wiaczenia w dyskusje czytelnikdw
i widzéw powoduje, ze firmy musza bardzo umiejetnie zarzadza¢ komunika-
Cja, zwhaszcza na drazliwe tematy i w momentach potencjalnie kryzysowych.

W dobie Internetu kazdy klient jest influencerem

W ramach zarzadzania opiniami wazne jest nie tylko odpowiednie reagowa-
nie na biezace opinie o przedsiebiorstwie publikowane w Internecie. Warto
zaplanowa¢ bardzo precyzyjne dziatania targetowane do konkretnych oséb,
ktdrych opinia jest znaczaca dla naszej branzy. Dziatania te — zaleznie od celu
—moga by¢ skierowane do uzytkownikéw danych rozwiazan, ekspertdw ze-
wnetrznych czy reprezentantdw instytucji waznych dla branzy.

PLANUJ | KOMUNIKU]J

Niezaleznie od tego, jaki kanat komunikacji z naszym potencjalnym klien-
tem wybierzemy, wazne jest, aby uzywac go swiadomie, wykorzystujac
jego dobrodziejstwa oraz majac na uwadze wynikajace z tego zagrozenia.
Przemyslana i konsekwentnie wdrazana strategia komunikacyjna oraz do-
brze przygotowany plan dziatari daja firmom mozliwos¢ realnego wptywu
na budowanie ich reputacji w cyfrowym swiecie. m
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