Suport de curs

STRATEGIA DE PENETRARE PE PIAȚĂ


Unități de conținut
· Identificarea pieței țintă; 
· Elaborarea conținutului și testarea ipotezelor/mesajelor de marketing; 
· Definirea strategiilor de preț; 
· Elaborarea strategiei de promovare/ planul de marketing; 
· Pâlnia vânzărilor. Canale de vânzări și distribuție. Tipuri de vânzări; 
· Bugete și metrici (rata de conversie, costul de achiziție al clientului, lungime ciclului de vânzare).

Obiectivele  modulului

Pe parcursul modului de instruire, cursanții vor dezvolta:

· Abilitatea de a identifica piața țintă;
· Abilitatea de elaborare și testare a mesajelor de marketing;
· Abilitatea de definire a strategiilor de preț;
· Abilitatea de elaborarea a strategiei de promovare;
· Abilitatea de a evalua pâlnia vânzărilor, canale de vânzări și distribuție;
· Abilitatea de a calcula rata de conversie, costul de achiziție al clientului; 
· Abilitatea de evalua lungimea ciclului de vânzare;


O1 Dezvoltarea abilităților de identificare a pieței țintă
1. Identificarea pieței țintă

Segmentarea Pieței – Definiție, Tipuri, Exemple
Segmentarea pieței trebuie făcută pentru a înțelege cine ar cumpăra produsele sau serviciile oferite de afacerea ta.
Ce este segmentarea pieței? 
Segmentarea pieței se referă la procesul de împărțire a pieței țintă în grupuri și segmente de clienți, în funcție de mai multe criterii.
O segmentare bine realizată îți va da răspunsurile corecte la întrebările tale cu privire la clienții pe care dorești să-i servești și îți va arăta caracteristicile pieței în care dorești să activezi.
Pentru a avea rezultatele scontate în urma segmentării pieței ar fi bine să împarți acest proces în două etape:
Pentru succesul afacerii tale, încearcă să:
· Înțelegi problemele pe care le rezolvi prin oferirea produselor si serviciilor tale
· Realizezi profilul clienților tăi: cine este clientul care are nevoie de produsele/serviciile tale?
· Segmentezi clienții țintă, ținând cont de: venituri, studii, vârstă, locație, statut social, sectoare economice (dacă afacerea ta este de tipul B2B), etc
· Determini ce tipuri de produse/servicii vei oferi, plecând de la profilul clienților tăi
În paralel cu segmentarea clienților, segmentează-ți piața:
· Unde dorești să activezi (de ex. în anumite arii geografice): poți avea în vedere piețele în care tu sau firma ta aveți experiență
· Îți dorești să-ți extinzi gama de clienți, presupunând că vei deveni activ în anumite piețe?
· Ai expertiza industriei în care dorești să activezi?


De ce este importantă segmentarea pieței? 
Dacă vei ignora etapa segmentării pieței îți vei ignora, practic, clienții țintă și nu vei avea ce să vinzi și nici cui să-I vinzi. Însă, dacă te vei concentra să creezi o strategie bună de piață și, astfel, o segmentare adecvată, îți vei putea crește competitivitatea, îți vei păstra clienții și nu în ultimul rând îți vei putea  extinde piața.
Targetează segmentul potrivit de clienți și vei avea o afacere mai bine poziționată și mai rentabilă
Făcând segmentarea pieței, vei putea aloca în mod corect resursele pentru campaniile de marketing, conform cerințelor clienților și te vei referi la segmentare ori de câte ori vei avea nevoie să:
Identifici direcția corectă pentru eforturile de marketing
Făcând segmentarea pieței vei avea un reper pentru adoptarea unei strategii de marketing fezabile.
Creezi valoare pentru clienții tăi 
Ca urmare a segmentării pieței, vei înțelege mai bine ce își doresc clienții tăi, putând să iei decizii corecte cu privire la vânzarea și livrarea produselor sau serviciilor, sau vei oferi produse sau servicii cu valoarea adăugată care să corespundă unor nevoi mai rafinate.
Prin astfel de strategii îți vei fideliza clienții, cu implicații directe asupra profitabilității afacerii tale.
Obții un avantaj competitiv
Segmentarea pieței te ajută să oferi bunurile și serviciile ținând cont de dorințele clienților tăi, obținând un avantaj competitiv față de concurență.
Principalele criterii de segmentare a pieței
Gen și Vârsta
Nevoile, dorințele, interesele clienților tăi diferă în funcție de genul și vârsta potențialilor clienți. În funcție de aceasta vei putea să-ți formulezi oferta, produsele și mesajele de marketing astfel încât să răspundă fiecărui segment de clienți.
Venituri 
Este cunoscut faptul că puterea de cumpărare a clienților determină comportamentul acestora. În funcție de nivelurile de venit – venit mare, mediu sau mic – poți să determini ce tipuri de produse pot fi oferite, respectiv produse de lux, produse care să răspundă dorințelor celor cu venituri medii sau produse care să răspundă nevoilor de baza pentru clienții cu venituri mici.
Loc 
Locul unde trăiesc clienții țintă influențează decizia de cumpărare a acestora. Probabil că o persoană care locuiește pe litoral nu va achiziționa haine specifice locuitorilor din zonele reci sau de munte.
Ocupația (locul de muncă) 
La fel ca în cazul veniturilor, ocupația sau locul de muncă influențează comportamentul de achiziție al clienților. O persoană care lucrează într-o multinațională își va achiziționa lucruri diferit față de cei care lucrează, de exemplu, în industria sportivă.
Lifestyle 
În această categorie se poate ține cont de mai mulți factori, cum ar fi interese, pasiuni, religie, stare civila, oricare alți factori care pot influența decizia de cumpărare a unui client.
segmentarea petei exemple
Tipuri de segmentare a pieței
Mai jos vei găsi informații despre cele 5 tipuri de segmentare a pieței: demografică, geografică, comportamentală, bazată pe nevoi și tranzacțională.
Segmentarea Geografică
Înseamnă să împarți piața în zone geografice, considerând că oamenii locuind în zone geografice diferite au și comportamente de cumpărare, lifestyle, venituri sau ocupații diferite, în funcție de specificul zonei respective. Compară, de exemplu,  oamenii care locuiesc în zone izolate de munte cu cei care locuiesc în zone urbane aglomerate.
Segmentarea geografică împarte clienții în funcție de zona în care aceștia locuiesc:
De exemplu:
· Continent
· Țară
· Regiune
· Oraș
· Sector
Acest tip de segmentare este valoros atunci când locația clienților influențează deciziile acestora de cumpărare și este valabilă pentru toate tipurile de afaceri, făcând din segmentarea geografică cel mai utilizat tip de segmentare.
Segmentarea Demografică
Analizează-ți piața țintă în funcție de diverși factori demografici: vârsta, sex, stare civilă, venituri, ocupație, dimensiunea familiei, studii, loc de munca, religie etc.
Prin segmentarea demografică îți poți separa clienții persoane fizice de persoanele juridice:
De exemplu, segmentarea clienților persoane fizice (B2C) se poate realiza în funcție de factorii de mai jos:
· Vârstă
· Sex
· Ocupație
· Venituri
· Stare civilă
· Educație
Iar pentru clienții persoane juridice (B2B), segmentarea ar trebui să se facă în funcție de:
· Dimensiunea companiei
· Industrie
· Poziția în cadrul companiei
· Vechimea în poziția respectivă
Segmentarea demografică este una din cele mai utilizate metode utilizate în studiul pieței, deoarece este ușor de realizat, bazându-se pe informații accesibile.

Segmentarea Comportamentală
Când iți analizezi potențialii clienți, consideră și acest tip de segmentare, care se bazează pe analiza comportamentului cumpărătorilor, modul în care aceștia utilizează produsele și preferințele acestora.
Prin segmentarea comportamentală îți împarți clienții în funcție de comportamentul lor anterior în raport cu produsele sau serviciile oferite de tine:
· Achizițiile anterioare
· Modelul de cumpărare
· Frecvența de cumpărare
· Evaluarea produsului/serviciului
În general, clienții aparținând acestui segment se împart, în funcție de informațiile pe care le au despre un anumit produs sau serviciu și pe care îl utilizează în mod constant. Astfel, poți să ai mai multe categorii de clienți:
· Clienți potențiali
· Clienți existenți
· Clienți care cunosc produsul
· Clienți care nu cunosc produsul
· Clienți care au mai utilizat produsul
Segmentarea în funcție de nevoi
Prin segmentarea în funcție de nevoi îți poți grupa clienții după de tipul de nevoi sau în funcție de beneficiile pe care anumiți clienți le caută la produsele tale.
Astfel, poți să iei în considerare următoarele situații:
· Rezolvarea unor probleme – produsul sau serviciul tău rezolvă o problemă pentru clienții tăi (ex. aparate auditive pentru copii)
· Nevoi funcționale – produsul sau serviciul tău ajută clienții aflați în căutarea unor soluții care să-i ajute să rezolve mai ușor anumite aspecte (ex. un site cu informații despre cum să începi o afacere)
· Nevoi emoționale – produse sau servicii destinate clienților care doresc să-și rezolve o dorință
· Alinierea cu valorile clienților – produse sau servicii care se aliniază cu valorile personale ale clienților (ex. produsele cușer)
Obiceiurile de a cheltui 
Segmentarea pe baza obiceiurilor de cheltuire analizează modul în care clienții tăi preferă să facă achiziții, adică modul în care aceștia preferă să cheltuie.
Acest tip de segmentare îți permite să împarți clienții în funcție de:
· Frecvența cu care achiziționează
· Cât de mult cheltuie
· Care sunt intervalele de timp la care achiziționează


Exemple de segmentare a pieței 
Segmentarea pieței trebuie să devină o practica obligatorie pentru toți cei care doresc să înceapă o afacere, indiferent de domeniu sau industrie. Dacă nu iți cunoști corect clienții și piața nu poți să te adresezi acestora cu produsele sau serviciile corecte și nici nu este posibil să îți construiești o strategie de afaceri și de marketing corespunzătoare.
În domeniul modei sau al cosmeticelor – segmentarea pieței trebuie făcută in funcție de gen, lifestyle, vârsta etc
În industria sportivă – segmentarea se face în funcție de sporturile pe care clienții le practică
În cazul suplimentelor alimentare – segmentarea se face în funcție de afecțiuni, vârstă, sex etc
În cazul segmentării demografice, pentru o firmă ai cărui clienți sunt persoane fizice (B2C) – O firmă care produce produse de lux, high-end, își va baza segmentarea demografică, în primul rând pe venituri. Astfel, se va asigura că eforturile de marketing vor fi îndreptate către persoane care pot fi interesate de produsele ei, fără să consume inutil resurse, targetând segmente greșite.
În cazul segmentării demografice, pentru o firmă ai cărei clienți sunt persoane juridice (B2B) – Pentru o firmă care vinde rechizite clienților persoane juridice, criteriul de segmentare al clienților este poziția în cadrul firmei și nivelul de decizie. O astfel de abordare îi va garanta firmei de rechizite faptul că se va adresa direct persoanelor care pot decide dacă și cum vor lucra cu firma lor.
Pentru segmentarea geografică, abordarea se face diferit, în funcție de piața unde dorești să-ți vinzi produsele – O afacere din Europa care vinde costume de baie de lux și care dorește să se extindă în SUA. Va utiliza segmentarea geografică a potențialilor clienți pentru a știi unde anume se află aceștia și căror tipuri de clienți vor răspunde produsele oferite.
Sau, o afacere care descoperă popularitatea produselor sale în România, decide să dezvolte un magazin on-line cu domeniul.ro și să producă conținut special pentru publicul său din România.
In cazul segmentării comportamentale, poți să iei în considerare exemplul unui restaurant aflat în apropierea unor clădiri de birouri, și-a segmentat clienții în funcție de modelul de cumpărare și de intervalul orar în care aceștia își fac cumpărăturile. Astfel restaurantul și-a creat o clientelă fidelă care vine să mănânce in timpul prânzului – pentru care a conceput meniuri speciale, la prețuri acceptabile. Iar pentru clienții care preferă să cineze în același local a dezvoltat pachete de produse și servicii care să corespundă profilului celor care iau cina aici (specialități, gourmet etc).
Cum să utilizezi segmentarea pieței pentru a fi mai competitiv?
Segmentarea pieței este una dintre cele mai puternice modalități pe care o ai la îndemâna pentru a-ți dezvolta afacerea și de a o face mai competitivă.  Îți poți identifica clienții, le poți oferi produsele sau serviciile pe care aceștia le doresc cu adevărat și în același timp poți fructifica noi oportunități în piețe nou identificate.
Mai jos găsești trei modalități în care poți utiliza segmentarea pieței pentru a deveni mai competitiv:
Să oferi produse și servicii mai bune
Pentru a dezvolta o afacere de succes trebuie să ții pasul cu trendurile din piață și să fii atent la nevoile reale ale clienților pentru a le putea oferi produse și servicii la cele mai înalte standarde de calitate.
Pentru a face aceste lucruri este nevoie să cunoști piața în care activezi, în cele mai mici detalii, iar aici, o bună segmentare a clienților poate fi de folos.
Pentru că trăim într-o eră dominată de internet, este indicat să iei în considerare și schimbările survenite în comportamentul clienților din cauza avansului tehnologic, mai ales al tehnologiei informației și să-ți adaptezi produsele și serviciile oferite astfel încât să țină cont și de acest segment de clienți.
Să creezi o experiență personală pentru clienți
Poți să creezi experiențe special adaptate pentru clienții tăi, având la îndemână datele culese despre aceștia, în combinație cu rețelele sociale, aplicațiile mobile, promoții, oferte VIP sau recomandări personalizate. Utilizează acest mix pentru a oferi o experiență personală clienților tăi.
Să personalizezi ofertele 
Creează oferte speciale și promoții adaptate fiecărui segment de clienți.  Ai grijă în mod special de clienții fideli, deoarece aceștia sunt de obicei cei mai profitabili.
Succesul unei afaceri înseamnă, în primul rând, vânzări cât mai mari cu putință. Pentru a avea vânzări și o cerere reală pentru produsele sau serviciile oferite de tine, trebuie să-ți înțelegi și să-ți cunoști clienții.
Întreabă-te: cui vând? de ce ar fi cumpărate produsele mele? ce vor clienții să obțină cumpărând produsele și serviciile mele?
În cele din urmă, dar nu mai puțin important, trebuie să te gândești care este avantajul competitiv al afacerii tale. Cum este acesta poziționată în mod unic pentru a răspunde problemei identificate?
Dacă nu poți răspunde la aceasta întrebare, probabil nu ești în piața corectă sau produsul/serviciul pe care îl oferi nu este ceea ce piața respectivă are nevoie.
CE SĂ FACI ÎN CONTINUARE
Elaborarea mesajului publicitar
Un buget de publicitate consistent nu garanteaza reusita unei campanii de publicitate. Doua firme pot cheltui aceeasi suma cu activitatea respectiva si sa obtina rezultate complet diferite. Cercetarile demonstreaza ca mesajele creative pot avea o importanta mai mare pentru succesul campaniilor publicitare decat sumele de bani cheltuite. Indiferent cat de mare este bugetul, aceasta activitate poate fi incununata de succes numai daca banii sunt investiti in elaborarea unor mesaje de publicitate eficiente.
Specialistii de publicitate se confrunta cu un mediu din ce in ce mai aglomerat de publicitate, consumatorul putand audia sau viziona numeroase programe de radio si televiziune. Aceasta aglomeratie creeaza mari probleme sponsorilor, publicitatea fiind extrem de costisitoare. O data cu dezvoltarea retelei de televiziune prin cablu si a dispozitivelor telecomandate, publicul de azi poate evita reclamele, fie vizionand posturi necomerciale, fie eliminandu-le in timpul audierii sau vizionarii programelor inregistrate. Astfel, data fiind existenta a sute de alte mesaje care cauta sa atraga atentia, specialistii in publicitate se confrunta cu sarcina provocatoare de a concepe mesaje audio sau video care sa acapareze si sa mentina atentia audientei, dar sa o si motiveze sa raspunda, fie intr-un mod perceputal, fie comportamental. Mesajul transmis de publicitatea prin radio si televiziune trebuie sa fie bine proiectat, plin de fantezie, antrenant. Astfel, strategia creativa va juca un rol din ce in ce mai important in privinta succesului publicitatii. Pentru elaborarea acestei strategii, specialistii in publicitate parcurg un proces in trei etape, care constau in generarea mesajului, evaluarea si alegerea acestuia si executia mesajului.
Generarea mesajului
Atunci cand concep mesajul, specialistii trebuie sa tina cont de publicul vizat si de obiectivele publicitatii. Firmele pot adopta una din urmatoarele strategii creative :
Mesajul se concentreaza pe pozitionarea marcii ( „ Let’s make things better „ – Phillips )
Mesajul atrage atentia asupra uneia sau alteia din motivatiile consumului individual.
Mesajul comunica diferentele existente intre produsul promovat si oferta concurentilor.
Ideea mesajului s-ar putea desprinde din cunoasterea in profunzime a experientei acumulate de consumator in utilizarea produsului, mai ales a procesului de cumparare, a consumului si a efectului produsului asupra acestora si a avantajelor cautate de consumator.
Asadar, specialistii in publicitate abordeaza in mod diferit problema gasirii mesajului care ar trebui sa atraga atentia publicului vizat. Multi dintre ei incep prin a discuta cu consumatorii, distribuitorii, expertii si concurentii. Altii incearca sa-si inchipuie pe consumatori utilizand produsul, afland astfel avantajele pe care acestia incearca sa le obtina prin cumpararea si folosirea lui.
Evaluarea si alegerea mesajului
Mesajele de publicitate trebuie sa aiba trei caracteristicii :
Sa aiba un inteles, scotand in evidenta avantajele care fac produsul mai dezirabil sau mai interesant pentru consumatori.
Sa fie distincte, comunicand consumatorilor prin ce se impune produsul in fata marcii concurente.
Sa fie credibile. Aceasta ultima caracteristica este greu de indeplinit, pentru ca multi consumatori pun la indoiala veridicitatea publicitatii in general. In urma mai multor studii s-a constatat ca o treime din totalul consumatorilor apreciaza mesajele de publicitate ca fiind „ nedemne de incredere” .
Executia mesajului  
Mesajul publicitar circula tot mai mult sub acoperire, imita alte tipuri de mesaje sau actiuni sociale. Mesajele imita povestirea, jurnalul, stirea sau reportajul. Actiunea publicitara imita caritatea sau schimbul social echivalent. Sunt adaptate proverbe, sunt reconstruite vorbe de duh, glume si alte forme care depoziteaza forme si simboluri culturare, folosite in comun de membrii unei comunitati culturale. 
Impactul produs de mesaj depinde nu doar de ceea ce se spune, ci si cum se spune. Executia mesajului vizeaza tocmai aceste aspecte. Ea este o operatiune dificila din cauza tuturor motivelor pe care le-am mentionat anterior: atentia scazuta pe care ascultatorii sau telespectatorii o acorda reclamelor, aglomeratia mijloacelor publicitare si saturatia cu mesaje concurente. Cei care apeleaza la publicitate incep, de regula, prin a mentiona obiectivul si abordarea corespunzatoare reclamei dorite. De exemplu, firma Hopen Konig si-a propus sa utilizeze publicitatea cu scopul de a creste gradul de cunoastere si familiaritatea marcii, precum si a crea imaginea unui produs pentru care faci orice, la care se adauga calitatea sa. Segmentul vizat este format din consumatorii tineri, dinamici, cu o viata sociala activa, care au un statut social si profesional bine definit. Ceea ce a rezultat a fost un spot de treizeci de secunde difuzat pe micile ecrane.
Specialistii in publicitate sunt obligati sa gaseasca stilul, tonul, imaginea si cuvintele cele mai potrivite pentru executarea mesajului. O parte importanta a reclamei o constituie muzica. Astfel prin intermediul unei melodii bine cunoscute reactiile emotionale ale consumatorilor pot fii asociate cu produsul respectiv. Multe din reclamele la bauturile racoritoare ( Coca - Cola, Pepsi - Cola ) utilizeaza acest stil.
Un alt stil de executie al mesajului publicitar este reprezentat de dovezile stiintifice. In acest caz reclama prezinta rezultatele unor studii sau dovezi stiintifice ale faptului ca marca respectiva este mai buna sau de preferat altor marci (Colgate).
In cauzul marturiilor, reclama prezinta declaratiile unei persoane credibile sau atragatoare care vin in sprijinul produsului respectiv. Aceasta poate fi o celebritate sau oameni obisnuitii ( Head&Shoulders – Andreea Raicu ).
Toate aceste elemente trebuie combinate intr-un mod eficient. Chiar si asa, un spot publicitar intr-adevar deosebit va fi observat de mai putin de 50 % din totalul persoanelor expuse la el, dintre care: aproximativ 30 % isi vor aminti ideea principala formulata in titlu, circa 25 % isi vor aminti numele firmei care isi face publicitate, iar mai putin de 10 % vor audia sau viziona intregul spot.
Strategia de preţ
Strategia de preţ reprezintă un set de metode utilizate de întreprindere în vederea realizării practice a obiectivelor stabilite de politica de preţ. Elaborarea unei strategii de preţ presupune trei etape: culegerea informaţiei, analiza strategică şi constituirea strategiei. Aceste etape includ următoarele activităţi:
 Culegerea informaţiei
· evaluarea costurilor legate de producţie şi realizare presupune elucidarea costurilor care, influenţează nemijlocit producţia şi realizarea şi analiza costurilor care se schimbă odată cu modificarea volumului producţiei;
· concretizarea scopurilor financiare în direcţia obţinerii profitului minim, mediu şi maxim pe o anumită perioadă;
· determinarea concurenţilor potenţiali presupune culegerea informaţiei referitor la activitatea firmelor - concurente în trecut, la personalul de conducere, la structura organizaţională şi la planurile de activitate a lor. La fel se studiază posibilitatea practicării unor preţuri prin acord sau la diferenţierea preţurilor în funcţie de reputaţia firmelor, calitatea şi sortimentul produselor;
Analiza strategică
· analiza situaţiei financiare a întreprinderii presupune elucidarea factorilor de influenţă asupra profitului net şi determinarea pragului de rentabilitate;
· analiza segmentară a pieţei include un şir de măsuri îndreptate spre segmentarea pieţei pe anumite categorii de consumatori care vor avea reacţii diferite asupra preţului, cu scopul de a scoate în evidenţă posibilitatea practicării preţurilor diferenţiate;
· analiza concurenţei în condiţiile unei pieţe concrete scopul căreia este prognozarea reacţiei posibile a concurenţilor asupra preţului;
· evaluarea influenţei statului asupra mecanismului preţului prin intermediul legislaţiei în domeniul preţului şi a politicii fiscal

Constituirea strategiei
1) determinarea strategiei finale luând în evidenţă toţi factorii enumeraţi. Strategiile de preţ la întreprindere cuprind următoarea clasificare:
1. Strategia preţurilor înalte, se foloseşte în cadrul fundamentării preţurilor pentru produsele exclusiv noi. Se bazează pe posibilitatea segmentării pieţei în funcţie de puterea de cumpărare a clienţilor (începând cu segmentele destinate clienţilor celor mai bogaţi spre celelalte), pe ideea că un preţ este mai uşor de a-reduce decât de a-l majora.
La această etapă firma se află pe poziţia de monopol, deci poate utiliza politica preţurilor înalte, care au ca obiectiv principal recuperarea imediată a investiţiilor. Atunci când vânzările se reduc, se reduc şi preţurile, firma orientându- se spre alte segmente de cumpărători. Această strategie este eficientă când sunt îndeplinite următoarele condiţii:
· se înregistrează o cerere curentă ridicată pentru produsul respectiv;
· pentru a menţine clientela preţul trebuie să corespundă calităţii fiindcă preţul ridicat promovează imaginea unui produs de calitate superioară;
· practicarea reducerilor ulterioare de preţ trebuie executată foarte atent fiindcă consumatorul poate aprecia preţurile mai mici ca reflectare a calităţii mai joase;
· costurile unitare în condiţiile producţiei restrânse să fie suficient de reduse pentru a anula avantajele prin micşorarea ulterioară al preţului şi pentru nu a afecta rezultatele financiare pe termen lung.
2. Strategia preţurilor medii, este caracteristică firmelor care au ca scop obţinerea profitului pe termen lung. Această strategie este considerată ca fiind cea mai corectă fiindcă practicarea ei exclude „războiul preţurilor", nu favorizează apariţia concurenţilor în ramură şi generează un profit rezonabil calculat la capitalul investit (în practica occidentală se consideră normal 8-10% profit la capitalul acţionar);

3. Strategia preţurilor joase („strategia de acaparare a pieţii"), firma stabileşte iniţial preţuri mici pentru produsele unice. Firma în acest caz tinde să acapareze piaţa chiar de la început, să înregistreze vânzări mari pe seama cărora să recupereze capitalul investit. Atunci când produsul este recunoscut de consumatori se recurge la anumite majorări de preţ. Practicarea acestei strategii trebuie executată cu atenţie, fiindcă orice eroare nu va face posibilă recuperarea investiţiilor, fapt ce va afecta rezultatele financiare a întreprinderii. La fel, există riscul ca majorările ulterioare de preţ să nu fie acceptate de cumpărători şi firma să fie nevoită să practice în continuare preţurile iniţiale.
4. Strategia preţurilor - ţintă, se utilizează de marile corporaţii şi presupune schimbarea preţurilor şi a cantităţilor în funcţie de conjunctura pieţei în condiţia obţinerii obligatorii a profitului;
5. Strategia preţurilor legate, la stabilirea cărora se iau în calcul preţurile de realizare şi cheltuielile legate de exploatare (deservirea tehnică);
6. Strategia urmării după leader, când preţul producţiei firmei - leader este considerat ca o variabilă dată (cum ar fi cazul pieţei concurenţiale sau al firmelor oligopoliste). În unele cazuri preţul poate varia în funcţie de calitate sau de caracteristice tehnice inovatoare;
7. Strategia preţurilor neschimbate. În condiţiile schimbării permanente al preţurilor la resurse şi materii prime, costurile nu pot rămâne aceleaşi pe o perioadă lungă de timp. Pentru a exclude majorări de preţ se recurge la reducerea greutăţii, mărimii ş.a. Necătând la faptul că astfel de acţiuni pot influenţa negativ calitatea mărfii, consumatorii acceptă această strategie în detrimentul creşterii preţurilor;
8. Strategia preţurilor psihologice, fixate la un nivel cu puţin mai redus decât o cifră rotundă şi creează iluzia unor preţuri mai mici (1,99 etc.);
9. Strategia calitate-preţ. Orice firmă este confruntată cu problema poziţionării produsului său pe un nivel mediu al calităţii şi preţului, inferior sau superior acestora. Concurenţa cea mai puternică are loc între produsele aflate pe acelaşi nivel de calitate. Dar poate avea loc şi o concurenţă încrucişată preţ-calitate între produse de diferite calităţi.
10. Strategia utilizării adaosurilor şi reducerilor de preţ, cuprinde următoarele tipuri:
· Adaos la preţ ce decurge din comandă specială a clientului, calitatea excelentă, oferirea de servicii suplimentare sau când pentru marfa procurată se plăteşte în rate.
· Reducerea de preţ pentru plata cash (de ex. cumpărătorul ce face transfer de bani decurs de 10 zile poate obţine reducere de 2-3 %). În cazul achiziţionării unei cantităţi considerabile reducerile sunt mai esenţiale.
· Acest tip de reducere îmbunătăţeşte gradul de lichiditate a furnizorului, asigură ritmicitatea încasărilor şi reducerea cheltuielilor legate de obţinerea datoriilor debitoare.
· Reducere pentru volumul achiziţiei, care se stabileşte în procent faţă de valoarea totală a mărfurilor procurate sau în dependenţă de numărul unităţilor achiziţionate. Aceste reduceri servesc ca stimulent pentru a face cumpărăturile de la acelaşi furnizor:
1. reduceri necumulative, reprezintă reducere pentru cantitatea achiziţionată peste partida minimă. De ex.: pentru cantitatea de 1-15 unit. nu se oferă reduceri, pentru 16-25 unit. reducere de 5 %, pentru 26-35 unit de 7% etc.
2. reduceri cumulative se oferă clienţilor dacă pe parcursul unei perioade a fost achiziţionată o cantitate peste limita minimă.
· Reduceri extrasezoniere ce pot constitui până de la 10-15% până la 50-75%.
· Reducere pentru clienţii fideli, ce poate atinge 15-30%.
· Reducere funcţională este practicată de producători faţă de unităţile comerciale ce se ocupă cu realizarea, păstrarea şi publicitatea produselor lor.
· Reducere progresivă pentru achiziţionarea unei serii de produse în termenii stabiliţi anterior.
· Reduceri de dealer sunt oferite de către producători reprezentanţilor şi intermediarilor permanenţi. Este folosită în cadrul realizării automobilelor, tractoarelor ş.a. şi pot atinge 15-20% din preţul cu amănuntul.
· Reduceri speciale în cazul realizării seriilor de probă.
· Reduceri ascunse oferite clienţilor sub formă de credite preferenţiale, servicii gratuite, machete gratuite.
· Reduceri în cazul utilizării unui ambalaj pentru două sau mai multe produse. De ex.: pastă de dinţi în set cu periuţa.
· Reduceri practicate pentru bunurile ce au o cerere înaltă pentru a stimula şi mai mult vânzările.
· Reduceri practicate cu ocazia unor sărbători, jubilee care se consideră reduceri de calitate. Ele sunt menite să întărească imaginea şi poziţia firmei pe piaţă.
· Vânzarea prin lichidarea stocurilor de mărfuri ce nu se bucură de succes. De ex.: dacă marfa se achiziţionează până la 8 august cumpărătorul va beneficia de reducere de 10%, de la 9 până la 21 august - 30%, iar în perioada de 2230 august - 50%. Astfel de informaţie generează cumpărătorul să aştepte până când reducerile vor fi mai esenţiale, însă există riscul ca acel moment stocul să fie lichidat. Practica demonstrează că cea mai mare cantitate de mărfuri se realizează, totuşi, în prima perioadă de reduceri.
· Reduceri de club, oferite membrilor diferitor cluburi asociate. De ex.: cluburile naţionale şi internaţionale emit şi vând unităţilor comerciale licenţe de activitate contra angajamentului de a practica reduceri pentru membrii acestor cluburi. Ei introduc anual o sumă, în schimbul căreia primesc cartela clubului respectiv pe care o folosesc la procurarea de mărfuri şi servicii. Aceste cartele permit reduceri de 10-15%, chiar şi mai mult.
Strategia de promovare
Elaborarea unei strategii de promovare eficiente presupune parcurgerea mai multor etape:
– Identificarea clientului vizat
– Determinarea obiectivelor de promovare
– Conceperea mesajului care urmează să fie transmis
– Alegerea canalelor de promovare
– Stabilirea bugetului pentru activitatea promvare
– Elaborarea mixului de promovare
– Evaluarea procesului de promovare.
Fiecare dintre aceste etape trebuie tratată cu atenţie, numai astfel putându-se vorbi de o reuşită a promovării.
Determinarea obiectivelor de promovare
Indiferent care este piaţa-ţintă, obiectivele promovării şi implicit răspunsurile care se aşteaptă din partea clienţilor, pot fi  grupate în trei categorii: cognitive, afective şi comportamentale.
Relevantă este, de asemenea, ierarhizarea lor, deoarece în funcţie de implicarea clientului, poate fi eficientă o strategie cunoaşte-simte-acţionează sau o strategie simte-cunoaşte-acţionează etc.
Conceperea mesajului care urmează să fie transmis
După procesul de elaborare a obiectivelor urmează cel de elaborare a mesajului, indiferent de forma sa, acesta trebuind, simultan, să atragă atenţia, să stârnească interesul, să determine apariţia dorinţei şi în cele din urmă să îndemne la acţiune (cumpărarea produsului sau serviciului).
Sunt de urmărit, în acest context, elementele precum: conţinutul mesajului, structura mesajului, formatul mesajului etc.
Alegerea canalelor de promovare
Canalele de comunicare ce pot fi utilizate pentru promovare se împart, în general, în două mari categorii: personale (comunicarea directă, prin telefon, prin poşta electronică etc.) şi impersonale (presa scrisă, poştă, presa audio-vizuală, mijloace electronice, mijloace de afişat etc.).
Opţiunea pentru unul sau altul dintre canalele de comunicare depinde foarte mult de costurile pe care le presupune accesarea lor.
Elaborarea mixului de promovare
Parcurgerea acestor etape permite elaborarea, în cele din urmă, a mixului de promovare.
Evaluarea procesului de promovare
Deşi reprezintă ultima etapă, evaluarea promovării nu trebuie ignorată.
Ce este palnia de vanzari?
Palnia de vanzari este reprezentarea vizuala a parcursului (calatoriei) clientului si defineste procesul de vanzare din stadiul constientizarii pana in stadiul actiunii. Aceasta palnie ilustreaza ideea ca fiecare vanzare incepe cu un numare made de potentiali clienti si se termina cu un numar mult mai mic de persoane – cei care fac o achizitie. Deseori palnia de vanzari este mentionata si ca palnie de achizitie, palnie de marketing sau canal de venit.

Cum functioneaza?
Palniile de vanzari variaza in functie de companie, dar sunt impartite in general in partu sectiuni: Constientizare, Interes, Decizie, Actiune.
1. Constientizarea
In aceasta etapa gasim cel mai mare numar de potentiali clienti. Acesta este stadiul in care clientii au determinat o problema/nevoie, au inceput sa caute solutii si au devenit constienti – prin intermediului marketing-ului de continut, al unei campanii online (mail, display), social media marketing, etc. – de o anumita companie/organizatie care le poate solutiona problema/nevoia.
0. Interesul
In acest stadiu numarul de potentiali clienti incepe sa scada insa posibilitatea conversiei vanzarilor creste. In aceasta etapa clientul va cauta mai multe informatii despre companie si produsele/serviciile pe care le pune la dispozitie, va cere mai multe informatii, etc.
0. Decizia
Odata ce clientul cunoaste compania, a intrat in contact si a primit raspunsuri la intrebari, a venit timpul pentru urmatorul pas: DECIZIA. Aceasta etapa a procesului de vanzare poate include oferte de vanzare dar si anazila diferitelor optiuni puse la dispozitie de vanzator.
0. Actiune
Toate etapele mentionate anterior duc in etapa finala: ACTIUNEA. In acest moment clientul a decis sa achizitioneze produsul.
 
Companiile folosesc diferite valori pentru a analiza și a marca potențialii clienți și lead-urile în timpul ciclului de vanzare pentru a evalua succesul echipelor lor de vanzari.
Construcția corectă a pâlniei de vânzări e, de departe, cel mai important aspect al vânzărilor. Cum veți sistematiza acest proces așa va funcționa departamentul de vânzări. Dacă de la început nu configurați pâlnia corect, erorile ulterioare costă tare scump, până la schimbarea personalului sau crearea unui departament de vânzări alternativ.
I PAS: Descrieți amănunțit procesul de vânzare
Procesul de vânzare sau etapele tranzacției încep de la contactul inițial cu clientul până la încasarea banilor, sau/și procese de loialitate post achiziție.
De exemplu, ar putea arăta astfel:
·    Apel rece / solicitare
·    Ofertă comercială
·    Apel repetat / întâlnire / prezentare
·    Semnarea contractului și emiterea facturii
·    Achitare
Astfel, prin identificarea etapelor procesului de vânzare, formați un set de puncte de control care va corespunde cu normative stabilite per etapă, de exemplu
·     Apel rece / solicitare normativ zilnic – 50
·    Ofertă comercială, normativ zilnic – 20
·    Apel repetat / întâlnire / prezentare – normativ zilnic – 5
·    Semnarea contractului și emiterea facturii – normativ zilnic – 2
·    Achitarea
II PAS: Utilizați CRM
Fără un program CRM puțin probabil să realizați pâlnia de vânzări. S-ar putea să credeți că excelul vă ajută, în realitate, excelul va funcționa doar ca o listă de clienți, nu și ca un CRM cu distribuție a clienților pe pâlnie de vânzări.
Deci, după formalizarea etapelor pe hârtie, transferați aceste etape în program CRM. Drept rezultat ar trebui să obțineți o astfel de imagine cu indicatorii de bază:

III PAS: Urmăriți prin control ZILNIC indicatorii principali
Dacă faceți setarea corectă a pâlniei/lor în CRM, veți avea o vizualizare foarte clară a statutelor clienților care au intrat în pâlnie. O simplă analiză vă va permite să diagnosticați acet tip de probleme:
· Locuri înguste
· Etape de pâlnie goale
· Etape de pâlnie disproporționat de mari
· Etape de pâlnie care lipsesc sau care sunt în plus
După analiza primară, zilnic urmăriți indicatorii:
1.     Intrările de lead-uri în pâlnie (numărul de clienți noi, pe secțiunea TIMP, MANAGER, CANAL, PRODUS);
2. Rezultatul la ieşire – numărul plăților/contractelor/avansurile;
3. Conversia generală a pâlniei;
4. Conversia între etape, dar mai ales conversie la etapa cheie a pâlniei, adică după care nu mai pierdeți clienți (de obicei această etapă este întâlnirea/mostre/gratuitatea)
5. Durata etapelor de pâlnie- numărul de zile a unei tranzacții în etapă respectivă de pâlnie;
6. Durata tranzacției – este numărul de zile cumulate petrecute pe pâlnie.
IV PAS: Calculați CORECT conversia
Cea mai gravă greșeală în determinarea conversiei pâlniei este să calculați conversia după formula: număr tranzacții de succes/număr de clienți potențiali intrați în pâlnie într-o perioadă dată spre calcul.
Formula corectă de calcul este:
Număr total de tranzacții în statut vândut/număr total tranzacții în statut vândut+număr total tranzacții în statut refuz))*100%
V PAS: Creați pâlnii în diferite secțiuni
Greșeala comună este să construiți doar o pâlnie de vânzări. Pentru a analiza tabloul complet al vânzărilor, aveți nevoie de multipâlnii, sau pâlnii în diferite secțiuni:
Pe produse specifice
Pe canale
Pe tip de public țintă
Pe manager
Pe regiune
Pe tip de vânzare (inițială, repetată, fidelă)
Dacă veți utiliza acest algoritm veți începe să dețineți minim cotrol asupra afaceri și asupra interacțiunii managerilor cu clienții. Mai mult decât atât, veți găsi erori grave și puncte de creștere.
 

Canalele de distribuție și dimensiunea
Dimensiunea canalului de distribuție are următoarele caracteristici:
1. Lungimea canalului – este dată de numărul intermediarilor care participă la procesele prin care produsul tău ajunge la consumator.
Astfel vom avea: 
Canal direct – este un canal compus doar din producător și consumator. Atunci când produci si vinzi direct consumatorilor. De exemplu: brutarii care fac pâine caldă și o vând direct consumatorilor sau fabrici de încălțăminte care vând printr-un magazin propriu direct consumatorilor.
Canal scurt – este un canal în care apare și un intermediar între producător și consumator. De exemplu: unele vinuri din cadrul unor podgorii sunt văndute restaurantelor și hotelurilor care vănd spre consumatorul final.
Canal lung – este un canal în care apar doi sau mai mulți intermediari. De exemplu: dacă produci sucuri și apoi baxurile cu suc trec pe la un un distribuitor mare ⟹ angrosist ⟹ detailist. Iar acesta din urmă vinde sucul consumatorului final, atunci ai un canal lung de distribuție.
2. Lățimea canalului – este determinată de numărul intermediarilor prin care se asigură distribuirea unui produs în cadrul fiecărei faze. În cazul bunurilor de consum lățimea crește pe măsura apropierii de consumatorii finali. Astfel vom avea:
➥ distribuție intensivă sau generală – este momentul când decizi să lucrezi cu foarte mulți intermediari în cadrul companiei tale. De obicei o întâlnim în cadrul bunurilor de larg consum.
➥ distribuție selectivă – când alegi doar câțiva dintre distribuitori, angrosiști, detailiști să-ți vândă marfa.
➥ distribuție exclusivă – presupune alegerea unui singur intermediar convenit printr-un contract prin care cumpăratorul se obligă să vândă numai comerciantului respectiv pe o anumită piață. 

3. Adâncimea canalului exprimă gradul de apropiere a ultimului distribuitor de locurile efective de consum sau de utilizare a unui produs sau serviciu.
Exemplu 1: Dacă produci încălțăminte în Iași și livrezi printr-o firmă de curierat o pereche de cizme pentru un consumator din alt oraș(Timișoara), adâncimea canalului este mare. 
Exemplu 2: Dacă mergi pană la magazinul de la colț și cumperi o ciocolată, adâncimea este mică.
Datorită dezvoltării comerțului online și rapidității cu care sunt livrate coletele în ziua de azi adâncimea canalului nu este resimțită ca o piedică în cazul multor produse. Posibilitatea de a returna coletul, prețuri scăzute și tot felul de alte promoții fac mediul online foarte atractiv pentru consumatori. 
Tipurile de intermediari în canalele de distribuție
Dintr-un canal de distribuție fac parte cel puțin un producător și consumator. Intermediarii sunt de obicei firmele(importatori, distribuitori, angrosiști, detailiști) care ajută ca produsul să ajungă la consumatorul final. Printre cele mai importante categorii ale unor canale de distribuție sunt: 
Importatorul – dacă imporți dintr-o țară străină anumite produse pe care ulterior le distribui în diferite canale de distribuție. Foarte des în cazul unor produse cu adaos comercial mai mare, poți vinde ca importator direct consumatorului final, mai ales datorită dezvoltării comerțului online. 
Distribuitorul – când cumperi un produs de la producător/importator/distribuitor mai mare și le vinzi mai departe în cadrul canalului de distribuție, în special magazinelor de tip angro sau retail. 
Angrosiști – dacă cumperi produse de la distribuitori și le vinzi spre detailiști.
Detailiști (Retail/en-detail/vânzător cu amănuntul) – în momentul cand te specializezi să vinzi consumatorului final. Vei cunoaște cel mai bine ce dorințe și nevoi au clienții tăi în legătură cu produsele comercializate(exemplu: magazine alimentare).
Te aprovizionezi de la angrosiști sau distribuitori în general. Detailiștii sunt prezenți și în cazul magazinelor online și de multe ori cumpăra direct de la producători.

Tipuri de vânzări
Vânzările pot fi clasificate în mai multe moduri, un mod simplu de a face acest lucru este după cum urmează:
· Vânzări indirecte: Ele apar atunci când companiile folosesc intermediari sau distribuitori pentru a-și comercializa produsele. Aceasta implică faptul că nu au contact cu consumatorul final.
· Vinde direct: Vânzările directe se fac atunci când vânzătorii companiilor au contact direct cu cumpărătorii. Pot fi vânzări cu amănuntul, vânzări la domiciliu, este orice tip de vânzare în care vânzătorul se apropie de casa, biroul sau instituția în care se află cumpărătorul.
· Vânzări industriale: Se numește vânzări industriale atunci când acțiunea de vânzare se desfășoară între o companie și alta. Ca regulă generală, acestea sunt produse care sunt elaborate și proiectate în conformitate cu cerințele și nevoile clientului.
· Vânzări electronice: Acestea sunt efectuate atunci când compania folosește orice suport computerizat pentru a realiza procesul de vânzare. Practic instrumentul care permite acest tip de vânzare este utilizarea masivă a internetului.
În concluzie, putem spune că vânzările sunt o activitate foarte importantă pentru orice companie, deoarece sunt activități care îi fac pe companii să câștige bani. Această situație determină multe companii să își propună să atingă ținte de vânzare sau cote. Dacă nu ating anumite niveluri de vânzare, nu vor putea acoperi costurile sau cheltuielile pe care le suportă, ceea ce le-ar determina să obțină pierderi.
După cum știm, ceea ce caută o companie este să obțină un profit, astfel încât procentul din venitul așteptat să fie atins dacă obiectivele de vânzare sunt atinse.
 Ce este rata de conversie?
Atunci cand cauti ceva sau intrebi pe cineva despre imbunatatirea magazinului tau online, a site-ului sau a unui landing page, te lovesti de idee de conversie, mai exact de rata de conversie.
Hai sa detaliem putin si sa aflam ce este o conversie si cum calculam rata de conversie.

Ce este o conversie?
O conversie are loc atunci cand un vizitator al site-ului tau indeplineste un obiectiv stabilit de tine.
Indiferent de natura site-ului, ca e magazin online, blog sau altceva, e bine sa iti stabilesti niste obiective clare in functie de nevoile afacerii tale, pentru a putea monitoriza performanta si mai tarziu pentru a o putea imbunatati.
Astfel, o conversie poate fi de mai multe tipuri dar nu se limiteaza la:
· o vanzare (exemplu: comanda plasata in cadrul magazinului tau online);
· o cerere de oferta (exemplu: completare de formular de contact);
· inregistrarea unui cont nou;
· completarea simpla a unui formular;
[bookmark: _GoBack]Pentru a urmari conversiile (proces numit conversion tracking), rata de conversie si costul per conversie, trebuie sa te asiguri ca le urmaresti corect si constant. Anumiti indicatori precum sursa vizitatorului care a realizat o conversie te pot ajuta sa iti maresti performanta si implicit sa produci mai mult.
Ce este rata de conversie?
Rata de conversie sau conversion rate reprezinta procentajul utilizatorilor site-ului tau care indeplinesc un obiectiv dorit (o conversie) din numarul total de vizitatori.
Cum iti calculezi rata de conversie?
Rata de conversie = nr. de conversii / nr. de vizitatori * 100
Uite niste exemple:
[image: rata de conversie calcul in Excel]
In poza de mai sus, calculul pentru a afla rata de conversie este facut in Microsoft Excel folosind formula: =(B2/C2)*100 in coloana A(cu conditia sa avem nr. de vanzari/conversii in coloana B si nr. de vizitatori unici in coloana C)
O rata de conversie ridicata indica faptul ca strategiile tale de marketing si designul paginilor ce aduc conversiile dau rezultate. Pe scurt, oamenii vor ceea ce oferi si reusesc usor sa obtina acel lucru (sa plaseze o comanda, sa completeze formularul, etc… sa realizeze o conversie).
Ce valoare are o rata de conversie buna?
Rata de conversie variaza mult in functie de nisa si modelul de business practicat. Exista diverse statistici despre rata de conversie per canal de conversie sau industrie dar sfatul meu este sa privesti cresterea ratei de conversie ca un obiectiv asupra caruia trebuie sa lucrezi constant in afacerea ta.
De exemplu, in mediul B2B, mai ales in unele nise, pot exista rate de conversie foarte mici. Dar asta nu inseamna ca acea companie nu este pe plus. Probabil pentru o companie ce furnizeaza servicii B2B, un client reprezinta 10% din incasarile anuale (intre 2 companii de obicei se semneaza contracte mai mari ca si valoare, servicii mai ample, etc. versus o conversie B2C)
Sursa conversiilor si canalul de conversie
O sursa sau un canal de conversie, reprezinta locul/tipul de loc din care a fost realizata o conversie.
De exemplu:
· Conversii organice: provenite din trafic organic pe un motor de cautare precum Google;
· Conversii din social media: provenite de pe o retea de socializare (Twitter/Facebook/etc.);
· Conversii din E-mail marketing: newslettere;
· Conversii din PPC (pay-per-click) precum Adwords;


Urmarirea sursei conversiilor este foarte importanta, deoarece ne indica cat de eficient lucram si cat de bine investim banii. Evident ca dorim cat mai multe conversii din mediul organic. Dar, in functie de sumele investite in reclame PPC, campanii social media, platforme de afiliati si altele, ne putem da seama daca primim suficiente rezultate pentru banii platiti. Apoi putem actiona in consecinta. In cazul modificarilor de design, in unele cazuri se poate opta si pentru un redesign al magazinului online sau al landing page-ului… minor sau major (dupa caz).
Trebuie sa avem in vedere si modul in care ne gandim la sursa unei conversii. Multi oameni se bazeaza pe modelul ‘last click’ adica ultimul click atunci cand atribuie o conversie unei surse de conversii.
Desi bun, acest model ne spune doar o parte din poveste. In viata reala, clientii si potentialii clienti cauta, se documenteaza si viziteaza mai multe site-uri inainte de a efectua o conversie.
Astfel, putem intalni des un scenariu precum: ultimul click care a adus un client ce a cumparat un produs in magazinul tau vine din Adwords. Sa presupunem ca, in aceeasi zi a mai dat click si pe o reclama de-a ta de pe Facebook si a mai vizualizat si alte produse prin intermediul rezultatelor oferite de Google din cadrul magazinului tau. Mai este valida concluzia ca Adwords a adus conversia?
Da si nu. Aici discutam de palnii de conversie de tip multi-channel. Utilizatorul poate nu realiza conversia daca nu se ‘lovea’ in mai multe medii de brandul/magazinul tau. Poate competitia ti-l fura sau poate efectiv… uita de site-ul tau si revenea la o cautare pe Google ajungand eventual la competitie.
Pentru a examina in detaliu comportamentul utilizatorilor si palnii de conversie de tip multi-channel, Google Analytics ne pune la dispozitie mai multe rapoarte, pe care le gasim in meniul principal la calea Conversions -> Multi-Channel Funnels.
Ce este și cum se calculează costul de achiziție client?
Ești deja antreprenor sau vrei să-ți înființezi o firmă? În orice caz, sigur vrei să știi cum poți atrage cât mai mulți clienți pentru produsul tău, și totodată cum îți poți optimiza costurile în scopul generării de profit. Află din acest articol ce este și cum se calculează costul de achiziție client.
Ce este costul de achiziție client (Customer Acquisition Cost – CAC)?
Costul de achiziție client (Customer Acquisition Cost) reprezintă costul pe care îl plătești pentru obținerea unui nou client. 
Atenție! Nu trebuie confundat costul de achiziție client (CAC) cu costul pe acțiune (CPA – valoarea conversiei unui potențial consumator într-un cumpărător final).
Cum se calculează costul de achiziție client?
Pentru a calcula costul de achiziție trebuie să determini mai întâi de ce resurse ai nevoie pentru a obține un nou client. 
Ce include costul de achiziție? 
În funcție de resursele utilizate, costul de achiziție include mai multe cheltuieli precum:  
· costurile produselor
· angajații
· cheltuieli cu promovarea și marketingul 
· cheltuieli cu alte resurse implicate în proces etc.
De ce trebuie calculat costul de achiziție?
Costul de achiziție este un indicator care arată 
· succesul strategiei de marketing
· dar și potențialul afacerii 
· și interesul audienței pentru produsul promovat. 
Este important să înțelegi și să știi să determini costul de achiziție pentru 
1. a afla dacă ai un business viabil și scalabil, 
2. sau pentru a putea modifica strategia sau chiar produsul înainte de a pierde bani. 
Cum se calculează costul de achiziție client?
Pentru a determina costul tău de achiziție per client trebuie să calculezi raportul dintre cheltuielile totale de marketing și vânzări (inclusiv costul bunurilor vândute și al forței de muncă) la numărul total de clienți noi dobândiți. 
Cost de achiziție client (Customer Acquisition Cost (CAC)) = (Costuri forță de muncă + costuri de vânzare + costuri de marketing + alte costuri cu resurse utilizate pentru achiziția clientului)/Numărul de clienților noi achiziționați
Cum să reduci costul de achiziție clienți?
Optimizarea costurilor este principala grijă a oricărui antreprenor, iar acest lucru este sănătos pentru dezvoltarea afacerii. În acest sens, cu siguranță ai deja sau ar trebui să ai un contabil dedicat firmei tale care să îți optimizeze fiscal afacerea, însă nu trebuie să uiți și de optimizarea costurilor de marketing. Cum poți să reduci costul de achiziție clienți? Iată câteva sfaturi care să te ajute să obții rezultate bune, cu un buget optim:
1. reducerea costului produsului vândut
2. concentrarea pe o nișă mai puțin competitivă
3. prioritizarea marketingului organic cu ajutorul promovării pe rețelele sociale, SEO și marketingului de recomandare
4. îmbunătățirea ratei de retenție a clienților
5. retargetarea utilizatorilor care au lăsat produse în coș fără a definitiva comanda
6. automatizarea sarcinilor repetitive
7. optimizarea site-ului pentru conversii
8. utilizarea testimonialelor și a recomandărilor.



Ciclul de vânzare

Diferențele tactice dintre vânzările B2B și B2C?
Când ne uităm la procesul de vânzare B2B mai detaliat, putem identifica câteva diferențe unice în comparație cu B2C:
Mai multe părți interesate sunt necesare de convins – În vânzările B2B, trebuie să convingi mai multe părți interesate care au roluri diferite, fiecare cu nevoi și priorități diferite. Prin comparație, în B2C trebuie să convingi o singură persoană.

Prețuri mai mari – În general, vânzările B2B au o valoare medie a comenzii mult mai mare, ceea ce reprezintă una dintre cele mai mari atracții ale acestui domeniu.
Mai multe puncte de contact – clienții potențiali trebuie adesea să examineze informațiile despre produse și să discute cu mai multe persoane înainte de a se angaja la o achiziție.

Cicluri de vânzări mai lungi – Cu cât sunt mai mulți oameni implicați, prețuri mai mari și puncte de contact suplimentare, pâlnia de vânzări B2B devine mai lungă. Potrivit unui raport CSO Insights, aproape ⅓ din ciclurile de vânzări B2B durează mai mult de 10 luni:
Vânzarea B2B: vânzări interne versus vânzări externe
În vânzările B2B, afacerea dvs. poate fi privită ca două echipe interconectate – vânzări interne și vânzări externe.
Destul de des, reprezentanții de vânzări din interior vând produse și servicii de la distanță și, prin urmare, se află de obicei într-un birou. Prin comparație, reprezentanții de vânzări externi sunt „în teren”, negociind contracte față în față cu potențialii clienți la sediile lor, participă la conferințe și expoziții comerciale.
Studiile de la Spotio indică faptul că vânzările externe câștigă o rată de închidere cu 30% mai mare decât vânzările interne. În plus, echipele de vânzări externe încheie și oferte cu peste 130% mai mari.
În ciuda acestui fapt, a existat o schimbare către vânzările interne în ultimii ani:
În timp ce reprezentanții de vânzări externi pot cultiva relațiile de afaceri într-un mod mai personal, multe organizații sunt atrase de vânzările interne, deoarece oferă o abordare mai rentabilă și automatizată a vânzărilor B2B.
Numerele nu spun întreaga poveste…
Acest ghid aprofundat va evidenția diferența operațională cheie dintre vânzările interne și externe.
Procesul de cumpărare B2B s-a schimbat
Transformarea digitală a zdruncinat afacerile globale în multe feluri, iar procesul de vânzare B2B nu este cu siguranță imun.
Iată trei motive pentru care vânzările B2B s-au schimbat atât de mult în ultima vreme:
Numărul de părți interesate
Știți deja că vânzările B2B implică mai mulți oameni. Iar numărul este tot în creștere. Un raport de la Harvard Business Review afirmă că numărul de persoane implicate în procesul mediu de vânzări B2B – cunoscut sub numele de unitatea de luare a deciziilor (DMU) – a crescut de la 5,4 la 6,8 între 2015 și 2017.
Cumpărătorii sunt mai educați
Cercetările de la Forrester au descoperit că aproape 74% dintre cumpărătorii B2B efectuează aproximativ jumătate din totalul cercetării online înainte de a face o achiziție offline. Clienții B2B din ziua de azi au un acces mai mare la informații online și offline – și le folosesc în mod adecvat.
Alinierea dintre vânzări cu intenția utilizatorului
Înțelegerea procesului de cumpărare al clienților este un aspect critic în vânzarea B2B, în special într-un domeniu extrem de competitiv. În cele din urmă, companiile care își aliniază procesul de vânzări la procesul de cumpărare a clientului vor avea mai mult succes în țintirea oamenilor potriviți, cu oferta potrivită, la momentul potrivit.
 
Procesul modern de vânzare B2B, în 8 pași.
Acum că ați aflat elementele fundamentale, să vedem cum să vindeți în B2B.
Acest proces începe de la zero și, dacă faci fiecare pas în mod cuprinzător și corect, ar trebui să poți scoate o vânzare.
Pasul #1: Cercetarea
Dacă nu aveți o înțelegere clară a locului în care afacerea dvs. se va încadra pe piața existentă, vă veți lupta să ajungeți oriunde și vă puteți irosi o mulțime de resurse urmărind ținte greșite.
Pentru a începe, faceți o listă cu cei mai apropiați 4 sau 5 concurenți care vând produse sau servicii similare. Acum, luați în considerare următoarele:
Propunere unică de vânzare (Unique Selling Proposition) – Ce oferă ei pe care nimeni altcineva nu poate? Prin comparație, de ce ar trebui clienții B2B să vă aleagă brandul dvs. în locul concurenților?
Diferențiatori – Faceți notițe despre vocea brandului, stilul de conținut, produse și prețuri. Identificați trăsăturile și caracteristicile care le modelează identitatea de marcă.
SWOT – Cu analiza concurenței la îndemână, puteți trece la efectuarea unei evaluări SWOT a propriei afaceri. Luați în considerare punctele forte, punctele slabe, oportunitățile și amenințările pe care le aveți în acest moment.
Apoi, îndreptați-vă atenția către potențialii clienți. Un studiu HubSpot a constatat că aproximativ 50% dintre clienții dvs. potențiali nu sunt segmentați bine.
Prin urmare, înainte de a începe vânzările B2B, este absolut vital să vă cunoașteți bine publicul.
Cea mai eficientă modalitate de a face acest lucru este crearea de profiluri pentru clienți. Prin cercetare, puteți aduna informații de la clienți reali pentru a construi o imagine foarte precisă a clientului dvs. ideal.
Nu uitați că, în cazul vânzărilor B2B, clienții dvs. ar trebui să fie persoanele care au putere de decizie, au autoritatea și bugetul pentru a negocia și a încheia contracte cu compania dvs.

Un exemplu un profil de client B2B poate include detalii despre următoarele:
Date demografice – Vârsta, sexul, venitul, statutul de trai, educația etc.
Rolul companiei – Poziția actuală în companie și autoritatea pe care o are.
De exemplu: Victoria P. controlează 50% din bugetul de achiziție al departamentului de vânzări.
Obiective – Ambiții profesionale și personale. De exemplu. Ea vrea să crească vânzările cu 20% în anul următor.
Provocări – Problemele pentru care are nevoie de ajutor. De exemplu. Reprezentanții ei de vânzări nu au distribuit clar care sunt zonele teritoriale de lucru și perspectivele asupra cărora ar trebui să se concentreze.
Interese – site-uri web preferate, reviste, surse de știri, software, aplicații etc. Aceste informații sunt utile pentru a ținti corect publicul.
Dacă îți dedici suficient timp și efort ca să cercetezi piața, concurenții, și să faci portretul clientului ideal atunci vei avea un fundament puternic ca să reușești în vânzările B2B.
 
Pasul #2: Prospectarea
În trecut, agenții de vânzări B2B puteau pur și simplu să cumpere o baza de clienți potențiali, dar vremurile s-au schimbat. Acum, vă puteți crea propria listă de clienți potențiali B2B prin intermediul rețelelor sociale. Platforme precum LinkedIn și Facebook sunt excelente pentru vânzări externe, prin intermediul acestora puteți aborda proprietarii de afaceri direct pe platformă.
Alternativ, puteți utiliza inbound marketing creând conținut și promovându-l pe blogul companiei și canalele de social media. Acest lucru va permite clienților potențiali să vă descopere produsele și serviciile într-un mod mai natural, ceea ce îi face de obicei mai deschiși către vânzare.
Indiferent de calea pe care o urmați, colectați o listă de potențiali clienți de top despre care credeți că se potrivesc cu profilul clientului dvs. ideal înainte de a trece la pasul următor.
Pasul #3: Contactul inițial
După prospectare, puteți aborda potențialii cumpărători pentru a vă prezenta și a începe să construiți o relație. În mod tradițional, acest lucru s-ar putea să se fi făcut cu un apel rece de follow-up, după ce a fost expediată o prezentare pe e-mail.
Progresele rapide în tehnologia de automatizare au transformat într-un mod semnificativ procesele de vânzări și marketing. Aceasta este o veste bună pentru companiile B2B și, de asemenea, pentru clienți.
Puteți utiliza analiza datelor pentru a verifica ratele de deschidere a e-mailurilor, vizionările video și vizitele pe web site. Apoi, vă puteți personaliza abordarea pentru a intra în contact cu potențialii clienți care par cei mai interesați.
Acest contact inițial vă oferă șansa de a afla puțin mai multe despre fiecare client potențial și, de asemenea, de a poziționa brandul dvs. în topul minții la potențialii clienți B2B.
Pasul #4: Evaluează și califică leadurile
Studiile arată că, în timp ce majoritatea specialiștilor de marketing B2B expediază leadurile direct echipei de vânzări, doar 27% dintre aceste leaduri vor fi calitative.
Chiar dacă tehnologia a îmbunătățit substanțial șansa de succes, totuși pentru a valorifica potențialii clienți aceștia trebuie verificați înainte de a stabili dacă este un lead calitativ.
O modalitate eficientă de a face acest lucru este utilizarea Sandler Pain Funnel.
Această serie strategică de întrebări vă ajută să descoperiți nevoile reale ale potențialului dvs. client. Cel mai bine, este să descoperiți de la început punctul dureros și să aflați dacă clientul are buget pentru a face un contract cu compania dvs.
Cele opt întrebări din Sandler Pain Funnel, includ:
„Spune-mi mai multe despre…”
„Poți fi mai specific? Dă-mi un exemplu.”
„De cât timp acest lucru a fost o problemă?”
„Ce ai încercat să faci în privința asta?”
„Cum a funcționat?”
„Cât crezi că te-a costat soluția întreprinsă?”
„Cum te simți în legătură cu situația creată sau cele făcute?”
„Ai renunțat sa mai încerci să rezolvi problema?”
Când dimensionați fiecare client potențial cu aceste întrebări de calificare, veți dezvolta o mai bună înțelegere a modului în care produsele sau serviciile dvs. îl pot ajuta. Acest lucru va fi esențial în următorul pas.
Pasul #5: Propunerea
Astăzi, puteți face propuneri de colaborare prin content video, cum ar fi un webinar, conferință video live sau chiar într-o întâlnire video privată.
Acesta din urmă este cel mai recomandabil pentru o personalizare maximă. Într-adevăr, cel mai bine este să personalizați prezentarea pentru fiecare client potențial și, dacă este posibil, să o faceți în persoană. Dacă produsul dvs. este destul de tehnic, puteți aduce un inginer la întâlnire pentru a rezolva orice întrebări tehnice.
În orice caz, prezentarea va fi cu siguranță un proces care consumă timp. Deoarece este o etapă atât de crucială a procesului de vânzare B2B, necesită efort și planificare considerabilă. Aceasta etapă în bază prezentării făcute poate favoriza sau din contra rupe colaborarea.
Deoarece prezentarea se face mai mult pentru clienții potențiali verificați și calificați, această etapă merită tot efortul.
Pasul #6: Comunicarea
Ar fi mult prea ușor dacă procesul de vânzare B2B ar fi un trafic unidirecțional. Dar nu este. De aceea, este foarte important să-ți asculți clienții potențiali.
Îți recomandăm să acționezi ca un ghid, conducând conversația și lăsând clientul să umple golurile. În mod ideal, ar trebui să faci aproximativ 30% din vorbire. Acest lucru îi face pe oameni să simtă că sunt auziți și înțeleși.
O altă tehnică este să ajuți, să consulți, mai degrabă decât să vinzi. Oferind sfaturi pentru a ajuta pe cineva să-și îmbunătățească afacerea fără nicio așteptare de vânzare, veți câștiga rapid încrederea oamenilor.
Adaptarea procesului de vânzări la acest stil necesită puțină practică. Cu toate acestea, atunci când veți înțelege bine această metodă, veți crea relații mai puternice cu potențialii clienți.
Pasul #7. Follow-up-ul
Cercetările de la Forrester au descoperit că 59% dintre clienții B2B ar prefera să gestioneze singuri relațiile, ceea ce agravează convingerea că, oamenilor nu le place să fie abordați de agenții de vânzări.
În rezultat, la profesioniștii în vânzări B2B, apare o dilemă:
Ar mai trebui să facă follow-up, în acest caz?
Răspunsul este da. Acestea fiind spuse, timpul este ceea ce contează.
Dacă faceți follow-up prea devreme sau prea des, vă puteți enerva clientul și pierde vânzarea. Dacă sunteți prea nonșalant, nu vei închide multe vânzări.
Arta de follow-up necesită un echilibru delicat de personalizare, persistență și percepție. Trebuie să înțelegeți cum le place clienților dvs. să fie abordați și ce i-ar putea îngrijora.
Punându-vă în pielea clientului, îi puteți înțelege mentalitatea, nevoile și preocupările.
Pasul #8: Închiderea vânzării
Ultimul pas în canalul dvs. de vânzări B2B este închiderea. Destul de des, aceasta este considerată cea mai dificilă etapă a vânzării B2B. Cu toate acestea, dacă ați finalizat corect restul etapelor din procesul de vânzări B2B, încheierea dvs. ar trebui să fie ușoară.
Când ajungeți atât de departe, clienții potențiali ar trebui să fie gata de cumpărare. Dacă aveți impresia că încă ezită, poate fi cel mai bine să discutați din nou preocupările lor pentru a aborda orice probleme nesoluționate.
În cele din urmă, dacă dvs. și clientul sunteți aliniați, vânzarea este mult mai probabilă. Dacă nu, puteți închide în continuare și apoi deschideți o altă întâlnire sau demonstrație de produs în viitorul apropiat.
Unii clienți potențiali au nevoie de puțin mai mult timp, așa că vânzarea nu înseamnă că este moartă dacă nu o primiți din prima dată.
11 strategii pentru a îmbunătăți performanța vânzărilor B2B
Acum că ați aflat și trecut pașii de bază pentru procesul de vânzări B2B, iată unsprezece strategii de vânzări B2B care vor duce cu siguranță acul în direcția corectă.
1. Identificați TOȚI factorii de decizie
Cu cât identificați mai devreme jucătorii cheie în companiile dvs. țintă, cu atât mai bine.
Când începeți să căutați site-uri web potențiale, verificați pagini precum „Întâlnește echipa” sau „Despre noi” pentru informații despre jucătorii mari.
Puteți găsi detalii despre factorii de decizie cheie și despre rolurile acestora căutând pe LinkedIn. Această abordare vă asigură că începeți cu piciorul potrivit și oferiți căutării dvs. focalizarea laser de care are nevoie pentru a reuși.
2. Utilizați vânzarea bazată pe DURERE
Aproape 70% dintre clienții B2B susțin că nevoile lor de afaceri nu sunt abordate în timpul primului contact. Dacă nu satisfaceți nevoile potențialului dvs. client, cel mai probabil că acesta nu va face o colaborare cu dvs.
Prin adoptarea vânzării bazate pe soluții, puteți viza un punct de durere al potențialului dvs. client, apoi puteți personaliza argumentul de vânzare pentru a ajuta oamenii să-și depășească problema.
Iată câteva exemple de întrebări care vă pot ajuta să detaliați și să descoperiți provocările cu care se confruntă potențialul dvs. client:
„Care sunt obiectivele companiei dumneavoastră pe termen scurt și pe termen lung?”
„Care credeți că sunt punctele dvs. forte și slabe?”
„Ce aspecte vă plac cel mai mult la furnizorul dvs. actual? Ce lucruri nu vă plac?”
„Scrieți un lucru pe care ați dori să-l schimbați în afacerea dvs.”
„Vă confruntați cu careva îndeplinirea cărorva deadline-uri la moment?”
„Ce resurse ați dori să folosiți mai mult?”
„Ați prefera să reduceți costurile, să îmbunătățiți productivitatea sau să creșteți profiturile?”
„Afacerea ta se confruntă cu [punctul de durere]?”
Această tactică are un succes imens acum, deoarece este vorba despre perspectiva și problema clienților, care este o propunere mai primitoare decât un argument de vânzare insistent.

3. Completați golurile și mențineți impulsul
Rețineți că ciclul de vânzări B2B este mai lung decât B2C.
Vă va fi de folos pe termen lung dacă dezvoltați relații mai strânse cu clienții potențiali, deoarece aceștia vor fi mai înclinați să devină un client fidel care face în mod continuu achiziții.
Dacă nu sunteți convinși de acest lucru, luați în considerare următoarele:
Într-o perioadă de cinci ani, majoritatea companiilor B2B își pierd aproximativ 50% din clienți.
Momentul contează.
Chiar și atunci când credeți că ați reușit, este esențial să mențineți impulsul, astfel încât să continuați să vă umpleți baza de date cu mai mulți clienți B2B. În acest fel, chiar și atunci când pierzi un client, spectacolul continuă.
4. Alocați strategic teritoriile de vânzări offline
Managementul teritoriului de vânzări este un sistem popular pe care echipele B2B îl folosesc pentru a atribui clienți potențiali și zone geografice anumitor agenți de vânzări, în funcție de industrie, locație sau dimensiunea contului. Această strategie asigură că nu există nicio suprapunere între reprezentanții dvs. de vânzări.
Segmentarea publicului țintă în acest fel reprezintă o utilizare eficientă a resurselor dvs. și oferă fiecărui reprezentant șansa de a promova relații mai strânse cu clienții potențiali de pe teritoriul său. Acest lucru este deosebit de benefic pentru reprezentanții externi de vânzări care se întâlnesc față în față, în mod regulat, cu potențialii clienți.
5. Creați conținut pentru a activa echipa de vânzări
Crearea de conținut online este o modalitate puternică de a oferi valoare publicului dvs. și, prin aceasta, puteți stabili o prezență online puternică și o identitate de brand care rezonează cu oamenii.
Cercetările indică o legătură directă între marketingul de conținut și colaborările de succes. Companiile cu cel mai mic succes, au cheltuit doar 22% din bugetul lor pe marketing de conținut, în timp companiile cu succes mai mare au alocat 39%.
De asemenea, Gist raportează că, după ce citesc conținut personalizat, 82% dintre clienții B2B văd o companie într-o lumină mai pozitivă, iar 70% dintre clienți susțin că se simt mai aproape de companii după ce se interacționează cu conținutul lor.
De-a lungul timpului, cu publicarea de conținut grozav, îți poți poziționa compania ca lider de gândire – unul în care clienții B2B au încredere și îl respectă.
Nu este surprinzător faptul că peste 90% dintre specialiștii de marketing B2B folosesc marketingul de conținut.
Poate fi folosit pentru a cultiva relațiile în fiecare etapă a călătoriei clienților, pentru a-i învăța pe potențialii clienți și pentru a-ți construi autoritatea în mintea lor.
Există o mulțime de moduri de a valorifica conținutul, inclusiv:
· Postări pe blog
· Articole educative
· Studii de caz
· Cărți electronice
· Videoclipuri
· Webinare
· Whitepapers
· Cursuri
Făcută corect, această strategie poate reduce ciclul de vânzări B2B și poate conduce mai mulți oameni prin canalul dvs. de vânzări, ceea ce vă va crește numărul clienților potențiali, conversiile și, în cele din urmă, profiturile.
6. Valorificați puterea vânzării prin rețele sociale
Vânzarea socială înseamnă utilizarea rețelelor sociale pentru a identifica factorii de decizie cheie și a participa la conversații semnificative cu aceștia la momentul potrivit. Acesta devine primul pas al procesului dvs. de vânzare și de acolo puteți ghida clienții potențiali prin canalul dvs. de vânzări B2B.
Cercetările de la LinkedIn arată că 78% dintre oamenii care sunt implicați în vânzări sociale vor vinde mai mult decât cei care nu o fac.
Printre exemplele grozave de vânzări B2B prin intermediul rețelelor sociale se numără companiile: IBM, care a reușit să obțină o creștere de 400% a vânzărilor și SAP care și-a crescut veniturile cu 32%.
Deci, de ce este atât de eficient?
În zilele noastre, clienții B2B fac mult mai multe cercetări pe cont propriu, așa că brandurile trebuie să fie agile pentru a atinge potențialii clienți prin cât mai multe puncte de contact.
Vânzarea socială vă ajută să utilizați marketingul omichannel într-un mod care favorizează recunoașterea mărcii mai rapid, ceea ce contribui la faptul ca oamenii să se gândească automat la marca dvs. atunci când sunt gata să cumpere. Aceasta înseamnă că puteți ocoli etapa incomodă a apelurilor la rece pentru a genera clienți potențiali.
7. Încorporați videoclipuri pe tot parcursul ciclului de vânzare
Studiile de la Google au descoperit că 70% dintre clienții B2B urmăresc videoclipuri atunci când caută produse, înainte de a le cumpăra.
Conținutul video devine mai mult implicat și este foarte ușor de partajat, ceea ce îl face excelent pentru a crește gradul de cunoaștere a mărcii. Mai bine, conținutul video este o modalitate puternică de a transmite emoție în mesajele companiei dvs., ceea ce este util atunci când încercați să vindeți ceva.
În cele din urmă, clienții B2B nu doresc un argument de vânzări – ei doresc informații valoroase și soluții captivante care îi pot ajuta în rezolvarea problemelor lor.
8. Dezvoltați un Framework de Lead Qualification
Aproape 80% dintre clienții potențiali nu se transformă niciodată în vânzări.
Este nevoie de timp pentru a construi încredere și pentru ca oamenii să treacă prin canalul de vânzări B2B până la punctul de cumpărare. Dar vă puteți îmbunătăți ratele de conversie B2B cu o abordare structurată a analizei clienților potențiali.
Clasificați clienții potențiali după cât de dispuși și pregătiți sunt să facă o achiziție, luând în considerare următoarele:
· nevoie;
· interes;
· buget;
· sincronizare;
Fiecare companie B2B care dorește o creștere mare are nevoie de un proces de vânzare eficient. Fără el, toate planurile dvs. cele mai bune și pâlniile de marketing fi ineficiente.
Prin conceperea unui cadru solid de calificare a clienților potențiali, vă puteți umple canalul de vânzări cu clienți potențiali de calitate. Acest lucru vă va optimiza utilizarea resurselor și vă va asigura că echipa dvs. de vânzări are șanse mari de a încheia contracte valoroase.
9. Implementați un sistem de promovare a Leadurilor
Potrivit InsightThought, până la 97% dintre clienții potențiali B2B nu sunt pregătiți să facă o achiziție.
Natura B2B înseamnă că, companiile iau în considerare de obicei un angajament costisitor și mai mulți factori de decizie trebuie să discute despre asta și să fie de acord.
Acest ciclu complex de vânzări creează o oportunitate pentru companiile de vânzări B2B. Puteți construi o relație, în care să oferiți informații relevante pe tot parcursul procesului decizional.
Cercetările de la Marketo indică faptul că companiile cu o strategie solidă de promovare a clienților potențiali generează cu 50% mai mulți clienți gata să cumpere. Mai mult decât atât, acești clienți fierbinți ne costă mai ieftin, cu aproximativ 33%.
10. Pregătiți-vă pentru obiecții comune
Vânzarea B2B înseamnă prezentarea unei oportunități spre schimbări pozitive. Oferiți companiilor șansa de a-și îmbunătăți averea în afaceri.
Problema este că nu tuturor le place schimbarea. Dacă nu ați pregătit bine în avans, sensul ofertei dvs. și nu aveți toate argumentele de ce produsul sau serviciul dvs. este necesar, vă veți confrunta cu niște clienți duri care aparent nu pot fi convinși.
Cele mai frecvente obiecții sunt legate de:
Buget – „Nu îmi permit”
Concurent – ​​„Folosesc deja un alt produs”
Concurent la un preț mai mic – „Văd că concurentul tău este mai ieftin”
Timp – „Poți să ne întorci în Q4?”
În fiecare dintre aceste scenarii, dacă aveți răspunsuri bine pregătite, puteți întoarce obiecțiile în direcția valorii pe care o oferă produsul dvs.
În mod ideal, încercați să susțineți această valoare cu dovezi sociale și studii de caz ale clienților B2B similari care au avut rezultate excelente. Clienții dvs. potențiali vor vedea că ceea ce oferiți este ceva cu adevărat unic și își vor da seama că este o investiție pe termen lung care oferă o rentabilitate excelentă a investiției (ROI).
11. Urmăriți Recomandările
Luând în considerare că vânzările B2B sunt la sume mari, tot ce se oferă gratuit este tare binevenit. Indiferent că aveți un buget redus sau unul extins, în rare cazuri veți ignora o recomandare, deci la fel vor proceda și alți potențiali clienți.
Nu numai că este o nouă oportunitate de afaceri, dar este mult mai probabil ca o recomandare să aibă ca rezultat o vânzare. Cercetările indică faptul că recomandările se închid cu 70% mai repede și oferă cu aproape 60% mai multă valoare pe viață.
Recomandările virale este cea mai ieftină formă de marketing și, uneori, metoda care oferă cel mai mare profit la banii pe care îi aveți.
Pentru stimularea recomandărilor, dezvoltați programe de recenzii, prin care să oferiți ceva gratuit celor care o fac.
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