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Jak kompleksowo zaplanowac
| wdrozy¢ proces sprzedazy B2B

Planowanie procesu sprzedazy to jeden z wazniejszych czynnikdw wzrostu biznesu —

od niego zaleza wyniki firmy. A fundamentem jest relacja z drugim cztowiekiem, bo to

na niej bazuje kazda dziatalnos¢ B2B. Sprawdz, jak zaprojektowac ten proces skutecznie

i wejs¢ na szczyt sprzedazowej gory bez zadnych przeszkéd.

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

jakie sg kluczowe kroki
w planowaniu procesu
sprzedazy B2B,

jak metoda SMART
moze pomoéc w ustala-
niu krétkoterminowych
celéw sprzedazowych,

jakie metody analizy
rynku sa niezbedne
do okreSlenia grup
docelowych,

jak projektowanie mapy
podrézy klienta pomaga

w optymalizacji lejka
sprzedazowego,

jakie sg zalety modelu
RACE i jak wspiera on
dziatania marketingowe

Q@ WSKAZOWKA

DLACZEGO NALEZY ZACZA(

0D OKRESLENIA CELU

Okreél, jaki cel ma osigga¢ Twoja firma — zaréwno
w perspektywie roku, jak i w ciggu trzech—pieciu
lat. Autorzy kultowego podrecznika budowania
strategii ,Scaling Up” sugerujg opieranie orga-
nizacji na celu obejmujacym 10-25 lat, zwanym
BHAG (big, hairy, audacious goal — wielki, wto-
chaty, zuchwaty cel).

Obranie tego celu pozwala na wczesnym
etapie dziafania firmy tworzy¢ pewng wizje jej
rozwoju. Ma Cie ona motywowac do osiggniecia
ponadprzecietnego wyniku (gdzie sama ciezka
praca juz nie wystarczy, a potrzebna jest wiara
w osiggniecie czegos niemal niemozliwego).

Do okreslania celéw krotkoterminowych uzyj
innego, bardziej konkretnego rozwigzania. Dobrze
sprawdzi sie metoda SMART (nazwa to akronim
od angielskich stow: ,specific”, ,measurable”,

,achievable”, ,relevant”, ,time-bound”), ktéra
wskazuje, ze kazdy poprawnie zdefiniowany cel
powinien by¢ sprecyzowany, mierzalny, osiagalny,
realistyczny i ograniczony czasowo.

Jesli znasz lub preferujesz inng metode okreslania celéw, nie zastanawiaj sig i zostan przy niej. Pa-
mietaj po prostu, aby cel nie byt niejasny lub niedopowiedziany, np. ,Chce osiagnac¢ sukces branzo-
wy", ,Chce by¢ najlepszy w swojej branzy”. Poprawnie postawiony cel powinien brzmie¢ nastepuja-
co:,Chce zwiekszy¢ przychéd firmy z 86 min do 100 min zt do grudnia 2025 r.".

Okres$lanie celéw oraz osadzanie ich w czasie
to bardzo istotna czynnos¢. Cele wyznaczaja
rytm pracy oraz pomagajg okresli¢ niezbedne

zasoby. Dzieki nim mozesz juz symulowag, jakiego
zespotu potrzebujesz (pod wzgledem zaréwno
kompetendji, jak i wielkosci) oraz jakiego budzetu
wymagac bedzie realizacja zatozen.

To oczywiscie tylko estymacje, ale jesli oprzesz
je na benchmarkach rynkowych lub dotychcza-
sowych wynikach, fatwiej okreslisz, czy np. stac
Cie obecnie na agresywna polityke sprzedazy
(szybki wzrost w krotkim czasie) czy tez nalezy
dziata¢ mniej dynamicznie, ale jednak z myslg
o0 wysokiej rentownosci dziatan.

JAKIE METODY ANALIZY RYNKU
MOZNA WYKORZYSTAC DO OKRESLE-
NIA GRUP DOCELOWYCH

Grupa docelowa wydaje sie oczywistoscig w kon-
tekScie sprzedazy, ale istotne jest znalezienie
rownowagi. Nie nalezy zbytnio rozszerzac jej
zakresu, ale nie moznatez ograniczac sie jedynie
do waskiego segmentu klientéw. Wybér zbyt
matej grupy lub takiej, ktéra nie dysponuje od-
powiednimi srodkami finansowymi, uniemozliwi
Ci realizacje plandw.

Q@ WSKAZOWKA

Rozpocznij od doktadnej analizy konkurencji. Zbadaj, do
jakich segmentéw rynku docieraja Twoi rywale — czy
koncentruja sie na specyficznych niszach, a moze staraja
sie obejmowac szeroka grupe potencjalnych klientéw.
Taka analiza moze odkry¢ przed Toba segment, ktéry
jest niedostatecznie obstugiwany, co z kolei moze sta¢
sie Twoja strategiczng przewaga i kluczem do szybkie-
g0 zwrotu z inwestycji.
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Analiza rynku powinna uwzgledniac kilka pod-
stawowych parametréw, z grupa odbiorcéw na
czele. Sprawdz? réwniez kompleksowos¢ oferty,
strategie pricingowa czy poziom obstugi klienta
oraz dostepne formy komunikacji z firma. Im wie-
cej elementdw pojawi sie w analizie, tym wieksza
szansa, ze znajdziesz stabe strony konkurentéw
i przekujesz je na swoje atuty.

Oprécz okreslenia konkurenta wyznacz takze obszar, w ktérym zachodzi konkurencyjnos¢. Moze sie oka-

zat, ze rywalizujesz z firma oferujacg najnizsze ceny na rynku, a innym razem z podmiotem posiadaja-

cym najbardziej zaawansowany technologicznie produkt. Nie zawsze optaca sie konkurowac w kazdym

aspekcie, np. na podstawie ceny. Mozliwe, ze Twoja oferta jest najdrozsza na rynku, ale konkurencyj-

nos¢ opierasie na innych wartosciach, ktére sprawiaja, Ze wysoka cena uznawana jest za uzasadniona.

Po zdefiniowaniu grupy docelowej i jej seg-
mentacji przystap do rozbijania gtéwnego celu
biznesowego na mniejsze cele operacyjne. Dzieki
temu okreslisz, jakie konkretne wyniki musisz
uzyskac w poszczegblnych segmentach i na wy-
branych produktach, aby osiggna¢ zatozony cel
strategiczny. Przygotujesz tez lepszg analityke
biznesowg, bo pozwoli Ci to na monitorowanie
wielu obszaréw.

W rezultacie szybko zidentyfikujesz grupy, kté-
re dziatajg zgodnie z planem, i te, ktére wyma-
gaja korekty. Nastepnie efektywnie wprowadzisz
zmiany naprawcze i, w razie potrzeby, zrezygnu-
jesz z nieefektywnych segmentéw klientéw na
rzecz tych, ktére przynosza lepsze wyniki. Jesli po-
szczegdlnymi produktami lub odbiorcami zajmujg
sie inni specjalisci, w dalszej czesci planowania
warto ponownie przetozy¢ cele biznesowe na
konkretne plany sprzedazowe - roczne, kwar-

talne i miesieczne.

JAK WYROZNIC SIE SPOSROD
KONKURENC)I NA RYNKU B2B
Nastepny krok to okreslenie czynnikdw, ktére

maja spowodowac, ze Twdj produkt zostanie
wybrany spoéréd innych, konkurencyjnych ofert.
Czynniki te okresla sie mianem UVP (unique
value proposition). To unikalna wartoé¢ oferty
badZ produktu. Do zrealizowania tego punktu
przyda Ci sie metoda customer journey map,
czyli projektowanie mapy podrézy klienta. Okre-
$la ona m.in. to, jakie cele, pytania, obawy czy
motywatory majg potencjalni odbiorcy Twoich
produktéw lub ustug na kazdym etapie lejka
sprzedazowego.

& ZAPAMIETA]

Lejek sprzedazowy to sekwencja modelowanych dzia-
fan, jakich powinien dokona¢ potencjalny prospekt, aby
stac sie klientem. Okresla najprostszy przebieg Sciez-
ki do zakupu realizowanej przez nabywcéw. Stano-
wi wiec przydatng strukture, ktéra pomaga nawigzac
kontakt z klientami i zaangazowac ich podczas pro-
cesu zakupowego.

JAK STWORZYC ZAPLECZE DZIALAN
MARKETINGOWYCH W POSTACI LE}-
KA SPRZEDAZOWEGO

Jesli Twoi klienci sg zatrudnieni w duzych korpo-
racjach i codziennie przegladaja dziesiatki, jesli
nie setki, e-maili, nie mozesz oczekiwac, ze samo
wystanie oferty — nawet tej najlepszej — przy-
ciagnie ich uwage. Zrozumienie zachowan grupy
docelowej i identyfikacja miejsc, gdzie mozesz
osiagnac najwiecej punktéw styku, umozliwi
Ci zaprojektowanie procesu sprzedazy dosto-
sowanego do preferencji Twoich odbiorcéw. ©
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Nie polegaj na przypadkowych dziataniach -
skorzystaj lepiej ze sprawdzonego modelu bu-
dowania lejkéw sprzedazowych.

Po opracowaniu modelu lejka sprzedazo-
wego, nalezy stworzy¢ kompleksowg strategie
marketingowa, ktéra zapewni jego wypetnianie.
W przypadku dziatu sprzedazy warto zadac sobie
pytanie, jakie dziatania moze podja¢ handlowiec,
ktory korzysta z modelu RACE (ramka 1).

biznesowy firmy, wiec synergia miedzy nimi jest
niezwykle wazna.Jednak dziat marketingu czesto
nie czuje odpowiedzialnosci za sprzedaz i skupia
sie wytacznie na swoich zadaniach, takich jak
przygotowania do targéw czy produkcja materia-
téw drukowanych. Natomiast dziat sprzedazy nie
wie, w jaki sposdb marketing moégtby wspierac
realizacje jego celéw. W efekcie zdarza sie, ze
handlowcy wysytaja brzydkie oferty, ktére nie
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RAMKA 2

¢ 7 zasad postepowania, ktére przyspieszy
przemieszczanie sie klienta w lejku sprzedazowym

inteligencji, takiego jak Fireflies.ai.

1. Nigdy nie pozostawiaj klienta bez podsumowania - kazda rozmowa powinna by¢ odpowiednio podsumowana, a handlowiec ma sie upewnic,
ze wszystko jest dla klienta zrozumiate i zgodne z ustaleniami.
2. Korzystaj z nowoczesnych rozwigzah — np. narzedzia do automatycznego generowania podsumowan spotkan z wykorzystaniem sztucznej

3. Nie ograniczaj sie do jednego follow-upu - przypominanie o sobie tylko raz jest niewystarczajgce. Ludzie czesto zapominaja o ofercie i to

handlowiec musi zadba¢ o kontakt, nawet jesli klient zadeklarowat, ze sam sie odezwie — bez podawania konkretnego terminu.
4. Okresl preferencje kontaktowe — ustal z potencjalnym klientem, jak i kiedy najlepiej sie z nim komunikowa¢. Dowiedz sie réwniez, co zrobi¢,
gdy wybrana forma kontaktu okaze sie nieskuteczna. To bardzo pomaga w kolejnych follow-upach.

o S spetniajg jakichkolwiek standardéw, i jednocze-

Snie licza na to, ze cena przekona potencjalnego
Dobrym wyborem bedzie model RACE, ktéry nie jest

T T klienta do podpisania umowy. 5. Postaw na dociekliwos¢ — jesli klient nie potrafi okresli¢ problemu, kontynuuj dialog, aby samodzielnie to zrobi¢. W przeciwnym razie nawet
el Pty TR0 b, [ ot b najlepiej przygotowana oferta nie przyblizy Cie do podpisania umowy.
] dosiaEaEy ob;cnego éwiata biznesu niz & ZAPAMIETAJ 6. Uzywaj profesjonalnego jezyka, ale dostosuj go do stuchacza — upewnij sig, ze stosujesz terminologie zrozumiafg dla klienta. Wyttumacz

i wyjasnij wszystkie pojecia, ktére moga wydawac sie niejasne. Elegancka forma komunikacji nie przyniesie korzysci, jeéli przekaz nie bedzie
zrozumiaty dla odbiorcy. Opracuj skrypty, ktére na r6znych etapach pozwola Ci sprawnie i rzeczowo powiedzie¢ to, o co klient pyta, np. w czym
sie specjalizuje firma lub co jest jej najwiekszym sukcesem w tym roku.

7. Opracujscenariusz discovery calla - ten etap umozliwia przeprowadzenie oceny potencjalnego klienta (scoring) oraz podjecie decyzji o ewen-
tualnej kontynuacji rozméw. Jest to réwniez doskonata okazja do zrozumienia probleméw klienta i szczegdtowego okreslenia jego oczekiwan
wzgledem formy przygotowywanej oferty.

inne propozycje. Dzieki wspélnemu lejkowi sprzedazowemu mozna wypracowac sekwencje dziatah na poszczegol-
nych jego etapach, mierzy¢ wspélnie wyniki, analizowac i poprawiac proces, co zwiekszy skutecz-

Jak prowadzi¢ dziatania wspierajgce, ktore nos¢ operacji w catym lejku.

przyspiesza przemieszczanie sie klienta w lejku

sprzedazowym? Odpowiedzi znajdziesz w ramce 2. JAK ANALIZOWAC LEADY B2B

Model lejka powinien bardzo precyzyjnie Skoro masz juz zorganizowany lejek sprzeda-
Lo . . L . . . L . 1. Znajdziesz go w ksigzce ,Digital L N . . . . . .
przeplata¢ dziatania sprzedazy z marketingiem, zowy, mozesz sie zastanawiag, czy kazdy lead Marketing” Dave'a Chaffeya i Fio- wiedz brzmi: tak. Analityka sprzedazy powinna ich odrzucania. W takim przypadku pomocna
poniewaz oba te obszary bedg realizowac cel powinien by¢ do niego przekierowywany. Odpo- ny Ellis-Chadwick. obejmowac kazde zapytanie, niezaleznie od tego, bedzie metoda BANT, ktéra bazuje na czterech

czy ma ono charakter MQL czy SQL. kluczowych kryteriach scoringu (ramka 3). ©

RAMKA 1 Zanim zaczniesz przetwarza¢ wprowadzonego

leada, warto przeprowadzic¢ jego scaring, czyli @ WSKAZOWKA

BANT nie jest sztywnym modelem, ktéry zawiera cztery pytania. To jedynie ramy, ktére moz-
na rozwija¢ o dodatkowe aspekty istotne dla oceny zapytan ofertowych w danym przedsiebior-
stwie. Zachecamy do analizowania zaréwno wygranych, jak i przegranych ofert. To z nich ptynie
nauka, co mozna robic lepiej lub wykorzystywa¢ w komunikacji czesciej, aby wspétczynnik sprze-
dazy byt jak najwyzszy.

¢ Jak wykorzysta¢ model RACE w projektowaniu strategii
marketingowej dziatu sprzedazy

okresli¢ wartoé¢. Pozwoli Ci to efektywniej anga-
zowac zasoby w te leady, ktére nie tylko spetniajg

1. Reach. Kluczowa jest rozbudowa swojej sieci kontaktéw. Kiedy uczestniczysz w konferencjach, targach, forach czy korzystasz z platformy Lin- ustalone kryteria, lecz takze maja najwigksze

kedIn, zyskujesz dostep do wielu przedstawicieli swojej grupy docelowej. Kazdy handlowiec powinien stale rozwija¢ swoja sie¢, poniewaz im
jest ona wieksza i bardziej zaangazowana, tym lepszym Zrédtem potencjalnych klientéw sie staje. Z czasem bedzie doktadnie wiedzie¢, czym
sie zajmujesz, i leady same zaczng do Ciebie trafiac. & ZAPAMIETAJ

prawdopodobiefistwo kanwers;ji.

RAMKA 3

¢ Elementy metody BANT

1. MQL (marketing qualified lead) - leady kwalifiko-
wane jako marketingowe. Zwykle jest to wstepne,
niekonkretne jeszcze zapytanie wystane przez for-
mularz kontaktowy lub prosba o kontakt bez wska-

2. Act. Gdy Twoja sie¢ zawiera juz troche potencjalnych leadéw, mozesz ja rozwija¢ za pomoca ciekawych case studies, artykutéw czy nowinek, zania precyzyjnych wytycznych.

ktdre dostarcza wartosci Twoim odbiorcom. 2. SQL (sales qualified lead) - leady kwalifikowane
jako sprzedazowe. Zwykle s3 to juz precyzyjne za-
pytania, ktére zawierajg szczegéty niezbedne do
przygotowania oferty. Niekiedy lead od poczatku
ma charakter SQL, np. wtedy, gdy otrzymujesz za-
pytanie przetargowe ze wszystkimi szczegétami. In-
nym razem MQL przechodzi na poziom SQL po do-
precyzowaniu potrzeb oraz parametrow. 3. Need (potrzeba) - méwi, czy w Twojej ofercie znajdujg sie produkty, ktére rozwiaza
problem leada.

Wskazéwka: Innymi metodami sa cold calling i cold mailing, ktére moga by¢ ryzykowne — tatwo popetni¢ bfad i zniecheci¢ przez to potencjalnych klien-
téw. Dlatego zalecam, aby osoby stosujace te techniki byty odpowiednio przeszkolone, co pomoze unikna¢ negatywnych skutkdw i utraty kontaktéw z po-
tencjalnymi nabywcami.

przydatne w analizie leadéw

1. Budget (budzet) - wskazuje na to, czy leada sta¢ na Twoje ustugi (czy bedzie to
projekt na skraju marzowosci czy tez wysokomarzowy).

2. Authority (autorytet, decyzyjnoéé) — okresla, czy osoba, z ktéra rozmawiasz, jest
decydentem czy jedynie wykonawca zapytania, ktére przyszto ze szczebli wyzej.

Zapamietaj: Na tym etapie kluczowe jest nawiazanie interakcji, dlatego warto rozwazy¢ zaproszenie odbiorcéw na webinar, prezentacje lub stoisko na tar-
gach. Stanowi to doskonata okazje do oceny potencjatu sprzedazowego Twojego produktu czy ustugi.

3. Convert. To zbidr dziatan, ktére domykaja sprzedaz. W tej fazie konieczne jest postepowanie zgodnie z wczesniej ustalonymi warunkami
wspotpracy z potencjalnym klientem. Zapamietaj: Im mniejsza decyzyjnos¢ osoby, z ktérg rozmawiasz, tym nizszy scoring.
Zapamietaj: Jezeli zdefiniowano juz sposéb przygotowania oferty, znasz osoby odpowiedzialne za decyzje i proces weryfikacji, Twoim zadaniem jest spet-
nienie tych kryteriéw i zademonstrowanie, ze jeste$ wtasciwym partnerem do wspétpracy.
4. Engage. Celem tych dziatan jest umocnienie relacji z obecnymi klientami.

Istnieje wiele systemoéw scoringowych, po- Zapamietaj: Im wiekszy poziom dopasowania Twojego rozwigzania do problemu po-

niewaz firmy bardzo czesto okreélajg ramy, tencjalnego Kiienta, tym wyZszy scornig

Zapamietaj: Z jednej strony nalezy dazy¢ do tego, aby pozostali z Toba jak najdtuzej, dlatego warto wiedzie¢, jak wyglada wspoétpraca, jakie problemy wy-
stepuja po obu stronach i jakie rozwigzania mozna wdrozy¢, aby poprawi¢ jakos¢ wspétpracy. Z drugiej strony Twoi klienci czesto posiadaja swoje sieci
kontaktéw, ktére mozesz eksplorowac, gdy poziom Waszej relacji jest odpowiedni. Doskonale sprawdza sie tu system polecen, ktéry generuje potencjal-
ne leady dla Ciebie, a réwnoczesnie oferuje Twojemu klientowi dodatkowa wartos¢ dla jego firmy. W efekcie wspdtpraca staje sie coraz bardziej partner-

ska i obfita w korzysci dla obu stron.

w ktarych kwalifikujg potencjalnych klientow 4. Timeline (czas) - okresla, w jakim czasie lead chciatby dokonac zakupu.

przez zadawanie konkretnych pytan. Systemy te Zapamietaj: Im potrzeba jest pilniejsza (proces zakupowy krétszy), tym scoring be-

pomijajg jednak pewne aspekty, co skutkuje prze- L Wy

twarzaniem leaddw o niskim scoringu zamiast
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KTORE SYSTEMY SA NAJLEPSZE DO
OCENY LEADOW | AUTOMATYZAC]I
PROCESOW SPRZEDAZOWYCH
Wiesz juz, jak oceniac leady, zatem teraz warto
sie zastanowi¢, gdzie najlepiej to robi¢. Odpo-
wied? jest dos¢ prosta. Wiekszos¢ firm korzysta
zsystemow CRM, ktére obejmujg moduty sprze-
dazowe. Sami jednak polecamy nowoczesne
rozwiazania, ktére sg cenione w sprzedazy za
prostote uzytkowania oraz mozliwos¢ automa-
tyzacji niektérych proceséw. W naszej ocenie
dwie najlepsze opcje to:

1. Pipedrive — bardzo nowoczesny system
CRM, ktéry zawiera aplikacjg mobilng o in-
tuicyjnym interfejsie. Narzedzie sprawdzi
sie znakomicie w obstudze dowolnego lejka
sprzedazowego. Mozna potaczyc je z kalen-
darzem, ustawi¢ w nim zadania przypisane
do kazdej transakcji oraz podpiac¢ pod nie
catg korespondencje e-mailowa. Pipedrive
pozwala réwniez na automatyzacje dziatan,
przygotowanie szablonéw ofert, synchroni-
zacje z réznymi aplikacjami oraz zbudowanie
zaawansowanego systemu raportowania.

2. HubSpot - to bardzo rozbudowane $rodo-
wisko, ktére moze nie zachwyca wizualnie,
ale oferuje bogaty zakres funkgji, w tym caty
obszar marketingowy. Dzieki temu w jednym
miejscu mozesz $ledzi¢ parametry nie tylko
sprzedazowe, lecz takze marketingowe. Co
wiecej, pozwala na obserwacje synergii mie-
dzy dziatami sprzedazy i marketingu, sledzac
przeptyw uzytkownikéw przez rézne kanaty,
takie jak newsletter, czat czy kontakt z dzia-
tem handlowym.

Oba rozwigzania sg bardzo dobre, a 0 wybo-
rze powinny zadecydowac detale i poziom ich
dostosowania do Twoich potrzeb.

JAKIE ELEMENTY SA NIEZBEDNE

DO ZBUDOWANIA SKUTECZNEGO
PROCESU SPRZEDAZY

Warto pochyli¢ sie nad elementami, bez ktérych
Twoj proces sprzedazy bedzie niekompletny.

1. WSPOLNE MATERIALY MARKETIN-

GOWO-SPRZEDAZOWE

Twoja oferta, jak réwniez materiaty dotyczace
firmy powinny by¢ spéjne z komunikacja, kto-
ra chcesz prowadzi¢. Pamietaj, klienci z reguty
maja od kilku do kilkunastu punktéw styku

zTwojg marka. Jesli na kazdym etapie otrzymaja
potwierdzenie, ze oferta rozwigze ich problem,
a Ty jestes odpowiednim partnerem, to szansa
na podpisanie kontraktu bedzie wieksza, niz Ci
sie wydaje.

Q@ WSKAZOWKA

Przygotuj spdjne prezentacje, broszury, strone WWW,
a nawet scenariusze rozméw handlowych, aby kaz-
dy z tych elementéw prezentowat podobne wartosci.

2. ROZW()] ZESPOLU SPRZEDAZY
Inwestowanie czasu w rozwéj osobisty, dzielenie
sie doSwiadczeniami, uczestnictwo w szkoleniach
zewnetrznych czy wdrazanie automatyzacji przy-
czyniaja sie do wzrostu efektywnosci. Analizuj
wyniki catego dziatu i poszczegb6lnych oséb, aby
najlepsi pracownicy motywowali i podnosili po-
ziom stabszych.

Q@ WSKAZOWKA

Czasem jedno spotkanie typu mastermind, podczas
ktérego zespoty dziela sie sprawdzonymi metodami
pracy, moze znaczaco zwiekszy¢ efektywnos¢ han-
dlowcéw, ktérzy dotychczas nie osiggali najlepszych
rezultatow.

3. PARTNERSKI SYSTEM PREMIOWY
Sprzedaz, w przeciwienstwie do innych dziatéw
w firmie, rzadzi sie specyficznymi prawami. Sku-
teczni handlowcy pracujg na niskich podstawach
wynagrodzenia i czesto negocjujg wyzsze prowi-
zje za realizacje celow sprzedazowych. Oznacza
to, ze dobry specjalista wie, jak wygenerowac
sprzedaz, i samodzielnie decyduje o tym, ile
bedzie zarabiat. Odczuwa réwniez silng korelacje
miedzy osobistymi ambicjami a aspiracjami
firmy. To wszystko wymaga partnerstwa i uczci-
wosci od obu stron, bo tylko wtedy uwolni sie
potencjat najlepszych handlowcow.
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JAK WYKORZYSTAC ANALITYKE | RA-
PORTOWANIE DO OPTYMALIZAC)I
PROCESOW | ZWIEKSZENIA EFEK-
TYWNOSCI SPRZEDAZY
Analityka i raportowanie stanowig kluczowe ele-
menty kazdego procesu i dostarczajg odpowiedzi
na pytanie, czy podejmowane dziatania kierujg
Twoja firme we wtasciwym kierunku. Niezaleznie
od tego, czy bedzie to odpowied?Z twierdzaca czy
przeczaca, analiza danych to Twoéj obowigzek, a jej
cele moga by¢ r6zne — od identyfikacji stabych
punktéw, ktére nie przynosza oczekiwanych re-
zultatéw, po optymalizacje dziatah w celu popra-
wy efektywnosci okreslonego segmentu procesu.
Informacja przydatng w analizie jest Zr6dto
leada. Oczywiscie nalezy podchodzi¢ do tego z dy-
stansem, poniewaz w catym procesie sprzedazy
czy generowania leadéw bierze udziat znacznie
wiecej punktow styku niz tylko reklama czy wpis
blogowy. Jednak gdy np.7 na10 klientéw wskazuje
na konkretny wpis jako gtéwny powdd kontaktu,
warto zbadag, co sprawia, ze jest on tak skuteczny.

Q@ WSKAZOWKA

Kiedy organizujesz zrédta w swoim lejku sprzedazo-
wym, mozesz oznaczyc¢ leady pochodzace z bloga, ale
tez doprecyzowac te informacje i wskaza¢, z ktérego
konkretnie artykutu, a nawet formularza (jesli we wpi-
sie jest wiecej niz jedna opcja). Podobnie w przypad-
ku polecen. Mozesz opisac leada jako ,polecenie” albo
podac nazwe firmy, a nawet nazwisko osoby, ktéra za-
rekomendowata Twoje ustugi.

Teraz zastandw sie, jak wykorzystac te informa-
cje. Jesli wiesz, ktore zrodta najczesciej generuja
leady, mozesz je wzmocni¢, tj. napisaé wiecej
artykutdéw oraz rozwina¢ program partnerski
lub system rekomendacji. Z kolei wiedza o tym,
jakie artykuty przynosza najlepsze efekty i kto
skutecznie poleca Twoje ustugi, daje Ci dodatkowa
przewage konkurencyjna.

Podobnie jest z przegranymi ofertami. Wiem,
ze wielu handlowcéw po niepowodzeniu nie
kontaktuje sie juzz potencjalnym klientem. S3 tez
jednak tacy, ktérzy analizujg przyczyny wyboru
konkurencyjnej oferty. Co wiecej, rejestrujg leada
w osobnym lejku i ustawiajg przypomnienie
0 koniecznosci ponownego kontaktu za kwartat

czy pot roku, aby dowiedziec sie, jak ukfada sie
wspotpraca i czy spetnia oczekiwania klienta.

Jest to czesto niewykorzystana okazja. Jezeli
handlowiec juz zbudowat relacje z potencjalnym
klientem (przy zatozeniu, ze wczeéniej odrobit
lekcje) i interesuje sie jego dalszymi losami, to
istnieje prawdopodobienstwo, ze klient, nie-
zadowolony z obecnej wspotpracy, zechce mu
da¢ druga szanse. W takich sytuacjach proces
decyzyjny jest szybszy, poniewaz strony sie juz
znajg, wiec najczesciej polega na zaktualizowaniu
oferty i sprawnym doprowadzeniu do sprzedazy.
Oczywidcie to pewne uogdlnienie, ale nie prze-
konasz sie o skutecznosci tej metody, dopoki jej
nie wyprébujesz.

(@ ZAPAMIETA]

Analityka w biznesie to jeden z najwazniejszych ob-
szaréw, bez ktérego firmy funkcjonuja niemal na éle-
po.Jak napisat kiedy$ William Edwards Deming: ,Bez
danych jestes tylko kolejng osobg z wiasng opinia”.

PODSUMOWANIE

Na zakonczenie radzimy Ci zapoznac sie z mode-
lem BPMN, ktéry umozliwia wizualizacje dowol-
nego procesu biznesowego od poczatku do korica.
Przed wdrozeniem sprzedazy warto szczegétowo
przeanalizowac i uzupetni¢ wszelkie braki juz na
etapie planowania. Oczywiscie w trakcie realizagji
proces bedzie wymagat cyklicznego nadzoru i do-
stosowywania do panujacych warunkéw, jednak
sprawdzi sie Swietnie jako baza i zaoszczedzi Ci
mnostwo czasu i pieniedzy.

Jesli chodzi o narzedzia do modelowania pro-
ceséw, powszechnie uzywany jest Microsoft Visio,
ale polecamy Miro. To platforma, ktérg mozna
wykorzysta¢ do wielu zadan - od burz mézgow,
przez budowanie struktur organizacyjnych, az po

réznorodne warsztaty z klientami. &
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Pawet Patka

& pawel.palka@adcookie.pl

Co-owner i digital strategy advisor
w adcookie. Zajmuje sie optymalizacja
proceséw biznesowych i digitalowych
w e-commerce.

Adam Jastrowicz

XXX

Partnership manager w Autopay. Od
2012 r. pracuje w obszarze sprzedazy
i marketingu. Specjalizuje sie w tworze-
niu programow partnerskich, restruktu-
ryzacji dziatéw sprzedazy, negocjacjach
i obstudze klienta.

Niezaleznie od wybranej technologii czy sposobu na budowanie proceséw w organizacji zadbaj

o to, aby byty one:
N jasno zdefiniowane oraz z okreslonym celem,

N uporzadkowane, czyli sktadaty sie z sekwencji logicznych i nastepujacych po sobie dziatan,

N skierowane na odbiorce, w tym przypadku na klienta,
N osadzone w realiach firmy.

Dobrze zaprojektowany proces to eliminacja niepotrzebnych wysitkéw oraz oszczednos¢ zasobéw.



