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SPIS TRESCI

Ten przewodnik prowadzi przez catg droge klienta: od pierwszego kontaktu z reklama az do sprzedazy,

marzy i oceny optacalnosci. Nie musisz poprawia¢ wszystkiego jednoczesénie. Przejdz przez kolejne

etapy, wykonaj testy i znajdz miejsce, ktére obecnie najbardziej ogranicza wynik firmy.

WSTEP

* Masz marketing. Masz zapytania. Ale czy

masz tyle sprzedazy, ile powinienes? — str. O1

e Jak korzysta¢ z przewodnika? — str. 12

ETAP 1: REKLAMA

* (Czy reklama trafia do wtasciwego klienta? —
str. 15

* Czy reklama generuje klienta, czy tylko tani
formularz? — str. 22

ETAP 2: STRONA

* (Czy klient od razu rozumie, czym zajmuje sig
firma? — str. 39

e (Czy strona daje wystarczajacy powéd do
kontaktu? — str. 45

¢ Czy formularz nie zabija konwers;ji? — str. 49

ETAP 3: LEAD

* Co dzieje sie w pierwszych pieciu minutach?
— str. 54

* Pierwsza wiadomos¢ do leada — str. 60

e Jak kwalifikowa¢ leady? — str. 61

ETAP 4: ROZMOWA
SPRZEDAZOWA

* Prezentacja czy diagnoza? — str. 64

e Gotowa struktura rozmowy — str. 66

ETAP 5: OFERTA

¢ Dlaczego oferty nie sg akceptowane? — str.
69

e Konstrukcja dobrej oferty — str. 73

ETAP 6: FOLLOW-UP

* Pomoc w decyzji, nie przypominanie o sobie
— str. 76

* Gotowa sekwencja follow-upu — str. 77

ETAP 7: POMIAR

e Co naprawde nalezy mierzy¢? — str. 83

DIAGNOZA KONCOWA

* Twoja zbiorcza diagnoza — str. 90



MASZ TYLKO 15 MINUT?

1. REKLAMA 5. ROZMOWA SPRZEDAZOWA

e Czy reklama trafia do wtasciwego klienta? Wykonaj ¢ Czy rozmowa prowadzi do dobrej decyzji? - TEST str.
trzy szybkie testy komunikatu (test zamiany logotypu, 67
test jednego zdania, test trzech pytan). - str. 21

e Czy reklama generuje klientéw, czy tylko formularze? 6. OFERTA
> TEST str. 37 e Czy oferta pomaga klientowi podja¢ decyzje? -> TEST

str. 75
2. STRONA

7. FOLLOW-UP

¢ Czy strona daje wystarczajgcy powdd do kontaktu? - e Czy follow-up pomaga w decyzji? - TEST str. 82

e Czy klient od razu rozumie strong? -> TEST str. 44

TEST str. 48
8. POMIAR
3. FORMULARZ
e Czy firma mierzy sprzedaz, a nie tylko marketing? >
e Czy formularz nie zabija konwers;ji? - TEST str. 52 TEST str. 89
4. LEAD
¢ Czy firma wtasciwie obstuguje pierwsze minuty? >
TEST str. 59
e Czy pierwsza wiadomo$§¢ otwiera rozmowe? -> TEST
str. 61

e Czy firma kwalifikuje leady? - TEST str. 64

NA KONIEC: ZBIERZ WSZYSTKIE WYNIKI

Przejdz do zbiorczej diagnozy na stronie 90, wpisz wyniki i przy kazdym obszarze okresl jego wptyw na sprzedaz.
Nastepnie odpowiedz na trzy pytania:

% Na ktérym etapie firma traci % Ktéry problem mozna % Co powinno by¢ pierwszym
najwigcej potencjalnych poprawi¢ najszybciej przy konkretnym dziataniem w ciggu
klientéw? obecnych zasobach? 30 dni?
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Masz marketing. Masz
zapytania. Ale czy masz tyle
sprzedazy, ile powinienes$?

W wielu firmach problem nie polega na catkowitym braku zainteresowania.

Reklamy dziataja. Ludzie wchodzg na strone. Formularze sg wysytane. Telefony czasem dzwonia.
Handlowcy prowadzg rozmowy i przygotowuja oferty.

Mimo tego wtasciciel firmy nadal ma poczucie, ze wynik powinien by¢ lepszy.

Budzet reklamowy roénie, liczba dziatah marketingowych sie zwigksza, pojawiaja sie kolejne narzedzia,
kampanie i pomysty, ale sprzedaz nie roSnie proporcjonalnie.

Wtedy najczesciej pojawiaja sie proste diagnozy:

reklamy nie dziatajg agencja dostarcza handlowcy nie

stabe leady potrafig sprzedawacd
strona internetowa klienci szukajg tylko konkurencja psuje
jest za stara najnizszej ceny rynek

trzeba zwiekszy¢ budzet

Kazda z tych diagnoz moze by¢ prawdziwa.
Problem w tym, ze bardzo czesto jest tylko fragmentem wiekszego obrazu.
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Droga od reklamy do przelewu

Klient nie przechodzi bezposrednio z reklamy do przelewu. Pomigdzy pierwszym kontaktem z firma a
zakupem znajduje sie caty cigg decyzji, komunikatow, formularzy, rozmoéw i dziatan.

Na kazdym z tych etapéw moze wydarzy¢ sie coS, przez co
zainteresowany cztowiek:

przestanie rozumie¢ oferte
nie znajdzie odpowiedzi na wazne pytanie
odtozy decyzje na pdzniej
nie otrzyma odpowiedzi na czas
uzna proces za zbyt skomplikowany
straci zaufanie

wybierze konkurencje

NN N N N N 2N~

albo po prostu zostanie zapomniany przez firme
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Gdzie naprawde ucieka sprzedaz?

Czasami problemem rzeczywiScie jest reklama.

Czasami reklama dziata Czasami strona dziata, lecz Czasami lead jest

dobrze, ale prowadzi na formularz odstrasza albo wartosciowy, ale firma
strong, ktéra nie nie daje klientowi jasnej kontaktuje sie z nim
przekonuje do wykonania informaciji, co wydarzy sie dopiero nastepnego dnia.
kolejnego kroku. po jego wystaniu.

Czasami rozmowa przebiega Czasami oferta jest dobra, A czasami firma generuje
poprawnie, lecz ale nikt nie wraca do sprzedaz, lecz nie potrafi
przygotowana oferta nie klienta z sensownym poprawnie przypisac jej do
odnosi si¢ do problemu, follow-upem. konkretnej kampanii, przez
ktory klient chciat co wytacza dziatania, ktére
rozwigzaé. naprawde zarabiaja.

Dlatego nie wystarczy zapytac: Czy reklama generuje leady?

Trzeba sprawdzi¢: Co dzieje sie z cztowiekiem od momentu, w ktérym pierwszy raz zobaczy firme, az
do momentu, w ktérym podejmie decyzje i zaptaci?

To wtasnie jest droga od reklamy do przelewu.
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Nie kazda utracona sprzedaz jest widoczna

Najtatwiej zauwazy¢ klienta, ktéry powiedziat ,nie".

Znacznie trudniej zauwazy¢€ ludzi, ktorzy:

I weszli na strong, ale jej nie zrozumieli zaczeli wypetnia¢ formularz, lecz go porzucili
wystali zapytanie, ale nie doczekali sie odebrali pierwszg wiadomos¢, ale nie wiedzieli,
szybkiego kontaktu co zrobi¢ dalej
otrzymali oferte, lecz nikt nie pomégt im podjaé byli zainteresowani, ale temat przestat by¢
decyzji przez firme prowadzony

W raportach reklamowych tych oséb czesto nie widaé.
Widac klikniecia, wyswietlenia, koszt kontaktu i liczbe formularzy.

Nie wida¢ natomiast catej wartosci, ktéra zostata utracona poznie;j.
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Skutki niepeinych danych

To powoduije, ze firmy podejmuja decyzje na podstawie niepetnych danych.

Kampania zostaje uznana za nieskuteczng, Agencja raportuje tani koszt leada, mimo
mimo ze wygenerowata wartoSciowych ze prawie zaden z tych kontaktéw nie
klientéw, ktérych nie obstuzono prawidtowo. przechodzi do realnej rozmowy.
Handlowcy twierdzg, ze leady sa stabe, ale Whtasciciel widzi duzo aktywnosci i

firma nie sprawdza czasu reakcji, liczby ponoszonych kosztow, ale nie potrafi
préb kontaktu ani jakosci pierwszej wskazaé, w ktéorym miejscu proces
wiadomosci. rzeczywiscie przestaje dziata¢.

W efekcie firma poprawia to, co jest najtatwiejsze do zauwazenia, zamiast tego, co najbardziej
wptywa na wynik.
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Tani lead nie jest celem firmy

Koszt leada jest jednym z najczesciej obserwowanych wskaznikéw w marketingu.
Jest tatwy do policzenia, tatwy do poréwnania i dobrze wyglada w raporcie.

Nie odpowiada jednak na najwazniejsze pytanie: Czy firma zarobita?

Lead za 10 zt Lead za 100 zt

moze nie przynie$¢ zadnej sprzedazy moze prowadzi¢ do klienta wartego
kilkanascie tysiecy ztotych
Bez informaciji o dalszych etapach procesu sam koszt kontaktu méwi bardzo niewiele.
Firma nie zarabia na formularzach. Nie zarabia na kliknieciach, zasigegu ani liczbie rozpoczetych rozméw.

Zarabia dopiero wtedy, gdy wtasciwy klient:

01 02

zainteresuje sie oferta zrozumie jej wartos¢

03 04

przejdzie przez proces kontaktu otrzyma odpowiednig pomoc w podjeciu decyzji
05 06

zaakceptuje warunki dokona zakupu

Dlatego marketing nie powinien konczy¢ sie w chwili pozyskania danych kontaktowych.

Z punktu widzenia wtasciciela firmy reklama, strona, sprzedaz, obstuga leada i analiza wyniku tworza

jeden system.

Jezeli jeden z jego elementéw nie dziata, cato§¢ traci skutecznosé.
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Wiekszy budzet nie naprawia nieszczelnego
procesu

Gdy firma potrzebuje wiecej klientdw, naturalng reakcja jest zwigkszenie budzetu reklamowego.
Czasami jest to wtaSciwa decyzja.
Ale tylko wtedy, gdy istniejacy proces potrafi skutecznie zamienia¢ zainteresowanie w sprzedaz.

Jezeli proces jest nieszczelny, wigkszy budzet nie rozwigzuje problemu. Dostarcza jedynie wiecej oséb

do systemu, ktory nadal czesé z nich traci.

Firma moze wtedy obserwowac:

wiecej wejs¢ na strone wiecej formularzy wiecej pracy dla handlowcow

wigksze wydatki wiecej ofert

ale niekoniecznie proporcjonalnie wiecej sprzedazy i marzy.

Dlatego przed skalowaniem warto ustali¢, czy firma potrafi wykorzystac zainteresowanie, ktoére juz
dzisiaj generuje.

W wielu przypadkach pierwsze dodatkowe przychody nie wymagajg wigkszego budzetu.

Wymagaja lepszego przeprowadzenia klienta przez proces.
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Nie szukamy winnego.
Szukamy miejsca, ktore blokuje wynik.

Celem tego materiatu nie jest udowodnienie, ze problem lezy w reklamie, agencji, stronie
internetowej albo zespole sprzedazy.

Takie podejécie zazwyczaj prowadzi do obrony wtasnych stanowisk.

Marketing twierdzi, ze dostarcza leady. Sprzedaz odpowiada, ze leady sg stabe.

Agencja pokazuje dobre wyniki kampanii.

Wiasciciel nadal nie widzi oczekiwanej sprzedazy.

Kazda strona moze mie¢ czgsciowo racjg, a firma mimo tego nadal nie zna prawdziwej przyczyny
problemu.

Ktozawinit? W ktérym miejscu firma traci najwigksza

czes¢ potencjalnej sprzedazy?

Taka zmiana perspektywy pozwala przestaé¢ ocenia¢ poszczegélne osoby i zaczaé analizowac¢ caty
proces. Nie chodzi o to, aby poprawi¢ wszystko jednoczes$nie.

Chodzi o odnalezienie kilku elementow, ktéore maja najwiekszy wptyw na wynik i ktére mozna
poprawi¢ w rozsgdnym czasie oraz budzecie.
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Dla kogo powstal ten material?

Ten przewodnik zostat przygotowany przede wszystkim dla wtascicieli i os6b zarzadzajgcych firmami, ktére:

inwestujg w reklame lub inne dziatania marketingowe otrzymuja zapytania, ale nie sa zadowolone z poziomu
sprzedazy

nie wiedzg, czy problem lezy w marketingu, stronie czy chca lepiej kontrolowaé prace agenciji i zespotu
sprzedazy

.
[=T=]
(=]=]

majg wrazenie, ze czgs¢ potencjalnych klientéw znika bez nie potrafig doktadnie policzy¢ kosztu pozyskania klienta
wyraznego powodu

£\
.

®

wysytaja duzo ofert, ale otrzymujg mato decyzji chca skalowac reklame, lecz nie majg pewnosci, czy proces
jest na to gotowy
Materiat moze by¢ wykorzystany zaréwno w firmie ustugowej, produkcyjnej, handlowej, lokalnej, jak i w biznesie B2B.
Nazwy ustug, dtugo$¢ procesu sprzedazy i warto$¢ pojedynczego klienta moga sig réznic.

Mechanizm pozostaje podobny. Najpierw trzeba przyciagna¢ uwage odpowiedniej osoby. Nastepnie przeprowadzi¢ jg przez
kolejne decyzje, odpowiedzie¢ na jej obawy i doprowadzi¢ do jasnego nastepnego kroku.

Czego nie znajdziesz w tym materiale?

Nie znajdziesz tutaj obietnicy, ze jedna zmiana zapewni natychmiastowy wzrost sprzedazy.
Nie znajdziesz uniwersalnego zestawu reklam, ktéry zadziata w kazdej branzy.
Nie znajdziesz réwniez porady, aby bez analizy zwigkszy¢ budzet, zmieni¢ agencje albo zatrudni¢ kolejnego handlowca.

Nie istnieje jeden schemat, ktéry rozwigzuje wszystkie problemy firm.

| co dziata | co nie dziata I czego firma nie mierzy

| gdzie traci zainteresowanych klientéw I ktére zmiany warto wprowadzi¢ najpierw

Ten materiat ma pomoc Ci przeprowadzic taka analize.
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Czego nie znajdziesz w tym materiale?

Nie znajdziesz tutaj obietnicy, ze jedna zmiana zapewni natychmiastowy wzrost sprzedazy.
Nie znajdziesz uniwersalnego zestawu reklam, ktory zadziata w kazdej branzy.

Nie znajdziesz rowniez porady, aby bez analizy zwigkszy€ budzet, zmieni¢ agencje albo zatrudnié
kolejnego handlowca.

Nie istnieje jeden schemat, ktory rozwigzuje wszystkie problemy firm.

I co dziata I Co nie dziata I czego firma nie mierzy

I gdzie traci zainteresowanych klientéw I ktére zmiany warto wprowadzi¢ najpierw

Ten materiat ma poméc Ci przeprowadzi¢ takg analize.

Szybkie ¢wiczenie: usun logo
i sprawdz komunikat

Zrob zrzut pierwszego ekranu strony i zaston logo firmy. Nastgpnie zapytaj:

—>  Czy nadal wiadomo, —>  Czy wiadomo, do kogo —>  Czy komunikat odréznia
czym zajmuje sie firma? mowi? ja od konkurencji?
% Czy widac¢ konkretna obietnice? % Czy wiadomo, co zrobi¢ dalej?

Jezeli po usunigciu logo strona wyglada jak szablon pasujacy do kilkudziesigciu innych firm, warto
dopracowac komunikacje.
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Jak korzystac z przewodnika?

Przechodzac przez kolejne etapy:

01 02 03

Odpowiadaj na pytania zgodnie  Korzystaj z realnych Sprawdzaj wiadomosci,

z rzeczywistoscig, a nie zgodnie przyktadéw z ostatnich tygodni. formularze, oferty i dane zamiast
z tym, jak proces powinien polega¢ wytacznie na pamiegci.
dziataC.

04 05 06

Zapisuj miejsca, w ktérych nie Nie prébuj naprawiaé Szukaj elementow, ktére maja
masz pewnej odpowiedzi. wszystkiego od razu. duzy wptyw na sprzedaz i sg

stosunkowo tatwe do

poprawienia.

Brak danych réwniez jest wazna odpowiedzia.

Jezeli nie wiesz, ile czasu Jezeli nie potrafisz ustali¢, Jezeli nie wiesz, skad
mija od wystania ile wystanych ofert koficzy pochodzg klienci, nie
formularza do pierwszego sie sprzedazg, problemem mozesz wiarygodnie
kontaktu, oznacza to, ze moze by¢ nie tylko oceni¢ skutecznosci
ten etap nie jest skutecznos¢ ofert, ale marketingu.
kontrolowany. takze brak pomiaru.

Nie trzeba posiada¢ zaawansowanego systemu analitycznego.

Trzeba jednak wiedzie¢, ktore informacje sg potrzebne do podjecia dobrej decyzji.
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Co powinno by¢ efektem
przejscia przez material?

Po zakonczeniu analizy nie powiniene$ otrzymac¢ dtugiej listy przypadkowych pomystow
marketingowych.

Powiniene$ wiedzie¢:

na ktérym etapie firma traci najwiecej ktore problemy majg najwigkszy wptyw na

potencjalnych klientéw sprzedaz

ktore elementy mozna poprawié szybko jakie dane nalezy zacza¢ zbierac¢

czego obecnie nie warto skalowaé oraz co powinno by¢ pierwszym
konkretnym dziataniem

Celem nie jest stworzenie Celem jest przesta¢ zgadywac.

idealnego procesu w jeden dzieA.

Zamiast kolejnej opinii otrzymasz strukture, ktéra pozwoli spojrze¢ na marketing i sprzedaz jako na

jeden potaczony mechanizm.
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Zaczynamy od poczatku drogi klienta

Kazda sprzedaz zaczyna sie wcze$niej, niz wigkszosé firm zaktada.

Ni e hamd . _‘

o— Zaczyna sie wtedy, gdy potencjalny
klient po raz pierwszy zauwaza firme i
podejmuje pierwszg mata decyzje: Czy
warto poswieci¢ temu uwage?

Od tej chwili kazdy kolejny element moze przybliza¢ go do zakupu

albo powodowac utrate zainteresowania.




RUCH KOSZTUJE WIECE]. KAZDY
WYCIEK KOSZTUJE WIECE].

my -

+9% -6,1%

koszt pojedynczej wizyty na stronie wspotczynnik konwers;ji

Contentsquare przeanalizowat 90 miliardéw sesji na okoto 6 OO0 stron internetowych. Dane za 2024
rok pokazaty, ze koszt pozyskania wizyty wzrést, a konwersja spadta.

Co to oznacza dla firmy?

Zrédto: Contentsquare, ,2025 Digital Experience Benchmarks”. Analiza 90 mid sesji na ok. 6 tys. stron, dane za 2024 rok.



KLIENT NIE IDZIE PROSTA DROGA
OD REKLAMY DO ZAKUPU

10

kanatéw uzywanych przez kupujacego B2B podczas procesu zakupowego (McKinsey, 2026)

Badanie McKinsey z 2026 roku, obejmujace prawie 4 000 decydentédw B2B z 13 krajow, pokazuje, ze
klient porusza sie miedzy strong, spotkaniami, wideorozmmowami, e-mailem, czatem i innymi kanatami.

Niespdjne informacje oraz brak dostepu do kompetentnej pomocy nalezg do powoddéw zmiany
dostawcy.

Co to oznacza dla firmy?

Zrédto: McKinsey & Company, ,2026 Global B2B Pulse Survey", prawie 4 000 decydentéw z 13 krajow.
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ETAP 1: REKLAMA

Czy reklama trafia do wlasciwego klienta?

Zanim zaczniemy oceniac strone internetowg, formularz, szybkos¢ obstugi leadéw i prace handlowcoéw,
musimy odpowiedzie¢ na jedno podstawowe pytanie:

Kogo witasciwie przyciagga reklama?

Nie kogo firma chciata przyciagnac. Nie kogo zaznaczyta w ustawieniach kampanii. Nie kogo handlowiec

chciatby zobaczy¢ podczas rozmowy.

Tylko kogo reklama rzeczywiscie przyciaga.
[ To pozornie proste pytanie potrafi zmieni¢ ocene catej kampanii.

Reklama moze generowac¢ duzo kliknie€, niski koszt wejScia na stroneg, wiele wypetnionych formularzy i
wysoki poziom zainteresowania - a mimo tego nie docieraé do oséb, ktére firma moze skutecznie

obstuzy¢ i zamieni¢ w klientow.

Moze przyciggac osoby, ktore:

I nie pasuja do modelu wspbtpracy nie maja realnej potrzeby

I sg na zbyt wczesnym etapie decyzji szukajg zupetnie innego rozwigzania

I nie dysponuja odpowiednim budzetem nie sg osobami decyzyjnymi

I interesujg sie wytacznie darmowym materiatem klikaja z ciekawo$ci, ale nie z intencja dziatania

[J Dlatego nie wystarczy powiedzieé: Reklama dziata, bo ludzie klikajg. Trzeba sprawdzi¢: Czy
klikaja ludzie, ktérych problem, sytuacja i mozliwosci odpowiadaja temu, co firma rzeczywiscie

sprzedaje?



Reklama pelni rowniez funkcje filtra

Wiele firm traktuje reklame wytacznie jako narzedzie przyciggania. Im wigcej kliknig€ i formularzy, tym lepiej. Tymczasem
dobra reklama powinna jednoczesnie: przyciggaé osoby pasujace do oferty i ograniczaé zainteresowanie oséb
catkowicie niedopasowanych.

[J Reklama, ktéra przycigga wszystkich, bardzo czesto nie trafia wystarczajgco mocno do nikogo.

Do kogo wlasciwie kierowana jest oferta?

Zanim ocenisz reklame, trzeba oddzieli¢ trzy pojecia.

Grupa docelowa

1 Szeroka kategoria 0séb lub firm, ktére potencjalnie moga potrzebowac rozwigzania. Przyktad: Firmy
ustugowe zatrudniajace od 5 do 50 oséb.

Idealny klient

2 Firma, ktora nie tylko moze skorzysta¢ z ustugi, ale ma odpowiednig skalg, potrzebe, mozliwosci i model
wspotpracy. Przyktad: Firma ustugowa 10 - 30 os6b, prowadzaca reklamy, generujgca min. 30 leadéw
miesiecznie, majaca zespot sprzedazy i niepotrafigca przypisac sprzedazy do kampanii.

Osoba widzgca reklame

3 Konkretny cztowiek, ktéry w danym momencie przewija Facebooka, LinkedIn, Instagram albo przeglada
wyniki Google. Moze by¢ wtascicielem, marketerem, pracownikiem lub osobg, ktéra jedynie interesuje sie
tematem.

Nie zaczynaj od wieku, plci i zainteresowan

Dwéch wiascicieli firm w tym samym wieku i z tej samej branzy moze znajdowac sie w zupetnie innej sytuacji.

Wiasciciel A Wiasciciel B

e nie prowadzi reklam e wydaje 30 000 zt miesiecznie

e nie ma zespotu sprzedazy ¢ ma kilku handlowcéw

e dopiero buduje oferte e generuje leady, ale nie mierzy sprzedazy

Formalnie obaj nalezg do podobnej grupy. Potrzebujg jednak zupetnie innych komunikatéw i rozwigzan. Dlatego reklama
powinna moéwié nie tylko do okreslonego rodzaju cztowieka. Powinna mowi¢ do cztowieka znajdujacego sie w
okreslonej sytuaciji.



NA POCZATKU KLIENT ROZWAZA KILKA
MAREK. NA KONCU ZOSTAJE NIEWIELE.

4,3 1,8

marki rozwazane na poczatku procesu marki pozostajgce pod koniec procesu

W amerykanskim badaniu Google i Ipsos dotyczacym kategorii opartych na leadach konsumenci
zaczynali proces decyzyjny, rozwazajgc Srednio 4,3 marki, ale pod koniec pozostawato ich Srednio 1,8.

Co wazne, marki odkryte dopiero podczas procesu byty 3,5 razy czesciej kupowane niz marki znane
wczesniej.

Co to oznacza dla reklamy?

Zrodto: Google/lpsos, Lead Gen Study 2024, USA, 4 200 respondentéw z kategorii takich jak ustugi finansowe, nieruchomosci,

edukacja, telekomunikacja i remonty. Dane o zakupie odkrytych marek pochodzg z edycji 2023. Uwaga: badanie dotyczy rynku
amerykanskiego i wybranych kategorii lead generation. Nie nalezy traktowac tych liczb jako uniwersalnej sredniej dla polskiego
B2B.
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Jak okresli¢ odbiorce w komunikacie?

Nie zawsze trzeba wpisywaé nazwe branzy. Mozna okresli¢ klienta przez jego sytuacje, problem, skale albo sposéb

dziatania.
Przez branze Przez model biznesowy
Dla producentéw mebili, ktérzy sprzedajg Dla firm B2B, w ktérych sprzedaz wymaga rozmowy i
bezposrednio klientom. indywidualnej oferty.
Przez problem Przez etap rozwoju
Dla firm, ktoére generuja leady, ale nie wiedzg, ile z Dla wtascicieli, ktérzy chcg zwigkszy¢ budzet
nich koiczy sie sprzedaza. reklamowy, ale najpierw potrzebuja uporzadkowaé
pomiar.
Przez zachowanie klienta Przez ograniczenie
Dla firm, w ktérych potencjalni klienci pytajg o Dla firm, ktére nie potrzebujg kolejnych leadéw, tylko
oferte, a pdzniej przestajg odpowiadac. lepszego wykorzystania tych, ktore juz pozyskuja.

Czy komunikat mowi
do konkretnego odbiorcy?

Jednym z najczestszych bteddéw jest tworzenie reklam dla: wszystkich firm, ktére chca sie rozwijaé. Taki odbiorca
praktycznie nie istnieje.

Zbyt ogdlnie Konkretnie

Pomagamy firmom zwieksza¢ sprzedaz. Generujesz minimum 30 leadéw miesiecznie, ale nie

) ) . potrafisz przypisa¢ sprzedazy do kampanii?
Moze dotyczy€ sklepu internetowego, producenta,

restauracji, kancelarii, software house'y, fryzjera, firmy Odbiorca moze pomyslec¢: To doktadnie opisuje to, co
budowlane;... dzieje si¢ w mojej firmie.

Zadaj sobie pytanie: kto nie powinien klikng¢?
Firmy zazwyczaj pytaja: Kto powinien klikna¢ reklame? Warto doda¢ drugie pytanie: Kto nie powinien klikngé?
Nie trzeba od razu pisa¢: Minimalny budzet 20 00O zt. Czasami wystarczy komunikowaé bardziej dojrzaty kontekst:

Dla firm, ktére juz inwestujg w pozyskiwanie leadéw i chca potaczyé marketing ze sprzedaza.

To naturalnie odréznia klienta zaawansowanego od osoby, ktéra dopiero zaczyna.



NIEISTOTNY KOMUNIKAT NIE JEST
TYLKO NIESKUTECZNY.
MOZE SZKODZIC.

13%

kupujacych B2B aktywnie unika dostawcoéw wysytajacych niedopasowane komunikaty (Gartner, 2025)

W badaniu Gartnera odbiorcy nie deklarowali wytgcznie ignorowania nieistotnych wiadomosci.
Deklarowali unikanie firm, ktére je wysytaja.

Co to oznacza dla reklamy?

Zrédto: Gartner, badanie 632 kupujacych B2B przeprowadzone w sierpniu i wrzeéniu 2024 roku, publikacja 2025.



Czy reklama pokazuje problem, ktory klient naprawde
rozpoznaje?

Firmy czesto méwig o problemach w jezyku wykonawcy. Agencja widzi: niskg konwersjg, brak atrybucji, zty wspétczynnik MQL do
SQL. Klient moze mysle¢ zupetnie inaczej:

.Leady wpadajg, ale handlowcy moéwig, ze sa stabe.” .Nie wiem, czy reklamy naprawde zarabiaja."
Wysytamy oferty i pdzniej zapada cisza." .Kazdy raport wyglada dobrze, ale na koncie tego nie widac."
LZwiekszyliSmy budzet, a sprzedaz prawie nie wzrosta.” .Nie wiem, co doktadnie robi agencja.”

[ Dobrareklama uzywa jezyka klienta. Powinna opisywac rzeczywisto$¢, ktéra odbiorca zna z wtasnego dnia pracy.

Problem musi by¢ wystarczajgco konkretny

Zbyt ogoblnie Konkretnie

Masz problem z marketingiem? Wydajesz na reklamy, ale nie wiesz, ile leadéw kohczy sie
) sprzedazg?
To moze oznacza¢ wszystko. P 2

Wiadomo: czego dotyczy sytuacja, jaki jest konkretny brak, kto moze sie z nig
utozsamic.

Nie kazdy problem jest wystarczajgco wazny

Cztowiek moze zgadza¢ sie z reklamg, ale nadal nie czu¢ potrzeby dziatania.

Staby komunikat Mocniejszy komunikat

Twoja strona mogtaby wygladac lepiej. Klient wchodzi na strong, ale po kilku sekundach nadal nie wie,

) . ) . ferujesz i co ma zrobi¢ dalej.
Odbiorca moze pomysle¢: To prawda, ale nie jest to teraz najwazniejsze. co oferyjesz 1 co ma obi¢ da €l

Tutaj nie chodzi juz o estetyke. Chodzi o ryzyko utraty zapytania.

Problem powinien by¢ powigzany z ofertg

Mocny hook moze generowaé duzo zainteresowania, ale prowadzi¢ do niewtasciwej grupy. Lead magnet, reklama i ustuga powinny
tworzy¢ logiczny ciag.

Reklama Kolejny krok
Masz leady, ale nie wiesz, dlaczego nie Diagnoza procesu pozyskiwania i
koncza sie sprzedaza? domykania klientéw.
Materiat

27 miejsc, w ktérych firma traci klienta
pomigdzy reklama a przelewem.
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Czy obietnica jest jasna
i mozliwa do spelnienia?

Po rozpoznaniu problemu odbiorca powinien natychmiast zrozumieé: Co otrzymam po kliknieciu? Nie: Co by¢ moze wydarzy sie kiedys po
kilku etapach wspétpracy? Tylko: Co jest bezposrednim rezultatem nastepnego kroku?

Szeroka obietnica - brzmi atrakcyjnie, ale niewiele Konkretna obietnica - odbiorca moze jg sobie
ZNnaczy wyobrazic¢
e Rozwin swoja firme. e Sprawdz 27 miejsc, w ktérych firma moze traci¢ klienta pomiedzy

reklama a przelewem.

e Policz koszt leada, rozmowy, oferty i pozyskanego klienta w
jednym arkuszu.

e Otrzymaj trzy rekomendacje dotyczace miejsca, w ktérym Twoj
proces sprzedazy traci najwiecej wartosci.

e Zdobadz wiecej klientow.
e Zwigksz sprzedaz.
e  Zbuduj skuteczny marketing.

[ Obietnica nie moze byé wigksza niz mechanizm. Jezeli reklama prowadzi do pobrania PDF-u, nie powinna sugerowac: Dzieki temu
materiatowi natychmiast podwoisz sprzedaz. Wiarygodna obietnica: Materiat pomoze Ci sprawdzi€, na ktérym etapie firma moze
traci¢ klientéw i ktére dane warto zacza¢ mierzy¢.

Czy reklama pokazuje
konkretny nastepny krok?

Dobra reklama nie koficzy sie na zainteresowaniu. Prowadzi odbiorce dalej. Nastepny krok powinien by¢: prosty, widoczny, zgodny z obietnica,
odpowiedni do poziomu gotowosci klienta.

@ Pobierz materiat

@ Sprawdz swéj wynik

® Otworz kalkulator

@ Przeslij firme do diagnozy

@ Wybierz termin rozmowy

® Otrzymaj wstepna rekomendacje
® Popro$ o wyceneg

Nie kazda osoba jest gotowa na rozmowe

To jeden z najczestszych btedéw w reklamach B2B. Firma pokazuje reklame osobie, ktéra widzi ja po raz pierwszy, i od razu prosi: Uméw 45-
minutowa konsultacje. Dla czesci odbiorcéw bedzie to za duze zobowigzanie. Mniejszy krok moze by¢ skuteczniejszy: pobranie konkretnego
materiatu, przejscie testu, policzenie wyniku, przestanie strony do wstepnej oceny. Dopiero pézniej mozna zaprosi¢ do rozmowy.
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Czy reklama nie probuje
powiedzie¢ wszystkiego naraz?

To czesty problem szczegélnie w firmach oferujacych wiele ustug. Reklama prébuje jednoczeénie powiedziet, ze firma
prowadzi kampanie, buduje strony, automatyzuje sprzedaz, wdraza CRM, tworzy tresci, produkuje filmy, prowadzi social
media, szkoli handlowcéw i ma kilkanascie lat doSwiadczenia. Kazdy element moze by¢ prawdziwy. Razem tworza jednak
chaos.

Prosta reklama moze sktadacd sie z trzech elementéw:

01 02 03

Problem Obietnica Dziatanie

Masz leady, ale zbyt mato z nich kohczy Sprawdz 27 miejsc, w ktérych firma Pobierz bezptatny materiat.
sie sprzedaza? moze traci¢ klienta pomiedzy reklama

a przelewem.

To wystarczy. Na stronie mozna p6zniej pokazac: zakres materiatu, autora, doSwiadczenie, przyktady, formularz, kolejny
krok.

Dopasowanie reklamy
do poziomu swiadomosci klienta

Nie kazdy odbiorca rozumie swoj problem tak samo.

1. Nie widzi problemu 2. Widzi problem, ale nie zna przyczyny
Firma uwaza, ze wszystko dziata poprawnie. Reklama Mamy duzo zapytan, ale mato sprzedazy. Reklama
powinna pokaza¢ objaw lub pytanie: Czy potrafisz moze pokaza¢ mozliwe miejsca utraty: Problem nie
sprawdzié, co stato sie z kazdym leadem z zawsze lezy w reklamie. Klienci moga znika¢ na
ostatniego miesigca? stronie, podczas kontaktu, oferty lub follow-upu.

3. Zna problem 4. Poréwnuje rozwigzania

Nie mierzymy sprzedazy z kampanii. Reklama moze Klient wie, czego potrzebuje i szuka wykonawcy.
przedstawi¢ konkretne rozwigzanie: Potacz zrédto Reklama moze pokazaé: proces, case, przewage,
leada ze statusem sprzedazy i policz realny koszt zakres, spos6b wspobtpracy.

klienta.

Ta sama reklama nie zawsze zadziata réwnie dobrze na kazdym poziomie Swiadomosci. Reklama zimna i reklama
remarketingowa nie powinny moéwi¢ tego samego.
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Sygnaly, ze reklama
moze trafia¢ do niewlasciwych osdb

Zwr6¢ uwage, gdy:

wiele oséb nie pamieta wystania formularza klienci pytaja o ustuge, ktérej firma nie oferuje

prawie wszyscy oczekujg znacznie nizszej ceny wigkszo$¢ leadow jest na zbyt wczesnym etapie
handlowcy stale zgtaszajg ten sam rodzaj niedopasowania

reklama ma $wietny CPL, ale prawie nikt nie przechodzi do rozmowy

I ludzie pobierajg materiat, ale nie otwierajg kolejnych wiadomosci
I klienci sg zaskoczeni sposobem wspétpracy

czesto pojawia sig zdanie: ,Myslatem, ze chodzi o co$ innego” formularze pochodzg od oséb niezwigzanych z grupg docelowa

Przyklad przebudowy reklamy

Wersja poczgtkowa Wersja poprawiona

Rozwinh swojg firme z naszg agencja. Oferujemy kompleksowsg obstuge Masz leady, ale zbyt mato z nich koficzy sig sprzedaza?
marketingowg, kampanie reklamowe, strony internetowe, social media,

Sprawdz 27 miejsc, w ktoérych firma moze traci¢ klienta pomiedzy reklama,
automatyzacje i doradztwo. Skontaktuj sie z nami. B L 1 [PRemiigersy &

rozmowg, ofertg i przelewem.
Odbiorca jest praktycznie kazda firma. Problem nie zostat nazwany. Oferta zawiera wiele r6znych . - . ..
ustug, Brak jednej giéwnej korzysci. Pobierz bezptatny przewodnik i ocen swéj proces krok po kroku.

Opisuje konkretng sytuacje. Méwi do firm, ktére juz pozyskuja leady. Wskazuje realny problem.
Daje konkretng obietnice. Prowadzi do prostego kroku.

Trzy szybkie testy reklamy

Test zamiany logotypu Test jednego zdania Test trzech pytan
Zaston nazwe firmy. Czy ten komunikat mégtby Popro$ osobe spoza firmy, aby dokonAczyta: ,Ta Po przeczytaniu reklamy odbiorca powinien
zostac¢ uzyty przez dowolnego konkurenta? reklama jest dla firmy, ktéra.." Dobra odpowiedzie¢: 1. Czy to dotyczy mnie? 2. Co
Jezeli tak - jest zbyt ogéiny. odpowiedz jest konkretna. Staba: ,..chce sie otrzymam? 3. Co mam zrobi¢ dalej? Jezeli choé
rozwija." jedna odpowiedz jest niejasna - reklama
wymaga poprawy.

Test: Czy reklama trafia do wtasciwych oséb?

Przy kazdym stwierdzeniu przyznaj O lub 2 punkty.

Stwierdzenie [o] 2

Reklama moéwi do konkretnego odbiorcy (nie 1] 0
opiera sie wytacznie na szerokim hasle)

Reklama pokazuje problem, ktéry klient rozpoznaje 0 0
(opisuje realna sytuacje jego jezykiem)

Problem jest powigzany z oferowanym 0 0
rozwigzaniem (nie przyciaga wytacznie szeroka
ciekawoscia)

Obietnica jest jasna i mozliwa do spetnienia 0 0
(odbiorca rozumie, co doktadnie otrzyma po

kliknieciu)

Nastepny krok jest konkretny i pasuje do poziomu 0 0

gotowosci odbiorcy

Twéj wynik: ___ /10 punktéw
0-3 punkty 4-7 punktow 8-10 punktow
Reklama moze generowaé¢ ruch i formularze, ale Reklama ma poprawne podstawy, ale czes§¢ Reklama jasno opisuje odbiorce, problem i
nie daje wystarczajgcej pewnosci, ze przyciaga komunikatu pozostaje zbyt szeroka albo nastepny krok. Warto sprawdzi¢, czy leady
witasciwych klientéw. Doprecyzuj odbiorce, niespéjna. Przejrzyj ostatnie 20-30 leaddw i rozumiejg obietnice i czy wtasciwe firmy
wybierz jeden konkretny problem, uprosé ustal, ktére niedopasowanie powtarza sie przechodzag do rozmowy.
obietnice i okresl jeden nastepny krok. najczesciej.
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Czy reklama generuje
klienta, czy tylko tani
formularz?

Rozdziat 3 - Czy reklama generuje klienta, czy tylko tani formularz?

W poprzednim kroku sprawdzilismy, czy reklama méwi do wtasciwej osoby, pokazuje rozpoznawalny
problem i prowadzi do jasnego nastgpnego kroku.

To jednak dopiero potowa odpowiedzi.

Reklama moze wyglada¢ dobrze, trafia¢ w realny problem i generowa¢ duzo kontaktéw, a mimo tego
nie przynosic firmie pieniedzy.

Dlatego teraz trzeba zadac€ trudniejsze pytanie:

Ta roznica jest fundamentalna.

Formularz jest tylko zdarzeniem w systemie reklamowym. Klient jest osobg, ktéra pasuje do oferty,

ma realny problem, moze podja¢ decyzje i finalnie kupi¢.

Pomiedzy jednym a drugim znajduje sie jeszcze wiele etapdw.
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Tani lead nie zawsze jest dobrym leadem

Koszt leada jest bardzo wygodnym wskaznikiem. tatwy do policzenia. tatwy do pokazania na
spotkaniu. tatwy do poréwnania miesigc do miesigca.

Jezeli w poprzednim miesigcu lead kosztowat 50 zt, a teraz kosztuje 20 zt, wynik na pierwszy rzut oka

wyglada duzo lepiej.

Problem zaczyna sie wtedy, gdy nikt nie sprawdza, co wydarzyto sie z tymi leadami péznie;j.

Lead za 20 zl moze:

nie odbierac telefonu podac btedny numer nie pamietac, ze wystat
formularz
by¢ zainteresowany nie mie¢ budzetu szuka€ zupetnie innej ustugi
wytgcznie darmowym
materiatem
I nie by¢ osobg decyzyjna I nie planowac¢ zakupu w najblizszym czasie

[J Zkoleilead za 100 zt moze byé wtascicielem firmy, ktéry doktadnie wie, czego
potrzebuje, ma budzet i chce rozpoczaé wspotprace w ciggu dwoch tygodni.

Sam koszt formularza nie moéwi wiec, ktory kontakt jest bardziej wartosciowy. Méwi tylko, ile firma

zaptacita za uzyskanie danych.
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Prosty przyklad: Kampania A vs Kampania B

Poréwnajmy dwie kampanie.

Kampania A

* koszt jednego leada: 10 zt
¢ liczbaleaddéw: 100

e wydany budzet: 1 000 zt
* liczba sprzedazy: O

* Przychéd: O zt

Na poziomie panelu reklamowego Kampania A moze wyglada¢ bardzo dobrze. Sto kontaktéw za

Kampania B

* koszt jednego leada: 40 zt
* liczba leaddw: 10

e wydany budzet: 400 zt

* liczba sprzedazy: 1

e warto$§¢ klienta: 5 000 zt

tysigc ztotych. Koszt leada jest niski. Formularze wpadaja regularnie.

Firma jednak nie pozyskata zadnego klienta. Przychéd wyniést O zt.

Z punktu widzenia biznesu te leady nie byty tanie. Byty bezwartosSciowe, poniewaz nie doprowadzity

do sprzedazy.

Kampania B pozyskata klienta za 400 zt. Firma wydata 400 zt, aby wygenerowa¢ sprzedaz o

wartosci 5 000 zt.

[J Ktéra kampania jest lepsza? Oczywiscie kampania B. Nie dlatego, ze ma wiecej kliknigé,

formularzy lub lepszy zasieg. Dlatego, ze doprowadzita do wyniku biznesowego.



Dlaczego tani CPL moze wprowadzac¢ w biad?

CPL, czyli koszt leada, pokazuje: lle zaptaciliSmy za jeden pozyskany kontakt?

CPL pokazuje: CPL NIE pokazuje:

* lle zaptaciliSmy za jeden pozyskany kontakt? * czy kontakt pasuje do oferty
® czy udato sie z nim porozmawiac
* czy byt zainteresowany
* czy miat odpowiedni budzet
* czy otrzymat oferte
e czy kupit

e jle firma na nim zarobita

To troche tak, jakby ocenia¢ restauracje wytacznie po liczbie oséb, ktére przeczytaty menu przed
wejsciem. Duza liczba zainteresowanych moze wyglada¢ dobrze, ale prawdziwy wynik pojawia sig
dopiero wtedy, gdy ludzie siadaja przy stole, sktadajg zaméwienie i ptaca.

1 2 3 Z

Klikniecie = klient Formularz = klient Rozmowa = klient Oferta = klient

Klient pojawia si¢ dopiero wtedy, gdy dochodzi do transakciji.
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Kiedy tani lead rzeczywiscie jest dobry?

Niski koszt leada jest korzystny, ale tylko wtedy, gdy jako§é kontaktoéw pozostaje na odpowiednim
poziomie.

Jezeli po obnizeniu CPL podobny odsetek oséb odbiera telefon, przechodzi do rozmowy, otrzymuje
oferte, kupuje, a marza sie nie pogarsza - kampania rzeczywiscie stata sie bardziej efektywna.

Przed zmiang Po zmianie (wariant dobry)

* 100 leadbéw ¢ 200 leaddéw

e CPL:50 zt e CPL: 25zt

¢ koszt kampanii: 5 000 zt ¢ koszt kampanii: 5 000 zt

e 5klientéw ¢ 10 klientéw

* koszt pozyskania klienta: 1 000 zt e koszt pozyskania klienta: 500 zt v

W takim przypadku tanszy lead przetozyt si¢ na tanszego klienta. To jest realna poprawa.

Ale spd6jrzmy na inny wariant.

[J Pozmianie komunikatu (wariant zty)

¢ 500 leaddw

e CPL:10 zt

* koszt kampanii: 5 000 zt
e lklient

e koszt pozyskania klienta: 5 000 zt (wynik ujemny)

CPL spadt pieciokrotnie. Koszt klienta wzrést pieciokrotnie.

Na poziomie reklam kampania wyglada lepiej. Na poziomie firmy dziata znacznie gorzej.
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Dlaczego kampania
zaczyna generowac stabsze leady?

NajczeSciej nie dzieje sie to przypadkowo. Kampania zaczyna generowac duzo tanich formularzy,
kiedy reklama jest tatwa do klikniecia, ale stabo powigzana z realng oferta firmy.

Moze sie tak zdarzy¢, gdy komunikat:

obiecuje bardzo szeroka uzywa mocno sensacyjnego koncentruje sie wytacznie na
korzys¢ hooka czym$ darmowym

nie pokazuje, dla kogo nie sygnalizuje poziomu nie wspomina o warunkach
przeznaczona jest oferta cenowego wspbtpracy

I przycigga ludzi ciekawych tematu, ale niegotowych na zakup

Przyktadowo reklama: ,Pobierz darmowag checkliste rozwoju firmy" moze zainteresowac tysiagce
przedsiebiorcow. Ale jezeli firma sprzedaje ustuge dla producentédw z budzetem marketingowym
powyzej 20 000 zt miesiecznie, wiekszo$¢ pobierajgcych moze nigdy nie zosta¢ klientami.

Lead magnet - cel 1 Lead magnet - cel 2
Zebra¢ szeroka grupe odbiorcéw do dalszej Pozyska¢ osoby mozliwie bliskie ofercie
komunikacji - niski CPL moze by¢ wazny handlowej > sam niski CPL nie wystarczy

To nie znaczy, ze darmowy materiat jest ztym pomystem. Oznacza tylko, ze trzeba ocenia¢ go we
wtasciwym kontekscie.
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Najpierw ustal, czym jest dobry lead

W wielu firmach marketing i sprzedaz uzywaja stowa ,lead", ale rozumieja je zupetnie inaczej.

Dla marketingu leadem moze
by¢ kazda osoba, ktora:

* podata imie

* zostawita e-mail

* wpisata numer telefonu
* pobrata materiat

* wypetnita formularz

Dla handlowca dobry lead to
osoba, ktoéra:

pasuje do profilu klienta
ma konkretng potrzebe
chce rozmawiaé

ma budzet

moze podjac decyzje

planuje dziatanie w rozsgdnym terminie

Obie definicje sa poprawne, ale opisuja rézne etapy. Dlatego firma powinna ustali¢ wtasny podziat.

01

02

03

Kontakt: Osoba podata dane,

ale jeszcze nic o niej nie wiemy.

Lead skontaktowany: Udato sie¢ Lead kwalifikowany: Osoba

nawigza¢ rozmowe albo pasuje do oferty i ma problem,

otrzymac odpowiedz.

ktory firma moze rozwiagzac.

04 05 06
Umoéwiona rozmowa: Klient Odbyta rozmowa: Spotkanie Oferta: Firma przedstawita
zaakceptowat konkretny termin rzeczywiscie sie odbyto. konkretne rozwigzanie i warunki.

spotkania.

07

Sprzedaz: Oferta zostata zaakceptowana, a klient dokonat zakupu.

Dopiero taki podziat pokazuje, gdzie naprawde znajduje sie problem.
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Leady nie znikajg w jednym miejscu

Wyobrazmy sobie kampanig, ktéra wygenerowata 100 formularzy. Na pierwszy rzut oka wynik wyglada dobrze.

PézZniej okazuje sie, ze:

100 leadéw

30 pasujacych do oferty

10 odbytych rozméw

2 sprzedaze

ot

o— 60 skontaktowanych (40 nie odebrato / btedne dane)
— @

o— 15 uméwionych spotkai
—@

*o— 6 ofert
—9

W tej sytuaciji firma nie powinna pyta¢ wytacznie: Dlaczego sprzedaty sie tylko dwie ustugi? Powinna przeanalizowa¢ kazdy etap.

100—60

Dlaczego az 40% os6b byto nieosiggalnych? Moze
formularz byt zbyt tatwy. Moze reklama przyciggata
przypadkowe kliknigcia. Moze kontakt nastapit zbyt pézno.

60—30

Dlaczego potowa skontaktowanych nie pasowata do
oferty? Moze reklama byta zbyt szeroka. Moze nie
komunikowata grupy docelowe;j.

30—15

Dlaczego tylko potowa kwalifikowanych uméwita
rozmowe? Moze kolejny krok byt niejasny.

15—10

Dlaczego pigé osdb nie pojawito si¢ na rozmowie? Moze
zabrakto przypomnienia i potwierdzenia.

10—6
Dlaczego cztery rozmowy nie zakonczyty sie oferta? By¢
moze klienci nie mieli odpowiedniej potrzeby lub budzetu.

6—2
Dlaczego tylko dwie oferty zostaty zaakceptowane?

Problem moze by¢ w ofercie, cenie, argumentacji albo braku
follow-upu.

Dopiero po rozpisaniu tego procesu mozna powiedzie¢, czy problemem jest reklama. Bez tego wszystkie utracone kontakty trafiaja

do jednego worka z napisem: Stabe leady.
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Pie¢ wskaznikow, ktore trzeba znac

Zeby ocenié kampanie biznesowo, nie wystarczy koszt leada. Potrzebujesz co najmniej pieciu liczb.

Pl

1. Koszt leada (CPL)

Co pokazuje: lle firma zaptacita za jeden kontakt.
Jak liczyé: Koszt kampanii + liczba leadéw

Przyktad: 2 OO0 zt + 50 leadéw = 40 zt

2. Koszt umowionej rozmowy
Co pokazuje: lle firma zaptacita za osobeg, ktora zgodzita si¢ na konkretny termin.
Przyktad: 2 OO0 zt + 10 rozméw = 200 zt

Uwaga: Umdwiona - odbyta. Mierz osobno.

3. Koszt oferty
Co pokazuje: lle firma wydata, aby doprowadzi¢ klienta do etapu konkretnej oferty.

Przyktad: 2 OO0 zt + 4 oferty = 500 zt

4. Koszt sprzedazy (CAC)

Co pokazuje: lle firma wydata, aby zdoby¢ jednego ptacacego klienta.
Przyktad: 2 O0O0 zt + 2 klientéw = 1000 zt

Dopiero teraz mozna oceni¢, czy kampania jest optacalna.

5. Marza ze sprzedazy
Co pokazuje: Realny zysk po odjeciu kosztéw realizacji i reklamy.

Przyktad: sprzedaz 5 00O zt - realizacja 3 000 zt - reklama 400 zt = 1600 zt marzy

Przychod i zysk to nie to samo. Firma wygenerowata sprzedaz o wartosci 5 O0O zt, ale realnie pozostato jej 1

600 zt marzy po realizacji i reklamie, jeszcze przed kosztami statymi i podatkami.
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Przychod moze rosngc,
a firma moze zarabia¢ mniej

Wyobrazmy sobie dwa produkty.

Produkt A Produkt B

e cena: 10 000 zt e cena: 4000 zt

e koszt realizacji: 9 000 zt e koszt realizacji: 1 000 zt

e marza: 1000 zt e marza: 3 000 zt

e koszt pozyskania klienta: 800 zt e koszt pozyskania klienta: 1200 zt
e Zostaje: 200 zt (nierentowne) e Zostaje: 1800 zt v

[0 Produkt A ma wyzszy przychéd i nizszy CAC. Produkt B ma nizszy przychéd i wyzszy CAC. Mimo tego
produkt B jest dla firmy znacznie bardziej optacalny.

Dlatego reklamy trzeba ocenia¢ w kontekscie marzy, a nie tylko liczby transakcji i przychodu.

Jak porownywac¢ kampanie?

Wskaznik Kampania A Kampania B Kampania C
Budzet 2 000 zt 2 000 zt 2 000 zt
Leady 200 50 20

Koszt leada 10 zt 40 zt 100 zt
Umowione rozmowy 10 15 12

Oferty 3 10 10
Sprzedaze 0] 2 4

Koszt klienta brak sprzedazy 1000 zt 500zt v

Patrzac wytacznie na koszt leada, kampania A wygrywa zdecydowanie. Lead kosztuje tylko 10 zt. Ale nie powstata z
tego zadna sprzedaz.

Kampania C ma najdrozsze leady, ale pozyskata czterech klientéw przy koszcie 500 zt kazdy. To najlepszy wynik
biznesowy z catej trojki.

Najtainszy lead nie musi prowadzi¢ do najtanszego klienta.
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Nie optymalizuj kampanii zbyt wczesnie

Czestym btedem jest wytgczanie reklamy po kilku dniach tylko dlatego, ze ma wyzszy CPL.

Reklama A Reklama B

30 leaddw, CPL: 15 zt 8 leaddéw, CPL: 50 zt

Problem polega na tym, ze sprzedaz czesto pojawia sie z opdznieniem. W B2B decyzja moze trwac kilka

dni, kilka tygodni albo kilka miesiecy. Dlatego reklam nie powinno sig¢ ocenia¢ wytacznie na podstawie
pierwszego etapu lejka. Trzeba przypisaé leady do konkretnych kampanii i sprawdzi¢ ich dalszy los.

Skad wiadomo, z ktdrej reklamy
przyszedl klient?

To powinno by¢ oczywiste, ale w wielu firmach nie jest. Marketing widzi leady w panelu reklamowym.
Handlowcy pracujg w telefonie, e-mailu albo arkuszu. Oferty powstajg w osobnym systemie. Faktury
wystawiane sg jeszcze gdzie indziej. Nikt nie tgczy tych danych.

Minimalny system powinien zapisywac przy kazdym leadzie:

® Zrbédto i kampanig o reklame lub komunikat
@ date pozyskania e status kontaktu

® termin rozmowy e status oferty

® wartos¢ sprzedazy ® szacowana marze

Nie musi to by¢ od razu rozbudowany CRM. Na poczatku wystarczy uporzadkowany arkusz, pod

warunkiem ze kto$ rzeczywiscie go uzupetnia.
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Jakosc leada czy jakos¢ obstugi?

Kiedy lead nie kupuje, tatwo uznag¢, ze byt staby. Zanim jednak wydasz taki wyrok, sprawdz:

I po jakim czasie firma sie skontaktowata I ile razy prébowata zadzwonié

I czy wystata wiadomos¢€ po nieodebranym telefonie I jak brzmiata pierwsza wiadomos¢

I czy klient wiedziat, po co ma odby¢ rozmowe I czy handlowiec znat zrédto i treS¢ reklamy
I czy oferta odpowiadata obietnicy z reklamy I czy wykonano follow-up

Lead moze by¢ dobry, ale zle obstuzony.

[ Klient zobaczyt reklame dotyczaca poprawy sprzedazy, zostawit formularz i spodziewat sie krétkiej analizy. Po
dwéch dniach otrzymat telefon: ,Dzief dobry, kontaktuje sie w sprawie naszego formularza. Czy jest Pan
zainteresowany nasza kompleksowa ofertg?"

Taki kontakt nie nawiazuje do problemu, ktéry przyciggnat klienta. Nie przypomina mu, co pobrat. Nie
pokazuje wartosci kolejnego kroku.

Jezeli rozmowa sie urwie, nie oznacza to jeszcze, ze reklama wygenerowata zty lead. Mozliwe, ze firma po prostu zle
wykorzystata zainteresowanie.

Uwazaj na niewlasciwy wniosek

reklama przycigga niewtasciwe osoby formularz jest zbyt tatwy i generuje przypadkowe
kontakty

firma reaguje zbyt wolno handlowcy nie wykonuja odpowiedniej liczby préb

rozmowa jest Zle prowadzona oferta nie odpowiada oczekiwaniom

cena jest niedopasowana nie ma follow-upu

proces decyzyjny klienta jest dtuzszy niz okres analizy sprzedaz nie jest poprawnie przypisywana do
kampanii

Dlatego nie mozna powiedzie¢ ,Kampania generuje stabe leady" tylko dlatego, ze sprzedaz jest niska. Trzeba znalezé
etap, na ktorym ludzie odpadaja.
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Jak oceni¢ kampanie w praktyce?

Wez dane z ostatnich 30, 60 lub 90 dni. Nie patrz wytgcznie na panel reklamowy. Przygotuj prosta tabele.

Leady 100 100%
Nawigzany kontakt 70 70%
Leady kwalifikowane 40 40%
Umodwione rozmowy 25 25%
Odbyte rozmowy 20 20%
Oferty 12 12%
Sprzedaze 3 3%

Nastepnie policz koszt kazdego etapu. Zatézmy, ze budzet wyniést 6 00O zt.

Lead 100 60 zt
Kontakt 70 85,71zt
Lead kwalifikowany 40 150 zt
Umobwiona rozmowa 25 240 zt
Odbyta rozmowa 20 300 zt
Oferta 12 500 zt
Sprzedaz 3 2 000 zt

Dopiero teraz wida¢ petny obraz. Lead kosztuje 60 zt. Klient kosztuje 2 000 zt.
Czy to dobry wynik? Nie da sie odpowiedzie¢ bez informacji o wartosci i marzy klienta.

Jezeli jeden klient zostawia firmie 15 000 zt marzy, koszt 2 000 zt moze by¢ Swietny. Jezeli zostawia 1500 zt
marzy, kampania jest nierentowna.
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Policz wartosc¢ calej sprzedazy,
nie tylko pierwszej faktury

W niektérych biznesach klient kupuje tylko raz. W innych ptaci co miesigc, wraca, dokupuje ustugi albo

poleca kolejne osoby. Dlatego warto rozréznic:

Warto$¢ pierwszej sprzedazy F.gczna warto$c¢ klienta (LTV)

Kwota z pierwszej transakcji. Przychéd, jaki klient moze wygenerowac przez
caty okres wspotpracy.

(J Przyktad: abonament 1000 zt/mies. x 12 miesiecy = 12 000 zt tagcznego przychodu. Koszt
pozyskania klienta wynoszacy 2 00O zt moze wyglada¢ wysoko w stosunku do pierwszej
faktury - ale w stosunku do catej wspoétpracy moze by¢ rozsadny.

Nadal trzeba uwzgledni¢ marze, churn, czas obstugi i koszt realizacji. Jednak spojrzenie wytgcznie na

pierwsza ptatnosé moze prowadzi¢ do btednych decyzji.

Co powinien pokazywac dobry raport?

Typowy raport konczy sie na: Dobry raport pokazuje rowniez:
* wydanym budzecie * liczbe skutecznie skontaktowanych leadéw

* zasiegu * liczbe leaddw kwalifikowanych

e Kkliknigciach e umobwione i odbyte rozmowy

* liczbie leaddw * wystane oferty

* koszcie leada * sprzedaze i koszt pozyskania klienta

* przychoéd z kampanii i marze
® czas od leada do sprzedazy

e gtébwne powody utraty kontaktéw

Dopiero taki raport pozwala wtascicielowi firmy podejmowaé decyzje. Bez niego tatwo optymalizowaé

reklamy pod wskaznik, ktéry dobrze wyglada, ale niewiele moéwi o wyniku.
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Szybkie ¢wiczenie:
przesledz ostatnie 20 leadow

Nie zaczynaj od catej bazy. WeZ ostatnich 20 kontaktéw z jednej konkretnej kampanii. Przy kazdym

zaznacz:
czy dane byty prawidtowe czy udato sie skontaktowaé jak szybko nastgpit kontakt
czy klient pasowat do oferty czy miat realng potrzebe czy umowiono rozmowe
czy rozmowa sie odbyta czy wystano oferte czy wykonano follow-up
czy doszto do sprzedazy dlaczego klient odpadt

Po przejrzeniu 20 przypadkoéw zwykle zaczynajg pojawiac sie powtarzalne wzorce. Moze sie okazag, ze:

wiekszos¢ leaddw jest dobra, ale kontakt leady nie rozumiejg, ze ustuga jest ptatna
nastepuje za p6zno

duza cze$¢ oczekuje innego zakresu handlowcy podejmuja tylko jedng prébe
kontaktu
osoby po rozmowie nie otrzymuja follow-upu reklama przycigga mikrofirmy, a oferta jest

przeznaczona dla wigkszych organizaciji
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TEST: Czy reklama generuje klientéw,
czy tylko formularze?

Ocen kazde stwierdzenie od O do 2.
O punktéw — nie wiem, nie mierzymy tego albo element nie dziata.
1 punkt — mamy cze$¢ danych, ale obraz jest niepetny.

2 punkty — mierzymy to regularnie i potrafimy wskaza¢ konkretne wyniki.

Twoj wynik:

Wiemy, co dzieje sie z leadem po wystaniu formularza

Kazdy kontakt ma przypisany status i mozna sprawdzi¢ jego dalszg droge. Twoja ocena: O / 1/ 2

Mierzymy co$ wiecej niz koszt leada

Znamy co najmniej koszt rozmowy, oferty i pozyskania klienta. Twoja ocena: 0 / 1/ 2

Potrafimy przypisac sprzedaz do konkretnej kampanii

Wiemy, z ktérego zrodta, kampanii lub reklamy przyszedt klient. Twoja ocena: 0 / 1/ 2

Znamy warto$¢ i marze pozyskanego klienta

Nie oceniamy kampanii wytacznie na podstawie przychodu. Twoja ocena: 0/ 1/ 2

upu. Twoja ocena: 0 /1/2

Analizujemy powody utraty leadow

Wiemy, czy kontakty odpadajg przez niedopasowanie, brak odpowiedzi, obstuge, oferte, cene czy brak follow-

/ 10 punktoéw

0-3 punkty

Firma ocenia kampanie gtéwnie na
podstawie formularzy i kosztu
leada. Nie ma wystarczajgcych
danych, aby stwierdzi¢, czy
reklama pozyskuje klientéw i czy
jest optacalna. Pierwszym krokiem
powinno by¢ uporzadkowanie
statuséw leaddw oraz
przypisywanie sprzedazy do
zrodta.

4-7 punktow

Cze$§¢ procesu jest mierzona, ale
firma nadal nie widzi catej drogi od
formularza do sprzedazy.
Najprawdopodobniej znany jest
CPL i liczba rozmoéw, ale brakuje
danych o ofertach, CAC albo
marzy. Uzupetnij brakujace etapy
przed zwigkszaniem budzetu.

8-10 punktow

Firma potrafi ocenia¢ kampanie na
podstawie sprzedazy, a nie tylko
liczby kontaktéw. Wie, ile kosztuje
lead, rozmowa, oferta i pozyskany
klient. Zna réwniez warto$¢ oraz
marze sprzedazy. To nie oznacza,
ze kazda kampania jest rentowna
— oznacza jednak, ze mozna
podejmowaé decyzje na
podstawie danych.




Najwazniejszy wniosek

Dlatego zawsze patrz na cata droge:

reklama ®
® lead
kontakt ®
® rozmowa
oferta )
® sprzedaz
marza °

Dopiero wtedy mozna uczciwie powiedzie¢, czy reklama dziata.
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ETAP 2: STRONA

Co dzieje sie po kliknieciu reklamy?

W poprzednim etapie sprawdziliSmy dwie rzeczy.
Po pierwsze, czy reklama przyciagga wtasciwego odbiorce.

Po drugie, czy kampania generuje realnych potencjalnych klientéw, czy jedynie duza liczbe tanich
formularzy.

Zatbzmy teraz, ze reklama wykonuje swojg prace poprawnie. Wiasciwa osoba widzi komunikat,
rozpoznaje swoj problem i klika.

W tym momencie konczy sie rola reklamy, a zaczyna rola strony internetowej.

| wtadnie tutaj wiele firm traci znaczng cze§¢ wartosci, za ktéra juz zaptacity.

Nie bedzie doktadnie analizowat kazdej sekcji. Najpierw szybko oceni:

e czy trafit w odpowiednie e czy firma rozumie jego e czy oferta dotyczy jego
miejsce sytuacje problemu
® czy strona wyglada wiarygodnie ® czy wiadomo, co zrobi¢ dalej

Jezeli tego nie zrozumie, moze po prostu wréci¢ do wynikdéw wyszukiwania, medidéw
spoteczno$ciowych albo strony konkurencji. Nie dlatego, ze oferta byta zta. Dlatego, ze nie zostata
wystarczajgco szybko i jasno przedstawiona.
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Czy klient od razu rozumie,
czym zajmuje sie firma?

Strona internetowa nie powinna zaczynac¢ sie od zagadki. Nie powinna wymagac od klienta interpretowania
sloganoéw, analizowania ogélnych zdanh ani przegladania kilku podstron, aby zrozumie¢ podstawy oferty.

Klient nie powinien zastanawia¢ sie: Czy ta firma w ogdle robi to, czego potrzebuje? Powinien otrzymaé
odpowiedz niemal natychmiast.

Jezeli odbiorca kliknat komunikat dotyczgcy pozyskiwania klientéw, a na stronie widzi gtéwnie informacje o
budowaniu wizerunku - pojawia sie niepewnos$é.

Jezeli reklama obiecywata bezptatny materiat, a po kliknigciu odbiorca trafia na ogélna strone firmy z
wieloma ustugami - moze uznaé, ze znalazt sie¢ w niewtasciwym miejscu.

Jezeli reklama dotyczyta konkretnej ustugi, a na stronie pierwsza sekcja méwi wytacznie: ,Tworzymy
przyszto$¢ Twojego biznesu" - odbiorca nadal nie wie, co firma faktycznie oferuje.

Kazda dodatkowa sekunda potrzebna na zrozumienie strony zwieksza ryzyko utraty czesci ruchu.

Test pieciu sekund

Pokaz pierwsza czeS¢ strony osobie, ktéra nie zna Twojej firmy. Nie ttumacz jej oferty. Pozwdl jej patrzeé przez
okoto pie¢ sekund. Nastepnie zamknij strong i zapytaj:

—>  Co ta firma oferuje? —> Dlakogo jest ta oferta? —>  Jaki problem firma
rozwigzuje?

—>  Dlaczego warto jej zaufac? —>  Co nalezy zrobi¢ dalej?

Odpowiedzi, ktore sygnalizujg problem: Wazna zasada:

e ,chyba zajmuja sie marketingiem" Nie ma znaczenia, ze witasciciel firmy rozumie jej

o ,cos dla biznesu" przekaz. Nie ma znaczenia, ze grafik uwaza slogan za

o Edepedsne CorErms kreatywny. Jezeli nowy odbiorca nie rozumie

pierwszego ekranu, cze$é osob nie dotrze do
e ,nie wiem, co doktadnie sprzedaja" dalszych sekeji

e ,nie wiem, gdzie miatbym kliknaé¢"



KLIENT CHCE NAJPIERW
ZROZUMIEC OFERTE
SAMODZIELNIE

67% 2X

kupujacych B2B preferuje proces bez udziatu czesciej oceniali transakcje jako wysokiej jakosci
sprzedawcy kupujacy z wysoka pewnoscig decyzji

W badaniu Gartnera 45% kupujacych deklarowato rowniez wykorzystanie Al podczas niedawnego
zakupu. Odbiorcy coraz czesciej samodzielnie wyszukujg informacje, poréwnujg dostawcéw i okreslaja

swoje potrzeby przed kontaktem z handlowcem.

Co to oznacza dla strony?

Zrédto: Gartner, badanie 646 kupujacych B2B przeprowadzone w sierpniu i wrzesniu 2025 roku, publikacja z marca 2026 roku.
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Co firma oferuje? Dla kogo?

Jaki problem rozwigzuje?

Klient powinien szybko zrozumie¢, jaki produkt, ustuge lub rezultat moze otrzymac. Nie oznacza to koniecznoSci
umieszczania catego katalogu w pierwszym nagtéwku. Trzeba jednak nazwaé oferte w sposdb wystarczajgco

konkretny.

Wersja niejasna
Budujemy rozwiazania, ktére napedzaja rozwoj.

Zdanie moze dotyczy¢ agencji reklamowej, firmy IT,
konsultingu, rekrutacji, finanséw, automatyzacji,
szkolen - niemal dowolnej ustugi B2B.

Dla kogo jest oferta?

Wersja jasna

Pozyskujemy zapytania sprzedazowe dla
producentéw i firm ustugowych za pomocg kampanii
Google Ads i Meta Ads.

Odbiorca od razu wie: jaki jest rezultat, do kogo
kierowana jest oferta, jakimi kanatami firma pracuje.

Wiele stron prébuje nie zamykac sobie zadnej mozliwosci sprzedazy. W praktyce moze spowodowa¢, ze zadna
grupa nie poczuje, ze oferta zostata przygotowana wtasnie dla niej.

Jaki problem rozwigzuje firma?

Oferujemy kompleksowg obstuge marketingowa.
Tworzymy nowoczesne strony internetowe.

Zapewniamy profesjonalny outsourcing sprzedazy.

Porzadkujemy marketing i sprzedaz firm, ktére
pozyskuja leady, ale nie wiedzg, gdzie traca klientéw.

Projektujemy strony, ktére jasno ttumacza oferte i
prowadza klienta do wystania zapytania.

Kontaktujemy, kwalifikujemy i prowadzimy leady,
ktorych Twoj zespbt nie ma czasu obstuzy€.
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Dlaczego warto zaufac?
Co klient ma zrobic¢ dalej?

Pierwszy ekran nie musi zawiera¢ petnego portfolio i wszystkich referencji. Powinien jednak dostarczy¢ przynajmniej

jeden sygnat, ze firma jest wiarygodna.

I konkretna liczba lub wynik I nazwane doswiadczenie I liczba klientéw lub wdrozen
I specjalizacja lub certyfikat I rozpoznawalne marki I ocena klientow

I jasna gwarancja procesu

Staby sygnal wiarygodnosci Mocny sygnat wiarygodnosci

Zaufaty nam setki klientow. 217 wdrozonych systeméw rezerwacji od 2023 roku.

Ponad 250 00O zt sprzedazy miesigecznie
wygenerowanej dla producenta przy budzecie 35 000
zt.

Im bardziej konkretna informacja, tym tatwiej ja zapamietac i potraktowaé powaznie.

Co klient ma zrobic¢ dalej?

Na pierwszym ekranie powinno znalez¢ sie jedno gtéwne dziatanie. Nie powinno by¢ pieciu rownie waznych przyciskéw

prowadzacych w rézne miejsca.

Pobierz materiat Popros o wycene Umow rozmowe

Uruchom kalkulator

Sprawdz dostepne terminy Wyslij brief

Zgto$s firme do analizy
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Jezyk, ktory brzmi dobrze,
ale niczego nie tlumaczy

Na stronach czesto pojawiaja sie hasta, ktére brzmia profesjonalnie, ale nie przekazuja zadnej konkretnej informaciji.

Przekraczamy granice mozliwosci. Tworzymy jutro.

Rozwijamy Twéj potencijat. Innowacja, ktéra zmienia zasady gry.
Twoj sukces jest naszym celem. Razem siggamy wyzej.

Rozwigzania szyte na miare. Kompleksowo wspieramy rozwd;.

[ Problem polega na tym, ze wigkszos§¢ konkurentéw moze uzy¢ doktadnie tych samych haset. Po zamianie
logotypu slogan nadal pasowatby do agencji, banku, firmy IT, kancelarii, coacha, biura rachunkowego, software
house'u.

Kreatywno$¢ powinna wzmacnia¢ jasnos¢, a nie jg zastepowac.

Sprawdz zgodnosc¢ reklamy ze strong

Klient powinien mie¢ poczucie ciggtosci. Jezeli reklama moéwi: ,Pobierz 27 miejsc, w ktérych firma traci sprzedaz’, to po
kliknieciu nagtéwek strony powinien potwierdzi¢ te obietnice - nie brzmie¢: ,Zbuduj z nami skalowalna przyszto$¢
swojego biznesu".

I nagtowek I kolorystyka I zdjecie lub grafika

I nazwa materiatu lub oferty I korzysci I wezwanie do dziatania

Sprawdz strone na telefonie

Whasciciele i zespoty czesto oceniajg strone na duzym monitorze. Tymczasem znaczna cze$é ruchu reklamowego moze
pochodzié¢ z telefonu.

e nagtéwek zajmuje caty ekran e przycisk znajduje sie zbyt nisko
e formularz jest niewygodny e elementy nachodza na siebie
e strona dtugo sie taduje e wyskakujgce okno blokuje tresé

Na telefonie odbiorca powinien najpierw zobaczy¢: jasny nagtowek, krétkie wyjasnienie, gtowny przycisk, ewentualnie
jeden dowdd. Dopiero pdzniej pozostate elementy.



NIESPOJNOSC POMIEDZY STRONA A
SPRZEDAZA NISZCZY ZAUFANIE

69%
(0
kupujacych B2B zauwazyto niespdjnosci miedzy informacjami na stronie a tym,

co przekazywali handlowcy (Gartner, 2025)

Klient moze zobaczy¢ jedna obietnice w reklamie, inng na stronie, a jeszcze inng ustysze¢ podczas

rozmowy.

Co to oznacza dla firmy?

Zrédto: Gartner, badanie 632 kupujacych B2B, sierpief-wrzesien 2024, publikacja 2025.
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TEST: Czy klient od razu rozumie strone?

Ocen kazde stwierdzenie od O do 2.
O punktéw — nie, nie wiadomo albo nie sprawdzalismy.
1 punkt — czeSciowo, ale komunikat wymaga zastanowienia.

2 punkty - zdecydowanie tak, informacja jest widoczna i zrozumiata.

Klient od razu wie, co oferuje firma

Pierwszy ekran jasno nazywa produkt, ustuge albo konkretny rezultat. Twoja ocena: O / 1/ 2

Klient rozpoznaje, ze oferta jest dla niego

Strona okreséla branze, sytuacje, problem albo typ odbiorcy. Twoja ocena: 0 /1/ 2

Klient rozumie, jaki problem rozwigzuje oferta

Nie widzi wytacznie listy ustug i ogélnych haset. Twoja ocena: 0 / 1/ 2

Na pierwszym ekranie znajduje sie sygnat wiarygodnosci

Wida¢ konkretny wynik, doswiadczenie, liczbe, opinie albo inny dowdd. Twoja ocena: O / 1/ 2

Wiadomo, jaki jest nastepny krok

Gtéwne CTA jest widoczne i opisuje konkretne dziatanie. Twoja ocena: 0 / 1/ 2

Twéj wynik: / 10 punktéw
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Czy strona daje wystarczajgcy
powodd do kontaktu?

Zrozumienie oferty nie oznacza jeszcze gotowosci do kontaktu. Klient moze doktadnie wiedzie¢, czym zajmuje
sie firma, i mimo tego zamkna¢ strone.

.To wyglada ciekawie, ale jeszcze nie wiem, czy .Nie widze niczego, co odrdznia ich od

warto." konkurenciji."

.Nie wiem, ile to potrwa." .Nie wiem, czego sie spodziewa¢ po formularzu.”
.Nie jestem pewien, czy pracuja z firmami takimi .Nie widze zadnych konkretnych rezultatow.”

jak moja."

.Odezwe sie kiedys pdzniej.

(J Strona musi zrobi¢ co$ wigcej niz tylko opisa¢ oferte. Musi zbudowaé wystarczajgca warto§é, zaufanie
i poczucie bezpieczenstwa, aby klient uznat: Warto wykona¢ nastepny krok wtasnie tutaj.

Konkretna korzys¢

Klient powinien rozumie¢, co zmieni sie po skorzystaniu z oferty. Nie wystarczy napisac: ,Oferujemy profesjonalne
kampanie reklamowe.” Lepsze pytanie brzmi: Co klient uzyska dzigki tym kampaniom?

wieksza liczba kwalifikowanych mozliwo§¢ mierzenia sprzedazy mniejsza zalezno§¢ od polecen
zapytan
krotszy czas pozyskania klienta uporzadkowany proces mniejsza liczba traconych
leadow
Nie pisz: Podwoimy Twoja sprzedaz w 30 dni - jezeli Mozna napisac: Zbudujemy system pozyskiwania i
wynik zalezy od wielu czynnikéw. mierzenia leadéw, dzieki ktéremu zobaczysz, ktére

kampanie prowadza do sprzedazy.

To nadal jest atrakcyjne, ale mozliwe do obrony.
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Przyklady realizacji, liczby i dowody

Klient chce zobaczyé¢, czy firma robita juz co$ podobnego. Realizacja nie powinna by¢ jedynie galerig tadnych

obrazkéw.

Staby opis realizacji Lepszy opis

StworzyliSmy nowoczesng kampanie dla firmy z branzy Producent wydawat okoto 35 000 zt miesigcznie na
meblowej. reklame, ale nie miat wystarczajgcej kontroli nad

sprzedaza z kampanii. Po uporzadkowaniu komunikacji,
kampanii i pomiaru miesieczna sprzedaz
przekroczyta 250 000 zt.

Dobrze opisany przyktad pozwala klientowi zobaczy¢ siebie w podobnej sytuacji. Czasami trzy dobrze opisane
przypadki s3 silniejsze niz trzydziesci logotypow.

Liczby zwiekszaja konkretnos¢

Samo: 250 000 zt - niewiele méwi. Lepiej: Ponad 250 000 zt sprzedazy w miesigcu przy
budzecie reklamowym 35 00O zt.

Nalezy tez uwaza¢, aby nie sugerowac, ze wynik jednego klienta jest gwarancja dla wszystkich. Mozna jasno zaznaczyc¢:
Wynik zalezy od branzy, oferty, marzy, procesu sprzedazy i jakoSci obstugi leadéw. Pokazujemy go jako przyktad
realnej realizacji, a nie gwarancje identycznego rezultatu. To nie ostabia wiarygodnosci. Wrecz przeciwnie.

Dowody

I opinie i case studies I dane z kampanii I zrzuty systemow
I przyktady wykonanych materiatéw I nagrania klientéw I referencje i certyfikaty

I publikacje i partnerstwa

Staba opinia Lepsza opinia

Swietna wspétpraca. Polecam. Woczesniej nie wiedzieliSmy, ktére kampanie generuja
sprzedaz. Po wdrozeniu raportowania zaczeliSmy
widzie¢ koszt klienta i zrezygnowaliSmy z dwéch
kanatow, ktére nie przynosity zamoéwien.

Opinia jest mocniejsza, gdy opisuje: sytuacje przed wspoétpraca, zakres dziatania, zmianeg i rezultat.
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Proces wspolpracy,
odpowiedzi na obawy i jasne CTA

Niepewnos¢ obniza konwersje. Klient moze by¢ zainteresowany, ale nie kontaktowac¢ sie, poniewaz nie wie,
co wydarzy sie po wystaniu formularza.

01 02 03

Kroétki formularz Wstepna analiza Rozmowa

Klient opisuje firme i najwazniejszy  Zespo6t sprawdza strong, reklame Firma przedstawia wnioski i zadaje
problem. albo obecny proces. dodatkowe pytania.

04 05

Rekomendacja Decyzja

Klient otrzymuje propozycje dziatan, zakres i koszt. Dopiero po akceptacji rozpoczyna sie wdrozenie.

Taki opis zmniejsza ryzyko w gtowie klienta. Wie, ze wystanie formularza nie oznacza natychmiastowego
podpisania umowy.

Odpowiedzi na obawy

e Czy to jest dla firmy naszej wielkosci? e Czy bedzie wymagany duzy budzet?
e Jak dtugo trwa wdrozenie? e Czy podpisujemy dtugg umowe?
e Czy firma ma doswiadczenie w naszej branzy? e Czy kto$ bedzie préobowat sprzeda¢ nam wszystko

podczas pierwszej rozmowy?

Jasne CTA

CTA powinno opisywa¢ konkretna wartos¢ lub nastepny krok.
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TEST: Czy strona daje powod do kontaktu?

Ocen kazde stwierdzenie od O do 2.
O punktéw — nie, nie ma tego albo nie potrafimy tego wskazac€.
1 punkt — czesciowo, ale informacja jest ogdlna lub ukryta.

2 punkty — zdecydowanie tak, element jest konkretny i tatwy do znalezienia.

1. Strona pokazuje konkretng korzys¢

Klient rozumie, co moze sie zmieni¢ dzieki ofercie. Twoja ocena: 0 / 1/ 2

2. Strona zawiera realne przyktady lub dowody

Wida¢ case studies, liczby, opinie albo inne potwierdzenia doswiadczenia. Twoja ocena: 0 / 1/ 2

3. Proces wspotpracy jest zrozumiaty

Klient wie, co wydarzy sie po wystaniu formularza i jakie beda kolejne kroki. Twoja ocena: 0 / 1/ 2

4. Strona odpowiada na najwazniejsze obawy

Woyjasnia warunki, czas, zakres, wymagania lub inne elementy wptywajace na decyzje. Twoja ocena:
0/1/2

5. CTA opisuje konkretng warto$¢

Nie konczy sie wytacznie na ,skontaktuj sie" lub ,dowiedz sie wiecej". Twoja ocena: 0 / 1/ 2

Twoj wynik: ___ /10 punktéw
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Czy formularz nie zabija konwersji?

Klient zrozumiat oferte. Zobaczyt dowody. Uznat, ze warto wykona¢ kolejny krok. Kliknat przycisk. Teraz
pojawia sie formularz.

W tym miejscu wiele stron niepotrzebnie podnosi bariere. Firma chce zebra¢ jak najwiecej informaciji.

Klient chce wykona¢ nastepny krok mozliwie szybko. Dobry formularz musi pogodzi¢ obie potrzeby.

Kiedy stosowac krétki Kiedy stosowac diuzszy
formularz? formularz?

Gdy klient wykonuje niewielki krok i nie jest Gdy klient oczekuje indywidualnej wyceny,
jeszcze gotowy na rozmowe handlowa. analizy firmy, przygotowania rekomendac;ji lub

) ) ) konsultacji wymagajacej wczesniejszego
Przyktady: pobranie materiatu, zapis na .
przygotowania.

newsletter, dostep do webinaru, otrzymanie
checklisty, zapis na liste oczekujgcych. Przyktad: imie i nazwisko, nazwa firmy, adres
strony, branza, telefon, miesieczny budzet,

Formularz pobrania materiatu: imie + e-mail. L . . .
najwiekszy problem, planowany termin dziatania.

Telefon moze by¢ opcjonalny.

Kazde pole powinno odpowiada¢ na konkretne pytanie

Przy kazdym polu warto zapytaé: Co zrobimy z tg informacja? Jezeli firma nie potrafi odpowiedzie¢,
pole prawdopodobnie jest zbedne.

Stanowisko: usun, jesli nie wptywa na Liczba pracownikéw: zostaw, jesli oferta
kwalifikacje zalezy od wielkosci firmy

Doktadny adres: usun przed pierwszym NIP: zbierz dopiero po podjeciu decyzji
kontaktem
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Telefon, budzet, kolejnos¢ pol
i formularz wieloetapowy

Kiedy zbiera¢ numer telefonu?

Numer telefonu zwieksza mozliwos¢ szybkiego kontaktu, ale rowniez zwieksza opér. Klient moze obawia¢ sie
natychmiastowego telefonu, wielokrotnych préb sprzedazy lub rozmowy, na ktéra nie jest gotowy.

Telefon wymagany przy: Telefon NIE zawsze wymagany przy:
e klient prosi o rozmowe e pobraniu PDF-u

¢ chce otrzyma¢ wycene e zapisie do newslettera

e umawia konsultacje e pobraniu raportu

e zgtasza pilng potrzebe e prostym tescie

Mozna jasno wyjasni¢ cel: ,Podaj numer telefonu, abysmy mogli potwierdzi¢ termin konsultacji." To jest lepsze niz
samo pole: Telefon*

Kiedy pyta¢ o budzet?

Pytanie o budzet moze by¢ bardzo pomocne. Moze tez odstraszyé, jezeli pojawia sie zbyt wczesnie. Zamiast
pustego pola mozna zastosowaé przedziaty:

do 5 000 zt 5000 - 15 000 zt 15 000 - 30 000 zt
powyzej 30 000 zt nie wiem, potrzebuje
rekomendaciji

Ostatnia odpowied? jest wazna. Brak konkretnej kwoty nie zawsze oznacza brak mozliwosci zakupu.

Kolejnos¢ pytan i formularz wieloetapowy

Formularz powinien zaczynac sie od prostych informacji. Lepsza kolejnosé: imie - firma - strona - kontakt - wybér

branzy - wybér problemu - krétki opis - budzet lub termin.




Przycisk, komunikaty bledow
i strona podziekowania

Tekst przy przycisku

Przycisk ,Wyslij" jest poprawny technicznie, ale nie przypomina klientowi, co otrzyma.

Przycisk powinien kohczy¢ zdanie: Chce... Na przyktad: Chce otrzymac wstepna analize.

Informacja pod formularzem

Klient powinien wiedzie¢, co stanie sie po wystaniu. Przyktady:

Po przestaniu formularza
otrzymasz potwierdzenie na e-
mail. W ciggu jednego dnia
roboczego sprawdzimy
zgtoszenie i zaproponujemy
kolejny krok.

Materiat zostanie wystany od
razu na podany adres e-mail.

Po wystaniu zgtoszenia
przejdziesz do kalendarza, w
ktérym samodzielnie
wybierzesz termin rozmowy.

Komunikaty btedow

Stabo

Formularz nie zostat wystany.

Najgorsza sytuacja to taka, w ktérej klient uzupetnia dtugi formularz, naciska przycisk, widzi btad, a wszystkie dane znikaja.

Lepiej

Wpisz poprawny adres e-mail, na przyktad

imie@firma.pl.

Strona podziekowania jest czescig formularza

Proces nie kohczy sie po kliknigciu przycisku. Lepsza strona podzigkowania informuje: czy formularz zostat zapisany, co
wydarzy sie dalej, kiedy nastgpi kontakt, co klient moze zrobi¢ teraz.
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TEST: Czy formularz nie zabija konwers;ji?

Ocen kazde stwierdzenie od O do 2. O punktéw — nie, formularz jest problematyczny albo nie sprawdzalismy. 1
punkt — czesciowo, ale wystepuja bariery. 2 punkty — zdecydowanie tak, formularz jest dopasowany do celu i

Liczba pél odpowiada wartos$ci nastepnego kroku

Krotki formularz stuzy prostym dziataniom, a dtuzszy ma jasne uzasadnienie. Twoja ocena: O / 1/ 2

Kazde wymagane pole jest potrzebne

Firma wie, w jaki sposéb wykorzysta kazdg zbierang informacje. Twoja ocena: 0 / 1/ 2

Klient rozumie, dlaczego pytamy o telefon, budzet i dane firmy

Przy wrazliwszych polach znajduja sie krétkie wyjasnienia. Twoja ocena: O /1/ 2

Formularz jest wygodny na telefonie

Pola, przyciski, komunikaty btedéw i listy dziataja prawidtowo na matym ekranie. Twoja ocena: O / 1
/2

Po wystaniu klient wie, co wydarzy sie dalej

Strona podziekowania i wiadomo$¢ potwierdzajgca jasno opisuja nastepny krok. Twoja ocena: O / 1
/2

Twoéj wynik: / 10 punktow




JAK WYGLADA PUNKT
ODNIESIENIA DLA
LANDING PAGEA?

6,6% 6,1% 464 mln

mediana konwersji stron mediana dla komercyjnych i odwiedzajgcych w badaniu
docelowych we wszystkich profesjonalnych ustug
branzach

Badanie objeto ponad 41 000 stron docelowych i 57 milionéw dziatan konwersyjnych.

Co to oznacza dla firmy?

Zrédto: Unbounce Conversion Benchmark Report 2024. Dane z okresu 23.07.2023-23.07.2024. Podane wartoéci to mediana, nie

Srednia.
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Najwazniejszy wniosek z etapu strony

[J Dobrareklama moze przyciagnaé wtasciwego klienta. Ale strona musi przejaé jego
uwage i zamieni¢ ja w kolejny krok.

Powinna kolejno:

01 02 03

Potwierdzi€, ze klient trafit we Jasno wyjasni¢ oferte Pokaza€ korzys¢

wtasciwe miejsce

04 05 06

Zbudowac zaufanie Odpowiedzie¢ na najwazniejsze  Zaproponowac konkretne
obawy dziatanie

07

Umozliwi¢ jego tatwe wykonanie

Jezeli ktoérys z tych elementédw nie dziata, cze§€ optaconego ruchu zostanie utracona.

[J Nawet najlepsza strona nie finalizuje jednak catego procesu. Po wystaniu formularza
pojawia sie kolejny krytyczny moment:

Co firma robi z cztowiekiem, ktéry wtasnie zostawit swoje dane?

To wtasnie tam rozpoczyna si¢ etap obstugi leada.
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ETAP 3: LEAD

Cztowiek, ktory podniost reke

W poprzednim etapie klient przeszedt przez reklameg, trafit na strone, zrozumiat oferte i zdecydowat sig

zostawi€ dane.
To bardzo wazny moment. Nie jest juz anonimowym uzytkownikiem strony. Wykonat konkretng prace:

e przeczytat komunikat e ocenit firme e uznat, ze temat go dotyczy

e podat swoje dane ® zaakceptowat kolejny krok

Od tej chwili zaczyna sie etap, na ktérym marketing przekazuje odpowiedzialno§¢ sprzedazy. |

wtadnie tutaj powstaje jeden z najczestszych probleméw w firmach.

Marketing uznaje, ze wykonat swoja prace, poniewaz lead zostat wygenerowany. Sprzedaz jeszcze nie
rozpoczeta swojej pracy, poniewaz nikt nie zadzwonit, nie odpisat albo nie zauwazyt zgtoszenia.

Lead przez kilka godzin albo dni znajduje sie pomiedzy jednym dziatem a drugim. Formalnie istnieje.

Praktycznie nikt si¢ nim nie zajmuje.

W tym czasie zainteresowanie klienta stopniowo spada. Wraca do swoich obowigzkéw. Otwiera kolejne
strony. Rozmawia z konkurencja. Zapomina, co doktadnie zobaczyt w reklamie.

Dlatego lead nie moze byé traktowany jak rekord w arkuszu. To cztowiek, ktéry w konkretnej chwili
miat problem, potrzebe albo pytanie i zdecydowat sie zrobi¢ krok w strone firmy.

Im lepiej firma wykorzysta ten moment, tym wigksza szansa, ze kontakt zamieni si¢ w rozmowe.
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Co dzieje sie w pierwszych pieciu minutach?

Pierwsze pie¢ minut nie jest magiczna granicg, po ktorej kazdy klient bezpowrotnie znika. To raczej
standard operacyjny, ktéry pomaga firmie zareagowa¢ wtedy, gdy klient nadal pamieta reklame,
strone i powdd wystania formularza.

Osoba, ktéra wtasnie przestata zapytanie, wie: czego szukata, co jg zainteresowato, jaki problem chce
rozwigzac, dlaczego zdecydowata sig zostawi¢ kontakt.

Kilka godzin p&zniej sytuacja moze wygladac inaczej. Klient odbiera telefon i pyta: ,Przepraszam, z jakiej
firmy Pan dzwoni?" albo ,Wysytatem kilka zapytah. Prosze przypomnie¢, czego dotyczyto Pafistwa
zgtoszenie."

To nie zawsze oznacza brak zainteresowania. Czgsto oznacza po prostu, ze firma zareagowata zbyt
p6zno i stracita moment najwiekszego skupienia klienta.

Szybka odpowiedZ nie oznacza natychmiastowej sprzedazy

Nie chodzi o to, aby w ciggu trzydziestu sekund zadzwoni¢ i rozpoczg¢ agresywna prezentacje.
Szybko§¢ ma dac klientowi trzy rzeczy:

Stabo Lepiej

Skontaktujemy sie wkrétce. Dzigkujemy za przestanie zgtoszenia
dotyczgcego analizy procesu sprzedazy.

L . . , OtrzymaliSmy dane i przekazemy je wtasciwej
[ .Wkrétce" dla firmy moze oznaczaé Y 4 P V] J

dwa dni. Dla klienta - dwadziescia osobie. W ciagu jednego dnia roboczego

minut. otrzymasz informacje o kolejnym kroku.

Klient wie, ze zgtoszenie dotarto i nie musi zastanawiac¢ sig, czy formularz zadziatat.
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Gotowy model obslugi nowego leada

Potwierdzenie powinno odpowiada¢ na cztery pytania:

% Czy moje zgtoszenie % Czego ono dotyczy? % Kiedy kto$ sie odezwie?
dotarto?

% Co wydarzy sie dalej?

0-1 min —‘

Strona pokazuje potwierdzenie i link do
kalendarza. Klient otrzymuje e-mail z

podsumowaniem zgtoszenia. . Do 5 min
Lead trafia do CRM. System przypisuje leada
do handlowca. Handlowiec sprawdza
5-10 min — formularz i strone firmy.

Handlowiec wysyta krétkag wiadomos¢ albo
wykonuje telefon. Jezeli klient odpowiada -
krétka kwalifikacja i ustalenie terminu. *— Do 24h

Jezeli klient nie odpowiedziat - system
przypomina o kolejnej probie. Klient
otrzymuje pierwszy wartosciowy follow-

up.

Gdy szybki telefon nie jest mozliwy

Lead moze wptyna¢ wieczorem, w weekend, podczas spotkania handlowca albo w okresie duzej liczby
zgtoszen. Wtedy najwazniejsze jest, aby system nie zostawiat klienta w ciszy.

[J Dzien dobry, otrzymatem zgtoszenie dotyczace [temat]. Przejrze podane informacije i wréce jutro
do godziny 12:00. Jezeli wolisz samodzielnie wybraé termin rozmowy, tutaj znajduje sie kalendarz:
[link].

Nie chodzi wiec o nierealistyczng obietnice, ze kazdy lead zostanie natychmiast obstuzony. Chodzi o
stworzenie jasnej zasady: Kazdy lead od razu otrzymuje potwierdzenie, wtasciciela i konkretny

nastepny krok.



Follow-up, czas reakcji i CRM
Do 24 godzin: pierwszy follow-up

Nie kazdy klient odpowie za pierwszym razem. Moze byé na spotkaniu, prowadzi¢ samochéd, nie rozpoznaé
numeru albo chcie¢ wréci¢ do tematu pdzniej. Brak odpowiedzi po jednym telefonie nie oznacza, ze lead

jest zty.

Po nieodebranym telefonie Po braku odpowiedzi na wiadomo$¢
Dzieh dobry, Panie Adamie. Prébowatem Dzief dobry, wracam do zgtoszenia dotyczacego
skontaktowac sie w sprawie zgtoszenia dotyczacego [temat]. W formularzu wskazat Pan, ze najwiekszym
[temat]. Nie chce dzwonié w przypadkowym problemem jest [problem]. Chce upewnié sig, czy
momencie. Prosze da¢ zna¢, kiedy wygodnie bedzie temat jest nadal aktualny. Jezeli tak, wystarcza
porozmawiac przez kilka minut. Mozna tez wybraé odpowiedzi na trzy krotkie pytania.

termin tutaj: [link].

Jak szybko firma odpowiada?

Sama deklaracja ,,Odpowiadamy szybko" nie wystarczy. Trzeba znac¢ realny czas.

$redni czas od formularza do Sredni czas od formularza do odsetek leadéw obstuzonych
pierwszego potwierdzenia proby kontaktu tego samego dnia
I odsetek leadoéw, ktére czekaty ponad 24 godziny I liczba leaddéw, do ktérych nikt sie nie odezwat

[J Czas reakcji powinien by¢ liczony od momentu pozostawienia danych, a nie od chwili, w ktorej
handlowiec zauwazyt formularz. Formularz moze wptyna¢ o 9:10. Handlowiec moze zobaczyé go o
14:00 i zadzwoni¢ o 14:15. Z jego perspektywy - 15 minut. Z perspektywy klienta - ponad 5 godzin.

Czy lead trafia do CRM?

CRM nie musi oznacza¢ duzego i drogiego systemu. Na poczatek moze nim byé dobrze zaprojektowany
arkusz. Wazne, aby kazdy lead miat:

e wiasciciela i zrédto ® date i aktualny status
e ostatnig aktywnos¢ e zaplanowany nastepny krok

e termin kolejnego kontaktu ® powdd utraty, jezeli kontakt zostat zamknigty
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Statusy leadéw i wlasciciel kontaktu

Najgorszy status to: W toku. Nie wiadomo wtedy, czy kto$ zadzwonit, czy klient nie odebrat, czy odbyta sie rozmowa, czy czeka na
oferte, czy temat jest nieaktualny.

Lepsze statusy:

| Nowy lead | Pierwsza préba kontaktu I Oczekiwanie na odpowiedz
| Lead skontaktowany | Lead kwalifikowany I Rozmowa umoéwiona

| Rozmowa odbyta | Oferta do przygotowania I Oferta wystana

| Follow-up | Sprzedaz I Utracony

| Do ponownego kontaktu w przysztoSci

2n

Kazdy status powinien oznacza¢ konkretne dziatanie. Na przyktad lead ze statusem ,Oczekiwanie na odpowiedz" musi mie¢ juz
zaplanowany kolejny termin kontaktu.

Kto jest wiascicielem leada?

Kazdy kontakt powinien naleze¢ do konkretnej osoby. Nie do dziatu. Nie do wspdlnej skrzynki. Nie do zespotu ,sprzedaz". Do
konkretnego cztowieka.

Jezelilead nalezy do wszystkich, bardzo czesto nie zajmuje si¢ nim nikt.

| kto odpowiada

| jaki jest nastepny krok

I do kiedy ma wykona¢ pierwszy kontakt

I kiedy kontakt ma zosta¢ zamkniety albo przekazany dalej

Najczestsze bledy w pierwszym kontakcie

1. Kontakt nastepuje zbyt
p6zno
Firma odzywa sige po kilku dniach,

kiedy klient rozmawia juz z
konkurencja.

2. Wiadomos¢ jest catkowicie
ogolna

.Dziekujemy za zainteresowanie
oferta." Nie wiadomo, jaka oferta ani
czego dotyczy kontakt.

3. Handlowiec nie zna
formularza

Prosi klienta o ponowne podanie
wszystkich informacji.

4. Klient nie wie, kto sie
odezwie
Otrzymuje telefon z nieznanego

numeru bez wczesniejszej
wiadomosci.

5. Wykonywana jest tylko
jedna proba

Brak odpowiedzi zostaje oznaczony
jako brak zainteresowania.

6. Lead nie ma nastepnego
kroku

Po rozmowie nikt nie ustala terminu
kolejnego kontaktu.

7. Firma nie zapisuje
powoddéw utraty

Wszystkie niesprzedane leady
trafiajg do kategorii ,stabe".




HANDLOWCY MAJA MNIE]
CZASU NA SPRZEDAZ, NIZ
MOZE SIE WYDAWAC

70%

czasu pracy handlowcéw zajmujg zadania niezwigzane bezposrednio ze sprzedaza (Salesforce, 2024)

Salesforce zebrat odpowiedzi od 5 500 specjalistéw sprzedazy z 27 krajow. Badani wskazywali, ze
wiekszoS8¢ czasu pochtaniajg dziatania administracyjne, obstuga narzedzi, przygotowanie informacji i

inne zadania poza wtasciwg sprzedaza.

Co to oznacza dla firmy?

Zrédto: Salesforce, ,State of Sales”, 6. edycja, 2024. Badanie 5 500 specjalistéw sprzedazy z 27 krajow.
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TEST: Czy firma wlasciwie obsluguje
pierwsze minuty?

Ocen kazde stwierdzenie od O do 2. O punktow — nie dziata, nie mierzymy albo nie wiemy. 1 punkt — dziata
czesciowo, ale zalezy od osoby lub przypadku. 2 punkty — dziata zawsze wedtug ustalonego procesu.

1. Klient od razu otrzymuje potwierdzenie zgtoszenia

Wiadomos¢ potwierdza temat, kolejny krok i przewidywany czas odpowiedzi. Twoja ocena: O / 1/
2

2. Lead szybko trafia do konkretnej osoby

Ma przypisanego wtasciciela i termin pierwszego dziatania. Twoja ocena: 0 / 1/ 2

3. Handlowiec widzi caly kontekst zgloszenia

Zna zrodto, reklame, formularz i wskazany problem. Twoja ocena: O / 1/ 2

4. Kazdy lead trafia do uporzgdkowanego systemu

Ma status, historie dziatan i zaplanowany nastepny krok. Twoja ocena: 0 /1/ 2

5. Brak odpowiedzi uruchamia follow-up

Firma nie porzuca kontaktu po jednej nieudanej prébie. Twoja ocena: 0 / 1/ 2

s
<
2.
&
|

/10
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Pierwsza wiadomos¢ do leada

Pierwsza wiadomo$¢ nie powinna by¢ prezentacja firmy. Jej zadaniem jest: przypomnie¢ klientowi kontekst,
pokaza¢ ze formularz zostat przeczytany, otworzyé rozmowe, zdoby¢ kilka informacji i doprowadzi¢ do jednego
konkretnego nastepnego kroku.

[J Gotowy szablon: Dziefh dobry, Panie Tomaszu. Dzigkuje za kontakt w sprawie [temat]. Zobaczytem, ze
obecnie [krétkie odniesienie do formularza lub problemu]. Chce najpierw zrozumieé Panstwa sytuacije,
zeby nie proponowa¢ rozwigzania w ciemno. Czy moge zadac trzy krétkie pytania?

To dobra konstrukcja, poniewaz: uzywa kontekstu, nie zaczyna od oferty, wyjadnia cel pytan, prosi o zgode i nie
wymaga od klienta dtugiej odpowiedzi.

Jakie trzy pytania zadac?

Jak nie pisac¢?

Bledy w pierwszej wiadomosci Prosciej:

e Zbyt ogélnie: ,Dzier dobry, kontaktuje sie w .Dziekuje za zgtoszenie. Przeczytatem opis problemu
sprawie formularza. Czy jest Pan zainteresowany i chce dopytac o trzy rzeczy."
ofertg?"

e Zbyt sprzedazowo: ,Mamy dla Panstwa
kompleksowa oferte marketingowa. Kiedy
mozemy ja zaprezentowac?"

e Zbyt dtugo: historia firmy + opis ustug + case
study + link do prezentaciji
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TEST: Czy pierwsza wiadomos¢
otwiera rozmowe?

Ocen kazde stwierdzenie od O do 2.

1. Wiadomo$¢ przypomina klientowi kontekst

Wskazuje formularz, temat, reklame albo problem. Ocena: 0 /1/ 2

2. Pokazuje, ze zgloszenie zostato przeczytane

Zawiera konkretne odniesienie do odpowiedzi klienta. Ocena: 0 / 1/ 2

3. Nie rozpoczyna sie od prezentacji oferty

Najpierw prébuje zrozumiet sytuacje. Ocena: 0 /1/ 2

4. Zawiera tatwe i konkretne pytanie

Klient wie, jak odpowiedzie¢. Ocena: 0 / 1/ 2

5. Prowadzi do jasnego nastepnego kroku

Po wymianie wiadomos$ci wiadomo, co wydarzy sie dalej. Ocena: O / 1/ 2

Wynik: /10

Jak kwalifikowac¢ leady?

Nie kazdy lead powinien od razu otrzymac oferte. Nie kazdy powinien tez zosta¢ odrzucony tylko dlatego, ze nie jest gotowy
kupi¢ dzisiaj. Kwalifikacja ma poméc odpowiedzieé¢ na trzy pytania:

9 Czy potrafimy realnie poméc tej 9 Czy temat jest wystarczajgco % Jaki nastepny krok bedzie
firmie? wazny, aby klient podjat odpowiedni?
dziatanie?

Kwalifikacja nie polega na przestuchiwaniu klienta. Nie chodzi réwniez o to, aby jak najszybciej zapytaé: Jaki ma Pan budzet?
Najpierw trzeba zrozumieé problem. Dopiero pdzniej sprawdzi¢, czy istniejg warunki do jego rozwigzania.
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Siedem obszarow kwalifikacji

1. Problem

Trzeba ustali¢: co konkretnie
nie dziata, od jak dawna, jak
czesto sie pojawia, na ktérym
etapie procesu wystepuje.
Sygnat dobrego
dopasowania: klient potrafi
opisa¢ realny problem. Sygnat
ostrzegawczy: klient chce
.Wiecej sprzedazy", ale nie
potrafi powiedzie¢, co dzisiaj
robi.

4. Osoba decyzyjna

Rozméwca moze by¢
wtascicielem, dyrektorem,
marketerem zbierajacym oferty
lub pracownikiem bez
mozliwosci podjecia decyzji.
Pytaj o proces decyzji, nie:
Czy jest Pan osobg decyzyjna?

7. Koszt braku dziatania

2. Pilnos¢

Klient moze chcie¢: rozpoczaé
dziatania natychmiast, podjaé
decyzje w nastepnym kwartale,
zebra¢ informacje na
przysztos¢. Pytania: Dlaczego
temat pojawit sie wtasnie
teraz? Co wydarzy sig, jezeli
przez kolejne trzy miesigce nic
sie nie zmieni?

5. Termin

Termin nie jest tym samym
co pilnosé. Klient moze
uwazat temat za wazny, ale nie
mie¢ mozliwosci rozpoczecia
projektu przez kolejne p6t roku.
Pytania: Kiedy rozwigzanie
powinno zacza¢ dziata¢? Czy
istnieje data graniczna?

3. Budzet

Trzeba sprawdzi¢: czy klient
rozumie skale inwestycji, czy
dysponuje srodkami, kto je
zatwierdza, czy oczekiwania sg
proporcjonalne do mozliwosci.
Nie pytaj o budzet w
pierwszym zdaniu.

6. Obecne rozwigzanie

Trzeba wiedzie€: jak firma radzi
sobie dzisiaj, z kim
wspotpracuje, co dziata dobrze,
czego nie chce stracit. Klient
nie zawsze potrzebuje
rewolucji - czasami wystarczy
poprawa jednego etapu.

Klient moze mie¢ problem, ale dopéki nie widzi jego konsekwencji, nie ma powodu do dziatania. Pytania:

lle potencjalnych sprzedazy moze by¢ tracowanych? Jak ten problem wptywa na przychéd albo marze? Co

stanie sig, jezeli przez poét roku nic sie nie zmieni?
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Podzial leadow: A, B, C

Problem co konkretnie nie dziata, od jak dawna, jak czesto sie 0-2
pojawia, na ktérym etapie procesu wystepuje

Pilnos¢ Dlaczego temat pojawit sie wtaénie teraz? Co 0-2
wydarzy sie, jezeli przez kolejne trzy miesiace nic sig
nie zmieni?

Budzet czy klient rozumie skale inwestycji, czy dysponuje 0-2
srodkami, kto je zatwierdza, czy oczekiwania sg
proporcjonalne do mozliwosci

Decyzja proces decyzji 0-2

Termin Kiedy rozwigzanie powinno zacza¢ dziatac? Czy 0-2
istnieje data graniczna?

Obecne rozwigzanie jak firma radzi sobie dzisiaj, z kim wspotpracuje, co 0-2
dziata dobrze, czego nie chce straci¢

Koszt braku dziatania lle potencjalnych sprzedazy moze by¢ traconych? 0-2
Jak ten problem wptywa na przychéd albo marze?

Co stanie sig, jezeli przez po6t roku nic sie nie zmieni?

Maksymalny wynik 14 punktéw
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TEST: Czy firma kwalifikuje leady?

Ocenh kazde stwierdzenie od O do 2.

1. Znamy konkretny problem klienta

Nie zatrzymujemy sie na ogélnym ,chcemy wiecej sprzedazy”. Ocena: 0 /1/ 2

2. Wiemy, dlaczego temat jest wazny teraz

Znamy pilnoé¢ i konsekwencije braku dziatania. Ocena: 0 / 1/ 2

3. Znamy warunki finansowe i termin
Nie przygotowujemy oferty bez §wiadomosci skali inwestycji. Ocena: 0 /1/ 2

4. Znamy proces decyzyjny
Wiemy, kto uczestniczy w decyzji i jak bedzie ona podjeta. Ocena: 0/ 1/ 2

5. Kazdy lead otrzymuje wtasciwg $ciezke

Lead A trafia na rozmowe, B do dalszego prowadzenia, a C jest uczciwie zamykany. Ocena: 0 /1/ 2

Wynik: /10

ETAP 4: ROZMOWA SPRZEDAZOWA




Najwiekszy btgd: prezentacja zamiast diagnozy

Typowa rozmowa rozpoczyna sie tak: ,Dziekujemy za spotkanie. Najpierw opowiemy kilka stéw o naszej firmie.
Dziatamy od dwunastu lat, mamy kilkudziesieciu specjalistow, realizujemy kompleksowe dziatania i pracujemy

z klientami z wielu branz."

Po dziesigciu minutach klient nadal nie powiedziat prawie nic. Stucha informacji, ktére moze przeczytac na

stronie.

Dlaczego firmy prezentujg zbyt wcze$nie?

Majag gotowa prezentacje -
tatwiej przejS¢ przez znane
slajdy niz prowadzi¢
rozmowe opartg na
pytaniach.

Boja sie ciszy - handlowiec
czuje, ze musi caty czas
moéwi¢, aby pokazac
kompetencije.

Chca szybko przekonaé
klienta - zaktadajg, ze im
wiecej zalet przedstawia,
tym wieksza szansa na
sprzedaz.

Nie przygotowaty struktury
diagnozy - nie wiedzg, o co
pytac i w jakiej kolejnosci.

Prébuja dopasowac klienta
do gotowego pakietu -
zamiast zrozumie¢ problem,
szukajg sposobu, aby
sprzedac jedna z
istniejgcych ustug.

Prezentacja bez diagnozy prowadzi do przypadkowej oferty

Przyktad 1

Klient: Potrzebujemy wiecej leaddéw. Firma od razu
prezentuje kampanie reklamowe. Po 20 minutach
okazuje sig, ze firma otrzymuje juz 100 leadoéw
miesiecznie, ale handlowcy kontaktujg sie z nimi
po trzech dniach. Problemem nie jest brak leadéw

- problemem jest obstuga.

Dlatego pierwsze stowa klienta nie zawsze sg petng diagnoza. Klient opisuje to, co widzi. Rolg sprzedawcy

Przyktad 2

Klient: Potrzebujemy nowej strony. Firma
przygotowuje oferte redesignu. Podczas
doktadniejszej rozmowy okazuje sie, ze strona
generuje wystarczajgco duzo formularzy, ale klient
nie mierzy, ktore leady koncza sie sprzedaza.

Nowa strona nie rozwigze gtéwnego problemu.

jest poméc ustali¢, co naprawde blokuje wynik.




CZLOWIEK NADAL MA PRZEWAGE
TAM, GDZIE POTRZEBNE JEST
ZROZUMIENIE KONTEKSTU

W badaniu Gartnera kupujacy B2B byli bardziej sktonni uznaé, ze handlowiec (w poréwnaniu do GenAl):

o0 +39 pp o0 +32 pp

zrozumiat ich potrzeby zwiekszyt pewnos¢ decyzji

O +28 pp ® +21 pp

pomogt przejs¢ do kolejnego etapu pombgt policzy¢ korzysci dla firmy

Co to oznacza dla rozmowy?

Zrédto: Gartner, badanie 645 kupujacych B2B przeprowadzone w sierpniu i wrzesniu 2025 roku, publikacja z maja 2026 roku.
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Gotowa struktura rozmowy sprzedazowej

Dobra rozmowa nie musi by¢ sztywna. Warto jednak mie¢ strukture, ktéra chroni przed pominieciem

waznych tematow. Najprostszy model obejmuje osiem krokow:

01

02

Sytuacja

Zrozumie¢, jak firma dziata dzisiaj. Nie oceniac.
Najpierw zebra¢ fakty: model biznesowy, grupe
docelowg, dtugoS¢ procesu, obecne zasoby.

03

Problem

Nazwac konkretny element, ktory nie dziata. Pytania:
Co byto bezposrednim powodem tego spotkania? Na
ktérym etapie tracicie najwiecej klientéow?

04

Konsekwencje

Zrozumie¢, dlaczego problem ma znaczenie
biznesowe. Pytania: Jak ta sytuacja wptywa na
sprzedaz? Co wydarzy sig, jezeli nic nie zmieni sie
przez kolejne pot roku?

05

Dotychczasowe dziatania

Dowiedzie€ sig, co zostato juz zrobione i dlaczego nie
przyniosto efektu. Pytania: Co prébowaliscie
dotychczas? Czego nie chcielibyScie powtarzac?

06

Oczekiwany wynik

Ustali¢, co klient uzna za sukces. Pytania: Jak
powinien wyglada¢ dobry rezultat? Po czym zarzad
uzna, ze projekt byt optacalny?

07

Budzet

Sprawdzi¢, czy rozwigzanie mozna realnie wdrozy¢.
Pytania: Czy na ten projekt zostat juz przeznaczony
budzet? Czy budzet wymaga dodatkowego
zatwierdzenia?

08

Decyzja

Zrozumieg, jak firma podejmie decyzje. Pytania: Kto
bedzie uczestniczyt w decyzji? Kiedy planujecie

podja¢ decyzje?

Kolejny krok

Zakonczy€ rozmowe konkretnym ustaleniem: kto, co
zrobi, do kiedy, w jakiej formie, kto bedzie
uczestniczyt.
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Przyklad dobrej diagnozy i TEST
Przyklad dobrej diagnozy

Handlowiec: Z formularza wynika, ze miesiecznie pozyskujecie okoto pigédziesigciu leadéw. Co sprawito, ze zaczeli Pafstwo szukaé zmiany
wtasnie teraz?

Klient: Sprzedaz nie ro$nie, mimo ze leaddw jest coraz wigcej.
Handlowiec: Co dzieje sie z leadem po wystaniu formularza?

Klient: Trafia do handlowca. Zwykle dzwoni tego samego dnia.
Handlowiec: Czy mierzycie, z iloma osobami udaje sig¢ nawigza¢ kontakt?
Klient: Nie doktadnie. Handlowcy twierdzg, ze potowa nie odbiera.

Handlowiec: lle préb wykonuja i czy po nieodebranym potaczeniu wysytajg wiadomosc?

Klient: Zwykle jedna préba. Nie mamy ustalonego schematu.

TEST: Czy rozmowa prowadzi
do dobrej decyzji?

Ocen kazde stwierdzenie od O do 2.

1. Znamy sytuacje i model dziatania klienta

Rozumiemy, jak firma obecnie pozyskuje i obstuguje klientéw. Ocena: 0 / 1/ 2

2. Problem zostal nazwany konkretnie
Potrafimy wskaza¢ etap, przyktady i dane. Ocena: 0 /1/ 2

3. Znamy konsekwencje i oczekiwany wynik
Wiemy, dlaczego temat jest wazny i jak klient mierzy sukces. Ocena: 0 / 1/ 2

4. Znamy budzet, termin i proces decyzji

Oferta nie powstaje w oderwaniu od realnych warunkéw. Ocena: 0 / 1/ 2

5. Rozmowa koniczy sie konkretnym nastepnym krokiem

Kazda strona wie, co ma zrobic i do kiedy. Ocena: 0 / 1/ 2

/10




Najwazniejszy wniosek
z etapu leada i rozmowy

Powinna kolejno:

01 02
Natychmiastowe potwierdzenie Szybki i kontekstowy kontakt
03 04

Jasne pytania Wiasciwg kwalifikacje

05 06

Rozmowe opartg na diagnozie Konkretne podsumowanie

07

Uzgodniony nastepny krok

Dopiero po tym etapie firma ma wystarczajgco duzo informacji, aby przygotowa¢ oferte.

| tutaj pojawia sie kolejny problem. Nawet bardzo dobra rozmowa moze zosta¢ zmarnowana, jezeli
klient otrzyma dokument, ktory opisuje gtéwnie wykonawce, liste ustug i ceng, ale nie pokazuje

zwigzku z jego sytuacja.
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ETAP 5: OFERTA

Logiczna kontynuacja rozmowy

Po dobrej rozmowie sprzedazowej firma powinna juz wiedzie¢:

e zjaka sytuacja mierzy sie e gdzie znajduje sig gtowny e jakie sg jego konsekwencje
klient problem

® co byto wczeéniegj e jaki rezultat klient chce e jaki ma budzetitermin
prébowane osiggnact

® kto bedzie uczestniczyt w decyzji
Dopiero teraz mozna przygotowac oferte. Nie wczesnie;j.

Oferta nie powinna by¢ katalogiem ustug wysytanym kazdemu, kto zostawit formularz. Powinna by¢
logiczng kontynuacjg rozmowy.

Wiele firm wykonuje poprawnie caty wczeéniejszy proces, a nastepnie traci klienta na etapie oferty.

Reklama przyciggneta wtasciwg osobe. Strona przekonata jg do kontaktu. Handlowiec szybko
odpowiedziat. Rozmowa przebiegta dobrze.

Pézniej klient otrzymuje trzydziestostronicowg prezentacje, w ktorej: pierwsze dziesie¢ stron opisuje
wykonawce, zakres miesci sie w kilku ogdlnych punktach, nie wiadomo kto za co odpowiada, nie ma
harmonogramu, cena pojawia sie bez kontekstu, a ostatni slajd koficzy sie zdaniem ,zapraszamy do
wspotpracy”.

Klient zostaje sam z dokumentem i decyzja. To nie jest domkniecie procesu. To przerzucenie catej
pracy decyzyjnej na odbiorce.
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Dlaczego oferty nie sg akceptowane?

Brak akceptaciji nie zawsze oznacza, ze cena byta za wysoka. Klient moze nie zaakceptowa¢ oferty, poniewaz:

nie rozumie, co wtasciwie kupuje nie widzi zwiazku miedzy nie potrafi poréwna¢ wariantéw
zakresem a swoim problemem

nie wie, czy rozwigzanie nie zna kolejnych krokéw nie potrafi przedstawic

przyniesie oczekiwany efekt dokumentu osobom decyzyjnym

obawia sie dodatkowych kosztéw nie wie, ile czasu bedzie musiat nie czuje sie wystarczajaco
poswiecic bezpiecznie, aby podja¢ decyzje

Cena jest tylko jednym z elementdéw. Bardzo czesto staje sie gtownym tematem wtasnie wtedy, gdy oferta nie
zbudowata wystarczajgcej wartosci i jasnosci.

Oferta opisuje firme zamiast problemu klienta

Wiele dokumentéw zaczyna sie od historii firmy, misji i wizji, liczby lat na rynku, przedstawienia zespotu, listy
klientéw, opisu wszystkich kompetencji. Te informacje moga by¢ potrzebne, ale nie powinny dominowac.

Staby poczatek Lepszy poczatek

JesteSmy dynamicznie rozwijajaca sie agencja z Firma generuje okoto szeS¢dziesieciu leadéw
wieloletnim dosSwiadczeniem. Oferujemy miesiecznie, ale nie potrafi wskazag, ile z nich konczy
kompleksowe ustugi z zakresu marketingu, reklamy, sie sprzedaza. Pierwszy kontakt zalezy od
automatyzacji, strategii i kreacji. dostepnosci handlowcow, a po nieodebranym

telefonie nie dziata ustalony follow-up.

Klient od razu widzi swoja sytuacje. Dopiero pézniej mozna wyjasnié, dlaczego wykonawca ma kompetencje,
aby ja poprawié.

Oferta nie przypomina rozmowy

Dobra oferta powinna zawiera¢ informacje, ktore klient przekazat podczas spotkania. Nie chodzi o kopiowanie
catej notatki. Chodzi o pokazanie, ze rekomendacja wynika z faktow.

Jezeli podczas rozmowy klient powiedziat, ze najwigkszym problemem jest wolna obstuga leadéw, decyzje musi
zatwierdzi€ zarzad, projekt powinien ruszy¢ w ciggu miesigca, firma nie chce zmienia¢ obecnej agenciji, a
najwazniejszym celem jest pomiar sprzedazy - to oferta powinna to odzwierciedlaé.

Nie nalezy proponowac ogblnego pakietu ,marketing 360", jezeli klient potrzebuje przede wszystkim
uporzadkowania drogi od formularza do sprzedazy.



OFERTA NIE JEST
CZYTANA TYLKO PRZEZ
JEDNA OSOBE

74% 2,5x

zespotdébw zakupowych B2B doswiadcza czesciej oceniaja transakcje jako wysokiej jakosci
niezdrowego konfliktu podczas podejmowania zespoty, ktbére osiggajg porozumienie
decyzji

Wedtug Gartnera zespoty zakupowe moga liczy¢ od 5 do 16 osbéb reprezentujgcych nawet cztery rézne
funkcje. Kazda z nich moze miec¢ inny cel, obawe i kryterium wyboru.

Co to oznacza dla oferty?

Zrédto: Gartner, badanie 632 kupujacych B2B, sierpien-wrzesien 2024, publikacja z maja 2025 roku.



7

Niejasny zakres, brak harmonogramu
i odpowiedzialnosci
Zakres jest niejasny

Sformutowania takie jak: prowadzenie kampanii, kompleksowa optymalizacja, biezgca opieka, konsultacje strategiczne - brzmia
poprawnie, ale sa zbyt ogélne. Klient moze inaczej rozumie¢ kazde z nich.

Wykonawca rozumie: Klient moze oczekiwac:
Konfiguracja, monitorowanie, jedna optymalizacja Tworzenia wszystkich kreacji, pisania tekstéw, przebudowy
tygodniowo, miesieczny raport. strony, integracji CRM, codziennego kontaktu, udziatu w

spotkaniach sprzedazowych.

Jezeli zakres nie jest opisany konkretnie, obie strony moga zaakceptowacé ten sam dokument, ale mie¢ zupetnie inne
oczekiwania.

Brakuje harmonogramu

Klient chce wiedzie¢: kiedy rozpoczna sie dziatania, co wydarzy sie najpierw, kiedy zobaczy pierwsze materiaty, kiedy
uruchomiona zostanie kampania, od kiedy zacznie sig pomiar.

Tydzief 1 przekazanie dostepéw, warsztat zatwierdzona mapa procesu
startowy, analiza kampanii

Tydzien 2 przygotowanie komunikacji, zaakceptowane materiaty
konfiguracja pomiaru, projekt strony

Tydzier 3 uruchomienie kampanii, test dziatajgcy proces
formularzy, przekazanie leadéw do
CRM

Tydzien 4 pierwsza optymalizacja, analiza spotkanie podsumowujace

jakosci leadow

Brakuje podziatu odpowiedzialnosci

Wiele projektéw opdznia sie nie dlatego, ze wykonawca nie pracuje, ale dlatego, ze nie otrzymat dostepéw, materiatow,
akceptacji albo danych sprzedazowych.

Projekt procesu przygotowuje zatwierdza
Konfiguracja narzedzi wykonuje przekazuje dostep
Tre$¢ wiadomosci przygotowuje weryfikuje branzowo
Dane sprzedazowe konfiguruje pola regularnie uzupetnia

Szkolenie prowadzi zapewnia udziat zespotu
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Cena bez kontekstu, warianty bez logiki
Cena nie jest osadzona w wartosci

Jezeli klient widzi wytacznie: Cena: 12 000 zt - jego naturalnym punktem odniesienia staja sie inne oferty, ceny
konkurenciji i préba negocjacji.

Jezeli wczesniej zobaczy skale problemu, konsekwencje, rekomendowane dziatania, zakres, czas zespotu i oczekiwane

usprawnienia - cena znajduje sie w kontekscie.

Cena bez kontekstu Cena w kontekscie

CRM, automatyzacja i konsultacje: 12 000 zt Celem wdrozenia jest odzyskanie kontroli nad 100%
pozyskiwanych kontaktéw, skrécenie czasu pierwszej

reakcji i mozliwos¢ policzenia kosztu realnej sprzedazy z
kazdej kampanii. Wdrozenie: 12 000 zt.

Nie chodzi o sztuczne zawyzanie warto$ci. Chodzi o pokazanie, za co klient ptaci i jaki problem ma zostaé¢
rozwigzany.

Wszystkie warianty wygladajg podobnie

Pakiety Standard, Premium, Platinum réznigce sie liczbg postéw, godzin albo raportéw nie pomagaja klientowi wybrac.
Powinny reprezentowaé rézne poziomy rozwigzania problemu.

Brakuje odpowiedzi na ryzyko

I podpisanie diugiej umowy I brak efektow I utrata kontroli nad kontami
ukryte koszty przeciagajace sie wdrozenie duze zaangazowanie wtasnego
zespotu

I chaos przy zmianie obecnego dostawcy
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Konstrukcja dobrej oferty - 11 elementéw

Dobra oferta powinna prowadzi¢ klienta przez logiczna historie:

01 02 03
Oto Panstwa sytuacja. Oto cel. Oto problem, ktory trzeba rozwigzac.
04 05 06

Oto rekomendowany sposéb dziatania. Oto doktadny zakres, harmonogram i
odpowiedzialnosci.

07

Oto koszt oraz warunki.

Oto nastepny krok.

1. Sytuacja klienta

Konkretna i krotka. Pokazuje, ze firma dobrze zrozumiata rozmowe. Nie nalezy dodawa¢ informacji, ktére nie majg znaczenia dla projektu.

2. Cel

Opisany jako zmiana biznesowa, nie lista zadain. Warto doda¢ miare lub warunek sukcesu, o ile zostat ustalony.

3. Rekomendowane rozwigzanie

Wyja$énia logike rozwigzania. Nie powinna jeszcze by¢ techniczng lista wszystkich prac.

4. Zakres

Rozpisany wedtug etapdw lub rezultatéw. Zawiera liste elementéw przekazywanych klientowi.

5. Poza zakresem
Réwnie wazne jak sam zakres. Eliminuje nieporozumienia dotyczace ceny.

6. Harmonogram

Uwzglednia zalezno$ci po stronie klienta. Pokazuje, ze za ceng stoi konkretny proces.

7. Odpowiedzialnosci

Jasno wskazuje, kto co robi. Chroni wynik projektu.

8. Wskazniki

Rozréznia wskazniki procesu (na ktére wykonawca ma wptyw) od wskaznikéw biznesowych (zaleznych od wielu czynnikéw).

9. Cena

Jasna, bez ukrytych doptat. Oddzielona: wdrozenie, utrzymanie, koszty zewnetrzne.

10. Warunki

Sposbb ptatnosci, termin waznoéci, okres wypowiedzenia, zasady zmian zakresu. Krotko i czytelnie.

11. Kolejny krok

Jasna instrukcja: jak zaakceptowa¢, co wydarzy sie po akceptaciji, kto jest odpowiedzialny.




Przykladowy poczatek dobrej oferty

Sytuacja Glowny problem

Firma regularnie generuje zapytania z reklam, ale nie Nie mozna wiarygodnie stwierdzi¢, czy kampanie
posiada jednego miejsca, w ktérym mozna sprawdzi¢ dostarczajg niewtasciwe leady, czy wartoSciowe
ich dalszy status. Handlowcy korzystaja z wtasnych kontakty sg tracone podczas obstugi.

metod kontaktu, a dane o finalnej sprzedazy nie
wracajg do marketingu.

Cel Rekomendacja

W ciggu 30 dni uruchomi¢ proces, ktéry: zapisuje Najpierw wdrozy¢ pomiar i obstuge. Zwigkszanie
kazdy lead, mierzy czas reakcji, przypisuje budzetu reklamowego rozpoczaé¢ dopiero po
odpowiedzialnos¢, uruchamia follow-up, taczy zroédto potwierdzeniu, ze firma skutecznie wykorzystuje
kontaktu ze sprzedaza. obecne zapytania.

Juz po pierwszej stronie klient rozumie logike propozyciji.

Oferta nie powinna by¢ wysytana bez omoéwienia

W ustugach o wigkszej wartoSci najlepiej nie wysyta¢ oferty z krétkim: ,W zatgczniku przesytam propozycje. Prosze o
informacije." Warto wczeéniej umowic termin jej oméwienia.

Oferta bez komentarza moze zosta¢ btednie zinterpretowana, oceniona wytgcznie po cenie, przekazana osobie, ktéra nie zna
kontekstu, albo odtozona do pézniejszego przeczytania. Omoéwienie nie ma stuzy¢ naciskowi. Ma poméc podjaé
Swiadoma decyzje.

Nie wiadomo, co wydarzy sie po akceptacji

Oferta powinna kohczy¢ sie jasna instrukcja. Przyktad:

01 02 03

Potwierdz wybrany wariant do 15 Otrzymasz umowe i fakture Po podpisaniu wybieramy termin
wrzesnia. wdrozeniowa. spotkania startowego.

04 05

Przed spotkaniem otrzymasz liste dostepdéw i materiatéw. Wdrozenie rozpocznie si¢ w ciggu pieciu dni roboczych od

ich przekazania.
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TEST: Czy oferta pomaga podjac decyzje?
Ocen kazde stwierdzenie od O do 2.

0 punktéw — nie ma tego albo jest catkowicie niejasne.

1 punkt — pojawia sie czesciowo, ale wymaga doprecyzowania.

2 punkty - jest konkretne, zrozumiate i wynika z rozmowy.

1. Oferta zaczyna sie od sytuacji i problemu klienta

Nie jest ogblna prezentacja wykonawcy. Ocena: 0 /1/ 2

2. Klient doktadnie wie, co otrzyma

Zakres, rezultaty i elementy poza zakresem sa jasno opisane. Ocena: 0/ 1/ 2

3. Harmonogram i odpowiedzialnosci sg czytelne
Wiadomo, kto, co i kiedy musi wykonaé¢. Ocena: 0 /1/ 2

4. Cena jest pokazana w kontekscie celu i zakresu

Klient rozumie, za co ptaci i jakie koszty moga pojawi¢ sie dodatkowo. Ocena: 0 /1/ 2

5. Oferta prowadzi do konkretnego nastepnego kroku

Wiadomo, jak zaakceptowac propozycje i co wydarzy sie pdzniej. Ocena: 0 /1/ 2

Wynik: /10




ETAP 6: FOLLOW-UP

Pomoc w decyzji, nie przypominanie o sobie

Follow-up nie jest przypominaniem klientowi, ze istniejesz. Nie polega na regularnym wysytaniu: Czy
zapoznali sie Panstwo z oferta?

Jego zadaniem jest poméc klientowi doprowadzi¢ proces decyzyjny do koica.

I odpowiedz na obawe uzupetnienie danych
przygotowanie krétszego podsumowania dla zmiana zakresu
zarzadu
‘ przesunigcie terminu zaakceptowanie, ze klient nie podejmie decyzji
teraz

Wiekszos¢ firm odpuszcza za szybko

Firma wysyta oferte. Po dwoch dniach handlowiec pisze: ,Czy udato sie zapoznaé?” Klient nie odpowiada. Po
tygodniu pojawia sie kolejna wiadomo$¢: ,Ponawiam pytanie.” Nadal brak odpowiedzi. Kontakt zostaje
uznany za stracony.

To moze by¢ prawidtowa decyzja, ale czesto jest podjeta zbyt wczesnie. Klient méogt:

® nie mie€ czasu przeczyta¢ dokumentu e czeka€ na opinig wspdlnika

® analizowac¢ budzet ® rozmawiaé z innym dostawca

® nie wiedzie¢, jak odpowiedziet ® uwazag, ze oferta jest interesujgca, ale za droga
® miec¢ pytanie, ktérego nie chce samodzielnie e odtozy¢ temat z powodu innego problemu

formutowac
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Follow-up zaczyna sie przed wystaniem oferty

Najlepszy follow-up jest ustalony jeszcze podczas rozmowy. Przed zakoficzeniem spotkania warto powiedzie¢:

Dobre otwarcie Staby proces
Przygotuje propozycje do srody. Czy uméwmy od razu pigtek o Oferta wystana - Brak ustalonego terminu - Przypadkowe
1:00 na jej wspblne omdéwienie? przypomnienia - Rosnaca frustracja obu stron.

Kiedy realnie bedziecie mogli podja¢ decyzje i kto powinien
uczestniczy€ w jej omawianiu?

Follow-up musi mie¢ cel

Kazda wiadomo$¢ powinna robi¢ przynajmniej jedna z tych rzeczy:

przypomina¢ kontekst odpowiada¢ na pytanie usuwaé obawe
dostarcza¢ dowod porzadkowaé decyzje ustala¢ termin

zamyka¢ lub odktada¢ temat
Nie powinna istnie¢ tylko dlatego, ze ,minety trzy dni".

Gotowa sekwencja follow-upu

Podana sekwencja jest punktem wyjscia. Nie nalezy stosowac jej mechanicznie w kazdej sytuaciji. Jezeli klient powiedziat, ze decyzja
bedzie za trzy tygodnie, nie ma sensu pisa¢ co dwa dni. Cadencje trzeba dopasowa¢ do ustalonego procesu.

Dziei 1: Podsumowanie rozmowy i oferty - wystana razem z —4
ofertg lub bezposrednio po spotkaniu.

o— Dzieh 3: OdpowiedZ na najwazniejszg obawe z rozmowy -
cena, czas zespotu, migracja, ryzyko.

Dzien 7: Case, przyktad lub konkretny dowéd —e
odpowiadajgcy problemowi klienta.

o— Dzie 14: Pytanie o decyzje lub blokade - dazenie do
jasnosci, niekoniecznie do sprzedazy.

Dzien 30: Ponowne otwarcie rozmowy - przywrdcenie —e
kontekstu, sprawdzenie aktualnosci tematu.




WIECE] WIADOMOSCI NIE OZNACZA
WIEKSZE] SZANSY NA SPRZEDAZ

13%

kupujacych B2B aktywnie unika dostawcoéw wysytajacych nieistotne komunikaty (Gartner, 2025)

To nie liczba follow-updéw decyduje o jakoSci procesu, lecz ich trafnos¢.

Co to oznacza dla firmy?

Kazdy kontakt powinien wnie§¢ co$ nowego:

e odpowiedzie¢ na obawe

e doprecyzowac zakres

e dostarczy¢ przyktad

® pomodc w uzyskaniu wewnetrznej zgody

e ustali€¢ realny termin decyzji

Zrédto: Gartner, badanie 632 kupujacych B2B, 2024, publikacja 2025.



Gotowe wiadomosci follow-up -
Dzien 1 i Dzien 3

Dzien 1: Podsumowanie rozmowy i oferty

Nie ograniczaj sie do: W zataczniku oferta.

Ta wiadomoS¢: przypomina diagnoze, wskazuje logike zakresu, informuje co jest w dokumencie, potwierdza
kolejny krok.

Dzien 3: OdpowiedZ na najwazniejszg obawe

Nie wysytaj losowego przypomnienia. Wr6¢ do obawy, ktéra pojawita sie¢ podczas rozmowy.

Obawa o czas zespotu Obawa o cene

Dzieh dobry, podczas rozmowy pojawita sie obawa, Dzieh dobry, wracam do kwestii kosztu, poniewaz
ze wdrozenie moze mocno zaangazowac podczas rozmowy byta ona istotna. Moge rowniez
handlowcéw. Po stronie zespotu potrzebne beda rozdzieli¢ projekt na dwa etapy: najpierw pomiar
przede wszystkim dwa spotkania: warsztat i CRM, a p6zniej automatyzacje. Dzieki temu
procesowy oraz szkolenie. Lgczne zaangazowanie decyzja nie musi obejmowac¢ od razu catego
jednego handlowca szacujemy na okoto trzy zakresu.

godziny w catym okresie wdrozenia.



Dzien 7: Case, przyktad lub konkretny dowdd

Nie wysytaj ogélnego portfolio. Wybierz przyktad odpowiadajacy problemowi klienta.

O

Dzien dobry, przesytam krétki przyktad podobnej sytuacji. W firmie ustugowej problemem réwniez nie byt brak
leadow, ale brak jednego procesu obstugi. Kontakty trafiaty do kilku oséb, nie byty oznaczane i po jednej
nieudanej prébie znikaty z systemu. Po wdrozeniu wspélnych statuséw, automatycznego potwierdzenia i
sekwencji follow-upu firma po raz pierwszy mogta policzy¢ konwersje od formularza do sprzedazy. Nie zaktadam,
ze wynik bedzie u Panstwa identyczny. Przyktad pokazuje jednak, dlaczego proponujemy najpierw
uporzadkowanie procesu, a nie zwiekszanie budzetu.

Dzieni 14: Pytanie o decyzje lub blokade

Po dwbch tygodniach nalezy dazy€ do jasnosci. Nie zawsze do sprzedazy.

O

Dzien dobry, wracam do przestanej propozycji. Zalezy mi nie tyle na samej decyzji, co na informacji, czy
rekomendowany zakres odpowiada problemowi, ktéry oméwiliSmy. Czy jest jeden element, ktéry obecnie
blokuje decyzje: zakres, budzet, termin, wewnetrzna akceptacja czy inna kwestia? Wystarczy krotka odpowiedz.
Dzieki temu bede wiedziat, czy co$ nalezy doprecyzowaé, czy wréci¢ do tematu w pdzniejszym terminie.

Dzieni 30: Ponowne otwarcie rozmowy

Po miesigcu nie warto udawag, ze oferta nadal znajduje sie na pierwszym miejscu listy klienta. Trzeba przywrécié
kontekst.

O

Dzien dobry, miesigc temu rozmawialiSmy o uporzgdkowaniu procesu obstugi i pomiaru leadéw. Wtedy gtéwnym
problemem byt brak informaciji, ktore kampanie prowadza do sprzedazy, oraz niejednolity follow-up
handlowcéw. Czy sytuacja nadal wyglada podobnie, czy w miedzyczasie udato si¢ wdrozy€ czges€ zmian? Jezeli
temat pozostaje aktualny, mozemy wréci¢ do zakresu i sprawdzi¢, czy wymaga aktualizaciji. Jezeli priorytety sig
zmienity, rowniez wystarczy krétka informacja.

Ostatnia wiadomo$¢ zamykajgca

O

Dzien dobry, nie chce wysytaé kolejnych wiadomosci bez pewnosci, ze temat jest nadal aktualny. Na ten moment
zamkne zgtoszenie po mojej stronie. Jezeli wrécicie Panstwo do tematu uporzadkowania leaddw i sprzedazy,
wystarczy odpowiedzie¢ na te wiadomo§¢. Zachowam dotychczasowe ustalenia, zeby nie zaczyna¢ kolejnej
rozmowy od poczatku.

To brzmi profesjonalnie. Nie stosuj sztucznej presiji: ,To ostatnia szansa" - chyba ze faktycznie istnieje realny termin lub

ograniczenie.



Co napisac¢ po wyslaniu oferty?
Odpowiedzi na konkretne sytuacje

Gdy podejrzewasz, ze problemem
jest cena

Nie pisz: Czy cena jest za wysoka? Lepiej:
Chce upewnié sig, czy obecna blokada
dotyczy catkowitego budzetu, sposobu
ptatnosci czy tego, ze wartos¢
poszczegblnych elementdw nie zostata
wystarczajaco jasno pokazana.

Gdy klient potrzebuje decyzji
zarzadu

Czy zarzad potrzebuje dodatkowych
informacji? Moge przygotowac
jednostronicowe podsumowanie
zawierajgce problem, rekomendacje, koszt i
oczekiwany efekt procesu. Dzieki temu nie
bedzie trzeba przekazywac catego kontekstu
wytgcznie ustnie.

Gdy klient poréwnuje kilka ofert

Rozumiem, ze poréwnujecie kilka propozyciji.
Czy kryteriami decyzji beda przede
wszystkim cena, zakres odpowiedzialnosci,
termin uruchomienia czy doswiadczenie w
podobnych projektach? Nie krytykuj
konkurencji. Poméz klientowi zbudowac
kryteria.

Gdy klient mowi ,,musimy sie
zastanowic"

Jasne. Zebym nie wracat w przypadkowym
momencie: nad ktérym elementem
potrzebujecie sie zastanowic¢ i kiedy realnie
bedziecie mogli podja¢ decyzje? ,Musimy sie
zastanowi¢" moze oznaczac: za drogo, brak
osoby decyzyjnej, poréownanie dostawcow,
brak priorytetu lub obawe przed ryzykiem.

Gdy klient méwi ,,za drogo"

Nie przechodz od razu do rabatu. Zapytaj: Czy
koszt przekracza dostepny budzet, czy w
obecnej formie zakres nie uzasadnia tej
inwestycji? Jezeli problemem jest wartos¢,
wré¢ do celu i konsekwencji. Rabatu nie
nalezy uzywaé¢ do naprawiania niejasnej
oferty.

Gdy klient milczy po dobrym
spotkaniu

Dziefi dobry, po naszej rozmowie miatem
wrazenie, ze temat jest istotny, dlatego nie
chce zaktadag, ze brak odpowiedzi oznacza
rezygnacje. Czy zmienit sie priorytet,
pojawita sie¢ wewnetrzna blokada, czy po
prostu potrzebujecie wigcej czasu? Kazda
odpowiedz jest w porzadku.




Czego nie robi¢ w follow-upie

Follow-up dla leadéw typu B i CRM

Nie kazdy klient potrzebuje oferty teraz. Jezeli podczas kwalifikacji ustalono, ze budzet pojawi sie za trzy miesiace,
umowa z obecnym dostawca konczy sie w grudniu albo zarzad wréci do tematu po planowaniu rocznym - nalezy
zapisa¢ konkretny moment powrotu.

D Wiadomos¢ w uméwionym terminie: Dzieh dobry, podczas rozmowy w sierpniu ustalilismy, ze wrécimy do
tematu po przygotowaniu budzetu na kolejny rok. Czy planowanie zostato juz zakohczone? Wtedy gtéwnym
celem byto potaczenie danych reklamowych ze sprzedaza. Moge zaktualizowa¢ rekomendacje na podstawie
obecnej sytuaciji.

Follow-up powinien by¢ zapisany w CRM

Kazda oferta powinna mie¢:

e date wystania i wartos¢ e osobe decyzyjna e przewidywang date decyzji
e gtbwnag obawe e nastepny krok i termin follow-upu e status

e powdd wygranej lub przegranej

Nie mozna polegaé na pamieci. Handlowiec prowadzacy kilkadziesigt rozméw nie bedzie pamietat, ze jeden klient
miat wréci€ po posiedzeniu zarzadu, a drugi po zakohczeniu obecnej umowy.
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TEST: Czy follow-up pomaga w decyzji?
Ocen kazde stwierdzenie od O do 2.

0 punktéw — nie dziata albo zalezy od przypadku.

1 punkt — dziata czesciowo, ale bez jasnego procesu.

2 punkty - jest regularne, wartoSciowe i zapisane w systemie.

1. Kolejny kontakt jest ustalany przed wystaniem oferty

Oferta nie trafia w préznie. Ocena: 0 /1/ 2

2. Kazdy follow-up wnosi nowg warto$¢
Odpowiada na obawe, dostarcza dowdd albo porzadkuje decyzje. Ocena: 0/ 1/ 2

3. Firma pyta o prawdziwg blokade

Nie ogranicza sig¢ do pytania, czy klient przeczytat dokument. Ocena: 0 / 1/ 2

4. Terminy kontaktu sg zapisane w CRM

Kazda oferta ma wtasciciela, date decyzji i nastepny krok. Ocena: 0 /1/ 2

5. Utracone oferty majg zapisany powod

Firma wykorzystuje przegrane rozmowy do poprawiania procesu. Ocena: 0 /1/ 2

s
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Najwazniejszy wniosek z etapu oferty i follow-upu

[J Dobra oferta ma poméc klientowi zrozumiec: jaka jest jego sytuacja, co powinno zosta¢ poprawione, dlaczego
rekomendowane jest wtasnie takie rozwigzanie, co doktadnie otrzyma, ile potrwa wdrozenie, kto za co odpowiada, ile to
kosztuje i co wydarzy sie po decyzji.

Follow-up natomiast ma usuwaé przeszkody stojace pomiedzy zainteresowaniem a decyzja.

Dopiero teraz mozna przej$¢ do kolejnego pytania:

Czy firma potrafi policzy¢, ile leaddw, rozmodw, ofert i sprzedazy wygenerowat caty ten proces oraz ile rzeczywiscie na nim
zarobita?
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ETAP 7: POMIAR

Czy potrafimy policzy¢, co naprawde sie dzieje?

Do tego momentu przeszliSmy przez caty proces:

01 02 03

reklama przycigga uwage strona ttumaczy oferte formularz zbiera dane

04 05 06

handlowiec kontaktuje sie z rozmowa pozwala zrozumie¢ oferta porzadkuje rozwigzanie
leadem problem

07

follow-up pomaga doprowadzi¢ decyzje do kohca

Pomiar ma poméc odpowiedzie€ na konkretne pytania:

% Gdzie tracimy najwiecej potencjalnych % Ktére kampanie prowadzg do sprzedazy?
klientow?

% lle kosztuje pozyskanie ptacacego % Czy obecny proces jest rentowny?
klienta?

% Co nalezy poprawi¢ przed zwigkszeniem % Jak szybko inwestycja w marketing sie

budzetu? zwraca?

Jezeli firma nie potrafi odpowiedzie€ na te pytania, nie kontroluje catego procesu. Widziata jego

poczatek, ale nie widzi konca.
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Co naprawde nalezy mierzy¢?

Wiekszos¢ raportéw marketingowych zaczyna sie od liczb, ktére sg tatwo dostepne. Najczesciej pokazuja:

Typowy raport konczy sie na: Pelny pomiar obejmuje calg droge:

e liczba wyswietlen reklama - lead - kontakt - kwalifikacja - rozmowa -
. zasieg oferta - sprzedaz - przychéd - marza - zwrot

e kliknigcia

e koszt klikniecia
e liczba leadbéw

¢ koszt jednego leada

Mozna wygenerowac tysigce kliknig¢, setki formularzy i bardzo niski koszt kontaktu, a mimo tego nie pozyskac¢ ani
jednego wartosciowego klienta. Dlatego pomiar nie moze koriczy¢ sie w momencie wystania formularza.

Dlaczego podstawowe statystyki to za mato?

Zatézmy, ze raport kampanii wyglada tak: 500 000 wyswietlerr, 8 000 kliknigé, 300 leadéw, koszt leada: 20 zt. Na
pierwszy rzut oka wynik moze wyglada¢ bardzo dobrze.

Ale nadal nie wiemy:

I ilu osobom udato sie dodzwonié I ilu klientéw rzeczywiscie pasowato do oferty
I ile rozméw zostato umoéwionych i ile sie odbyto I ilu osobom wystano oferte i ile zaakceptowano
I jaka byta wartos¢ sprzedazy i ile zostato marzy I czy przychéd pokryt reklame i obstuge

Wyswietlenie, klikniecie, lead - co naprawde oznaczajg?




REKLAMODAWCY CORAZ CZESCIE]
OPTYMALIZUJA POD WARTOSC, NIE SAMA
LICZBE LEADOW

70% 53% 47%

badanych reklamodawcéw lead marketerébw wskazato wzrost marketerébw wskazato wzrost
gen deklaruje wigksza konwersiji jako cel optymalizaciji ROI jako cel
koncentracje na rentownosci pod wartosciowe leady

Co to oznacza dla firmy?

Zrédto: Google/Advertiser Perceptions, USA. Badanie 350 decydentéw reklamowych lead generation, maj-czerwiec 2024,

oraz 405 marketeréw optymalizujacych kampanie pod wartoSciowe leady, sierpief 2024. Uwaga: badanie dotyczy
reklamodawcoéw amerykanskich z relatywnie duzymi budzetami. Nie nalezy traktowac tych liczb jako obrazu catego polskiego
rynku.
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Lead kwalifikowany, czas odpowiedzi i rozmowy
Lead kwalifikowany - jeden z najwazniejszych wskaznikow

Lead kwalifikowany to kto$, kto spetnia okreslone wczesniej warunki: dziata w odpowiedniej branzy, ma konkretny problem, posiada mozliwosé
wdrozenia rozwigzania, ma realny termin, dysponuje budzetem albo moze go zatwierdzi¢, uczestniczy w procesie decyzji. Kryteria musza by¢
ustalone przed oceng kampanii.

100 leaddéw Y

66— 70 skontaktowanych
40 pasujacych do oferty —®
6— 20z aktualng potrzebg
12 uméwionych rozméw  —@

o— 8ofert

3sprzedaze —©

Koszt wszystkich leadéw Koszt leada kwalifikowanego
5000 zt = 100 = 50 zt 5000 zt + 20 = 250 zt

Raport pokazujgcy wytgcznie CPL na poziomie 50 zt nie oddaje catej sytuaciji. Firma realnie ptaci 250 zt za kontakt pasujgcy do oferty.

Czas odpowiedzi - trzy rézne liczby

Te trzy liczby nie sg tym samym. Automatyczna wiadomo§¢ moze pojawi¢ sie po minucie, ale handlowiec moze zadzwonié po dwéch dniach.
Warto mierzy¢: Sredni czas reakcji, mediane, odsetek leadéw obstuzonych do 5 minut, do godziny i czekajgcych ponad 24 godziny.

Rozmowy umoéwione vs odbyte

Firma moze mie¢ 30 umoéwionych rozméw, ale tylko 15 spotkan faktycznie sie odbywa. Przyktad: 14 + 20 x 100% = 70% wspétczynnik odbycia.
Oznacza to, ze 30% umobéwionych rozmoéw sie nie odbyto. Warto sprawdzi€: czy klient otrzymat potwierdzenie, przypomnienie, czy rozumiat cel
spotkania i czy mégt tatwo zmieni¢ termin.
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Koszt kazdego etapu lejka

Zatézmy: tgczny koszt marketingu: 12 000 zt, leady: 120, leady kwalifikowane: 40, odbyte rozmowy: 20, oferty: 10, klienci: 4.

Etap Liczba
Lead 120
Lead kwalifikowany 40
Odbyta rozmowa 20
Oferta 10
Klient 4

Koszt jednego wyniku
100 zt

300 zt

600 zt

1200 zt

3000 zt

Taki raport od razu pokazuje, gdzie wynik zaczyna si¢ pogarsza¢.

Jezeli leaddw jest duzo, ale leadéw kwalifikowanych
mato - problem moze leze¢ w reklamie lub formularzu.

Jezeli leaddw kwalifikowanych jest duzo, ale rozméw
mato - problem moze by¢ w kontakcie i umawianiu
spotkan.

Jezeli rozméw jest duzo, ale ofert mato - trzeba
przyjrze¢ sie kwalifikacji i rozmowie.

Jezeli ofert jest duzo, ale sprzedazy mato - problem
moze dotyczy¢ zakresu, ceny, decyzji albo follow-upu.

Marza, koszt sprzedazy i czas zwrotu

Marza odpowiada na pytanie: lle zostaje firmie po odjeciu kosztéw bezposrednio zwigzanych ze sprzedazg i realizacjg?

Klient A

przychéd: 10 000 zt
koszt realizacji: 3 000 zt
marza: 7 000 zt

CAC: 2 000 zt

Zostaje: 5 000 zt v

Klient B

e przychéd: 10 O0O0 zt

e koszt realizacji: 8 500 zt
e marza: 1500 zt

e CAC:2000 zt

e Zostaje: -500 zt (nierentowne)

Dwéch klientow moze zaptaci¢ te sama kwote, ale pozostawic¢ firmie zupetnie inng marze. Dlatego marketing powinien
wiedzie€ nie tylko, ile sprzedazy wygenerowat, ale takze jakie produkty lub ustugi zostaty sprzedane i z jaka marza.

Czas zwrotu

Czas zwrotu odpowiada na pytanie: Po ilu miesigcach marza wygenerowana przez klienta pokryje koszt jego
pozyskania? Przyktad: petny CAC: 3 000 zt, miesieczna marza: 1 000 zt - czas zwrotu: 3 miesigce. Od kolejnego miesigca
klient zaczyna generowa¢ dodatni wktad.



Pelne poréwnanie kampanii i definicje wskaznikow

Dopiero petny pomiar pozwala uczciwie poréwnaé kampanie.

Budzet 10 000 zt

Leady 200

CPL 50 zt

Leady kwalifikowane 20

Rozmowy 10

Oferty 5

Sprzedaze 1

Przychod 8 000 z

Marza przed marketingiem 3 000 zt

Wynik po marzy i reklamie -7 000 zt (nierentowne)

Jedna definicja kazdego wskaznika

10 000 zt

50 000 zt

25 000 zt

+15 000 zt v

Raporty traca sens, gdy ré6zne osoby inaczej rozumieja te same pojecia. Firma powinna stworzy¢ prosty stownik.

Lead poprawnie zapisany formularz z danymi

Lead skontaktowany osoba, ktéra odpowiedziata lub odbyta rozmowe
Lead kwalifikowany kontakt spetniajgcy ustalone kryteria

Rozmowa uméwiona klient wybrat konkretny termin

Rozmowa odbyta spotkanie rzeczywiscie sie odbyto

Oferta klient otrzymat indywidualne warunki

Sprzedaz podpisana umowa i optacona pierwsza faktura
Klient utracony kontakt zamkniety z zapisanym powodem

Bez wspdlnego stownika raport moze zawierac¢ liczby, ktérych nie da sie uczciwie poréwnaé.
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Minimalny system pomiaru i raport wlasciciela
Minimalny system pomiaru

Nie trzeba od razu wdraza¢ zaawansowanego systemu analitycznego. Na poczatku wystarczy jedno miejsce, w ktérym przy kazdym leadzie
znajduja sie:

e data pozyskania i zrédto kampania i reklama

e imieifirma e status i wtasciciel
e czas pierwszego kontaktu e wynik kwalifikacji
o termin rozmowy e status oferty
® warto§¢ sprzedazy i marza ® powdd utraty

Moze to by¢ CRM, dobrze zaprojektowany arkusz lub system sprzedazowy potgczony z formularzami. Najwazniejsze, aby dane byty
uzupetniane. Najlepszy system nie pomoze, jezeli handlowcy nie zmieniajg statuséw.

Minimalny raport wilasciciela firmy

Raz w tygodniu lub raz w miesigcu wtasciciel powinien widzie¢ przynajmniej:
Wskaznik Wynik
Budzet marketingowy _zt
Wszystkie leady
Leady kwalifikowane
Sredni czas reakgcji
Odbyte rozmowy

Wystane oferty

Sprzedaze ——
Przychod ___zt

Marza ___1zt

Koszt pozyskania klienta ___zt

Czas zwrotu ___ miesiecy

[ Pod spodem trzy informacje: Najwiekszy wyciek. Najwazniejsza przyczyna utraty. Jedno dziatanie do wdrozenia w nastepnym
okresie. Raport nie powinien byé tylko tabelg. Powinien prowadzi¢ do decyzji.

Raport dzienny, tygodniowy i miesieczny




Najczestsze bledy w pomiarze

1. Raport kofczy sie na formularzu 2. Sprzedaz nie jest przypisywana do zrodta

Firma nie zna dalszego losu leadéw. Nie wiadomo, ktéra kampania zarabia.

3. Mierzony jest przychéd, ale nie marza 4. Wszystkie leady sg traktowane tak samo

Kampania moze generowac¢ sprzedaz, a jednoczesnie by¢ nierentowna. Nie ma podziatu na wtasciwe i niewtasciwe kontakty.

5. Brak jednej definicji sprzedazy 6. Powody utraty nie sg zapisywane

Marketing raportuje zaakceptowane oferty, finanse optacone faktury. Firma wie, ile przegrata, ale nie wie dlaczego.

7. Ocena nastepuje zbyt szybko 8. Liczone sa tylko koszty reklamowe

Proces sprzedazy trwa dwa miesigce, a kampania jest oceniana po Pomijane sg prowizje, agencja, sprzedaz i narzedzia.

tygodniu.

9. Raport nie prowadzi do dziatania
Liczby s omawiane, ale nikt nie ustala nastepnego kroku.

TEST: Czy firma mierzy sprzedaz, a nie tylko marketing?

Ocen kazde stwierdzenie od O do 2.
0 punktéw - nie wiemy, nie mierzymy albo dane sa niekompletne.
1punkt - mamy czes¢ informaciji, ale nie s regularnie aktualizowane.

2 punkty - mierzymy systematycznie i wykorzystujemy dane do decyzji.

1. Mierzymy peing droge od leada do sprzedazy

Znamy liczbe leadéw kwalifikowanych, rozméw, ofert i klientéw. Ocena: 0 /1/ 2

2. Mierzymy czas reakcji i obstugi

Wiemy, ile klient czeka na pierwszy kontakt i na kolejne etapy. Ocena: 0 /1/ 2

3. Potrafimy przypisac sprzedaz do zZrodia
Przy kazdym kliencie znamy kampanig, kanat lub inne zrédto pozyskania. Ocena: 0 /1/ 2

4. Znamy przychdd, marze i pelny koszt pozyskania klienta

Nie oceniamy marketingu wytacznie na podstawie liczby formularzy. Ocena: 0 /1/ 2

5.Znamy czas zwrotu i powody utraty

Wiemy, kiedy inwestycja w pozyskanie si¢ zwraca oraz dlaczego czes¢ klientéw nie kupuje. Ocena: 0 / 1/ 2

/10
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Twoja zbiorcza diagnoza

Whpisz wyniki wszystkich testow z tego materiatu. Wszystkie testy maja skale 0-10. Nastepnie oblicz priorytet
wedtug wzoru: Luka =10 - wynik. Wptyw: niski = 1, redni = 2, wysoki = 3. Priorytet = Luka x Wptyw.

Reklama - czy trafia do wtasciwego
klienta?

Reklama - czy generuje klientéw czy
formularze?

Strona - czy klient od razu rozumie?
Strona - czy daje powéd do kontaktu?
Formularz - czy nie zabija konwers;ji?
Lead - obstuga pierwszych minut
Lead - pierwsza wiadomos¢

Lead - kwalifikacja

Rozmowa sprzedazowa

Oferta

Follow-up

Pomiar

(J Nie zaczynaj automatycznie od najnizszego wyniku. Wybierz etap z najwyzszym priorytetem - czyli
najwiekszg lukg i najwiekszym wptywem finansowym. Czesto jest to obstuga leada lub oferta, nie
reklama.

Trzy pytania po wypetnieniu tabeli:
% Na ktérym etapie firma traci % Ktory problem mozna % Co powinno by¢ pierwszym

najwiecej potencjalnych poprawi¢ najszybciej przy konkretnym dziataniem w
klientow? obecnych zasobach? ciggu 30 dni?



KLIENT CHCE DZIALAC

SAMODZIELNIE, ALE W
KLUCZOWYM MOMENCIE

POTRZEBUJE CZLOWIEKA

kupujacych B2B preferuje catkowicie cyfrowy chce weryfikowa¢ informacje wygenerowane

proces samoobstugowy przez Al z handlowcem

Kupujacy korzystali Srednio z siedmiu zrodet informacji podczas niedawnego procesu zakupowego, a

45% wykorzystywato GenAl gtéwnie do sprawdzania dostawcdw i produktéw.

Co to oznacza?

Strona i materiat powinny pozwoli¢ klientowi samodzielnie zrozumie¢ problem. Konsultacja powinna

pojawic sige pdzniej, gdy potrzebne jest:

sprawdzenie dopasowania uporzadkowanie sprzecznych informaciji

zmniejszenie ryzyka wybor wiasciwego dziatania

[J To bardzo dobrze uzasadnia koncowe zaproszenie do diagnozy, a nie do ogblnej ,bezptatnej
konsultacji”.

Zrédto: Gartner, badanie 645 kupujgcych B2B, sierpien-wrzesien 2025, publikacja z maja 2026 roku.
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MASZ JUZ WYNIK.
POROZMAWIAJMY O TYM, CO ZROBIC DALE].

Po przejsciu przez ten materiat prawdopodobnie widzisz juz kilka elementéw, ktére mozna poprawié.
Nie warto jednak zmienia¢ wszystkiego jednoczesnie.

Najwazniejsze pytanie brzmi: Ktory problem obecnie najbardziej ogranicza sprzedaz i od ktérego dziatania warto
zaczac?

Podczas krétkiej rozmowy spojrzymy na Twoj wynik i ustalimy:

gdzie moze znajdowac sie najwiekszy wyciek

@ czy problem lezy w pozyskiwaniu leadéw, czy pbdzniej

® ktéry etap warto poprawic jako pierwszy

® czy rozwigzanie wymaga reklamy, strony, technologii czy zmiany procesu
® jaki powinien by¢ najblizszy konkretny krok

[J Nie zaczynam od prezentacji agencji ani katalogu ustug. Najpierw chce zrozumieé, co rzeczywiscie dzieje sie
pomiedzy reklamag, leadem, rozmowsg, oferta i sprzedaza.

UMOW ROZMOWE O TWOIM WYNIKU

Rozmowa jest niezobowigzujgca. Jezeli zobacze mozliwo§¢ pomocy, przedstawie rekomendowany kolejny krok.
Jezeli nie, powiem wprost, od czego warto zaczg¢ samodzielnie.

Przed rozmowg przygotuj:

® adres strony

e wynik testéw

e orientacyjna liczbe leadéw

e liczbe rozmow, ofert i sprzedazy

e najwiekszy problem zauwazony podczas czytania materiatu

Nie musisz mie¢ wszystkich danych.


https://cal.com/marketingowe-kr-vnscuh/konsultacja-marketingowa
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O AUTORZE

KAMIL RYSZARD

Marketing & Revenue Architect

18 lat doswiadczenia * marketing °
sprzedaz « automatyzacje * procesy

wzrostu

Od 18 lat 13cze marketing ze
sprzedazg

Pracowatem przy dziataniach dla marek takich jak Porsche, KFC,
Media Markt, Volkswagen, ING czy doradzatem Canal+.

W tym czasie widziatem setki kampanii, stron, ofert i proceséw
sprzedazowych. Widziatem réwniez firmy, ktére miaty dobre
reklamy, regularne zapytania i zaangazowanych handlowcéw, a
mimo to nie potrafity wskaza¢, dlaczego sprzedaz nadal jest zbyt
niska.

Dlatego nie patrze na marketing wytgcznie przez klikniecia,
zasiegi, liczbe formularzy czy koszt pojedynczego leada.
Interesuje mnie petna droga klienta: od pierwszego kontaktu z
reklama, przez strong, rozmowe i oferte, az do sprzedazy, marzy i

przelewu.




