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Sales Engine IT

Jak Al, czysty pipeline
| wtasciwy mode
biznesowy buduja skale




(Autor: Dariusz Gradzik)
e Fundament: Najpierw proces, potem narzedzia.
¢ Gdzie Al daje najwiekszy ROI? (Research, personalizacia, oferty).
¢ Case Studies: Personal Messenger i Generator Ofert.

O 3 Al jako dopalacz procesu, a nie strategia

(Autor: Tomasz Puszczyk)
e Koniec ery masowosci: Dlaczego “wigcej” znaczy “gorze)”.
* Trzy warstwy filtrowania: Firmografia, Technografiai Trigger Events.
* Metodologie budowania luki: Gap Selling i Challenger Sale.

1 1 Nowa waluta prospectingu. Dlaczego kontekst buduje Twaj pipeline

(Autor: Tomasz Puszczyk)
* Putapka “Pipeline’u Nadziei”.
® Diagnostyka Al: Obiektywny audyt zamiast emocji handlowca.
® Deal Evidence Score: 7 pytan, ktére musisz zadac przed oferta.

1 5 Higiena lejka sprzedazy. Jak “wazy¢” szanse zamiast je liczy¢

(Autor: Andrzej Klimek)
® Marza, ryzykoiczas do zwrotu w obu modelach.
® Putapki modelu abonamentowegoi "czerwone flagi" dla SaaS.
® Model hybrydowy: Jak bezpiecznie budowac produkt z zyskdw ustugowych.

2 O SaaS czy outsourcing IT. Decyzja strategiczna, nie technologiczna

2 5 Action Plan dla Zarzadu

2 6 O Autorach

Dzisiejszy rynek IT nie cierpi na brak narzedzi, ale na nadmiar chaosu. W Swiecie, gdzie Al obnizyto
koszt tworzenia tresci do zera, decydenci sg zalewani setkami generycznych wiadomosci
miesigcznie. Efekt? Drastyczny spadek responsywnosci i “przepalanie” uwagi rynku.

Ten ebook to zestaw konkretnych ram strategicznych dla C-level i dziatéw sprzedazy, ktére
chcg zamienic intuicje na dane. Dowiesz sig z niego:

Dlaczego automatyzowanie nieuporzadkowanego procesu sprzedazy to jedynie
“przyspieszanie chaosu™?

Jak wykorzysta¢ Al do gtebokiego researchu, ktory skraca przygotowanie do kontaktu z 30
minut do 10 sekund?

Jak unikng¢ ztudzen w CRM, wdrazajgc kulture “Dead Deal Friday” i podnoszac trafnos¢ prognoz
do 85%7?

Czy Twoja firma powinna budowac¢ wiasny SaaS, czy pozostac przy stabilnym modelu T&M,
opierajac sie na twardych wskaznikach ekonomicznych, a nie na wizjach?

Przed Tobg skondensowana wiedza od praktykdw, ktdrzy na co dzien optymalizujg przychody w
najwiekszych organizacjach IT.



ROZDZIAL T

Al Jako dopalacz procesu, a nie strategia.
Jak wykorzystac sztuczng inteligencje do budowy
skalowalnego procesu sprzedazy

AUTOR: Dariusz Gradzik (Area Sales Specialist)

LAl nie zastgpi dobrego handlowca. Zastgpi zadania, ktdre nie wymagajg jego doswiadczenia.” - Dariusz Gradzik

AINIE JEST STRATEGIA SPRZEDAZY

Sztuczna inteligencja zmienia sposob pracy zespotdw sprzedazy, ale nie zmienia zasad skutecznej
sprzedazy. Nadal wygrywajg organizacje, ktdre rozumiejg swoich klientéw, pracujg wedtug
uporzadkowanego procesu i potrafig konsekwentnie budowac relacje.

Spotkatem wiele firm, ktére wdrozyty nowoczesne narzedzia Al, oczekujgc szybkiej poprawy wynikéw. W
wigkszosci przypadkow problemem nie byta jednak technologia, lecz brak spdjnego procesu sprzedazy.
Jezeli kazdy handlowiec pracuje inaczej, Al jedynie przyspieszy dziatania, ktdre juz wczesniej byty
nieskuteczne.

Dlatego rozmowe o sztucznej inteligencji zawsze zaczynam od procesu, a nie od narzedzi.

Rysunek 1. Dwie drogi wdrazania Al

Wiekszos¢ firm Skuteczne firmy
A y
Kupuje kolejne narzedzia Projektuja proces
CRM Standaryzuja sprzedaz
Al Mierza KPI
A y
Apollo Automatyzuja
A A
Gong Skaluja sprzedaz
Kolejne narzedzie
3 W PRAKTYCE
Brak zmian Nie pytaj, jakie narzedzie Al wybrac. Najpierw odpowiedz, ktéry

element procesu sprzedazy wymaga usprawnienia.
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NAJPIERW PROCES, POZNIEJ Al

Sprzedaz B2B nie zaczyna si¢ od spotkania z klientem. O jego wyniku decyduje to, co wydarzyto sig
wczesniej - wybor wiasciwych firm, dobry research, zrozumienie potrzeb klienta i konsekwentnie
prowadzona komunikacja.

Dlatego proces sprzedazy powinien by¢ prosty, powtarzalny i zrozumiaty dla catego zespotu. Dopiero wtedy
mozna Swiadomie zdecydowag, ktdre dziatania warto wesprzec¢ sztuczng inteligencja.

W moim modelu sprzedazy proces sktada sie z osmiu etapdéw: od zdefiniowania profilu idealnego klienta,
przez research i pierwszy kontakt, az po przygotowanie oferty i rozwoj wspotpracy. Al nie jest jednym z tych
etapdw. Wspiera kazdy z nich, przejmujac zadania analityczne i administracyjne, dzieki czemu handlowiec
moze skupic sig ha rozmowie z klientem.

NAJCZESTSZY BtAD
Firmy prébujg automatyzowad sprzedaz, zanim jg uporzadkuja. W efekcie Al przyspiesza chaos zamiast zwigksza¢
skutecznosé.

GDZIE AIDAJE NAJWIEKSZY ZWROT Z INWESTYCJI?

Najwiekszg wartosé¢ Al obserwuje tam, gdzie handlowcy wykonujg powtarzalne zadania: przygotowujg
research, analizujg informacje o klientach, tworzg pierwsze wersje ofert czy dokumentujg spotkania. To
dziatania niezbgdne, ale niewymagajgce kazdorazowo wiedzy eksperckie,j.

Sztuczna inteligencja pozwala znaczgco skrdci¢ czas ich realizacji. Handlowiec nie zaczyna pracy od pustej
kartki, lecz od dobrze przygotowanego materiatu, ktéry moze zweryfikowac i dostosowaé do konkretnego
klienta.

To wiadnie dlatego nie postrzegam Al jako zastepstwa dla handlowcéw. Widze w niej narzedzie, ktére
odzyskuje ich najcenniejszy zaséb - czas.

Rysunek 2. Rola Al i handlowca w procesie sprzedazy

Etap procesu Rola Al Rola handlowca

Research i analiza firmy Wysoka Srednia

Analiza rynku Wysoka Srednia
Personalizacja komunikacji Wysoka Wysoka
Przygotowanie oferty Wysoka Wysoka
Spotkanie z klientem Miska Bardzo wysoka
Megocjacje Miska Bardzo wysoka

Budowanie relacji Minimalna Kluczowa

WARTO ZAPAMIETAC

Automatyzuj zadania. Nie automatyzuj relacji.
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AlPOWINNO WSPIERAC KAZDY ETAP PROCESU
SPRZEDAZY

Jednym z najwigkszych bteddw, jakie obserwuje podczas wdrazania Al, jest wykorzystywanie jej wytgcznie
do generowania tresci. Tymczasem potencjat sztucznej inteligencji jest znacznie wigkszy. Dobrze wdrozona
Al wspiera caty proces sprzedazy - od identyfikacji potencjalnych klientdw, przez przygotowanie do
pierwszego kontaktu, az po ofertowanie i analize wynikow.

W praktyce kazdy etap procesu odpowiada na inne pytanie biznesowe, dlatego réwniez rola Al jest za
kazdym razem inna.

1. Identyfikacja wtasciwych klientéw

Proces sprzedazy rozpoczyna sie od wyboru organizacji, ktorym rzeczywiscie mozemy pomadc. Im lepiej
zdefiniowany jest profil idealnego klienta (ICP), tym mniej czasu zespét sprzedazy poswigca na dziatania,
ktdre nie prowadzg do wartosciowych rozmaow.

Na tym etapie Al pomaga analizowad rynek, identyfikowad firmy spetniajgce okreslone kryteria oraz szybciej
wyszukiwac¢ osoby odpowiedzialne za decyzje zakupowe. To nie zastepuje doswiadczenia handlowca, ale
znaczgco skraca czas potrzebny na przygotowanie listy potencjalnych klientéw.

2. Research przed pierwszym kontaktem

Dobry research nadal pozostaje jednym z najwazniejszych elementéw sprzedazy B2B. Rdznica polega na
tym, ze dzi$ nie trzeba poswigcac¢ kilkudziesigciu minut na przegladanie stron internetowych, raportow i
profili LinkedIn.

Al potrafi zebra¢ najwazniejsze informacje o firmie, uporzadkowacd je i wskazaé obszary, ktére warto
poruszy¢ podczas pierwszej rozmowy. Dzigki temu handlowiec rozpoczyna prace z gotowym kontekstem, a
nie z pustag kartka.

3. Personalizacja komunikaciji

Klienci coraz szybciej rozpoznaja komunikacje przygotowang weditug jednego schematu. Dlatego
personalizacija nie powinna polega¢ na zmianie imienia czy nazwy firmy w wiadomosci.

Dobra personalizacja wynika ze zrozumienia sytuacji klienta. Al pomaga przygotowaé taki kontekst,
analizujgc informacje o firmie, rynku i osobie decyzyjnej. Ostateczny komunikat nadal tworzg sam, ale robie
to znacznie szybciej i na podstawie lepszych danych.

W PRAKTYCE
Najlepsza wiadomosé sprzedazowa nie powstaje dzigki Al. Powstaje dzieki dobremu researchowi, ktdry Al
potrafi przygotowac w kilka minut.

4. Oferta jako efekt rozmowy

Jednym z najczesciej pomijanych elementdw procesu jest przygotowanie oferty. W wielu organizacjach
dokument powstaje od zera po kazdym spotkaniu, mimo ze wiekszos¢ informacji ma podobng strukture.
Tutaj Al pozwala uporzadkowaé notatki, przygotowac pierwszg wersje dokumentu i zadbaé o spojnosc
komunikacji. Handlowiec nadal odpowiada za rozwigzanie biznesowe i argumentacje, ale nie traci czasu na
odtwarzanie tych samych elementdw w kolejnych ofertach.

5. Analiza procesu

Al nie konczy swojej pracy po wystaniu oferty. Réwnie duzg warto$¢ wnosi w analizie procesu sprzedazy.
Moze wskazad, na ktérym etapie tracone sg szanse sprzedazowe, ktére wiadomosci generujg najwiekszag
liczbe odpowiedzi czy jak zmienia sig skutecznosé poszczegdlnych handlowcdw. Dzigki temu decyzje
dotyczgce rozwoju sprzedazy opierajg sie ha danych, a nie intuicji.
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Rysunek 3. Rola Al i handlowca w procesie sprzedazy

Kazdy krok = miejsce na Al

Zaproszenie Personalizacja na podstawie profilu
Value prop Dopasowanie do branzy i roli

Case study Wybor trafnego przyktadu

Pytania Generowanie na podstawie kontekstu

Al nie zastepuje procesu — Al wzmacnia kazdy krok

A
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WARTO ZAPAMIETAC
Najwiekszy zwrot z inwestycji w Al osiggniesz wtedy, gdy wykorzystasz jg do eliminowania pracy administracyjnej, a
nie do zastgpowania kontaktu z klientem.

OD GOTOWYCH NARZEDZI DO Wt ASNYCH
ROZWIAZAN

Kiedy uporzgdkowatem proces sprzedazy, zauwazytem, ze najwiekszym wyzwaniem nie jest juz znalezienie
odpowiednich narzedzi, ale ich dopasowanie do sposobu pracy zespotu. Wigkszos¢ dostepnych rozwigzan
bardzo dobrze realizowata pojedyncze zadania, jednak zadne nie odzwierciedlato catego procesu, ktéry
wypracowatem przez lata.

Zamiast dostosowywac proces do mozliwosci kolejnych aplikaciji, postanowitem zrobi¢ odwrotnie -
stworzy¢ proste narzedzia wspierajgce konkretne etapy sprzedazy. Nie miaty zastgpi¢ handlowcdow ani
istniejgcych systemow CRM. Ich jedynym zadaniem byto skrdcenie czasu poswigcanego na powtarzalne
czynnosci, tak aby zespot mogt wiecej uwagi poswiecic klientom.

To podejscie doprowadzito do powstania dwdch aplikacji, ktére wykorzystuje w codziennej pracy. Choc¢
rozwigzujg rozne problemy, obie opierajg sie na tej samej zasadzie: Al wspiera proces, ale nie podejmuje
decyzji za handlowca. To wtasnie ich przyktady chciatbym przedstawic.
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CASE STUDY 1
PERSONAL MESSENGER - JAK SKROCIC PRZYGOTOWANIE DO PIERWSZEGO KONTAKTU

Jednym z najwigkszych wyzwan w prospectingu jest przygotowanie wartosciowego pierwszego kontaktu.
Handlowiec powinien poznac¢ firme, zrozumied jej sytuacje biznesowa, zidentyfikowaé osobeg decyzyjng i
dopiero na tej podstawie przygotowaé wiadomosé. Sam research czesto zajmuje wigcej czasu niz napisanie
komunikatu.

Problem /g Rozwigzanie

Zespot poswigcat zbyt duzo czasu na Stworzytem aplikacje Personal Messenger, ktéra
wyszukiwanie informacji o potencjalnych analizuje informacije o firmie i przygotowuje kontekst do
klientach. Efektem byty nieréwna jakosé pierwszego kontaktu. Zamiast generowac gotowe
komunikaciji i ograniczona liczba wiadomosci, porzadkuje dane, wskazuje najwazniejsze
wartosciowych kontaktéw. informacije i proponuje kierunek komunikaciji. Dzigki temu

handlowiec rozpoczyna prace z przygotowanym
materiatem, zachowujac petng kontrolg nad ostateczng
trescig wiadomosci.

Efekt
® krotszy czas przygotowania do pierwszego kontaktu,
® |epsza personalizacja komunikaciji,
* wieksza spdjnos¢ dziatan catego zespotu.

W PRAKTYCE
Al nie powinna pisa¢ wiadomosci za handlowca. Powinna dostarczy¢ mu informacije, dzieki ktérym napisze jg
szybciejilepiej.

CASE STUDY 2
GENERATOR OFERT - JAK OGRANICZYC CZAS POSWIECANY NA ADMINISTRACJE

Przygotowanie oferty jest jednym z najbardziej czasochtonnych etapdw procesu sprzedazy. Cho¢ kazda
propozycja powinna by¢ dopasowana do klienta, wiele elementéw dokumentu powtarza sie w kolejnych
projektach.

Problem /g Rozwigzanie

Handlowcy rozpoczynali przygotowanie Generator ofert wykorzystuje informacije zebrane podczas
kazdej oferty od zera. Znaczng czes¢ czasu spotkania i przygotowuje pierwszg wersje dokumentu
zajmowato porzgdkowanie notatek, zgodng ze standardami organizacji. Handlowiec

tworzenie struktury dokumentui odpowiada za koricowa tresé, argumentacje i

uzupetnianie powtarzalnych tresci. dopasowanie propozycji do potrzeb klienta, ale nie musi

wykonywac¢ od nowa powtarzalnych czynnosci.

Efekt
® szybsze przygotowanie ofert,
® spdjny standard dokumentdw,
® wigcej czasu narozmowy z klientamiirozwadj szans sprzedazowych.
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Rysunek 4. Generator ofert

Ofertadl

Twoja oferta

&, Eksportis PDF B Nowa oferta

Wstgp
Sranowni Panstwo z Eryk IT,
Dzigkujemy za Zainteresowankd naszymi rozwigzaniami w zakresie automatyzaci i

optymalizacji procesdw sproedadowych, Jako firma dziatajaca w dynamiczne brangy IT,

doskonalé rozumiecie, jak Kluczowa jest sprawna obshuga kiienta | sTyblodé reakcji na

zapytania. Jednak nawet najbardzie] innowacyjne firmy technologiczne borykajg sig 2

w obszarte sprzedaty B2B - | 1o wiadnie tutaj cheemy Wam pomoe
Prreanalizowalismy Waszy obecng sytuaciq | widzimy ogromny potencjal wirestu, Ta ofena 1o
nig tylkp propozycia wdrotenia narzgdzia - o plan ransformac|i calego procesu
spraedazowego, kibra mode zwigkszyd Waszy efektywnodd o ponad 300% | proetolyé sig na
wymierne warosly przychoddw jul w plerwszych tygodniach

Podsumowanie wykonawcze

Oferujemy kompleksows wdrodenie platformy SalesFlow Al Transformation -
Zaawansowanego rozwigzania opartego na sztuczne] inteligencl, kidre zrewolucjonizuje Wasz
proces tworzenia ofert handlowych. System skroci czas przygolowania oferty z 2-3 dni do
zaledwie 15 minut, zwigkszy liczby generowanych propozycji z 10-12 do 40-50 miesigeznie
poprawl wspiczynnik konwersji z obecnych 42% do 55-80%. Dzigki peinej personalizacii,
elminacji bigddw oraz zaawansowanaj analityce, Wasze respoly spriedatowe stang sig
bardzie] produktywne, a oferty - bardziej praekonuigce. Szacowany zwrol 2 inwestycil w
plarwsIym roku 1o 3,3 min PLN priy inwastych 62 tys. PLN, co oZnacza okres Twrotu krdlszy
nid 3 tygodnie

Analiza problemu

MNa podstawie rozmw 2 WasZym Despodem Zidentylikowalismy pigt KIuCZowych wyZwan,
ktére hamujy rozwd) Eryk IT | wphywaid na wyniki spraedazowe

1. Chaos organizacyjny w procesie sprredaty Rdinorodne formaty ofert, brak jednolitych
standarddw | nlespdine podejscie do kbentdw skutkujy tym, 2e tylko 42% ofernt kohczy sie
sukcesemn, To znacznie ponizej standardéw branzowych dla sekiora IT/Software [55-85%)
Trachcie potencialne kontrakty née diatego, 2e Wasze rozwigzania 53 gorsze, ale diateqo, e
oferty nie oddajg ich warosci

2. Nieelektywnodd czasowa handlowciw Uﬂs tworzenia jedne| oferty zajmuje obecnile 2-3
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NAJCZESTSZY BLAD
Najwiekszg wartoscig Al nie jest wygenerowanie gotowej oferty. Jest przygotowanie solidnej wersji roboczej, ktérg
handlowiec uzupetnia o wiedze zdobytg podczas rozmowy z klientem.

COLtACZY OBA ROZWIAZANIA?

Choc¢ Personal Messenger i Generator ofert rozwigzujg rozne problemy, powstaty wedtug tej samej zasady.
Najpierw zidentyfikowatem etap procesu, ktdry byt czasochtonny i powtarzalny, a dopiero poézniej
zastanowitem sig, jak wykorzystac¢ Al do jego usprawnienia.

To podejscie sprawdzi sie w kazdej organizacji. Zanim zaczniesz szukac kolejnego narzedzia, odpowiedz na
jedno pytanie: ktére dziatania w procesie sprzedazy zabierajg zespotowi najwigcej czasu, nie zwigkszajgc
wartosci dla klienta? Wtasnie tam Al przyniesie najszybszy i najbardziej mierzalny efekt.

PODSUMOWANIE

Rozwdj sztucznej inteligencji zmienia sposob, w jaki pracujg zespoty sprzedazy. Nie zmienia jednak
fundamentéw skutecznej sprzedazy. Klienci nadal kupujg od firm, ktére rozumiejg ich potrzeby, potrafig
prowadzi¢ wartosciowe rozmowy i konsekwentnie budujg zaufanie.

To wiasnie dlatego Al postrzegam jako narzedzie wspierajace proces, a nie jego fundament. Im lepiej
zorganizowana jest sprzedaz, tym wiekszg wartosé przynosi automatyzacja. Jezeli proces jest chaotyczny,
kolejne narzedzia jedynie przyspiesza dziatania, ktére od poczgtku wymagaty uporzadkowania. 8
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Moje doswiadczenia pokazujg, ze najwieksze efekty osiggajg organizacije, ktére traktujg Al nie jako projekt
technologiczny, ale jako element strategii rozwoju sprzedazy. Zaczynajg od procesu, mierzg jego
skutecznosé, eliminujg powtarzalne czynnosci i dopiero wtedy wdrazajg rozwigzania oparte na sztucznej
inteligencii.

To podejscie pozwala odzyskaé czas, zwigkszy¢ jakosé pracy zespotu i skoncentrowad handlowcdéw na tym,
czego technologia nie zastgpi - budowaniu relaciji i rozwijaniu biznesu klientéw.

WARTO ZAPAMIETAC

Al nie jest przewaga konkurencyjna. Przewagag jest dobrze zaprojektowany proces sprzedazy, ktéry potrafi
wykorzystaé¢ mozliwosci Al.

ACTION STEPS

Jezeli planujesz wykorzysta¢ Al w swoim zespole sprzedazy, zacznij od pigciu prostych krokdw.

4 N

1. Opisz swaj proces sprzedazy

Sprawdz, czy caty proces - od identyfikacji klienta po
przygotowanie oferty - mozna przedstawic¢ na jednej
stronie. Jezeli kazdy handlowiec opisuje go inaczej,
najpierw ujednoli¢ sposdb pracy.

4 N

.

3. Wdrazaj Al etapami

2. Znajdz najwieksze “pozeracze

czasu”

Porozmawiaj z zespotem i zidentyfikuj czynnosci,

Nie probuj automatyzowac catego procesu
jednoczesnie. Zacznij od jednego obszaru -
researchu, przygotowania ofert lub podsumowan
spotkan - zmierz efekty i dopiero wtedy przejdz do
kolejnych etapow.

ktére sg wykonywane codziennie, majg powtarzalny
charakter i nie wymagajg doswiadczenia handlowego.
To wiasnie one s3g najlepszym kandydatem do

automatyzaciji.

. 8 ¢

4. Mierz wptyw na biznes

~

Nie oceniaj wdrozenia przez liczbg wykorzystanych
narzedzi. Mierz czas zaoszczgdzony przez
handlowcdéw, liczbe wartosciowych spotkan, jakosé
ofertiskutecznosc poszczegdlnych etapdw procesu
sprzedazy.

-

5. Zostaw ludziom to, co najwazniejsze

- /

Nie wykorzystuj Al do zastepowania relacji z klientem.
Wykorzystuj jg do eliminowania pracy
administracyjneji analitycznej. Kazda godzina
odzyskana dzigki automatyzacji powinna zostac
przeznaczona na dziatania, ktére budujg wartos¢

anesowa.

W PRAKTYCE
Najlepsze wdrozenia Al, jakie obserwowatem, nie zaczynaty
sig od zakupu nowego narzedzia. Zaczynaty sig od pytania:
,Co najbardziej spowalnia nasz proces sprzedazy?”.
Odpowiedz na to pytanie niemal zawsze wskazuje miejsce,
od ktdérego warto rozpoczg¢ transformacje.
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GlRIEGKLIST A

Przed przejsciem do kolejnego rozdziatu odpowiedz na ponizsze pytania.

Czy proces sprzedazy w mojej organizaciji jest opisany i powtarzalny?

Czy wiem, ktére zadania zabierajg handlowcom najwiecej czasu?

Czy wykorzystuje Al do usprawniania procesu, a nie tylko do generowania tresci?

Czy potrafie zmierzy¢ wptyw Al na efektywnosc zespotu?

Czy odzyskany czas przektada sig na wiekszg liczbg rozmodw z klientami?

Jezeli na wiekszos¢ pytan odpowiedziates ,tak”, oznacza to, ze Twoja organizacja jest gotowa na
kolejny etap rozwoju sprzedazy
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ROZDZIAL 2

Nowa waluta prospectingu.
Dlaczego kontekst buduje Twaj pipeline

AUTOR: Tomasz Puszczyk (Spyrosoft)

KRYZYS ILOSCI. DLACZEGO WIECEJ NIE ZNACZY LEPIEJ?

Obecny krajobraz sprzedazy B2B w branzy IT jest wynikiem prostego, ale destrukcyjnego mechanizmu:
poniewaz Al obnizyto koszt tworzenia tresci do zera, firmy wysytajg dzis trzy razy wigcej wiadomosci niz pieé
lat temu. W konsekwencji decydenci, otrzymujacy ponad 120 cold maili miesiecznie, drastycznie ograniczyli
swojg responsywnosé - wspotczynnik odpowiedzi (reply rate) spadt w tym czasie o potowe.

Z tego zjawiska wynika kluczowy wniosek: dalsze zwigkszanie wolumenu jedynie ,przepala” uwage rynku i
niszczy Twojg reputacje. Jesli chcesz przebic sig przez ten szum, musisz zamienic¢ ilos¢ na kontekst, ktory
stat sig dzi$ jedyng skuteczng walutg w prospectingu.

FUNDAMENT. OD SEGMENTU RYNKU DO REALNEJ
GOTOWOSCI ZAKUPOWEJ

Wiekszos$¢ porazek sprzedazowych bierze sig z btednego zatozenia, ze profil idealnego klienta (ICP) to to
samo co segment rynku. Definiowanie celu tylko przez branze i przychdd sprawia, ze trafiasz do firm, ktére
moga kupic, ale nie majg powodu, by zrobié to teraz.

Dlatego witasnie musisz przejsé do modelu ICP opartego na ,sytuacyjnej gotowosci zakupowej”.

Z tej zmiany wynika koniecznos¢ stosowania trzech warstw filtrowania, gdzie kazda kolejna zwigksza Twojg
szanse ha sukces:
1.Firmografia wskazuje, kto moze by¢ klientem (podstawa).
2.Technografia ujawnia ,dtug technologiczny” lub zmiane platformy, co pozwala Ci nazwac¢ konkretny
problem techniczny jeszcze przed kontaktem.
3.Trigger Events (np. nowy CTO, runda finansowania, rekrutacja) stanowig ostateczny sygnat, ze okno
decyzyjne jest otwarte.

WARTO ZAPAMIETAC

Zastosowanie tego lejka selekcji sprawia, ze zamiast wysytaé 5000 przypadkowych maili z wynikiem 0,8% reply rate,
docierasz do 150 precyzyjnie wybranych firm, gdzie prawdopodobieristwo rozmowy jest od 3 do 5 razy wyzsze.

METODOLOGIA JAKO NARZEDZIE BUDOWANIA ,LUKI

Samo znalezienie firmy to za mato - musisz wiedziec¢, jak z nig rozmawia¢. Tu z pomocg przychodzg
metodologie, ktdre logicznie wynikajg z potrzeby zdiagnozowania problemu:

1.Gap Selling: Uswiadamia, ze sprzedaz to nie prezentacja produktu, ale budowanie mostu migdzy
stanem obecnym a pozgdanym. Im wigksza ,luka” (gap) zdiagnozowana na etapie researchu, tym
fatwiejsza decyzja klienta.
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ROZDZIAL 2: Nowa waluta prospectingu

2.Challenger Sale: Wynika z faktu, ze decydenci cenig insighty bardziej niz relacje. Twoim zadaniem jest
nauczenie klienta czegos, czego sam nie wiedziat o swoim problemie.

3.SPIN Selling: Pozwala Ci przeku¢ bél w konkretne liczby. Jesli pokazesz konsekwencje problemu (np.
koszt przestoju), klient przestanie postrzegac¢ Twoj produkt jako koszt, a zacznie jako inwestycije.

Metodologie sprzedazy w prospectingu - mapa zastosowan

| SANDLER 0  SPINSeling | Challenger Sale
+ Pain Funnel: co boli, jak mocno, ile + Rozumiesz kontekst firmy * Powisgzinm cof, caegonie wisdzy
. ' " o sobie
kosztuje?

+ Problem: diagnozujesz bal (nie

oferujesz rozwigzania) + Fopasuj do roli i branzy odbiorcy

+ Jasne zasady od pierwszego

kontaktu . : £: s .
+ Jaki jest koszt tego problemu? + Nie bdj sie napiecia w rozmowie
+ Qualify or Disqualify: szybkie 'nie' L - .
t5-sukens, il poraia s Co zmieni sie, ady problem + Zmien perspektywe na ich
' zniknie? problem
Gap Selling Fanatical Prospecting Predictable Revenue
+ Majpierw mapa stanu cbecnego: co jest : - I ) ke
teraz? + Nie ma Swigtego Graala - jest tylko + Oddziel AE od SDR: prospecting = osebna
systematyczna praca rola
+ Gap = réznica migdzy "teraz’ a 'gdzie cheg : r ; ;
byé’ + Activity math: ile kentaktéw + spotkan + + Cold Calling 2.0: email do VP » proéba o
sZans wiasciwg osobe
+ Twoja oferta wypelnia gap - nie jest : _ . )
produktern r“ef';"r‘:gl"‘“ha"”e" phone + email + social + + Segmentacja: Seeds [ Nets / Spears
+ Problemy majg wartosc: pelicz ja razem z ; + Pipeline musi by¢ przewidywalny — nie
. + Gelden Hour: chronicna gedzina
klientem h - . losowy
prospectingu dziennie
SoDA ® SALES

AlW ARSENALE. PRZYSPIESZACZ, NIE AUTOPILOT

Wprowadzenie Al do tego procesu nie wynika z checi automatyzacji wysytki, ale z koniecznosci
przyspieszenia researchu. Dzigki Al proces analizy raportéw rocznych czy postéw na Linkedin skraca
sig¢ z 30 minut do 10 sekund.

WARTO ZAPAMIETAC

Warto pamigtac o kluczowej zaleznosci: Al generuije hipoteze, ale to handlowiec musi podjgé decyzje o jej stusznosci.
Brak nadzoru ludzkiego nad Al prowadzi do ,fatszywej personalizacji’, ktéra brzmi jak szablon za 100 dolaréw i jest
natychmiast odrzucana przez decydentéw C-level.

SYSTEM | METRYKI. JAK MIERZYC TO, CO MA ZNACZENIE?

Skuteczny prospecting musi by¢ powtarzalnym systemem, a nie jednorazowym zrywem na koniec kwartatu.
Nieregularnos¢ dziatart prowadzi bowiem do nerwowosci w sprzedazy i brania projektéw stabej jakosci
tylko po to, by ,dowiez¢ plan”.

Aby ten system dziatat, musisz porzuci¢ ,metryki préznosci” narzecz ,metryk prawdy”:
e Zamiast Open Rate (ktdry jest falszowany przez skanery), mierz Positive Reply Rate.
e Zamiast liczby wystanych maili, mierz SQL Rate (ile spotkari zamienito sie w realng szansg).

Whioski z tych pomiaréw powinny wracac¢ do definicji ICP w ramach tzw. feedback loop. Jesli dany segment
nie konwertuje, nie zwigkszaj wolumenu - zmien hipoteze bdlu lub zaktualizuj listg triggerow.
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ROZDZIAL 2: Nowa waluta prospectingu

Prospecting jako system - nie jednorazowa akcja

ICP Li§ta + Sekwencje Pomiar Feedback

Zywy dokument. T_rlggery Ownership: Reply rate, |OOP_ )

CEI'*WVl-?ft?* C'ng{ _ handlowiec. meeting rate, T‘_V%m'k' +ICP »

aKtualizu)j. monitoring. Al wspiera. T source of SQL 1sta.

Nie z 2 lat temu. Nie kwartalny decydpujesrz y Nie open rate System, ktéry
sprint. ' ' sie uczy.

RevOps perspective:

- S Kwalifikuj /
e Mierzysz reply rate per sekwencja i per segment? Seeds / Nets / Spears
e Source of SQL mdwi, gdzie inwestowad w Q
nastepnym
SoDA ® SALES

PODSUMOWANIE. LOGIKA ZYSKU

Prospecting, ktory dziata, wynika z gtebokiego zrozumienia momentu, w ktérym znajduje sie klient. Jesli
potaczysz precyzyjng liste (warstwy filtrowania) z merytorycznym wyzwaniem (Challenger Sale) i wesprzesz
to szybkoscig Al, otrzymasz przewidywalny lejek sprzedazy w ktérym kazda ztotéwka wydana na
prospecting przektada sig na realng wartosc w pipeline.

- -
Narzedzia - konkretna lista z komentarzem
Tools landscape — co realnie uzywac
Crtery kategarie. Pa jednym wyborze enterprise | SMB
(a1 LISTY | RESEARCH (oa)) TRIGGER MONITORING .. SEKWENCJE | OUTREACH \f“ Al RESEARCH + ANALYSIS
(22) (22) <)
Apolle.lo aur Crunchbase i Qutreach.lo ot Parplaxity
Clay RO Leadfesder 3nm Salesloft [ Claude / GPT-4
Linkedin Sales Nav AL RE2B Faa Instantly ama Gong
Zoominfo ENT Vainu (1] Lemlist (et ) Chorus [T
ZASADA:  Marzpdzie nee 2asiypl procesu. Dobry proces + dobre narz¢dzie = diwignia. Inacze: bylko drodsZy chaos
SoDA ® SALES
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ROZDZIAL 2: Nowa waluta prospectingu

GlRIEGKLIST A

Czy lista opiera sie na trzech warstwach filtrowania (Firmografia, Technografia, Triggery)?

Czy zdefiniowates hipoteze bolu dla tej konkretnej firmy?

Czy Twoja wiadomos¢ zaczyna sig od swiata klienta, a nie od prezentacji Twojej firmy?

Czy Al zostato uzyte do researchu i syntezy kontekstu, a nie do masowej wysytki bez nadzoru?

Czy planujesz multikanatowg sekwencjg, czy liczysz na szczescie po jednym e-mailu?
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ROZDZIAL 3
Higiena lejka sprzedazy.

Jak “wazyc¢" szanse zamiast je liczy¢
AUTOR: Tomasz Puszczyk (Spyrosoft)

W wigkszosci firm IT i software house’dw panuje cicha zmowa milczenia: pipeline wyglada najlepiej wtedy,
kiedy nikt nie pyta o twarde dowody. Zarzady i dziaty sprzedazy czesto wpadajg w putapke ,Pipeline’u
Nadziei”, gdzie suma wartosci szans w CRM jest traktowana jako realny przyszty przychdd. Statystyka jest
jednak bezlitosna - zdarzajg sig przypadki, gdzie z 8-milionowego pipeline’u i prognozowanego zamknigcia
2,5 miliona, firma finalnie dowozi jedynie 600 tysigcy.

Z tego zjawiska wynika kluczowy wniosek: problemem rzadko jest brak leaddw, znacznie czesciej jest to
brak rzetelnej diagnozy tego, co juz mamy w lejku. Dosypywanie nowych szans do ,dziurawego wiadra”
sprawia jedynie, ze handlowcy sg bardziej zajeci, ale przychdd stoi w miejscu. Aby to zmieni¢, musimy
przestad liczy¢ szanse, a zaczad je ,wazy¢” za pomocg konkretnych dowoddw.

ANATOMIA ZLUDZENIA

Dwa pipeline'y, ktére wygladaja identycznie

Pipeline A. Tematy Pipeline B. Dowody

+ . Rozmawialismy”, .wyslalismy oferte” + Znamy decydenta
+ Klient jest zainteresowany” * Nazwany problem biznesowy
+ Lista kontaktow i cieptych rozmdw + Realna pilnosé¢ (.dlaczego teraz")

* Brak dowoddw po stronie klienta » Obustronny next step z datg

W CRM wygladajg tak samo. W przychodzie zachowujg sig zupeinie inaczej.

SoDA spyrosoft

1. ANATOMIA ZtUDZENIA. KIEDY DEAL TAK NAPRAWDE
UMIERA?

Najwiekszym btedem diagnostycznym w sprzedazy IT jest mylenie aktywnosci handlowca z ruchem klienta.
Zycie deala mierzymy wytgcznie ruchem po stronie klienta. Jesli handlowiec wykonuje dziesigty follow-up, a
klient odpowiada jedynie zdawkowym ,dziekujg, wrécimy do tematu”, nie mamy do czynienia z zywym
procesem, lecz z ,reanimacijg zwtok”.
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ROZDZIAL 3: Higiena lejka sprzedazy

Aby skutecznie zarzgdzac lejkiem, musisz odréznic trzy stany szansy sprzedazowej:

Opdznienie: Proces zyje, ale termin sie przesunat z konkretnej, znanej przyczyny.

Utrata momentum: Energia klienta spada, ale Twdj ,champion” wcigz tam jest - to ostatnie okno na
reanimacje.

Martwy deal: Szansa, ktdra istnieje w CRM, ale przestata istnie¢ w procesie decyzyjnym klienta.
Brak ruchuibrak ,next stepu” oznacza, ze zaden follow-up juz tego nie zmieni.

Osobno nalezy traktowac deale niezakwalifikowane - tematy, ktére wpadty z marketingu, ale nigdy nie
zostaty rzetelnie sprawdzone pod katem budzetu czy decydenta. Mieszanie ich z martwymi dealami to
najczestszy powdd zasmiecenia pipeline’u i fatszywego obrazu ,coverage”.

SLAIJD DO ZAPAMIETANIA

Deal realny vs martwy vs niezakwalifikowany

Kryterium REALNY MARTWY NIEZAKWALIFIKOWANY
Decydent Zaangazowany Byt, dzié brak dostepu MNigdy nie ustalony

Problem Nazwany, policzony Byt, dzi$ _nieaktualny” Nigdy nie zbadany

Pilnosé Realna, z konsekwencja Wygasta, kiedys Nigdy nie istniala

Next step Z datg, obustronny Brak / tylko po naszej stronie Brak

Ruch klienta Regularny Zatrzymany Nigdy nie ruszyt

Co zrobié Prowadzié, dowozié Pochowad lub raz reanimowad Zdyskwalifikowad | przekwalifikowaé

Martwy kiedy$ 2yt | wygasl. Niezakwalifikowany nigdy nie Zyl. Mylenie ich zasmieca pipeline.

SO D'A spyrosoft

2. DLACZEGO TKWIMY W KEAMSTWIE? PSYCHOLOGIA |
SYSTEM

Utrzymywanie martwych szans w CRM wynika z psychologii i btednych KPI. Handlowiec boi sig pustego
lejka, bo 30 watpliwych szans daje mu fatszywe poczucie bezpieczenstwa, ktdrego nie dajg 8 pewnych
deali. Dochodzi do tego putapka kosztéw utopionych (sunk cost) - im wigcej czasu i serca handlowiec
wiozyt w oferte, tym trudniej mu przyznac, ze temat jest martwy.

Systemy zarzgdcze czegsto nagradzajg to ,wygodne ktamstwo”. Managerowie akceptuja martwe deale, by
raportowac wyzszg wartos¢ pipeline’u do zarzgdu. Rozwigzaniem jest zmiana kultury na ,Pipeline-as-
Truth”, gdzie nagradza sie uczciwg dyskwalifikacjg. Przyktadem moze by¢ inicjatywa ,Dead Deal Friday” -
co tydzien handlowiec ma obowigzek ,pochowacé” przynajmniej jeden trup sprzedazowy, co podnosi
trafno$¢ prognoz (forecast accuracy) z 55% do nawet 85%.
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ROZDZIAL 3: Higiena lejka sprzedazy

3. DRUGA FALA Al. OD PISANIA MAILIDO BRUTALNEJ
DIAGNOZY

Wspdtczesne Al nie powinno stuzyé jedynie do szybszego pisania maili, ale do obiektywnego audytu
pipeline’u. Al interpretuje cisze statystycznie, a nie emocjonalnie. Maszyna widzi trend na tygodnie przed
tym, jak handlowiec zauwazy zerwanie kontaktu:

e Struktura ciszy: Al mierzy dtugosc¢ milczenia w relacji do typowego cyklu danego klienta.

e Zmiana dynamiki: Nagte wydtuzenie czasu odpowiedzi (np. z 5 godzin do 4 dni) oraz skrécenie
wiadomosci (np. z 6 zdan do jednego) to dla Al ,czerwona flaga®, podczas gdy handlowiec wcigz
raportuje temat jako ,ciepty”.

e Analiza sprzecznosci: Al btyskawicznie wykrywa brak spoéjnosci miedzy wpisami w CRM (np. ,decydent
zaangazowany”) a realng komunikacjg (np. brak danej osoby w kopii maili przez 2 miesigce).

MAPA MOZLIWOSCI

Dziesiec¢ rol Al w diagnozie pipeline'u

1. Audytor 2. Wykrywacz 3. Wsparcie 1:1 4. Scoring 5. Detektor
jakosci sprzecznosci ryzyka brakow

ocena dowoddw, CRM «+ realna komunikacja twarde pytania przed gdzie deal pgknie czego krytycznie NIE wiemy
identycznie dla wszystkich FOEMOoWE

9. Analiza 10. Coach
win/loss handlowca

6. Generator
pytan

7. Mapa
komitetu

SoDA spyrosoft

4. PULAPKA ,OFERTY WYStANEJ” IMIT COVERAGE'U

Najbardziej niebezpiecznym etapem w CRM jest ,Proposal Sent”. Wigkszos¢ systemow automatycznie
podnosi wtedy prawdopodobienistwo zamknigcia do 70%, podczas gdy statystycznie jest to moment
najwyzszego ryzyka.

Oferta z uméwionym terminem omaowienia (next step) ma 41% szans na zamknigcie.
Oferta wystana ,w préznig”, bez daty kolejnego kroku, ma zaledwie 6% szans.

Z tego wynika, ze nominalny wskaznik pokrycia celu (Coverage) na poziomie 3x jest czystg arytmetyka,
ktora uspokaja zarzad, ale nic nie znaczy. Jesli przeliczymy go tylko na deale ,wazone dowodami” (z
decydentem, budzetem i next stepem), okaze sig, ze realny coverage to zaledwie 0,9x - co oznacza
niedobdr, a nie zapas.
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5.NARZEDZIE WDROZENIOWE: DEAL EVIDENCE SCORE | 7
PYTAN

Aby zobiektywizowaé oceng, warto wdrozy¢ Deal Evidence Score (max 28 pkt w 14 kategoriach). Nie
chodzi o wysoki wynik, ale o to, gdzie deal ma zero. Zero przy ,decydencie” to krytyczne ryzyko, ktérego nie
przykryje wysokie zaangazowanie osob operacyjnych.

7 PYTAN, KTORE MUSISZ ZADAC PRZED
WYStANIEM OFERTY

Zanim handlowiec kliknie ,wyslij oferte”, Al powinno sprawdzic¢, czy w komunikacji padty
odpowiedzi na 7 kluczowych pytan:

lle kosztuje klienta obecna sytuacja? (pienigdze, czas, ryzyko)

Co sig stanie, jesli nic nie zmienig przez 12 miesigcy? (definiuje pilnos¢)

Kto poza gtéwnym kontaktem musi powiedzie¢ ,tak”? (ujawnia decydenta)

Jak doktadnie wygladaich proces decyzyjny? (krokii kryteria)

Po czym poznajg za rok, ze dokonali dobrego wyboru? (kryteria sukcesu)

Jaki jest budzet i czy jest juz zatwierdzony? (realno$¢ zakupu)

Z kim lub z czym nas poréwnuja? (alternatywy i kryteria)

Jesli nie znasz odpowiedzi na co najmniej 5 z nich, oferta jest przedwczesna i prawdopodobnie
umrze w ciszy.
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PLAN 30 DNI - OD BALAGANU DO DIAGNOZY

Wdrozenie Al-assisted review nie powinno zaczynac sie od technologii, ale od definiciji.

Tydzien 1

Ustalenie kryteriéw kwalifikacji i progu dowodu dla
forecastu (bez technologii).

‘ Tydzien 3

TdeIGn 2 Pierwszy scoring Ali cichy szok” wynikajacy
z oswietlenia dziur w procesie.

Tydzien 4

Przejécie na model ,audytu zamiast terapii” podczas
spotkan sprzedazowych.

Wybér probki 20-30 deali i zebranie danych (maile,
notatki, transkrypcije).

=4

WARTO ZAPAMIETAC: Ztote zasady diagnozy pipeline’u

(

¢ Nie pytaj ,co z dealem?”, pytaj ,jakie mamy dowody?”. Pierwsze pytanie zaprasza do
opowiesci, drugie do faktow.

e Prawdziwe ICP to profil gotowosci. Szukaj problemdéw, ktdre sg nazwane, policzone i
majg realng konsekwencje braku decyzji.

e Nagradzaj uczciwg dyskwalifikacje. Kultura ,Dead Deal Friday” (pochowanie
przynajmniej jednego trupa tygodniowo) podnosi trafnosc¢ forecastu z 55% do 85%.

¢ Al sygnalizuje, cztowiek rozstrzyga. Maszyna wygrywa w skali (analiza 60 deali naraz),
ale to Ty musisz mie¢ odwage pochowac deal przed zarzgdem.
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ROZDZIAL 4
SaaS czy outsourcing IT

Decyzja strategiczna, nie technologiczna

AUTOR: Andrzej Klimek (Internet Stars)

Wyobrazmy sobie poniedziatek 8:30. W kalendarzu: przeglad wynikéw, prognoza cashflow, decyzje o
zatrudnieniu. W tle rosngcy koszt pozyskania klientéw, presja ptacowa, coraz wigksze oczekiwania
jakosciowe. Na stole lgduje pytanie, ktére w software house’ach i firmach produktowych wraca cyklicznie:
czy dalej rosngé¢ w modelu ustugowym (T&M), czy budowac wtasny SaaS?

To pytanie jest czesto zadawane w ztej kolejnosci. Najpierw pojawia sie wizja (MRR, skala, wycena), pdzniej
dopiero kalkulacja. Tymczasem w praktyce to decyzja o profilu ryzyka, czasie do zwrotu i mechanice
budowania wartosci firmy, a dopiero na koncu o technologii.

Kluczowe roznice modeli
bizhesowych

Marze Ryzyka

Saa$S oferuje wyzsze Model abonamentowy
marze przy skali. wymaga inwestycji
Outsourcing daj poczatkowej. T&M
stabilnosc¢, ale ogranicza minimalizuje ryzyko
wzrost wartosci. kapitatowe.

Cykl sprzedazy

Saa$S buduje przychody rekurencyjne. Outsourcing
zapewnia natychmiastowy cashflow.

DWIE MASZYNY DO ROBIENIA PIENIEDZY: JAK DZIAtAJA
W PRAKTYCE

1) Marza i mechanika skali

W SaaS marza rosnie wraz ze skalg, bo koszt wytworzenia kolejnej ,kopii” produktu jest bliski zeru, a
najwigksze koszty (development, infra, support, sprzedaz) rozktadajg sie na wiekszg baze klientow.
Prezentacja trafnie to skraca: SaaS oferuje wyzsze marze przy skali, a outsourcing daje stabilnosgé, ale
ogranicza wzrost wartosci.

W T&M (outsourcing) firma rosnie liniowo. Wigcej projektéw zwykle oznacza wigkszy zespét. Na slajdzie o
wycenie i budowaniu wartosci jest to pokazane wprost: SaaS buduje dtugoterminowa kapitalizacjg wartosci
iwyzszy wskaznik wyceny, a T&M to wycena ,za czas i materiaty” i standardowa wycena dla ustug.
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2) Ryzyko kapitatowe i czas do zwrotu

Najwieksza rdznica, ktérg CEO czuje natychmiast, to profil ryzyka.
* SaaS:inwestycja upfront, czesto ,ciemny tunel” zanim zobaczysz efekt
¢ T&M: cashflow od pierwszego projektu, mniejsze ryzyko kapitatowe

Prezentacja nazywa to bezposrednio: model abonamentowy wymaga inwestycji poczatkowej, a T&M
minimalizuje ryzyko kapitatowe.

| dodaje bardzo twardy warunek brzegowy: jesli nie masz bufora, SaaS potrafi by¢ ekonomicznie zabdjczy,
bo minimum 12-18 miesigcy bez zysku to czgsto realny scenariusz.

3) Cykl sprzedazy i ,jako$¢” przychodow
Oba modele sprzedajg inaczej:
e Saa$S buduje przychody rekurencyjne (MRR/ARR) i w dtugim terminie stabilizuje firme
e outsourcing zapewnia natychmiastowy cashflow, ale wymaga statej ,produkcji sprzedazy”
Prezentacja ujmuje to prosto: SaaS buduje przychody rekurencyjne, outsourcing daje natychmiastowy
cashflow.

PULAPKI SAAS, O KTORYCH RZADKO MOWI SIE NA POCZATKU
SaaS brzmi atrakcyjnie, dopdki nie przepiszesz go na operacyjne obowiagzki. Slajd ,Putapki modelu
abonamentowego” wskazuije trzy klasyczne miny.

UTRZYMANIE PRODUKTU TO STALY KOSZT, NIE ETAP PROJEKTU
SaaS wymaga ciggtego rozwoju, aktualizaciji, infrastruktury i zespotu produktowego. W ustugach mozesz
,zamkna¢” projekt i przerzucic¢ zespodt na kolejne zlecenie. W SaaS produkt zyje, wiec koszty zyjg z nim.

CHURN TO NIE KPI, TYLKO ,,DZIURA W KADtUBIE”

W T&M utrata klienta to problem sprzedazy. W SaaS to problem matematyki wzrostu: kazdy odchodzacy
klient obniza MRR i wartos¢ firmy. Prezentacja moéwi wprost: rotacja klientéw wptywa na przychody i
wartosc.

SUPPORT 24/7 ROSNIE RAZEM Z CENA | OBIETNICA
Im wyzej pozycjonujesz produkt, tym wieksze oczekiwania SLA i wsparcia. Bez procesu, automatyzacii i
dobrego systemu obstugi, support potrafi zjes¢ marze szybciej niz infrastruktura.

KIEDY SAAS SIE NIE OPLACA: CZTERY CZERWONE FLAGI
Ten fragment prezentaciji jest szczegdlnie wazny, bo wycina marzenia tam, gdzie powinny zosta¢ wycigte.

Kiedy SaaS sie nie optaca?

01

Brak kapitatu na rozwoj Niszowy rynek z matg skala

Minimum 12-18 miesiecy bez zysku. Potrzebujesz Zbyt mata grupa docelowa klientow. Model T&M

bufora finansowego na marketing i rozwoj. moZe byc bardziej rentowny przy ograniczonej skali.
04

Silnie customizowane rozwigzania Brak zespotu produktowego

nt wymaga unikalnych funkeji. SaaS wymaga PM, LD ingu. Qutsourcing
ja produktu jest niemozliwa lub sprawdza sie przy zespc

nieoptacalna.

21




ROZDZIAL 4: SaaS czy outsourcing IT

SAAS JEST ZtYM WYBOREM, GDY:
* Brak kapitatu na rozwdj i marketing (czesto 12-18 miesigcy bez zysku)
¢ Niszowy rynek z matg skalg, gdzie nie domkniesz ekonomii LTV/CAC
¢ Silnie customizowane rozwigzania, ktérych nie da sie sensownie standaryzowac
e Brak zespotu produktowego (PM, UX, marketing), bo sam development nie ,dowozi” wzrostu

To jest brutalne, ale uczciwe: wiele firm ustugowych prébuje budowad SaasS tak, jak buduje projekty. A to
inna gra.

KIEDY ZOSTAC PRZY OUTSOURCINGU - STRATEGIA ,BEZPIECZNEGO WZROSTU”
W prezentacji jest mocny akcent: T&M to model idealny dla firm, dla ktérych priorytetem jest
bezpieczenstwo i przewidywalnoscé, szczegdlnie w niestabilnym rynku.

Argumenty za T&M sg praktyczne:
¢ cashflow przewidywalny od pierwszego projektu
* niskie ryzyko inwestycyjne i brak kosztow utrzymania produktu
* elastycznosc¢ w doborze projektéw i szybki start bez kapitatu
* koncentracja na dostarczaniu ustug zamiast budowania catej ,maszyny produktowej”

To, co czesto umyka, to fakt, ze outsourcing tez ma dtugoterminowe ryzyka: zaleznos¢ od rynku pracy,
presja na stawki, coraz trudniejsze wyréznienie, rosnacy koszt pozyskania projektéw. Prezentacja zacheca,
by o to pytac¢ wprost.

DANE ZAMIAST INTUICJI: JAK PODEJSC DO DECYZJI CEO

W materiale ,Kultura Data-Driven...” kluczowa mysl brzmi: transformacja to nie jednorazowa rewolucja, tylko
seria krokdw, oparta o realistyczng ocene punktu startowego i mierzalne KPI.

To samo podejscie warto przenies¢ na decyzje SaaS vs T&M. Proponuje potraktowac jg jak model
dojrzatosci strategicznej (analogicznie do dojrzatosci data-driven), gdzie firma przechodzi od decyzji
intuicyjnych do portfelowych.

Poziom 1: Intuicyjny
Decyzja oparta o ,czuje, ze Saa$S to przysztosé” albo ,ustugi sg bezpieczne”. Brak policzonego bufora, brak
hipotez produktowych, brak eksperymentéw pricingowych.

Poziom 2: Metryczny

Firma zna podstawowe liczby i poréwnuje modele na prostych KPI:
e w T&M: utilization, efektywna stawka godzinowa, marza per projekt, stabilnos¢ pipeline’u
e w SaaS: CAC, MRR, churn, LTV, payback, koszt supportu per konto

Poziom 3: Portfelowy
CEO nie wybiera ,albo”, tylko buduije portfel:
¢ stabilna noga T&M finansuje eksperymenty produktowe
* jasne progi decyzyjne: kiedy inwestycja w SaasS rosnie, a kiedy jest cigta

Poziom 4: Produktowy
Firma ma powtarzalny GTM, zespot produktowy, procesy utrzymania i skalowania, a SaaS staje sig gtéwnym
nosnikiem wartosci.
To nie jest teoria dla teorii. To jest sposéb na uniknigcie typowego btedu: wrzucenia SaaS ,na bok” bez
dedykowanych zasobdw, co koriczy sig produktem wiecznie niedokorczonym.
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ROZDZIAL 4: SaaS czy outsourcing IT

CASEY, KTORE USTAWIAJA PERSPEKTYWE

Projekt ustugowy: twarda ekonomia T&M

Drugi przyktad pokazuje logike outsourcingu na liczbach: projekt ,Aplikacja SaaS” o wartosci 430 tys. zt,
koszcie pozyskania ok. 78 tys. zt, koszcie dostarczenia 240 tys. zt i zysku ok. 26%, plus 50 tys. zt rocznie z
utrzymania.

To jest zdrowa, przewidywalna ekonomia. | dla wielu firm to wystarczajgcy argument, by utrzymac trzon w
ustugach, dopdki nie majg warunkéw do skalowania produktu.

Pytania, ktére powinny pasé na zarzadzie:
* Potencjat waszych projektow

.....

_____

_____

* Bezpieczernistwo modelu T&M
e (Czy outsourcing daje dzi$ wystarczajgcg stabilnos¢ i jakie sg ryzyka pozostania w nim w dtugim
terminie?

Jesli chcesz podejs¢ do tego data-driven, dopisz do kazdego pytania:

- metryke, ktéra ma sig poprawic (np. marza, cash buffer, churn, payback)
- horyzont czasu (30/90/180 dni)

- prég decyzyjny (kiedy inwestujemy wiecej, a kiedy stop)

Whiosek: wiekszos$¢ firm nie potrzebuje wyboru ,albo-albo”, tylko dobrej sekwenciji

Najczestszy btgd w debacie SaaS vs outsourcing to mylenie kierunku z taktykg. Kierunek moze brzmied:
Loudujemy wartosé firmy przez produkty”. Taktyka powinna brzmied: ,robimy to etapami, w sposéb
finansowo bezpieczny”.

Whiosek: wigkszos$¢ firm nie potrzebuje wyboru ,albo-albo”, tylko dobrej sekwenciji
Najczestszy btagd w debacie SaaS vs outsourcing to mylenie kierunku z taktyka. Kierunek moze brzmie¢: ,budujemy
wartos¢ firmy przez produkty”. Taktyka powinna brzmiec: ,robimy to etapami, w sposob finansowo bezpieczny”.

r O

W PRAKTYCE
Dlatego w praktyce najzdrowszy model dla wielu CEO IT wyglgda tak:
¢ Utrzymujesz stabilny filar T&M dla cashflow i bezpieczeristwa
* Wybierasz 1obszar powtarzalny z ustug i produktujesz go wasko (bez customizaciji)
e Budujesz minimalny zespdt produktowy (PM, UX, marketing) zanim ,dokrecisz” development
¢ Ustalasz KPIi progiinwestycyjne jak w transformacji data-driven: krok po kroku, bez rewoluciji

- J
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Fundamenty howoczesnhego Sales
Enginew IT

Al JAKO WSPARCIE, A NIE FUNDAMENT
Sztuczna inteligencja nie jest strategig sprzedazy, lecz narzedziem do odzyskiwania czasu handlowcow
poprzez eliminacje pracy administracyjnej i analitycznej. Skutecznosé Al zalezy od wczesniejszego
uporzadkowania i standaryzacji procesu sprzedazy.

KONTEKST NOWA WALUTA PROSPECTINGU

W dobie przesytu informacyjnego wygrywa nie ten, kto wysyta wiecej, ale ten, kto dociera do klienta w
momencie jego “sytuacyjnej gotowosci zakupowej”. Kluczem jest trojwarstwowe filtrowanie: firmografia,
technografia i sygnaty zakupowe (trigger events).

HIGIENA LEJKA (PIPELINE-AS-TRUTH)

Najwigkszym zagrozeniem dla prognoz finansowych jest “Pipeline Nadziei” - przetrzymywanie martwych
szans w CRM. Realng wartos¢ lejka mierzy sig nie liczbg tematdw, ale “wagg dowoddw” (np. konkretnym
terminem kolejnego kroku).

STRATEGIA MODELU BIZNESOWEGO (SAAS VS T&M)

Wybdér miedzy produktem a ustugami to decyzja o profilu ryzyka i cashflow, a nie tylko o technologii.
Najbezpieczniejszg drogg jest model hybrydowy, gdzie stabilny filar ustugowy finansuje bezpieczne
budowanie produktu.

WARTO ZAPAMIETAC DLA C-LEVEL

Najwiekszy zwrot z inwestycji w Al i nowoczesne procesy osiggniesz nie przez zakup kolejnych narzedzi,
ale przez eliminacje pracy administracyjnej i odzyskanie czasu handlowcow na budowanie relacji. Kazda
godzina odzyskana dzieki automatyzacji musi zostac przekuta w rozmowe z klientem.
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AGTION RPLAIN]

Ten plan pozwoli Ci przej$¢ od intuicji do zarzgdzania opartego na danych (data-driven) w cztery tygodnie.

TYDZIEN 1: BRUTALNA HIGIENA | AUDYT LEJKA

¢ Wdréz ,Dead Deal Friday”
Zobliguj zespdt do usunigcia z CRM co najmniej jednej szansy, ktdra nie wykazuje ruchu po stronie klienta od
ponad dwdch cykli odpowiedzi.

e Zastosuj Deal Evidence Score
Przejrzyj 10 najwazniejszych szans w lejku pod kgtem 7 kluczowych pytan (m.in. o koszt obecnej sytuacii
klienta, decydenta i budzet). Jesli nie znasz odpowiedzi na 5 z nich - szansa jest przedwczesna.

¢ Odrdznij aktywnosé od ruchu klienta
Przestan raportowac liczbe follow-updéw. Zacznij mierzy¢, czy klient wykonuje umowione kroki.

TYDZIEN 2: PORZADKOWANIE PROCESU | IDENTYFIKACJA ,POZERACZY CZASU”

¢ Opisz proces na jednej stronie
Upewnij sig, ze kazdy handlowiec rozumie te same etapy sprzedazy - od ICP po ofertowanie.

¢ Zidentyfikuj zadania dla Al
Wytypuj powtarzalne czynnosci (research przed spotkaniem, notatki, przygotowanie roboczej wersji oferty),
ktdre zabierajg handlowcom najwigcej czasu, nie wnoszgc wartosci dla klienta.

¢ Wdréz standard oferty
Wprowadz zasadg, ze kazda oferta musi mie¢ umoéwiony termin omdwienia (next step). Podniesie to szanse
zamknigcia z 6% do 41%.

TYDZIEN 3: PRZEJSCIE Z ILOSCI NA KONTEKST W PROSPECTINGU

e Zaktualizuj definicjg ICP
Przejdz od prostego segmentu rynku do poszukiwania firm z konkretnym problemem (np. dtugiem
technologicznym lub nowym decydentem).

¢ Wykorzystaj Al do researchu, nie do masowej wysyiki
Uzyj narzedzi Al do analizy raportéw rocznych i postéw klientdw, aby skrdcic przygotowanie do kontaktu
z 30 minut do kilku sekund.

¢ Zmien metryki
Przestan mierzy¢ Open Rate. Zacznij mierzy¢ Positive Reply Rate oraz SQL Rate (ile spotkan zamienito sig
w realng szanse).

TYDZIEN 4: STRATEGICZNA WERYFIKACJA MODELU | KIERUNKU

* Ocen dojrzatosé portfela
Jesli myslisz o SaaS, sprawdz, czy masz bufor finansowy na 12-18 miesiecy bez zysku.

¢ Wybierz obszar do ,uproduktowienia”
Zidentyfikuj w swoich ustugach outsourcingowych jeden powtarzalny element, ktdry mozna standaryzowac
i sprzedawac jako produkt bez customizacji.

¢ Ustal progi decyzyjne
Zdefiniuj twarde wskazniki (np. marza per projekt, churn, CAC), przy ktérych bedziesz zwigkszaé lub cigé
inwestycje w nowe modele biznesowe.
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Dariusz Gradzik

ekspert sprzedazy B2B z 20-letnim doswiadczeniem, ktdry taczy
klasyczng sprzedaz relacyjng z nowoczesnym, data-driven
podejsciem. Obecnie rozwija ustugi outsourcingu kadr IT

w oparciu o globalne talenty z rynku nigeryjskiego.

/ m https://www.linkedin.com/in/dariusz-gradzik/?locale=pl

Tomasz Puszczyk

Head of RevOps, Spyrosoft E-commerce, lider Revenue Operations
z ponad 10-letnim doswiadczeniem w optymalizacji sprzedazy,
marketingu i operacji. Specjalizuje sie w budowaniu
zintegrowanych, data-driven, systemow wzrostu oraz wdrazaniu
rozwigzari takich jak Magento, Shopware, Akeneo, Pimcore

i Ergonode, pomagajac firmom B2B i B2C skalowac przychody

w Sposob przewidywalny.

m https://www.linkedin.com/in/tomasz-puszczyk/

Andrzej Klimek

(CEQ, Internet Stars). Andrzej jest doswiadczonym liderem

w branzy IT, petnigcym funkcje Prezesa Zarzadu w firmie Internet
Stars. Specjalizuje sie w tworzeniu aplikacji dedykowanych,
platform SaaS, rozwigzari e-commerce oraz automatyzacji
procesow biznesowych z wykorzystaniem sztucznej inteligencji.

m https://www.linkedin.com/in/andrzej-klimek/
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Software
Development
Association
Poland

Organizacja Pracodawcow Ustug IT (SoDA) to zwigzek polskich firm
technologicznych, wytwarzajacych oprogramowanie oraz zapewniajacych
szeroki wachlarz outsourcingu ustug IT na rzecz klientow na catym Swiecie.
Organizacja powstata w 2018 roku, obecnie zrzesza okoto 130 firm o kapitale
polskim i zagranicznym, dziatajgcych na terenie catego kraju, ktére zatrudniaja
W Polsce ponad 50 000 pracownikow. Misja SoDA jest integracja polskiej
branzy IT | jej reprezentacja oraz dziatania na rzecz jej rozwoju na rynkach
zagranicznych. SoDA wspodtpracuje z takimi organizacjami jak: PIIT, PTI, PAIH,
ITCorner i Klaster IT.

www.sodapl.com LinkedIn SoDA



https://sodapl.com/
https://pl.linkedin.com/company/sodapl
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