
Praktyczny Przewodnik WspóCpracy Marketera 
z Zewn�trznym Handlowcem
Ten przewodnik to praktyczny dodatek do artykuCu "Pot�ga PoC�czonych SiC: 6 Taktyk, dzi�ki którym Sprzeda} Wystrzeli w 

Gór� przy WspóCpracy Zewn�trznego Handlowca z Marketingiem". ZostaC zaprojektowany, aby pomóc Ci natychmiast 

przeCo}y� zdobyt� wiedz� na konkretne dziaCania, które mo}esz wdro}y� w swojej firmie.

Ka}da sekcja zawiera:

Gotowe pytania, które mo}esz zada� zewn�trznemu handlowcowi

Praktyczne przykCady z ró}nych bran}

Miejsce na Twoje notatki i wnioski

Sugestie konkretnych dziaCaE do wdro}enia

Na koEcu znajdziesz sekcj� "Najcz�stsze bC�dy" (pomo}e Ci ich unikn��) oraz checklist� podsumowuj�c�, dzi�ki której 

b�dziesz mógC [ledzi� post�py we wdra}aniu wszystkich elementów.

Jak u}ywa� tego przewodnika

Przeczytaj ka}d� sekcj� i dostosuj pytania do specyfiki Twojej firmy1.

Zaplanuj rozmowy z zewn�trznym handlowcem, u}ywaj�c przygotowanych pytaE2.

Zapisuj wnioski w przeznaczonych do tego miejscach3.

Wybierz konkretne elementy do wdro}enia i ustal terminy realizacji4.

U}ywaj checklisty podsumowuj�cej do monitorowania post�pów5.

Regularnie wracaj do sekcji "Najcz�stsze bC�dy", aby weryfikowa� jako[� Waszej wspóCpracy6.
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6 kluczowych obszarów wspóCpracy

Poni|ej znajdziesz 6 konkretnych obszarów, w których wspóCpraca marketingu z zewn�trznym handlowcem przynosi 

najlepsze efekty. Ka|dy z nich odpowiada jednej taktyce opisanej w artykule. Mo|esz wdra|a� je po kolei lub wybra� te, 

które w Twojej sytuacji s� najpilniejsze.

Pami�taj, |e nawet niewielkie usprawnienia w ka|dym z tych obszarów mog� przynie[� znacz�ce rezultaty - zarówno w 

konwersji, jak i w efektywno[ci kosztowej Twoich dziaCaE marketingowych.

Zacznijmy od fundamentu - dopasowania tre[ci na stronie do rzeczywistych potrzeb informacyjnych klientów.

�  DOPASOWANIE TRE[CI NA STRONIE
"Podczas rozmów z klientami, zanotuj prosz� TOP 3 pytania, które padaj� MIMO {E odpowiedzi s� ju| na naszej 

stronie. Powiedz mi te|, w których miejscach klienci wydaj� si� by� zagubieni lub zaskoczeni."

PrzykCady z praktyki:

"Klienci systematycznie pytaj� o czas realizacji, mimo |e mamy t� informacj� w sekcji FAQ 3 by� mo|e warto 

przenie[� j� bezpo[rednio na stron� produktow�."

"Wielu rozmówców jest zaskoczonych, |e oferujemy równie| usCug� monta|u 3 ta informacja jest ukryta gC�boko w 

opisie."

"Termin 'zaawansowana konfiguracja' dla klientów brzmi niejasno 3 u|ywaj� raczej okre[leE 'ustawienia dla 

profesjonalistów' lub 'opcje niestandardowe'."

"Klienci oczekuj� konkretnych danych technicznych na pierwszym ekranie, podczas gdy my umie[cili[my je dopiero w 

zakCadce 'Specyfikacja'."

"Du|a cz�[� klientów nie rozumie naszej polityki gwarancyjnej 3 potrzebujemy ja[niejszego opisu z konkretnymi 

przykCadami."

AKCJA: Zmodyfikuj te elementy na stronie, aby byCy bardziej widoczne i zrozumiaCe dla klientów.



�  TESTOWANIE PRZEKAZU MARKETINGOWEGO

"PrzygotowaCem/am ró}ne sposoby opisywania naszego gCównego produktu. Sprawd{ prosz�, który wywoCuje najlepsz� 

reakcj� podczas rozmów:

Wersja A: [wpisz swój przekaz]

Wersja B: [wpisz swój przekaz]

Wersja C: [wpisz swój przekaz]"

PrzykCady z praktyki:

Dla firmy produkuj�cej maszyny 
przemysCowe:

Wersja A: "Nasze urz�dzenia zwi�kszaj� wydajno[� 

produkcji o 30%"

Wersja B: "Nasze urz�dzenia zmniejszaj� przestoje 

produkcyjne [rednio o 12 dni rocznie"

Wersja C: "Nasze urz�dzenia pozwalaj� zaoszcz�dzi� 

do 150 000 zC kosztów operacyjnych rocznie"

Dla firmy oferuj�cej oprogramowanie:

Wersja A: "Intuicyjny system z zaawansowanymi 

funkcjami analitycznymi"

Wersja B: "System, który zmniejsza czas raportowania 

o 75%"

Wersja C: "System, który pozwala podejmowa� lepsze 

decyzje dzi�ki przejrzystym danym"

Dla dostawcy usCug B2B:

Wersja A: "Obni}amy koszty operacyjne [rednio o 23% w pierwszym roku wspóCpracy"

Wersja B: "UsCuga, która pozwala skupi� si� na kluczowych kompetencjach Twojej firmy"

Wersja C: "Rozwi�zanie, które eliminuje problem X trapi�cy 80% firm w bran}y"

AKCJA: Po zidentyfikowaniu najbardziej skutecznego przekazu, wprowad{ go do wszystkich materiaCów marketingowych.



�  TWORZENIE MATERIAAÓW EDUKACYJNYCH

"Jakie pytania techniczne lub dotycz�ce procesu najcz�[ciej padaCy podczas ostatnich rozmów? Zanotuj dokCadne sCowa, 

których u}ywali klienci oraz najskuteczniejsze wyja[nienia, które ich satysfakcjonowaCy."

PrzykCady z praktyki:

Pytanie klienta: "Jak dCugo trwa wdro}enie 
i czy musimy zatrzyma� produkcj�?"

Skuteczna odpowied{: "PeCna instalacja zajmuje 3 dni 

robocze, z czego faktyczne zatrzymanie linii 

produkcyjnej jest konieczne tylko przez 8 godzin 

pierwszego dnia. PozostaCe prace wykonujemy 

równolegle do normalnej produkcji, co minimalizuje 

przestoje."

Pytanie klienta: "Czy wasz system b�dzie 
wspóCpracowaC z naszym obecnym 
oprogramowaniem X?"

Skuteczna odpowied{: "Tak, nasze rozwi�zanie ma 

standardowe API, które wspóCpracuje ze wszystkimi 

popularnymi systemami, w tym X. Integracja jest 

dwukierunkowa i obejmuje automatyczn� 

synchronizacj� danych, bez potrzeby r�cznego 

przenoszenia informacji."

Pytanie klienta: "Co nas wyró}nia 
wzgl�dem rozwi�zania firmy Y, które jest 
taEsze?"

Skuteczna odpowied{: "Nasze rozwi�zanie, w 

przeciwieEstwie do produktu firmy Y, zawiera 

wbudowany moduC Z, który eliminuje konieczno[� 

zakupu dodatkowego oprogramowania. W rezultacie 

caCkowity koszt posiadania jest o 20% ni}szy w 

perspektywie 3 lat, mimo wy}szej ceny pocz�tkowej."

Pytanie klienta: "Jak szybko zobaczymy 
zwrot z inwestycji?"

Skuteczna odpowied{: "Na podstawie danych od 

naszych klientów o podobnej wielko[ci i profilu, 

pierwszych wymiernych efektów mo}na spodziewa� 

si� po okoCo 2 miesi�cach, a peCny zwrot z inwestycji 

nast�puje [rednio po 9 miesi�cach. Przygotowali[my 

specjalny kalkulator ROI, który pozwala dokCadnie 

oszacowa� to dla PaEstwa konkretnej sytuacji."

AKCJA: Przygotuj materiaCy edukacyjne bazuj�ce na tych pytaniach - mog� to by� wpisy FAQ, krótkie artykuCy, infografiki 

lub nagrania wideo.



�  OPTYMALIZACJA KAMPANII REKLAMOWYCH

"Czy klienci wspominaj�, }e oczekiwali czego[ innego po naszej ofercie na podstawie reklam, które widzieli? Jakie 

dokCadnie nieporozumienia najcz�[ciej si� pojawiaj�?"

PrzykCady z praktyki:

Nieporozumienie 1

"Klienci dzwoni� z przekonaniem, }e nasz system jest dost�pny w modelu jednorazowego zakupu, 

podczas gdy oferujemy go wyC�cznie w subskrypcji."

Rozwi�zanie: Dodanie w reklamach i na landing page'u wyra{nej informacji: "Dost�pny wyC�cznie w 

modelu subskrypcyjnym."

Nieporozumienie 2

"Z naszych reklam wykorzystuj�cych termin 'kompleksowe wdro}enie' klienci wywnioskuj�, }e oferujemy 

równie} szkolenia dla ich pracowników, podczas gdy jest to usCuga dodatkowo pCatna."

Rozwi�zanie: Zmiana sformuCowania na "kompleksowa instalacja" i dodanie informacji o dost�pnych 

szkoleniach jako opcji dodatkowej.

Nieporozumienie 3

"Reklamuj�c 'oszcz�dno[� czasu', przyci�gamy klientów oczekuj�cych natychmiastowych efektów, podczas 

gdy faktyczne korzy[ci widoczne s� po okoCo 3 miesi�cach u}ywania naszego rozwi�zania."

Rozwi�zanie: Doprecyzowanie w komunikacji: "Oszcz�dno[� do X godzin miesi�cznie po peCnym 

wdro}eniu systemu."

Nieporozumienie 4

"Wielu klientów dzwoni z przekonaniem, }e nasz produkt integruje si� z systemem X, którego nie 

obsCugujemy. Prawdopodobnie myl� nas z konkurencj�."

Rozwi�zanie: Wyra{ne wymienienie systemów, z którymi si� integrujemy i podkre[lenie naszych 

unikatowych funkcji.

AKCJA: Wprowad{ odpowiednie zmiany w tre[ci reklam i materiaCach marketingowych, aby wyeliminowa� 

nieporozumienia.



�  SEGMENTACJA KLIENTÓW

"W rozmowach, zwró� uwag� na ró}nice mi�dzy klientami z ró}nych bran}/ró}nej wielko[ci firm. Które grupy reaguj� 

najlepiej? Jakich specyficznych sCów u}ywaj�? Jakie maj� unikalne otrzeby?"

PrzykCady z praktyki:

Segment: MaCe firmy produkcyjne (do 50 
pracowników)

Kluczowe sCownictwo: "prosta obsCuga", "szybkie 

wdro}enie", "bez specjalistycznych szkoleE"

GCówne potrzeby: minimalne zaanga}owanie 

zasobów, krótki okres zwrotu z inwestycji

Najlepiej reaguj� na: argumenty zwi�zane z 

oszcz�dno[ci� czasu i eliminacj� prostych, 

powtarzalnych zadaE

Specyficzne pytania: "Czy poradzimy sobie z obsCug� 

bez zatrudniania dodatkowego specjalisty?"

Segment: [rednie firmy technologiczne (50-
250 pracowników)

Kluczowe sCownictwo: "skalowalno[�", "integracja z 

istniej�cymi systemami", "automatyzacja procesów"

GCówne potrzeby: elastyczne rozwi�zania, które 

rozwijaj� si� wraz z firm�

Najlepiej reaguj� na: case studies pokazuj�ce 

zwi�kszenie efektywno[ci zespoCów

Specyficzne pytania: "Czy mo}emy zintegrowa� to z 

naszym obecnym systemem CRM/ERP?"

Segment: Du}e firmy produkcyjne (250+ 
pracowników)

Kluczowe sCownictwo: "zgodno[� z normami", 

"bezpieczeEstwo danych", "raportowanie i analityka"

GCówne potrzeby: niezawodno[�, wsparcie techniczne 

24/7, szkolenia dla pracowników

Najlepiej reaguj� na: argumenty dotycz�ce redukcji 

ryzyka i standaryzacji procesów

Specyficzne pytania: "Czy oferujecie SLA z 

gwarantowanym czasem reakcji na awarie?"

Segment: Firmy z bran}y spo}ywczej

Kluczowe sCownictwo: "bezpieczeEstwo }ywno[ci", 

"higiena", "zgodno[� z HACCP"

GCówne potrzeby: rozwi�zania speCniaj�ce 

rygorystyczne normy higieniczne

Najlepiej reaguj� na: argumenty zwi�zane z 

ograniczeniem ryzyka zanieczyszczeE

Specyficzne pytania: "Czy materiaCy s� dopuszczone 

do kontaktu z }ywno[ci�?"

AKCJA: Przygotuj spersonalizowane materiaCy marketingowe dla ka}dego zidentyfikowanego segmentu, u}ywaj�c ich 

specyficznego j�zyka i odpowiadaj�c na ich unikalne potrzeby.



�  ANALIZA NAGRAC ROZMÓW

"Czy mo}esz wysCa� mi link do kilku charakterystycznych rozmów z tego tygodnia? Interesuj� mnie szczególnie momenty, 

w których klient wyra{nie reaguje na nasz przekaz marketingowy."

PrzykCady z praktyki:

Na co zwraca� uwag� w nagraniach:

Momenty ciszy

Gdy klient zastanawia si� lub 

nie rozumie przekazu (cz�sto 

po prezentacji kluczowych 

funkcji lub ceny)

PrzykCad: "Po przedstawieniu 

naszego systemu 

raportowania klient milczaC 

przez 8 sekund, a nast�pnie 

zapytaC: 'Ale czy to znaczy, 

}e...?' - to sygnaC, }e ten 

element wymaga ja[niejszego 

komunikatu."

Wyra}enia entuzjazmu

Gdy klient wyra{nie docenia 

jak�[ funkcj� lub korzy[�

PrzykCad: "Klienci z sektora 

logistycznego reaguj� 

najbardziej entuzjastycznie na 

informacj� o integracji z 

systemami GPS, cz�sto 

u}ywaj�c zwrotów: 'To wCa[nie 

tego szukamy!' lub 'To 

rozwi�zaCoby nasz gCówny 

problem z...'"

Zmiana tonu gCosu

Gdy temat staje si� 

szczególnie interesuj�cy dla 

klienta

PrzykCad: "Zauwa}yCem, }e gdy 

wspominam o mo}liwo[ci 

personalizacji raportów, ton 

gCosu klientów z dziaCów 

finansowych wyra{nie si� 

o}ywia, a rozmowa staje si� 

bardziej dynamiczna."

Obiekcje i kontrargumenty

Gdy klient kwestionuje warto[� lub zasadno[� 

funkcji

PrzykCad: "Przy omawianiu funkcji automatycznych 

powiadomieE, klienci cz�sto reaguj� sceptycznie, 

mówi�c: 'Mamy ju} zbyt wiele powiadomieE' - to 

sygnaC, }e powinni[my inaczej komunikowa� t� 

funkcj�, podkre[laj�c mo}liwo[� peCnej kontroli 

nad powiadomieniami."

Pytania i pro[by o wyja[nienie

Wskazuj�ce na luki w komunikacji

PrzykCad: "Po prezentacji naszego systemu 

analitycznego, 8 na 10 klientów pyta: 'Czy to 

oznacza, }e b�dziemy potrzebowa� analityka do 

obsCugi?' - to jasny sygnaC, }e nale}y podkre[li� 

intuicyjno[� i prostot� systemu."

AKCJA: Wykorzystaj zidentyfikowane zwroty i reakcje do usprawnienia skryptów sprzeda}owych, materiaCów 

marketingowych i komunikacji na stronie internetowej.



ù  NAJCZ�STSZE BA�DY WE WSPÓAPRACY 
MARKETINGU Z HANDLOWCEM

Nawet najlepsze narz�dzia i procesy mog� zawie[�, je[li popeCniamy podstawowe bC�dy we wspóCpracy. Poni}ej 

znajdziesz najcz�stsze puCapki oraz sposoby ich unikni�cia:

1. Zbyt ogólne pytania do handlowca

Problem: "Co s�dzisz o naszych materiaCach 

marketingowych?" - takie pytanie nie przyniesie 

konkretnych wniosków.

Rozwi�zanie: Zadawaj precyzyjne pytania, jak te w 

punktach 1-6 powy}ej.

2. Ignorowanie informacji, które nie pasuj� 
do obecnej strategii

Problem: Wybierasz tylko te spostrze}enia handlowca, 

które potwierdzaj� Twoje przekonania.

Rozwi�zanie: Najbardziej warto[ciowe s� cz�sto te 

informacje, które podwa}aj� obecne zaCo}enia 

marketingowe.

3. Zbyt rzadka komunikacja

Problem: Jednorazowa sesja z handlowcem daje tylko 

chwilowy obraz sytuacji.

Rozwi�zanie: Ustal regularny harmonogram wymiany 

informacji (np. cotygodniowe 15-minutowe 

spotkania).

4. Brak dziaCaE po zebraniu informacji

Problem: Wiele cennych obserwacji handlowca nigdy 

nie zostaje wdro}onych.

Rozwi�zanie: Po ka}dej sesji wybierz 1-3 konkretne 

rzeczy do natychmiastowego wdro}enia.

5. Pomijanie negatywnych informacji

Problem: Skupienie tylko na pozytywnych reakcjach 

klientów.

Rozwi�zanie: Negatywne reakcje s� cz�sto bardziej 

warto[ciowe dla poprawy komunikacji 

marketingowej.

6. Oczekiwanie natychmiastowych efektów

Problem: Po jednej zmianie nie wida� 

spektakularnych rezultatów.

Rozwi�zanie: Podej[cie iteracyjne - maCe, cz�ste 

poprawki prowadz� do du}ych zmian w dCu}szej 

perspektywie.



'  CHECKLISTA PODSUMOWUJ�CA 
WSPÓAPRAC�

U}yj tej listy do kontroli post�pów i utrzymania systematyczno[ci we wspóCpracy z handlowcem:

DziaCanie Przeprowadzone? Data Efekty

Dopasowanie tre[ci na 

stronie

¥

- Zebranie najcz�stszych 

pytaE klientów

¥

- Identyfikacja niejasnych 

elementów na stronie

¥

- Wdro}enie zmian na 

stronie

¥

Testowanie przekazu 

marketingowego

¥

- Przygotowanie ró}nych 

wariantów komunikacji

¥

- Zbieranie reakcji na 

ró}ne komunikaty

¥

- Wybór 

najskuteczniejszych 

przekazów

¥

- Wdro}enie do 

materiaCów 

marketingowych

¥

MateriaCy edukacyjne ¥

- Identyfikacja 

powtarzaj�cych si� pytaE

¥

- Zbieranie 

najskuteczniejszych 

wyja[nieE

¥

- Przygotowanie 

materiaCów edukacyjnych

¥

- Wdro}enie do procesu 

sprzeda}y

¥

Optymalizacja reklam ¥

- Identyfikacja 

nieporozumieE z reklam

¥

- Korekta tre[ci 

reklamowych

¥

- Testy nowych reklam ¥

Segmentacja klientów ¥

- Identyfikacja ró}nic 

mi�dzy segmentami

¥

- Opracowanie 

komunikacji dla 

segmentów

¥

- Wdro}enie komunikacji 

segmentowej

¥

Analiza nagraE ¥

- OdsCuch wybranych 

rozmów

¥

- Identyfikacja 

kluczowych momentów

¥

- Wykorzystanie 

wniosków w komunikacji

¥

Gotowa/y na transformacj� wspóCpracy marketingu i sprzeda}y?



Dlaczego warto skorzysta� z usCugi 
Zewn�trznego Handlowca?
UsBuga Zewn�trznego Handlowca to nowoczesne rozwi�zanie dla firm produkcyjnych i technologicznych, które chc� 

zwi�kszy� efektywno[� dziaBaE marketingowych i sprzeda}owych bez zatrudniania dodatkowych pracowników.

W ramach usCugi otrzymujesz:

Dedykowanego handlowca wraz z zespoBem 

ekspertów sprzeda}owych

Systematyczne informacje rynkowe prosto od 

klientów

Profesjonalny prospecting i generowanie leadów

Systematyczne umawianie spotkaE z potencjalnymi 

klientami

Follow-upy i monitorowanie procesów decyzyjnych

To wszystko pozwala Twoim wewn�trznym handlowcom 

skupi� si� wyB�cznie na finalizacji sprzeda}y, podczas gdy 

my zajmujemy si� }mudnym procesem pierwszego 

kontaktu i kwalifikacj� potencjalnych klientów.

Umów bezpCatn� konsultacj�

Dowiedz si�, jak wspóBpraca z Zewn�trznym Handlowcem 

mo}e zwi�kszy� efektywno[� Twoich dziaBaE 

marketingowych i sprzeda}owych.

Podczas 30-minutowej konsultacji:

Przeanalizujemy obecn� sytuacj� marketingow� i 

sprzeda}ow� Twojej firmy

Wska}emy konkretne obszary, w których zewn�trzny 

handlowiec mógBby wnie[� najwi�ksz� warto[�

Przedstawimy, jak w praktyce mogBaby wygl�da� 

wspóBpraca z Twoim dziaBem marketingu

Odpowiemy na wszystkie Twoje pytania

UMÓW BEZPAATN� KONSULTACJ�

Do zobaczenia! 

Karol Bartkowski

Szybki kontakt:

T: +48 505 106 011

E: kontakt@ZewnetrznyHandlowiec.pl
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