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Niniejszy artykut przybliza najczesciej spotykane problemy w organizacji dziatan
handlowych i marketingowych firm dziatajacych w sektorze B2B.

1. Odmienne kryteria oceny dla dziatow handlowego i marketingowego

Efektywnos¢ dziatan handlowych najczesciej mierzy sie wielkoscia sprzedazy, natomiast
dziatania marketingowe wymykaja sie standardowo wykorzystywanym w firmie
miernikom, dlatego czesto w ogdle nie podlegaja .wynikowej” kontroli. Zta organizacja
skutkuje tym, Zze dziaty marketingu sa oderwane od realiéw funkcjonowania firmy na
rynku - nie maja kontaktu z klientem, nie sa zorientowane na cele, nie orientuja sie

tez w specyfice procesu handlowego. Cel istnienia dziatéw marketingu jest czesto
niezdefiniowany, a ich istnienie wynika z faktu, ze firma okreslonej wielkosci .powinna”
mie¢ zorganizowany marketing. Ale po co i w jaki sposéb powinien on wspierac dziatania
handlowe - te kwestie sa nieokreslone, albo zaktada sie, ze to sam dziat marketingu
powinien znalez¢ swoja role w srodowisku firmy. W konsekwencji dziaty marketingu
generuja koszty, bo chociaz dbaja by .cos$” sie dziato, to nie dbaja - nie maja szans bez
odpowiedniej organizacji marketingu i sprzedazy - by podejmowane inicjatywy byty
efektywne i by wigzaty sie ze wzrostem sprzedazy.

Odpowiednia organizacja i kooperacja pomiedzy dziatem handlowym, a dziatem
marketingu pozwala na stosowanie tych samych kryteriéw oceny dla dziatan
handlowych i marketingowych. Dzieki temu dziatania marketingowe sa w jasny sposob
zorientowane na zysk firmy i przede wszystkim ich efektywnos¢ jest mierzalna. Rosnaca
.wymagalnos$¢” od dziatu marketingu prowokuje marketeréw do doskonalenia swoich
dziatan. Musza oni zblizy¢ sie do dziatu handlowego, lub opracowac inne metody, ktore
pozwola im lepiej zrozumied klienta. W takim sensie faktyczna efektywno$¢ dziatu
marketingu jest determinowana przez organizacje pracy tego dziatu - wyznaczone cele,
procedury dziatania, metody oceny pracy i komunikacji z dziatem handlowym.

2. Brak analizy efektywnosci poszczegdlnych etapow kontaktu handlowego

Jednym z czestych btedéw obserwowanych w firmach dziatajacych w sektorze b2b jest
zaniechanie analizy efektywnosci poszczegdlnych etapdw kontaktu handlowego. W
konsekwencji ocena pracy handlowca jest dokonywana ze wzgledu na efekt koricowy

- sfinalizowana transakcje - pozostate dziatania i etapy za$, chociaz sa raportowane,
nie sa badane, a zatem nie moga by¢ doskonalone. Traci na tym firma i pracownik -
pozytywnie wyrdzniajace sie procedury kontaktu nie sa rozpowszechniane w firmie,

a handlowiec, ktéry sie nimi postuguje nie jest doceniony. Nie moze takze liczy¢ na
wsparcie ze strony firmy w doskonaleniu tych etapéw, z ktérymi ma problem, poniewaz
firma nie prowadzi badania efektywnosci poszczegolnych etapow kontaktu handlowego.
Zaniechanie analizy efektywnosci poszczegélnych etapow kontaktu handlowego

ALWAYS
STEP

FURTHER T/+4812346 1486 A/ Krélowej Jadwigi 101A, 30-209 Krakéw W / http://arhpartners.pl W / http://agencja-p



02

ARHPARTNLRS

minimalizuje warto$¢ osiagnie¢ poszczegélnych handlowcdw, poniewaz marnotrawiona
jest wiedza, ktéra mogtaby stuzy¢ firmie i podnosi¢ osiagniecia catego dziatu
handlowego.

3. Oferty od nadawcy zamiast do adresata

Udany kontakt handlowy polega na umiejetnym zaprezentowaniu partnerowi korzysci
jakie ten odniesie ze wspotpracy. Niestety w wielu firmach tworzone oferty w zaden
sposdb nie odnosza sie do faktycznych motywacji potencjalnego klienta. Dzieje sie tak,
gdy oferty sa redagowane przez nieprzygotowanych do tego dyrektoréw handlowych,
podczas gdy powinno by¢ to zadanie dziatu marketingu przy wsparciu dziatu
handlowego. W konsekwencji oferty bywaja niepoprawne jezykowo, akcentujace korzysci
na ktérych nie zalezy klientom, z przypadkowo dobrana oprawa graficzna i zamiast
sprzedawac produkt, szkodza firmie, ktdra je wykorzystuje. Na jakos¢ ofert wptywa takze
hermetycznos¢ pracy handlowcdw, poniewaz trudno im spojrzec z boku na firme i jej
oferte, by ocenic jej stabe i mocne strony. Tworza oni oferty 0D NADAWCY, zamiast DO
ADRESATA, dlatego nie potrafia wzbudzi¢ w adresacie motywacji zakupowej. W dodatku
tworzone oferty nie sa poddawane weryfikacji - jezykowej, merytorycznej i graficznej,

dlatego o eliminacji btedéw decyduje przypadek.

Za tworzenie ofert powinny by¢ odpowiedzialne osoby, ktére potrafia zidentyfikowac
motywacje klienta i dostrzec, a nastepnie opisac, biznesowe korzysci wykorzystania
oferowanego produktu lub ustugi. Nastepnie warto przeprowadzi¢ symulacje procesu
decyzyjnego klienta i symulacje recepcji oferty - pozwoli to zweryfikowac jej czytelnosé
i atrakcyjnoé¢ dla klienta i (co wazniejsze) wyodrebnic a nastepnie odpowiedzie¢ na te
aspekty, ktére moga budzi¢ watpliwosci klienta, lub niewystarczajaco go przekonywac.
Wreszcie efektywnos¢ ofert nalezy stale weryfikowac - zlecajac to zewnetrznemu
partnerowi lub samodzielnie przeprowadzajac badania wsrdd klientow.
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