Pozyskiwanie klientow B2B w Erze Al. Prospecting
zaczyna sie na dtugo przed pierwszym kontaktem

Sprzedaz B2B przestaje by¢ momentem kontaktu. Staje sie procesem obecnosci w glowie
klienta.

Jeszcze niedawno sprzedaz B2B wygladata dos¢ prosto: handlowiec miat lead, dzwonit,
tlumaczyt oferte i probowat “otworzy¢ drzwi”. Dzi$ te drzwi czesto sa juz... albo otwarte, albo
zamkniete - zanim ktokolwiek z dziatu sprzedazy zdazy sie odezwac. Klient w tym czasie zdazy?t
juz zrobi¢ wiasny research, porowna¢ dostawcow, sprawdzic opinie, zapytac Al o alternatywy i
wyrobic sobie pierwsza opinie o rynku.

I tu pojawia sie kluczowa zmiana.

Sprzedawca nie wygrywa juz dlatego, ze ,,dotart pierwszy”. Wygrywa dlatego, ze byl widoczny,
wiarygodny i obecny wystarczajaco wczesnie, zanim klient w ogdle zaczal szuka¢ dostawcy
na serio.

To zmienia wszystko, co do tej pory rozumieliSmy jako prospecting.

Klient ma dzi$ wtasnego ,researchera”

Przez lata handlowiec byt Zrédtem wiedzy. Miat przewage informacyjng - moglt wyjasnic¢
produkt, pokaza¢ r6znice, poprowadzi¢ klienta przez temat.

Dzi$ te role w duzej mierze przejeta Al

Wedlug badania 6sense z 2025 roku az 94% kupujacych korzysta z modeli jezykowych podczas
researchu, a 95% decyzji zapada w oparciu o krotka liste dostawcoéw stworzong bardzo wczesnie.
Co jeszcze bardziej uderzajqce - firma, ktéra znajdzie sie na tej liScie jako ,,faworyt”, wygrywa
okoto 80% transakcji.

W praktyce oznacza to jedno: jesli nie jestes w tej pierwszej wersji shortlisty, czesto nie
bierzesz udzialu w realnym wyscigu.

Dlatego prospecting przestaje by¢ ,,szukaniem kontaktow”. Staje sie budowaniem
rozpoznawalnosci zanim pojawi sie intencja zakupu.

Co wazne - Al przyspiesza ten proces po obu stronach.

Handlowiec w kilka minut moze zrozumie¢ firme, jej kontekst, zmiany organizacyjne czy
sygnaly biznesowe. Klient w tym samym czasie moze poréwnac¢ kilku dostawcow, poprosi¢ Al o
analize ryzyk i dosta¢ gotowa rekomendacje.

To nie jest juz relacja ,,sprzedawca wie wiecej”. To jest relacja ,,obie strony maja dostep do
wiedzy - ale tylko jedna z nich buduje zaufanie”.



Koniec ery “jednego kanatu”

Kolejna zmiana jest jeszcze bardziej praktyczna - nie istnieje juz jeden sposéb dotarcia do
klienta.

Telefon, e-mail czy LinkedIn nie dzialajg jako osobne narzedzia. Dzialajg jako system.

Dane 6sense pokazuja, Zze w 2025 roku BDR-y kontaktujg sSrednio dziewie¢ os6b w jednej
szansie sprzedazowej, a pojedynczy kontakt otrzymuje okoto 21 préb dotarcia w réznych
kanatach.

To nie jest ,,wiecej spamu”. To jest zmiana struktury sprzedazy.

Bo dzis decyzja zakupowa rzadko nalezy do jednej osoby. W procesie uczestniczg rozne role:
uzytkownik, manager, CFO, IT, procurement, bezpieczenistwo.

I kazda z tych oséb ma inne pytania, inne obawy i inny moment wejscia w proces.

Dlatego skuteczny prospecting to nie ,,dotarcie do decydenta”. To detarcie do calego systemu
decyzyjnego firmy.

Al nie zabija prospectingu. Zabija jego stabe wersje
Wokat Al czesto pojawia sie lek: ,,czy handlowcy beda jeszcze potrzebni?”.

Ale to pytanie odwraca uwage od sedna.

Prawdziwe pytanie brzmi: ktére czesci pracy handlowca w ogéle nie powinny by¢
wykonywane przez czlowieka?

Al Swietnie radzi sobie z analizq danych, wykrywaniem sygnatéw zakupowych, segmentacja
firm, przygotowaniem researchu czy tworzeniem wariantow komunikacji.

Badanie LinkedIn pokazuje, ze ponad potowa sprzedawcow korzysta z Al codziennie, a ci,
ktorzy uzywaja jej do researchu, oszczedzajq realny czas i poprawiaja skutecznos¢ kontaktu.

Ale to nie oznacza, ze mozna ,,zautomatyzowac sprzedaz”. Wrecz przeciwnie.

Al sprawia, ze przecietny prospecting staje sie jeszcze bardziej przecietny. A dobry -
jeszcze bardziej wartosciowy.

Bo jesli kazdy moze wystac¢ 10 000 ,,spersonalizowanych” wiadomosci, to sama personalizacja
przestaje miec znaczenie.

,Gratuluje ostatniej inwestycji” nie jest juz insightem. Jest szumem.

Od personalizacji do trafnosci
Przez lata personalizacja oznaczata: imie, firma, stanowisko i jedno zdanie z LinkedIna.
Dzis$ to za mato. Nowoczesny outbound musi odpowiadac na trzy pytania:

Dlaczego ta firma? Dlaczego ta osoba? Dlaczego teraz?



I tu pojawia sie realna rola Al - nie jako generatora wiadomosci, ale jako narzedzia do
budowania kontekstu.

Bo dopiero kontekst tworzy sens.

Jesli firma zatrudnia nowy zespoét sprzedazy, wchodzi na nowy rynek albo zmienia systemy - to
nie jest ,ciekawostka”. To jest potencjalny moment zmiany.

I dopiero wtedy mozna zbudowac¢ komunikat, ktory brzmi jak rozmowa, a nie jak szablon:

Zamiast:
,Oferujemy rozwigzania zwiekszajace efektywno$¢ sprzedazy”

lepiej:
»Zauwazytem, ze rozbudowali Panstwo zespo6t sprzedazy. W takich momentach czesto pojawia

sie wyzwanie zwigzane z utrzymaniem spojnego procesu pracy handlowcow. Ciekawi mnie, czy
to u Panstwa tez jest dzi$ temat.”

To nadal outbound. Ale juz nie ,,zimny”.

Prospecting jako proces, nie akcja

Najwiekszy btad firm polega na tym, Ze traktuja prospecting jak serie dziatan: lista — kontakt —
follow-up — koniec.

Tymczasem Al pozwala zbudowac co$ zupehie innego: ciagly system obserwacji rynku.
System, ktory:

e monitoruje firmy,

e wykrywa zmiany,

e identyfikuje sygnaly zakupowe,
e priorytetyzuje konta,

e podpowiada kolejny krok.

W takim modelu handlowiec nie zaczyna dnia od pytania: ,,do kogo dzwonie?”.
Zaczyna od - ,,co zmienilo sie u klientow, ktorych juz obserwuje?”

To fundamentalna zmiana perspektywy.

Paradoks Al -im wiecej technologii, tym wieksza rola cztowieka

Im wiecej automatyzacji, tym bardziej ro$nie znaczenie kontaktu z cztowiekiem.

Gartner wskazuje, ze wiekszo$¢ kupujacych B2B nadal chce weryfikowa¢ informacje z Al
bezposrednio z handlowcami. Nie dlatego, Ze nie ufajq technologii — ale dlatego, ze decyzja
zakupowa to nadal ryzyko, a ryzyko redukuje sie rozmowa.

I tu pojawia sie nowa rola handlowca.



Nie jest juz ,,zrédtem informacji”. Nie jest ,,nadawcq oferty”. Jest thumaczem rzeczywistosci
klienta.

Al moze powiedzie¢, co sie dzieje. Handlowiec musi poméc zrozumied, co to znaczy. Dlatego
nie wygrywa ten, kto pisze wiecej maili. Nie wygrywa ten, kto szybciej wyszukuje dane.

Wygrywa ten, kto potrafi:

e zadac¢ dobre pytanie,
e zrozumie¢ kontekst,
e zbudowac zaufanie,
e ipolaczyc¢ problem z rozwigzaniem.

Omnichannel zamiast sekwencji

Klasyczne sekwencje ,,mail — mail — telefon” przestaja dziala¢, bo klient nie mysli liniowo. On
zyje w wielu kanatach jednoczesnie. Dlatego skuteczny prospecting przypomina dzis orkiestre:

e LinkedIn buduje Swiadomos¢,

e e-mail dostarcza kontekst,

e telefon domyka interpretacje,

e content wzmacnia wiarygodnosc.

Kazdy kanal ma innq role. Nie chodzi o to, zeby ,,atakowac klienta wszedzie”. Chodzi o to, zeby
by¢ obecnym tam, gdzie klient sam prowadzi swéj research.

Nowa waluta - zaufanie

W Swiecie, w ktorym Al generuje wszystko, treS¢ przestaje by¢ przewaga. Przewaggq staje sie
reputacja. Bo klient nie tylko czyta oferty. On je weryfikuje. Porownuje. Podwaza. Pyta Al o
alternatywy.

Dlatego prospecting zaczyna sie duzo wczesniej niz kontakt sprzedazowy.

Zaczyna sie w Google.

Na LinkedIn.

W opiniach klientéw.

W case studies.

W tym, co Al ,wie” o Twojej firmie.

I prowadzi do jednej prostej zasady:

Nie wystarczy by¢ dobrym dostawca. Trzeba by¢ dostawca, ktorego da sie znalezc,
zrozumiec¢ i zaufa¢ mu zanim pojawi sie rozmowa.

Al + cztowiek + proces

Najwiekszym btedem jest myslenie, ze Al ,,zrobi prospecting”. Nie zrobi. Al jest tylko
elementem systemu.



Skuteczny model sklada sie z trzech rzeczy:

e danych,
e procesu,
e czlowieka.

Al pomaga znalez¢ i uporzadkowac informacje. Proces mowi, co zrobi¢ dalej. Czlowiek nadaje
temu sens i prowadzi rozmowe. Dlatego nowoczesne szkolenie z pozyskiwania klientow nie
moze konczyc¢ sie na ,,pisaniu lepszych maili”. Musi obejmowac:

e prace z danymi,

e analize sygnalow zakupowych,

e multithreading,

e LinkedIn,

o AJ

e iprojektowanie catych Sciezek dotarcia.

Prospecting 2.0

Al nie zmienia sprzedazy w ,,automatyczng maszyne”. Zmienia co$ innego: koszt uwagi.
Mozemy dotrze¢ do wiekszej liczby firm niz kiedykolwiek. Ale konkurencja tez moze. Dlatego
liczba kontaktow przestaje mie¢ znaczenie.

Znaczenie ma:

e trafnosc¢,
e moment,
e kontekst,
e ijakoS¢ rozmowy.

Prospecting B2B w erze Al nie jest walkq cztowieka z technologia. Jest wspolpraca.

Al robi to, w czym jest najlepsze: analizuje, filtruje, przewiduje. Cztowiek robi to, czego nie da
sie zautomatyzowac: buduje relacje, rozumie ludzi i prowadzi rozmowy, ktére majq znaczenie. I
wiasnie dlatego przysztos¢ prospectingu nie nalezy ani do Al, ani do tradycyjnej sprzedazy.
Nalezy do tych, ktérzy potrafig polaczy¢ jedno z drugim.

Daniel Bogusz
Prezes Zarzadu
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