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Wprowadzenie

Pokaz swiatu, ze jestes!

Choc¢ wsrod samozatrudnionych jest wielu swietnych fa-

chowcow, to mato ktoremu z nich udaje si¢ przebic i osiagnaé
sukces. Zaniedbanie promocji wlasnych ustug skazuje ich na
dtugoletnia skromna egzystencje lub tez na zupelna porazke.

Przyczyn tego stanu rzeczy jest wiele. Osoby samoza-

trudnione:
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najczesciej nie znaja swojej grupy docelowej lub znaja ja
niedostatecznie;

@ nie potrafia odpowiednio uzasadni¢, dlaczego to wiasnie
im powinno si¢ dawac zlecenia;

@ nie daja o sobie znaé;

@ nie okreslity swojego profilu i zakresu ustug;

@ prezentuja przedsigbiorstwo mato przekonujaco lub ro-
bia to tak, ze same sobie przeszkadzaja w zawarciu trans-
akcji;

@ maja opor przed pozyskiwaniem klientow.

Tym, co dodatkowo utrudnia pozyskiwanie klientow,
jest:

@ brak czasu (liczba biezacych zamowien jest tak duza, ze
brakuje czasu na inne sprawy);

@ brak potrzeby (ogromna liczba naplywajacych zamo-
wien sprawia, ze w pewnych okresach nie ma potrzeby
pozyskiwania kolejnych klientow);

@ brak ciaglosci 1 konsekwencji w pozyskiwaniu klientow.

Dziatania marketingowe sa podstawa kazdego biznesu:
Im lepiej si¢ zaprezentujemy, tym tatwiej bedzie nam
sprzedac towar.

Proces pozyskiwania klientow to cos wiecej niz tylko te-

lefonowanie i pisanie e-maili.



Wazne sa takie rzeczy, jak: okreslenie planu, wedlug
ktoérego bedzie si¢ postgpowac, wiara w siebie 1 w wartos¢
swoich swiadczen oraz odpowiednia prezentacja przedsie-
biorstwa.

Rozdziaty 1-4 tej ksiazki poswigcone sa:

4 budowaniu mocnego fundamentu,

@ tworzeniu profilu wlasnej firmy,

@ przekonujacej prezentacji wlasnej firmy,
@ grupie docelowe;.

W rozdziatach 5-8 omawiane sa najwazniejsze formy
akwizycji, dzieki czemu ta czgs$¢ ksiazki dostarcza cennych,
praktycznych wskazowek.

Znajdz czas na to, by odpowiedzie¢ na pytania i wyko-
nac ¢wiczenia zaprezentowane w ksiazce.
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1. Budowanie mocnego
fundamentu

Wytrwalos¢, mobilnos¢c
i konstruktywna samokrytyka

1.1 Kazdy moze sprzedawaé

O dziwo, wigkszos¢ ludzi sadzi, ze nie potrafitaby sprze-
dawaé. Z pewnoscia na uksztaltowanie takiej opinii ma
wplyw nieco wypaczony obraz sprzedawcy. Wielu z nas
przenosi doswiadczenia innych sprzedawcow na siebie.

Zty sprzedawca albo probuje wymusic na kliencie zakup
towaru, albo zasypuje go zbednymi frazesami i bezuzytecz-
nymi radami. Doradzajac mu, kieruje sie wytacznie wias-
nym zyskiem. Nic dziwnego, ze wielu ludzi widzi w nim na-
ciagacza. Taka postawa sprzedawca moze zniechecic klienta
do zakupu towaru lub w ogodle go odstraszy¢.

Dobry sprzedawca to taki, ktory potrafi $wietnie dora-
dzié, nie ma probleméw ze sprzedaza, orientuje si¢ w sytu-
acji, zna swoje produkty i uslugi, ma swiadomos¢ potrzeb
klienta, stawia mu trafne pytania, doradza lub odradza
pewne produkty, tak aby ten mogt si¢ poczué usatysfakcjo-
nowany. By¢ moze klient zorientuje si¢ potem, ze kupit wig-
cej niz zamierzal, ale bedzie szczgsliwy, ze dokonat zakupu
u mitej, uprzejmej i kompetentnej osoby.

W sektorze handlowym, podobnie jak w innych bran-
zach, mozna spotkac pozytywne i negatywne typy osob
tu pracujacych. To oczywiste, ze nalezy bra¢ przyktad
z kompetentnych i uprzejmych handlowcéw.

Dobry sprzedawca:
@ jest zorientowany na klienta i jego potrzeby, lubi kon-
takty z ludzmi;
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@ jest komunikatywny, nie manipuluje i nie uzywa pod-

* G000

stegpnych taktyk;

potrafi dobrze doradzi¢;

bardzo dobrze zna swdj produkt/Swiadczenia;

zna swoje ograniczenia;

potrafi si¢ przyznaé, gdy czegos$ nie wie, odpowiednio to
argumentujac;

umie odmowi¢, gdy nie jest w stanie spelnic¢ zyczenia
klienta (dobrze jest, gdy wtedy poleci klientowi osobe,
ktéra moglaby owo zyczenie spetnié¢ lub przynajmniej
stuzy w takiej sytuacji informacja);

ma dla klienta czas.

Zalézmy, 7e jeste$ swietnym fachowcem, wiesz, na co cig¢

staé, potrafisz oceni¢ wlasne kompetencje i umiejetnosci za-

wo

dowe. Twoje dziatania marketingowe przynosza korzysci

klientom.

W trakcie czytania tej ksiazki, dobrze mie¢ przy sobie co§
do pisania. Bedzie w niej bowiem kilka ¢wiczen, ktére warto
wykonaé. A zatem znajdz wolna chwile, usiadZ wygodnie

i odpowiedz na ponizsze pytania:

*
*
*
*
*

L 4

Z czym kojarzy ci sie stowo ,sprzedawac”?

Czy wyobrazasz sobie siebie w roli sprzedawcy?

Jakie cechy powinien mie¢ dobry sprzedawca?

Po czym mozna pozna¢ ztego, niekompetentnego sprzedawce?

Jak oceniasz siebie samego; czy uwazasz, ze jeste$ dobrym
sprzedawca, czy raczej przecietnym, a moze zlym?

Czy sprzedawanie sprawia ci duza czy Srednia przyjemnosc?
A moze wcale nie lubisz sie tym zajmowac?

Odtoz kartke z zapisanymi odpowiedziami w dowolne

miejsce, a nastgpnie, po kilku dniach, siggnij po nia, prze-
czytaj odpowiedzi jeszcze raz i na ich podstawie zastanow
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sig, jaki jest twoj ideat sprzedawcy. Na oddzielnej kartce za-
pisz jego cechy. Niech ten wizerunek bedzie dla ciebie celem,
wzorem do nasladowania!

Nastepnie zrob listg zachowan i postaw sprzedawcy, kto-
rych chcialbys uniknaé. Zastanow sig, co odbiera ci poczucie
pewnosci siebie, czego si¢ obawiasz. Taka lista pozwoli ci
lepiej zrozumie€ przyczyny wiasnych lgkow, oporéw i odpo-
wiednio sobie z nimi poradzic.

Pamigtaj:

Jedynie ten, kto lubi sprzedawac, robi to dobrze..

Pozyskiwac¢ klientdw mozna za pomoca réznych narze-
dzi. Sa nimi: kampanie reklamowe, listy reklamowe, pro-
gramy wiazace klientow/akcje promocyjne, public relations
(PR), targi/imprezy, wyktady, spotkania z interesantami
(prezentacje, oferty itp.). Najwazniejsze narzgdzia zostang
omowione w rozdziatach 5-8.

Wybor narzedzi zalezy od tego:

@ co chcesz osiagnac,

@ do jakiej grupy si¢ zwracasz,

@ jaki jest twoj budzet, ile masz czasu i energii,
@ ktore z nich najbardziej ci odpowiadaja.

1.2 Odpowiednia forma kontaktu z klientem

Jedno jest pewne: jesli nie lubisz czego$ robic, starasz si¢
ograniczy¢ t¢ czynnos¢ do minimum lub jej unikasz. Gdy
co$ lubisz, wkladasz w to serce i zawsze masz na to czas.
Podobnie jest z akwizycja.

Pewna pani architekt wnetrz nie lubi pisac listow. Ich formutowanie
przychodzi jej z wielkim trudem. Woli spotkac si¢ z adresatem

listu twarza w twarz. Jest to osoba, ktora chetnie i tatwo nawiazuje
kontakty z innymi, bez oporéw wystepuje na podium podczas
prezentacji, czego owocem sg liczne transakcje zawarte z jej
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uczestnikami. Dla wielu innych ludzi takie publiczne wystapienie
przed pigcdziesigcioosobowa publicznoscia bytoby koszmarem.

Kto jednak mysli, ze obrawszy droge dla siebie najwy-
godniejsza, osiagnie zamierzony cel, ten jest w bledzie. To,
ze jakas forma kontaktu z klientem komus nie odpowiada,
nie oznacza jeszcze, ze nie warto z niej skorzystaé. Jest cal-
kiem prawdopodobne, ze to, czego chce si¢ uniknaé, moze
si¢ okazad¢ najwlasciwsze i przynies¢ najwigkszy zysk.

Jesli jakas forma kontaktu z klientem ci nie odpowia-
da, zanim zupelnie z niej zrezygnujesz, przetestuj ja jeszcze

raz.
I
|

Sprébuj odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:
@ Czy dana forma kontaktu z klientem ci odpowiada? Dlaczego?
Co mégtbys zrobic lepiej? Czego chciatbys sie jeszcze nauczy¢?

@ Czy dana forma kontaktu z klientem ci nie odpowiada? Dlacze-
go? Co musiatoby sie zmieni¢, zebys chciat z niej skorzystac?

& Czy wczesniej juz korzystate$ z tej formy kontaktu z klientem?
Z jakim skutkiem? Czy korzystasz z niej nadal? Jesli tak, to
z jakim skutkiem? Czy przestate$ z niej korzysta¢? Dlaczego?

Oczywiscie wazne jest, aby wlasciwie ocenia¢ wlasne
mozliwosci. Kto chee pisac¢ fachowe artykuly, ale tego nie
potrafi lub zajecie to zabieratoby mu zbyt duzo czasu, po-
winien si¢ dobrze zastanowié, czy warto si¢ do tego braé.
Taka osoba ma dwie mozliwosci — albo uzupetnié¢ braki
i doskonali¢ umiejetnosci, albo zwrocié sie o pomoc do
fachowca.

1.3 Pozyskiwanie klientow nie musi by¢ kosztowne

W pierwszym okresie swojego istnienia mate firmy bar-
dzo czgsto borykaja si¢ z problemami finansowymi.
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Wtasciciele tych firm doktadnie licza si¢ z kazdym gro-
szem, zanim go wydadza. Nigdy nie ma stuprocentowej
gwarancji, ze uda si¢ zdobyc¢ klientow.

W pozyskiwaniu klienta wazne sa jednak nie tylko pie-
niadze. Z whasnego doswiadczenia wiem, Ze lepiej jest zain-
westowaé wigcej czasu 1 energii niz wydawaé duze pieniadze
na ogloszenia czy wysytac nieskonczona liczbe e-maili.

Od poczatku swego istnienia mata firma doradcza dziatata,
wykorzystujac Internet i public relations. Jej celem byto zwrdcenie
na siebie uwagi, wypromowanie si¢, poszerzenie grona klientow.
Taki sposob pozyskiwania klientéw nic nie kosztowat, wymagat
jednak dos¢ duzego wkiadu pracy i czasu. Za to juz po roku widaé
byto pierwsze efekty.

Nie zapominaj jednak: oprocz czasu, nakladu pracy
ienergii wazne sa takze pieniadze. To, w jakim stopniu wy-
korzystasz te czynniki, bedzie zalezato od wybranej przez
ciebie formy akwizycji i twoich umiejgtnosci.

1.4 Laczenie roznych form kontaktu z klientem

Nie chodzi jedynie o to, by wybrac najbardziej obiecuja-
ca formg kontaktu z klientem.

W procesie pozyskiwania klientow istotna jest ciaglosc,
ktéra mozna osiagnac¢ dzigki roznym formom akwizycji.

Sposrdd tych form wybierz kilka, ktore pomoga ci zre-
alizowac swoje cele i z kazdej z nich korzystaj w réwnym
stopniu.

Dobry plan to plan elastyczny, uwzgledniajacy mozliwo$é
korekty. Wazne jest, aby w procesie pozyskiwania klientéw
nie byto wigkszych przerw, w przeciwnym razie mozna do-
swiadczy¢ tego, czego doswiadcza wielu niezaleznych przed-
siebiorcow — braku naptywu kolejnych zlecen. Dlatego tak
istotne jest, aby akwizycje prowadzic¢ na biezaco.

15



Niezwykle wazna w procesie pozyskiwania klientow jest
wytrwatos¢. Mozna ja rozumiec jako:
@ upor, konsekwencjeg, co oznacza, ze nie wystarczy zdobyc¢
jednego klienta i dopiero w razie niepowodzenia szukaé
nowych;

Osoby samozatrudnione zazwyczaj ograniczaja si¢ do wystania
jednego listu lub wykonania jednego telefonu do danej firmy.

W przypadku gdy nie dostaja odpowiedzi lub gdy dostaja
odpowiedz negatywna, wychodza z zatozenia, ze adresat nie jest
zainteresowany ich oferta, w zwiazku z czym skreslaja go z listy.
Zamiast zastanowic sig, co jest przyczyng odmowy, wycofuja si¢ juz
po pierwszej probie prezentacji swojej firmy.

@ Swiadomosé tego, ze w procesie pozyskiwania klientow
mozna si¢ spotka¢ z roznymi, czegsto nieoczekiwanymi
reakcjami.

Trenerka biznesowa otrzymuje telefonicznie duze zlecenie.
Okazalo sig, ze zawdzigcza to rekomendacji pewnej pisarki, ktora
poznata przed dwoma laty na targach. Poniewaz po zakonczeniu
targow przez dtuzszy czas nie miata od niej zadnego sygnatu,
uznata, ze prezentujac swoja oferte na targach, niepotrzebnie si¢
wykosztowata. Okazato si¢ jednak, ze przyniosto jej to niezty zysk.

Z wlasnego doswiadczenia wiem, ze do wielu korzyst-
nych zlecen lub kontaktéw handlowych dochodzi dopiero
po trzecim lub czwartym kontakcie z klientem, gdy jest si¢
juz bliskim rezygnacji i gdy brakuje motywacji.

Jak postepowaé w przypadku odmowy?

Nie kazda proba pozyskania klientéw konczy si¢ sukce-
sem. Trzeba by¢ przygotowanym takze na reakcje odmow-
na. By¢ moze on:

@ w tej chwili nie potrzebuje naszych produktéw lub ustug,
@ wspolpracuje juz z kims innym,

@ Zle ocenia nasze produkty/Swiadczenia,

@ nie jest do nas przekonany lub nie darzy nas sympatia,
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@ brakuje mu s$rodkow na zakup naszych produktéw/
ustug,

€ nie ma czasu na zainteresowanie si¢ nasza oferta, bo
np. zbyt pochlonigty jest sprawami wlasnej firmy.

Klient moze odmoéwic, gdy dostanie oferte w niewtasci-
wej chwili lub zauwazy, ze brak w niej odpowiednich infor-
macji. By¢ moze jest zajety innymi sprawami, dlatego usu-
natl e-mail. A moze twoja oferta trafita do kogos, do kogo
nie byla skierowana. Nic dziwnego, Ze osoba ta zareagowata
na niag odmownie.

Samozatrudnieni, ktorym udalo si¢ odnies¢ sukces, wie-
dza, ze przyczyn odmowy moze by¢ wiele.

Wazne jest, zeby:

@ dobrze ocenic¢ sytuacje,

@ wyciagna¢ odpowiednie wnioski,

@ by¢ gotowym do zmian, jesli znane sa przyczyny odmow-
nych reakcji,

€ wystrzegac si¢ uogdlnien.

Niebezpieczenstwo uogoélniania
Chodzi tu o uogdlnienia jednostkowych faktow, doswiad-
czen.

Jestes na przyktad w trakcie przygotowywania listow reklamowych,
ktore zamierzasz wysta¢ do nowo powstatego dziatu pewnej firmy.
Postanawiasz jednak, ze wezesniej tam zadzwonisz. Od dwoch

0s6b otrzymujesz odmowne odpowiedzi, najwidoczniej nie sa one
zainteresowane twoja oferta. Czgsto w podobnej sytuacji sktonny
jeste$ do uogolnien, reagujesz zniechgceniem: ,,Nie mam po co
wysytaé listu do dziatu xy, bo i tak odrzuca moja oferte”. Podobnie
w przypadku akwizycji telefonicznej: ,,Nie mam po co telefonowac,
bo i tak mi odmowia”.
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Rekomendacija

Rekomendacja to najlepsza rzecz, jaka moze si¢ przy-

trafi¢ akwizytorowi. Akwizytor musi jednak sam si¢ o nia
starac:

1,

Moze np. prosic¢ o rekomendacje swoich klientow 1 part-
nerow handlowych, a nie czekaé, az ktos przypadkiem
poleci go innym.

Do wykonanego zlecenia lub wystawionego rachunku mozna dotaczy¢
karteczke o nastgpujace;j tresci: ,,Dzigkuje za mita wspotprace! Bytbym
wdzigczny, gdyby zechcial pan poleci¢ mnie innym”.

2.

Moze tez pytac osoby prywatne, swoich partneréw han-
dlowych o adresy interesujacych go firm, osob. Jesli part-
nerzy beda z niego zadowoleni i beda darzy¢ go zaufa-
niem, chetnie podadza mu nastepne adresy kontaktowe.
W przypadku takiej rekomendacji nalezy si¢ upewnic,
czy mozna wymieni¢ nazwisko posrednika. By¢ moze ten
nie wyrazi zgody, a bez niej nie wolno tego robic.

. Jesli akwizytor zostal polecony jakiejs innej osobie, po-

winien podziekowac jej za zainteresowanie oraz zapytac,
jak do niego dotarta.

. Wazne jest, zeby akwizytor wzial pod uwage forme

1 wielkos¢ prowizji. Pobieranie prowizji jest powszechne
wsrod niezaleznych przedsiebiorcow, zwlaszcza gdy ktos
posredniczy w zalatwianiu powazniejszych, intratniej-
szych zlecen.



5. Akwizytor moze zostawi¢ wybranym (zarowno prywat-
nym, jak i handlowym) posrednikom swoje wizytowki,
z prosba o przekazanie ich innym osobom.

6. Korzystne dla akwizytora moze okazac¢ si¢ wspotdziata-
nie z innym partnerem. By¢é moze obydwie strony beda
wtedy mogly tak potaczyé swoje ustugi/produkty, by
klient miat z tego korzysci.

7. Akwizytor moze skorzysta¢ z rekomendacji zadowolo-
nego uzytkownika, umieszczajac na swojej stronie inter-
netowej lub w reklamie jego wypowiedz na temat ustug/
produktow. Musi jednak odpowiednio wczesnie zasig-
gna¢ informacji, czy wolno korzysta¢ z rekomendacji
uzytkownikow, umieszczac ich nazwiska i nazwe firmy.
W przeciwnym razie mozna si¢ im narazic, co prawdopo-
dobnie skonczy si¢ zerwaniem kontaktow. W rekomen-
dacjach uzytkownikow nie wolno niczego dodawaé ani
upigkszacd.

8. Najwazniejsze to troszczyc si¢ o klienta, stara¢ si¢ nawia-
za¢ z nim intensywna, osobista relacje. Najlepsza reko-
mendacja dla akwizytora jest zadowolony ze $wiadczen
i produktow klient. Z pewnoscia bedzie on chciat si¢ po-
chwali¢ si¢ akwizytorem przed innymi i go zarekomendo-
wad.



Wypowiedzi uogolniajace, zawierajace takie stowa, jak:
»wszysey”, ,kazdy”, ,nikt”, ,zawsze”, ,zaden” i inne,
moga przynies¢ wigcej szkod niz korzysci.

Trzeba indywidualnie podchodzi¢c do kazdej sytuacji,
traktowac ja jako odrgbny przypadek, odpowiednio dosto-
sowywac do niej swoje wypowiedzi.

Nie wolno rezygnowaé zbyt wczesnie. Gdy si¢ chce od-
nies¢ sukces, nalezy odznaczac si¢ uporem i by¢ silnie zmo-
tywowanym.
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Podsumowanie

2

2

Ty sam musisz pokazaé §wiatu, ze istniejesz, przekonaé
go do swoich produktéw/ $wiadczen.

Pozyskiwanie klienta nie zawsze musi by¢ drogie, zawsze
jednak wymaga naktadu energii i czasu.

W procesie pozyskiwania klientow mozesz korzystaé
z r6znych form akwizycji. Przy ich wyborze, bierz pod
uwagge wlasne cele, grupe docelowa i swoje umiejetnosci.

Zastanow sie¢, jakie sa twoje uprzedzenia, co mozesz
w sobie zmienic, jakich zachowan unikac.

W procesie pozyskiwania klienta wazna jest ciagtosc.

Wytrwatosc, elastycznosc i konstruktywna samokryty

bardzo pomagaja odnies¢ sukces.
g



2. Tworzenie wtasnego
profilu

OkreSlanie mocnych i stabych stron

Przed podjeciem dziatan marketingowych nalezy naj-
pierw okresli¢ swoj profil.

2.1 Byé pewnym siebie

Czy wierzysz we wlasne umiejetnosci, jakos¢ swoich swiad-
czen? Czy mozesz w kilku stowach sprecyzowac, czym sig zaj-
mujesz i dlaczego jestes w tym dobry? Czy jestes dostatecznie
pewny siebie, znasz swoje ograniczenia i je akceptujesz?

Tak, swiadomos$¢ whasnych ograniczen jest tez bardzo
istotna, dzigki niej bowiem twoje wystapienia, prezentacje
beda bardziej wiarygodne. Niestety, istnieje duza grupa nie-
zaleznych przedsigbiorcow, ktorzy mimo braku dostatecz-
nej wiedzy i umiejgtnosci przyjmuja zamowienia.

Chcac sprzedac produkt, trzeba go znaé i by¢ przekona-
nym o jego wartosci. Wazne jest, zeby obiecywaé tylko
to, co mozna spetnié.

Osoby bardziej pewne siebie wiedza, na co je stac, jakie
sa ich mocne strony, a wlasne refleksje, przemyslenia tatwo
zamieniaja w stowa, tworza wlasny profil. Nie wszystkim
przychodzi to jednak z taka tatwoscia.

Grafik jest zadowolony ze swojej pracy, mimo to nie do konca
potrafi oceni¢ wartos¢ swoich ustug. Wszystko, co potrafi, wydaje
mu si¢ oczywiste. Czgsto zadaje sobie pytanie: ,,Moze inni graficy
sa ode mnie lepsi, bardziej tworczy, sprawniej porozumiewaja si¢
z klientami, i co najgorsze — ich prezentacja jest lepsza?”.
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