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Klient

Na temat klienta napisano juz niejedna ksiazke. Istnieje tyle sposobow
podejscia do klienta ile jest klientow, kazdy bowiem jest indywidualny
i niepowtarzalny. Jak zatem postepowac z klientami? Moja pierwsza ra-
da jest:

Zmien podejscie z ,klient nasz pan” na ,klient nasz partner”.

Klient — partner

Klient powinien by¢ naszym partnerem, a nie panem. Nie stuzymy klien-
towi, tylko z nim wspotpracujemy dla osiagniecia korzysci — klient dla
swoich, my swoich. Dlatego lepiej wspotpracowac z klientem niz mu stu-
zy¢ — wowczas klient odbierze to jako nasza zalete.

Uktad partnerski w biznesie pozwala stworzy¢ lepsze relacje pomiedzy
stronami. Stawianie siebie jako stugi w stosunku do klienta z géry skazu-
je nas na niepowodzenie i zachwianie relacji wspotpracy. Starajmy sie
zawsze by¢ uczciwi w stosunku do partnerow — to zwykle sie optaca.

Nie béjmy sie mowicé klientowi, ze pewne rzeczy sa niemozliwe do wy-
konania z roznych powodow. Lepiej postawi¢ sprawe jasno niz obiecy-
wac ztote gory, a pozniej rozczarowywac. Klient bedzie nas cenit za
szczeros¢ wobec niego, a to buduje zaufanie i pozwala zyskac klienta na
dtugie lata.



Istnieje znaczna roznica pomiedzy KLIENTEM a POTENCJALNYM KLIEN-
TEM.

Potencjalny KLIENT

1.

Nie wszyscy, ktorzy interesuja sie Twoimi produktami, sa Twoimi
klientami.

. Jezeli ktos przejawia zainteresowanie Twoimi ustugami (nie wliczajac

w to konkurencji), to mozna na ogét o nim powiedziec, ze to poten-
cjalny klient.

. Istnieje znaczna rdznica w sposobie postepowania i komunikowania

sie z potencjalnymi klientami oraz z klientami.

4. Potencjalnego klienta mozna bardzo tatwo stracic.

. Potencjalnego klienta trudniej znalez¢ i przeksztatci¢c w klienta, niz

utrzymac obecnego klienta.

. Koszt znalezienia i przeksztatcenia potencjalnego klienta w klienta

jest znacznie wyzszy niz koszt utrzymania obecnego klienta.

. Bez pozyskiwania nowych klientéw trudno sie rozwijacé, dlatego musi-

my ponosi¢ koszty wyszukiwania i przeksztatcania potencjalnych
klientow w klientéw.

Ponizej przedstawie cechy potencjalnych klientow, ktore Ty poprzez

swoje dziatania powinienes zmienic¢, aby przeksztatcic¢ ich w klientow.

Zatozmy, ze masz potencjalnego klienta, ktéry po raz pierwszy zetknat

sie z Twoja oferta. Myslac o potencjalnym kliencie, musisz zawsze wie-

dzie¢, ze nie mozesz traktowac go jak swojego klienta, ktory zdazyt sie

zaznajomic z Toba, Twoja ofertg i Twoim sposobem postepowania. Nie

dziw sie, ze Twdj potencjalny klient jest ,bardziej wymagajacy” od

klientow, ktdérych juz posiadasz. Czyms$ naturalnym jest proces prze-
ksztatcania potencjalnego klienta w klienta.



Aby Twoje podejscie do potencjalnych klientow byto bardziej
Swiadome, przedstawiam Ci ponizej cechy, na ktorych powinienes sie
skupi¢, aby tatwiej przeksztatcic ich w klientow. Wiekszosc
potencjalnych klientow wykazuje nastepujace cechy:

Potencjalny KLIENT — Cechy

1. Nieufny: Nie ma wystarczajacych podstaw, aby nam zaufacd.

2. Niezdecydowany: Rozwaza kilkakrotnie wszystkie za i przeciw naszej
oferty.

3. Ostrozny: Doktadnie sprawdza naszg oferte i nas.

4. Ciekawy: Jest zainteresowany wszelkimi szczegotami.

o jakosci ustugi.

6. Zachowawczy: Nie chce sie przed nami otworzy¢ i szczerze mowic
o swoich potrzebach.

7. Podejrzliwy: W przypadku réznych niejasnosci upatruje w tym nasze-
go podstepu.

8. Ptochliwy: Gdy cos mu nie pasuje, czesto po prostu odchodzi.

9. Wrazliwy: Jest szczegolnie uczulony na punkcie obstugi — gdy nie jest
dla niego odpowiednia, czesto odchodzi.

Jak widzisz, sa to cechy, ktore Ty tez posiadasz w momencie, gdy po
raz pierwszy decydujesz sie na skorzystanie z czyjejs oferty. Wiekszosc
Z nas posiada te cechy — i dobrze. Dlaczego dobrze? Bo nie jest kwestia
przypadku, czy ktos zostanie Twoim klientem. Znajac te cechy, mozesz
Swiadomie dobiera¢ dziatania, ktore prowadza do zmiany tych cech
u potencjalnych klientow. Jak to zrobi¢? Polecam tu moje prywatne ma-
giczne pytanie, ktore niejednokrotnie pozwolito mi zweryfikowac nieje-
den plan.



To pytanie brzmi: DLACZEGO? Zawsze gdy sie nad czyms$ zastanawiam,
zadaje sobie to pytanie. Sprobujmy wykorzystac¢ to pytanie pod katem
cech potencjalnego klienta, tak aby zmieni¢ go w klienta.

1. Nieufny — dlaczego?
- Bo nas nie zna.
- Bo po raz pierwszy korzysta z takiej ustugi.
- Bo nie wie, czy obietnice oferty sa prawdziwe.
2. Niezdecydowany — dlaczego?
- Bo zastanawia sie, czy dobrze wybrat.
- Bo nie wie, czy ustuga jest warta ceny.
3. Ostrozny — dlaczego?
- Bo boi sig, ze straci pieniadze.
- Bo nie wie, czego sie moze spodziewac.
4. Ciekawy — dlaczego?
- Bo jest zainteresowany naszg oferta.
- Bo chce poznac wszystkie korzysci wynikajace z wyboru oferty.
5. Wymagajacy — dlaczego?
- Bo wiekszos¢ potencjalnych klientow i klientéw jest wymagajaca
i te ceche nalezy przyjac jako niezmienna. Nigdy nie sprawisz, ze
potencjalny klient bedzie mniej od Ciebie wymagat, gdy zostanie
Twoim klientem — sprostanie wymaganiom potencjalnego klienta
tworzy klienta, ktory czesto bedzie od Ciebie wymagat duzo wie-
cej. Nigdy nie spetnisz wszystkich wymagan swoich potencjalnych
klientow, dlatego powinienes okreslic profil idealnego klienta,
w ktorym okreslisz wymagania idealnego klienta, jakie musisz za-
spokoi¢, i skupic sie tylko na nich. Nieco szerzej o sposobie okres-
lania profilu idealnego klienta opowiem pozniej.
6. Zachowawczy — dlaczego?
- Bo nas nie zna i boi sie méwic o swoich potrzebach.
- Bo nam nie ufa.



7. Podejrzliwy — dlaczego?
- Bo nie ma pewnosci, ze go nie zwodzimy.
- Bo nie ma wszystkich informacji na temat produktu.
8. Ptochliwy — dlaczego?
- Bo nic go z nami nie wiaze.
9. Wrazliwy — dlaczego?
- Bo ma swoje wyobrazenie o tym, jacy powinnismy by¢, i jezeli
jest inaczej, to zaburzamy mu jego wyobrazenia.

Nie sa to jeszcze wszystkie odpowiedzi na pytanie ,,DLACZEGO?”. Kazdy
biznes jest unikalny i odpowiedzi na pytanie ,,DLACZEGO?” tez sa czesto
unikalne. Gdy utatwimy potencjalnemu klientowi zmiane cech poprzez
nasze $wiadome dziatania, to osiggniemy biegtos¢ w tworzeniu z naszych
potencjalnych klientow — klientéw na dtugie lata. Musimy sprawic, by
jak najwiecej cech potencjalnych klientow przeobrazito sie w cechy sta-
tych klientow. Zmiany cech musza podazaé w kierunku:

. Nieufny = Ufny wobec nas

. Niezdecydowany - Zdecydowany na nasze ustugi
. Ostrozny - Pewny

. Ciekawy = Ciekawy (cecha niezmienna)

. Wymagajacy = Wymagajacy (cecha niezmienna)
. Zachowawczy - Otwarty

. Podejrzliwy » Ufny wobec nas

. Ptochliwy - Spokojny
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. Wrazliwy - Wyrozumiaty

Przyktad

Poprzez odpowiednie zabiegi posrednie lub bezposrednie musimy poka-
za¢ potencjalnemu klientowi rozwiazania, odpowiedzi na nasze pytanie
,dlaczego?”. Ponizej kilka przyktadowych sposobéw na to, aby poten-



cjalnemu klientowi rozwia¢ watpliwosci zwigzane z jego cechami. Kazdy

biznes musi znalez¢ wtasne rozwigzania.

1. Nieufny — dlaczego?

Bo nas nie zna.

Trzeba udostepni¢ informacje o sobie, adres firmy, imie i nazwis-
ko wtasciciela, telefon, opinie oséb, ktére korzystaja z naszych
ustug, aby potencjalny klient mogt nas sprawdzi¢ w innych zrod-
tach itp.

Bo po raz pierwszy korzysta z takiej ustugi.

Mozna zapewni¢ klienta, ze jezeli nasza oferta nie spetni jego
oczekiwan, zwrocimy mu pieniagdze, mozna tez zamiesci¢ opinie
klientow, ktorzy stale korzystaja z naszych ustug.

Bo nie wie, czy obietnice oferty sa prawdziwe.

Mozna opisaé, jak zrealizowano podobne oferty i jakie to miato
skutki — wraz z konkretnymi przyktadami.

2. Niezdecydowany — dlaczego?

Bo zastanawia sie, czy dobrze wybrat.

Trzeba pokaza¢ korzysci ptynace z wyboru Twojej oferty. Mozna
zapewnic¢ klienta, ze jezeli nasza oferta nie spetni jego oczeki-
wan, zwrocimy mu pieniadze, mozna tez zamiesci¢ opinie klien-
tow, ktorzy stale korzystaja z naszych ustug.

Bo nie wie, czy ustuga jest warta ceny.

Pokaz potencjalnemu klientowi, ze nie ptaci jedynie za produkt,
ale rowniez za korzysci zwigzane z byciem Twoim klientem. Moga
to byc gratisy, wsparcie techniczne, dodatkowe profity, programy
partnerskie, konkursy itp.

3. Ostrozny — dlaczego?

Bo boi sie, ze straci pienigdze.

Bo nie wie, czego sie moze spodziewac.

Mozna zapewni¢ klienta, ze jezeli nasza oferta nie spetni jego
oczekiwan, zwrécimy mu pienigdze, mozna tez zamiesci¢ opinie
klientow, ktorzy stale korzystaja z naszych ustug, mozna tez odro-



czy¢ ptatnos¢ na pewien okres i da¢ mozliwos¢ sprawdzenia pro-
duktu, mozna tez dac czesc¢ produktu, jezeli jest taka mozliwosc,
zeby potencjalny klient wyrobit sobie wtasna opinie na temat pro-
duktu — znana praktyka przy sprzedazy ebookow i kursow.

4. Ciekawy — dlaczego?

Bo jest zainteresowany naszga oferta.

Bo chce pozna¢ wszystkie korzysci wynikajace z wyboru
oferty.

Trzeba udostepnia¢ mu maksymalnie duzo zrodet zaspokajajacych
jego ciekawos¢, takich jak WWW, e-mail, foldery, e-ziny itp.

5. Zachowawczy — dlaczego?

Bo nas nie zna i boi sie moéwi¢ o swoich potrzebach.

Zaproponuj potencjalnym klientom wypetnienie krotkich ankiet,
ktore pozwola Ci zorientowac sie, na co ktada oni szczegdlny na-
cisk, rozwazajac Twoja oferte. Pamietaj, aby da¢ motywacje do
wypetniania ankiet. Wiekszos¢ z nas nie lubi wypetnia¢ ankiet,
dlatego wazne jest, aby w zamian za wypetnienie ankiety poten-
cjalny klient otrzymat cos od nas. Moze to by¢ rabat, upominek,
udziat w losowaniu nagrod, znizka na kurs itp. Cos, co nas nic albo
niewiele kosztuje, a stanowi¢ moze zachete do wypetnienia an-
kiety. Przy tej okazji, jezeli odpowiednio to zaplanujemy,
mozemy powieksza¢ nasza baze e-mailowa potencjalnych
klientow.

Bo nam nie ufa.

Jezeli wejdziesz z potencjalnym klientem w interakcje, np. tak
jak to opisatem powyzej, to mozesz sprawic, ze poprzez drobny
upominek, ktory otrzymat od Ciebie za wypetnienie ankiety, przy-
szty klient odczuje wiez zaufania na zasadzie: ,Ja zrobitem krok
w postaci wypetnienia ankiety, za co otrzymatem oczekiwany re-
zultat w postaci upominku”. Teraz podswiadomosc klienta méwi:
,Jesli zrobie kolejny krok w postaci wyboru oferty, otrzymam
oczekiwany rezultat w postaci realizacji oferty”. Generalnie cho-



dzi o stworzenie wiezi z potencjalnym klientem, jeszcze zanim
zostanie on Twoim klientem.
6. Podejrzliwy — dlaczego?
- Bo nie ma pewnosci, ze go nie zwodzimy.
Musimy zapewni¢ potencjalnemu klientowi gwarancje, ktéra spra-
wi, ze bedzie czut sie pewny rzetelnej realizacji naszej oferty.
- Bo nie ma wszystkich informacji na temat produktu.
Musimy udostepni¢ maksymalnie duzo informacji o naszym pro-
dukcie, tak aby potencjalny klient mdgt z tatwoscig do nich do-
trzec i sie z nimi zapoznac.
7. Ptochliwy — dlaczego?
- Bo nic go z nami nie wiaze.
Gdy jakies elementy wzbudza jego watpliwosci, moze po prostu
odejsc¢ i juz nie wrdci¢. Dlatego wazne jest uwypuklenie najwaz-
niejszej cechy oferty lub produktu na pierwszym miejscu oraz
stworzenie wiezi.
8. Wrazliwy — dlaczego?
- Bo ma swoje wyobrazenie o tym, jacy powinnismy by¢, i jezeli
jest inaczej, to zaburzamy mu jego wyobrazenia.
Musisz dostosowac swodj przekaz i wizerunek do poziomu swojego
idealnego klienta. Oznacza to, ze jezeli Twoimi klientami sg pro-
fesjonalisci, méw do nich profesjonalnie. Jezeli klientami sa
laicy, mow do nich jezykiem zrozumiatym dla nich.

Gdy zdotasz juz przeksztatci¢ potencjalnego klienta w klienta, ktoéry
zdecydowat sie skorzysta¢ z Twoich ustug, musisz koniecznie zadbac,
aby spetni¢ wszystkie obietnice zawarte w ofercie. W innym przypadku
moze sie okazacl, ze zabiegi poczynione, aby zdobyc¢ klienta, daty Ci
klienta jednorazowego. Twoj potencjalny klient, decydujac sie na
wybor akurat Ciebie, okazat Ci zaufanie, ktore mozesz bardzo tatwo
straci¢ nierozwaznym podejsciem do niego.



Profil idealnego klienta

Trudno jest na poczatku dziatalnosci okresli¢ profil idealnego klienta,
poniewaz nie mamy wystarczajacej liczby klientdw, na podstawie ktorej
moglibysSmy to zrobic¢. Jezeli dopiero zaczynasz dziatalnos¢, musisz zato-
zy¢ z gory, jakich klientow gtownie chcesz obstugiwac. Czy sa to firmy,
instytucje, grupy osob, czy pojedyncze osoby. Czy Twoim klientem maja
by¢ osoby zamozne, czy moze mniej zamozne. Czy bedzie to mtodziez,
czy starsi, kobiety, czy mezczyzni. Gdy juz wstepnie okreslimy nasza
grupe docelowa, do jakiej chcemy dotrze¢, wowczas caty system musi
by¢ spdjny z ta grupa, a wtasciwie — to ta grupa musi by¢ spojna z sys-
temem, bo klient jest elementem naszego systemu.

Jezeli jestes juz wtascicielem swojego biznesu od jakiegos czasu, to
okreslenie profilu idealnego klienta jest tatwiejsze. Masz wiecej pod-
staw, aby przeanalizowac dotychczasowych klientéow pod katem roznych
czynnikow. Wbrew pozorom Twoj idealny klient nie musi by¢ koniecznie
klientem, ktory zostawit u Ciebie duze sumy pieniedzy. Czasami klient,
ktory zostawia mniejsze pieniagdze, za to robi to czesciej i mniej przy
tym wymaga, jest lepszy, bo generalnie daje Ci lepszy efekt w porowna-
niu z kosztami jego obstugi. Bardzo wazne jest, aby Twdj idealny klient
byt ,,wpasowany” w Twoj system strategii. Nie oznacza to, ze nie mo-
zesz obstuzyc klienta, ktory nie odpowiada wizerunkowi idealnego klien-
ta, ale wowczas nie powiniene$ zmienia¢ sposobow realizacji systemu
tylko dlatego, ze trafit Ci sie taki klient.

Jak okresli¢ profil idealnego klienta?

Nie ma sie co oszukiwac i musimy sobie jasno powiedziec, ze najlepszy-
mi klientami sa tacy, ktorzy generuja Ci najwiekszy zysk. Jednak klienci
generujacy najwiekszy zysk sa czesto bardziej wymagajacy. Nie martw
sie tym, poniewaz Twoja przewaga nad konkurencjg bedzie system stra-



tegii, ktory utatwi Ci obstuge takich klientow. Twoja konkurencja dziata
podobnie jak Ty do tej pory, tapiac jak najwieksza liczbe klientow. Je-
zeli Ty w systemie skupisz sie tylko na tej grupie klientow, wowczas
osiagniesz przewage i bedziesz dziatat jak magnes, przyciagajac do
siebie tych, pod katem ktorych opracowates system.

Pytania dla okreslenia profilu idealnego klienta

1. Kim jest przewaznie moj klient (mezczyzna, kobieta, mtodziez, sredni
wiek, osoby starsze)?

2. Dlaczego klient kupuje akurat u mnie?

3. Gdzie mieszka moj klient?

N

. Jakie sg inne potrzeby mojego klienta (oprocz tych, ktore ja zaspoka-
jam)?

. Co go sktania do skorzystania z mojej oferty?

. Czy moja dziatalnos¢ nie odstrasza klientow?

. Co jest przeszkoda w korzystaniu z moich ustug dla mojego klienta?

O N O Ul

. Co najbardziej ceni méj klient?

9. Co stanowi problem dla mojego klienta?

10.Jacy klienci generuja znaczne koszty obstugi i maty zysk?

11.Jacy klienci generuja znaczne koszty obstugi i znaczny zysk?

12.Jacy klienci generuja mate koszty obstugi i duzy zysk?

13.Jacy klienci generuja mate koszty obstugi i maty zysk?

14.Ktorych z tych czterech powyzszych rodzajow klientow mam najwie-
cej?

15.Kto powinien by¢ moim klientem, aby wiecej ptacit?

16.Kto powinien by¢ moim klientem, aby wymagat mniej kosztownej ob-
stugi?

17.Kto powinien by¢ moim klientem, aby wiecej kupowat?

18.Kto powinien by¢ moim klientem, aby czesciej kupowat?



Zasada Pareta

Dla niektorych biznesow polecam stosowanie zasady Pareta w dokony-
waniu selekcji i wyboréw. Zasada Pareta w skrocie méwi o tym, ze 20%
czynnikow powoduje 80% efektow, zas pozostate 80% czynnikow daje
20% efektoéw. Gdyby to przetozy¢ na nasz biznes, mozna by powiedziec,
ze istnieje grupa 20% klientow generujaca 80% zyskow, zas pozostate
80% klientow generuje jedynie 20% zyskow. Dlatego gdy skupimy sie na
tych 20% klientow generujacych najwiekszy zysk, to w efekcie uzyskamy
lepsze rezultaty. Z czasem bedziemy obstugiwali wiecej klientow odpo-
wiadajacych profilowi tych poczatkowych 20% klientow, co pozwoli nam
Znaczaco poprawic efektywnosc¢ biznesu.

Lepszym wedtug mnie rozwigzaniem jest sprawdzenie, ktore z naszych
dziatan generujg najwiekszy zysk i przyporzadkowanie tych dziatan do
odpowiedniej grupy klientow. Nastepnie dla tej grupy okreslamy profil
idealnego klienta i skupiamy sie na dostosowaniu systemu do tego profi-
lu klientow.

Gdy juz zdobedziesz klienta

O ile kazdy biznes potrzebuje do swojego rozwoju nowych klientow,
o tyle nie mozemy zapominac o juz istniejacych klientach. Czestym bte-
dem popetnianym przez liczne biznesy jest skupianie sie jedynie na po-
zyskiwaniu jak najwiekszej liczby nowych klientow. Takie dziatania sg
po prostu marnotrawstwem pieniedzy. O wiele tatwiej jest utrzymac
obecnego klienta, niz pozyska¢c nowego. Czesto kosztowne zabiegi
czynione przez przedsiebiorcow w celu pozyskania nowego klienta sa
niweczone przez pozniejsza jego obstuge. Niewiele osob zdaje sobie
sprawe z tego, ze wiekszos¢ nowych klientéw nie uruchamia
w pierwszej transakcji swoich ,,petnych mocy zakupowych”. Jezeli nie



zapewnimy nowym i statym klientom odpowiedniego poziomu obstugi
przez caty okres bycia naszymi klientami, to nie sprawimy, ze

odwdziecza sie nam w postaci zwiekszenia liczby i wartosci zamdwien

na nasze produkty.

Podejscie do KLIENTA

1.

Myslac o kliencie, nie zastanawiaj sie, co chcesz mu zaoferowac, ale
pomysl o tym, co Twoj klient chce od Ciebie otrzymad.

. Postaraj postawic sie na jego miejscu i wyobraz sobie, jak bys chciat

by¢ obstuzony, czego bys oczekiwat od sprzedawcy.

. Patrz na siebie oczami klienta, to pozwoli lepiej dopasowac oferte do

oczekiwan klienta.

. Nie staraj sie zadowolic¢ klienta za wszelka cene. Twadj klient czesto

odbierze to jako nachalnos¢ z Twojej strony, wowczas moze to przy-
nies¢ odwrotny skutek do zaktadanego i mozesz klienta stracic.

. Klient powinien dosta¢ rzeczowe informacje, to pozwoli mu wyrobic

sobie opinie na temat produktu. Jezeli bedzie chciat dodatkowych
wyjasnien, na pewno zapyta, wowczas udzielisz mu kolejnych infor-
macji lub wskazesz mu miejsce, gdzie te informacje sg dostepne. Ta-
ki sposob jest lepszy od przekonywania kogos$, ze dany produkt jest
wtasnie dla niego. To klient (a nie Ty) decyduje, czy cos jest dla nie-
go odpowiednie, czy nie.



To tylko jedna z technik Systemu Strategii, ktory zapewnia Twojej
firmie systematyczny wzrost zyskow, nawet w czasie recesji.

Czy interesuje Cie cho¢ jedna z ponizszych korzysci?
v Latwiejsze i szybsze pozyskiwanie nowych klientow.

v Lekarstwo dla przedsiebiorcow na chroniczny brak wolnego
czasu dla siebie i rodziny.

v Chciatbys wiedzie¢, co bedziesz robic¢ jutro, za miesiac, rok,
a nawet za 10 lat? Mozesz zaplanowac rozwodj swojej firmy, co da
Ci poczucie bezpieczenstwa i stabilnosci.

v Koniec z marnowaniem czasu na zbedne rzeczy, ktére
pozbawiajg Twoja firme efektywnosci.

v Mniej czasu na prace w firmie, a dochody w tym samym czasie
rosna — biznes doskonale funkcjonuje przy minimalnym udziale
wtasciciela.

v Praca, zamiast Cie meczy¢, daje Ci wiecej satysfakcji i zawsze
jestes wypoczety.

E BLIZEJ SUKCZSU - BIZNES

Poznaj System Strategii Sukcesu Twojej Firmy.

Premiera ebooka ,Strategia sukcesu
firmy” 24 listopada (poniedziatek)!

oty 2 0y Zajrzyj na strone zlotemysli.pl
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