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POZYSKIWANIE
NOWYCH KLIENTÓW.
151 BŁYSKOTLIWYCH 
ROZWIĄZAŃ

Twój osobisty regulamin pracy

! Przede wszystkim stosuj nowoczesne techniki
! Nastêpnie zdobywaj klientów niewielkim kosztem
! I wreszcie, opracuj jasn¹ wizjê sukcesu

Regu³y � strona po stronie Arcymistrz zdobywania nowych zleceñ

Pozyskiwanie klientów to nie³atwy kawa³ek chleba. Wie o tym ka¿dy, kto kiedykolwiek 
podejmowa³ siê tego zadania. Jednak wszyscy, którzy osi¹gnêli sukces w tej sferze 
aktywno�ci zawodowej, przyznaj¹, ¿e jednym z najwa¿niejszych elementów jest 
odpowiednie nastawienie � nacechowane entuzjazmem, wiar¹ w sprzedawany produkt 
oraz dok³adn¹ znajomo�ci¹ jego cech. Kolejny czynnik gwarantuj¹cy znakomite rezultaty 
to znajomo�æ odpowiednich technik i stosowanie w³a�ciwych narzêdzi w celu 
przyci¹gniêcia klientów.

Je�li chcesz osi¹gaæ znacznie lepsze wyniki, oferujemy Ci sprawdzone i skuteczne 
rozwi¹zania, które przyspiesz¹ Twoj¹ karierê. Proponujemy Ci warto�ciowe wskazówki 
odno�nie tego, jak kszta³towaæ �wiadomo�æ Twojej firmy i marki w�ród potencjalnych 
klientów, a tak¿e jak spojrzeæ na zagadnienie sprzeda¿y oczami kupuj¹cego. Podsuniemy 
pomys³y pomagaj¹ce unikaæ stereotypowych sformu³owañ, odstraszaj¹cych potencjalnych 
klientów. Pora odej�æ od praktyk marketingu masowego, agresywnych technik sprzeda¿y
i poszukiwania klientów �w ciemno�. Czas znale�æ nowe, bardziej wydajne sposoby
ich pozyskiwania!
Metody dzia³ania w sytuacji, gdy: 

! masz do czynienia z klientami twardymi i wymagaj¹cymi
! chcesz wzbudziæ zaufanie do siebie i oferowanego produktu
! potrzebujesz motywacji do bardziej skutecznego dzia³ania
! dzia³asz pod siln¹ presj¹ i masz do dyspozycji ma³o czasu
! czujesz, ¿e klient zaczyna Ci siê wy�lizgiwaæ.
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1 Jest tylko jedna rzecz  

     gorsza od niegrzecznego  

                        pracownika

Nie każdy człowiek jest odpowiednio predysponowany do tego, by 
pomagać Ci w pozyskiwaniu nowych klientów dla Twojej firmy. Na pewno 
już o tym wiesz, ale i tak to powtórzę — zatrudniaj ludzi z odpowiednim 
nastawieniem do pracy, a następnie rozwijaj w nich odpowiednie zdol-
ności. Pracownicy, którzy mają bezpośredni kontakt z klientem, muszą 
mieć zawsze uśmiech na twarzy. Poszukiwanie nowych klientów wymaga 

uprzejmego, pozytywnego i ugodo-
wego nastawienia. Jeśli komuś ta-
kiego nastawienia brakuje, powinien 
odejść z Twojej firmy!

Pewna firma zajmująca się 
sprzedażą maszyn i narzędzi rol-
niczych zatrudniała pracownika, 
który był chodzącą encyklopedią 
w kwestii części do ciągników, 
kombajnów i innych maszyn rol-
niczych. Problem polegał jednak 
na tym, że był to jednocześnie naj-
bardziej marudny człowiek w całej 
okolicy. Nieustannie irytował 
swoich współpracowników i od-
straszał klientów. Kierownictwo 
firmy musiało określić, co jest dla 

nich więcej warte — rozległa wiedza tego człowieka czy unikanie kon-
fliktów z klientami. W końcu podjęto decyzję, że ten człowiek będzie 
musiał poszukać sobie innej pracy. Niedługo po jego odejściu znów 
pojawili się potencjalni klienci, którzy szybko stali się regularnymi 
klientami. Okazało się, że mężczyzna przez kolejne lata zniechęcił do 

Osoba kompetentna 
w pozyskiwaniu nowych 
klientów potrafi ocenić 
kwalifikacje współpracow-
ników, którzy pomagają jej 
w realizacji wyznaczonych 
celów. Jeśli zatrudniasz lu-
dzi, którzy nie są zaangażo-
wani w poszukiwanie no-
wych klientów, powinieneś 
się zastanowić, czy Twoja 
firma ich potrzebuje.

Zadanie
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firmy bardzo wiele osób — na szczęście po jego zwolnieniu sytuacja 
zaczęła wracać do normy i obroty firmy zaczynały rosnąć.

Epilog
Jest tylko jedna rzecz gorsza od przyzwalania 

nieuprzejmemu pracownikowi na sabotowanie Twoich 
wysiłków zmierzających do pozyskania nowych klientów 

— wypłacanie mu za to pensji!

2 Przekonaj do siebie 

„znaczących innych” 

Nie ma nic lepszego niż pozyskanie potencjalnego klienta. To 
oczywiście nie oznacza, że należy zrezygnować z wszelkich prób pozy-
skania sobie przychylności jego małżonka lub innej bliskiej mu osoby. 
Być może taki „znaczący inny” będzie kluczowym czynnikiem moty-
wującym Twojego potencjalnego klienta do zostania Twoim stałym 

klientem. W każdym razie na pewno 
nie zaszkodzi podjąć pewnego wy-
siłku na rzecz zwiększenia wpływu 
wywieranego na potencjalnych kli-
entów.

Pewna duża firma dystrybucyjna 
organizowała konferencję sprzedaży 
w hotelu Opryland w Nashville. Do 
udziału w tym wydarzeniu postano-
wiła zaprosić swoich potencjalnych 
klientów wraz z bliskimi im osobami. 

W firmie ciężko pracowano nad stworzeniem bazy danych wszystkich 
potencjalnych klientów, po czym do ich domów rozesłano specjalne za-
proszenia, proponując im pobyt wraz z pokryciem wszystkich wydatków, 

Już dziś zacznij budować 
bazę danych partnerów — 
nazwisk oraz adresów Two-
ich potencjalnych i stałych 
klientów. W przyszłości in-
formacje te będą dla Ciebie 
bardzo cenne.

Zadanie
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Błyskotliwe rozwiązania 1 do 3

Epilog
Siła oddziaływania na potencjalnych lub stałych klientów 
nigdy nie jest zbyt duża, dlatego też warto wykorzystywać 

wszelkie dostępne środki, aby ich do siebie przekonać. 
W niektórych sytuacjach czynnikiem decydującym 

o przychylności klienta może okazać się przekonanie do 
siebie jego małżonka.

3 Zaangażuj 
członków rodziny 

przystawki, dobre jedzenie, trochę rozmów o interesach oraz przyzwoitą 
rozrywkę. Zważywszy, że klientom zapewniono ekskluzywne pokoje, bu-
telkę wina, podarunkowy bon na drobne wydatki i wolny czas na cieszenie 
się urokami hotelu Opryland, trudno się dziwić, że całe wydarzenie oka-
zało się wielkim sukcesem. Można było się spodziewać, że małżonkowie 
i inne bliskie osoby potencjalnych klientów będą bardziej oczarowane 
firmą niż sami potencjalni klienci. Ostatecznie okazało się, że wszystkie 
wydatki poniesione na organizację imprezy zwróciły się z dużą nawiązką, 
a firma zyskała kilku poważnych stałych klientów.

Jeśli masz zamiar budować długotrwały wizerunek swojej marki 
i naprawdę zależy Ci na tym, by wyrobić w potencjalnych klientach prze-
konanie, że Twoja firma to najlepszy wybór na rynku, możesz bardzo 
wiele zyskać, organizując wysyłki mailingowe do ich domów. Oczywi-
ście powinieneś ostrożnie dobierać rozsyłane treści i powstrzymać się 
od prowadzenia nachalnej kampanii reklamowej. Jednocześnie jednak 
powinieneś działać kreatywnie — skorzystaj z kreskówek, zabawnych 
newsletterów lub konkursów, które mogłyby przyciągnąć uwagę rodzin 
Twoich potencjalnych klientów.

Pewna firma z Wirginii produkująca opony chciała, by pracow-
nicy oraz potencjalni klienci wiedzieli, jakie wysiłki jej kierownictwo 
podejmuje, aby organizacja mogła się lepiej rozwijać, odnosić kolejne sukcesy 
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i podnosić poziom obsługi klienta. 
Rozpoczęła zatem wysyłkę eksklu-
zywnego newslettera do domów 
wszystkich potencjalnych i stałych 
klientów, których adresy znalazły 
się w firmowych bazach danych. 
Każdy newsletter zawierał specjalny 
kod liczbowy. Raz w miesiącu firma 
dzwoniła do dwóch domów i jeśli 
dana osoba odebrała telefon i umiała 
podać ten kod (to znaczy: przeczy-
tała newsletter), firma natychmiast 
wysyłała jej dwa czeki po 100 do-
larów. W ten sposób za cenę 400 
dolarów miesięcznie firmie udało 
się zachęcić około tysiąca poten-

cjalnych i stałych klientów do czytania newslettera. Co więcej, skutek 
jej działań był taki, że klienci oczekiwali kolejnego wydania gazetki i ak-
tywnie przyswajali zawarte w niej informacje.

Zastanów się, co możesz 
zrobić, aby zaangażować 
członków rodzin Twoich 
potencjalnych i stałych 
klientów. To świetny i przy 
tym niedrogi sposób, aby 
przekonać nieprzekona-
nych potencjalnych klien-
tów i uczynić z nich solidne 
źródło przychodów. Po-
zwól, by członkowie ich ro-
dzin pomogli Ci przekonać 
ich do współpracy z Tobą.

Zadanie

Epilog
Chcesz przekonać potencjalnych klientów do nawiązania 

z Tobą współpracy? Pomocy nigdy za wiele. Nie obawiaj się 
adresować swoich działań do rodzin swoich klientów — takie 

rozwiązanie jest naprawdę korzystne dla obu stron.

4 Pozyskuj potencjalnych 

klientów zespołowo

Pozyskiwanie potencjalnych klientów powinno być wysiłkiem ze-
społowym — praca zespołowa pozwala uzyskać lepsze efekty. Tylko łą-
cząc grupę ludzi, można uzyskać ten wyjątkowy zapał, energię, kreatyw-
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Błyskotliwe rozwiązania 3 do 4

Epilog
Nie czekaj, aż coś się samo wydarzy. Już dziś utwórz swój 
zespół zadaniowy — będzie to kolejny krok na drodze do 

realizacji Twoich celów.

ność, entuzjazm i efekt synergii, które pozwalają skutecznie zdobywać 
klientów. Dlatego w ramach tego pomysłu proponuję założenie zespołu 
i nazwanie go zespołem zadaniowym ds. pozyskiwania potencjalnych 
klientów.

W każdy wtorek o godzinie 
7 rano grupa ludzi z różnych działów 
pewnej firmy zbiera się w restau-
racji. Razem zajmują się planowa-
niem działań w zakresie poszuki-
wania i pozyskiwania klientów na 
nadchodzący tydzień. Spotkanie 
rozpoczyna menedżer ds. sprzedaży 
na cały kraj. Weryfikuje listę dzie-
sięciu najważniejszych potencjal-
nych klientów z zeszłego tygodnia 
i omawia wyniki realizacji planu 
działań, jaki został opracowany 
w poprzedni wtorek. Następnie 
tworzona jest nowa lista dziesięciu 
najważniejszych potencjalnych 

klientów. Potem zespół zastanawia się nad różnymi działaniami, które 
można podjąć w celu pozyskania tych klientów, i rozdziela je między 
poszczególnych członków. Prawdziwą tajemnicą sukcesu tego zespołu 
jest energia oraz efekt synergii, które powstają dzięki współpracy. Do-
skonale ujął to Ray Kroc, założyciel sieci McDonald’s, który stwierdził: 
„Nikt z nas nie dorównuje mądrością całemu naszemu zespołowi”.

Już dziś utwórz zespół 
zadaniowy ds. pozyskiwa-
nia potencjalnych klien-
tów. Uważnie obserwuj 
wyniki jego pracy. Zadbaj 
o to, aby skład tego ze-
społu być zróżnicowany. 
Bez wahania przeprowa-
dzaj zmiany składu, jeżeli 
uznasz, że przyczynią się 
one do optymalnego funk-
cjonowania zespołu.

Zadanie
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Po co Ci nowi klienci? Czy z powodu złego zarządzania Twoja firma 
traci tych klientów, których pozyskałeś już wcześniej? A może nie wyko-
rzystujesz pełnego potencjału produkcyjnego firmy, chciałbyś lepiej wy-
korzystać korzyści skali lub zrekompensować naturalny w każdej firmie 
spadek formy? Miejmy nadzieję, że mimo wszystko jedynym Twoim 
argumentem przemawiającym za poszukiwaniem nowych klientów jest 
chęć dalszego rozwoju firmy.

Jeśli Twoim celem jest dalszy 
rozwój, nie możesz zapominać o ol-
brzymich możliwościach, jakie niesie 
ze sobą przekazywanie bieżących 
informacji swoim potencjalnym 
i stałym klientom. Jeden z moich 
ulubionych cytatów stwierdza, że 
„ludzie mogą rozwijać się tylko 
w firmie, która się rozwija, a firma 
rozwija się tylko wówczas, gdy roz-
wijają się jej pracownicy”. Zastanów 
się, w jaki sposób mógłbyś wykorzy-
stać najnowocześniejsze rozwiązania 
technologiczne, aby kształcenie ludzi 
stało się podstawą Twoich działań 
zmierzających do pozyskiwania no-
wych klientów. Warto zapoznać się 
również z cytatem z Williama Art-

hura Warda: „Mierny nauczyciel opowiada, dobry nauczyciel wyjaśnia, 
bardzo dobry nauczyciel pokazuje, a świetny nauczyciel inspiruje”. Pa-
miętaj o tych słowach, gdy będziesz pracował nad własnym programem 
kształcenia pracowników. Mądrzy podwładni podejmują mądre decyzje, 
które przekładają się na lepszy rozwój firmy.

5 Wykorzystuj 
potencjał swoich ludzi 

Przyjrzyj się wynikom 
sprzedaży oraz efektom 
działań swoich pracowni-
ków. Oceń ich umiejętności 
i zastanów się, czy dzięki 
szkoleniom nie można by 
tych umiejętności dalej 
rozwijać. Zastanów się 
również nad możliwościa-
mi zastosowania najnowo-
cześniejszych rozwiązań 
technologicznych w proce-
sie poszukiwania nowych 
klientów i sprzedaży.

Zadanie




