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O mnie :

Od od lat z pasja dziatam w sprzedazy i marketingu.
Moja specjalnoscia jest taczenie tych dwdch swiatow w
skuteczng calos¢, ktora nie tylko przyciaga uwagg, ale
przede wszystkim buduje trwate relacje z klientami 1
przektada si¢ na realne wyniki biznesowe. Szczeg6lnie
bliskie jest mi wideo traktuj¢ je nie jako dodatek, ale
jako jedno z najpotezniejszych narzedzi nowoczesnej
komunikacji. Dlaczego? Bo dobrze zaplanowane video
potrafi dotrze¢ tam, gdzie nie siega zadna ulotka czy post
w social mediach. Tworzg strategie marketingowe oparte
na tresciach wideo, ktére pomagajg firmom zwigkszac
sprzedaz, wyr6zniac si¢ na rynku 1 budowac
zaangazowang spoteczno$¢é wokot marki. Zajmuje sie nie
tylko planowaniem dziatan, ale tez produkcja i promocja
dzieki czemu moge¢ wspiera¢ przedsigbiorcéw na
kazdym etapie ich komunikacji z klientem. Rozumiem
potrzeby rynku 1 wiem, jak wykorzysta¢ nowoczesne
technologie, by trafi¢ doktadnie tam, gdzie znajduje si¢
Twoja grupa docelowa.



Jak moge ci pomdc?
0L

Nie planujesz tworzy¢ wewnetrznego zespohu
marketingowego, ale potrzebujesz statego wsparcia
specjalistow, ktérzy beda rozwija¢ Twojg marke i
komunikacje.

02.

Twaj biznes dobrze funkcjonuje dzigki rekomendacjom,
ale chcesz zbudowa¢ widocznos$¢ 1 niezalezny system
pozyskiwania Klientow.

03.

Przygotowujesz si¢ do premiery nowego produktu lub
ustugi, albo potrzebujesz uporzagdkowanego planu
dziatania, by niczego nie przeoczy¢ i nie zmarnowacé
potencjatu .

(Skontaktujesz si¢ ze mng pod telefonem +48 576 200 246 lub
e-mailem akademiarozwojuu@gmail.com jestem do Twojej
dyspozycji.

Pierwsza konsultacja jest niezobowigzujaca — sprawdz, jak
mozemy Ci pomoc!
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Slowem wstepu

Znajdziesz tutaj pytania, ktore warto sobie zadac.
Przemyslenia z praktyki. Luzne refleksje, ktore moga
otworzy¢ Ci nowe spojrzenie na to, jak sprzedajesz, jak
mowisz do klientow i jak budujesz swoja marke.

Mozesz zacza¢ od dowolnego pytania, w dowolnym
miejscu. Czyta¢ od konca, ze srodka, albo po prostu
losowo przewijaé strony. | dobrze —tak wta$nie miato
by¢. Bo marketing i sprzedaz to nie zawsze liniowe
procesy. Czasem wystarczy jedno zdanie, ktore wpadnie
Ci do glowy we wlasciwym momencie, zeby cos si¢
zmienito.

Zapraszam Cig do tej podrozy.



Wstep
1. Czym jest marketing w XXI wieku

Marketing w XXI wieku to sposob, w jaki firmy
przyciagaja klientow, buduja z nimi relacje i zachgcaja
ich do zakupdw. To juz nie tylko reklamy w telewizji czy
ulotki. Dzi$ marketing to przede wszystkim rozmowa z
klientem, zrozumienie jego potrzeb i bycie tam, gdzie on
spedza czas czyli gtbwnie w Internecie.

Co wyrdznia marketing dzis?

Internet jest centrum wszystkiego ludzie szukajg informacji w
sieci, kupujg przez smartfony, przegladaja social media.
Dlatego firma musi by¢ widoczna w Internecie.

Ludzie chca kupowac¢ od marek, ktorym ufajg liczy si¢
uczciwos¢, wartosci, opinie innych klientéw, a nie tylko
kolorowe reklamy. Dobre tresci sg wazniejsze niz reklamy
klienci cenig firmy, ktore edukuja, inspirujg i pomagaja,
zamiast tylko namawia¢ do zakupu.



2. Réznice miedzy sprzedaza a marketingiem

Marketing i sprzedaz to dwa kluczowe elementy, ktore
Scisle ze sobg wspdlpracuja, tworzac spojna catos¢ w
procesie pozyskiwania i obstugi klienta. Cho¢ obie
dziedziny maja rézne funkcje, mozna je traktowac jako
jedno — marketing buduje grunt, a sprzedaz zbiera plony.

Marketing to pierwsza faza kontaktu z klientem

proces, ktory ma na celu przyciggniecie uwagi
potencjalnych odbiorcoOw i1 zapoznanie ich z firmg oraz

jej oferta. Marketing to wigcej niz tylko promowanie
produktow to catoksztalt dziatan, ktore majg za zadanie
wzbudzi¢ zainteresowanie, budowac swiadomos$¢ marki,

a przede wszystkim zdoby¢ zaufanie odbiorcoéw. Dzigki
odpowiednim strategiom i narzedziom marketingowym
firma moze dotrze¢ do szerokiego grona osob,

wzbudzajac ich ciekawos¢ isktaniajac do dalszego
zaangazowania. Cho¢ marketing nie sprzedaje bezposrednio,
to jego celem jest przygotowanie klienta do zakupu. To wtej
fazie konsument podejmuje pierwsze kroki w kierunku
zakupu, poznaje ofert¢ firmy i zaczyna si¢ zastanawiac, czy
warto nawigza¢ z nig wspotprace.

Sprzedaz to kolejny etap procesu, ktory nastepuje, gdy
klient jest juz gotowy do podjecia decyzji 0 zakupie. W
tym momencie to nie marketing, ale dziatania handlowca
sg kluczowe to moment, kiedy firma dostarcza klientowi
doktadnie to, czego oczekuje, odpowiadajac na jego
pytania, rozwiewajac watpliwosci 1 doprowadzajac do
zakupu.



3. Dlaczego kazdy potrzebuje marketingu w
swojej firmie.

Kazda firma, niezaleznie od wielko$ci czy branzy,
potrzebuje marketingu. Bez marketingu ludzie po prostu
nie dowiedza sie, ze firma istnieje, co oferuje i dlaczego
warto jej zaufa¢. Nawet jesli masz swietny produkt albo
wyjatkowa ushuge, to nic nie da, jesli nikt si¢ o tym nie
dowie. Marketing pomaga przyciagna¢ uwage Klientow,
zainteresowac ich ofertg isprawic, ze beda chcieli kupic.

Jednym z najlepszych przyktadéw skutecznego
marketingu jest Coca-Cola — marka, ktora stata sie
symbolem sukcesu i globalnej rozpoznawalnosci. Jej
logo, smak i charakterystyczna butelka sg znane niemal
kazdemu na $§wiecie. Mimo ogromnej popularnosci,
firma nie przestaje inwestowa¢ W promocje Sponsoruje
wydarzenia, prowadzi aktywne kampanie w social
mediach i stale przypomina o swojej obecnosci W zyciu
konsumentow. Dlaczego robi to mimo tak silnej
pozycji? Coca-Cola rozumie, ze ciggto$¢ promocji to
klucz do utrzymania pozycji lidera. Brak dzialan
marketingowych mogtby sprawié, ze klienci zwréciliby
si¢ ku konkurencji. Marketing nie stuzy wiec tylko
zdobywaniu nowych odbiorcow, ale tez budowaniu
relacji i lojalnos$ci tych, ktorzy juz znaja marke. W
Swiecie pelnym alternatyw przypominanie o sobie jest
niezb¢dne nawet dla gigantow. Dlatego kazda firma,
niezaleznie od wielkoS$ci, potrzebuje marketingu, by
dociera¢ do ludzi, opowiada¢ swoja histori¢ i
przekonywacé, ze warto wybra¢ wiasnie jej produkty.



4. Rola psychologii i emocji w podejmowaniu
decyzji zakupowych.

Decyzje zakupowe, ktére podejmujemy jako
konsumenci, rzadko sa wytacznie efektem racjonalnej
analizy faktow. W rzeczywistos$ci, duzo wigksza rolg
odgrywaja emocje, ktore kieruja naszymi wyborami,
czesto bardziej niz logiczne argumenty. Cho¢ logiczna
strona zakupu czyli potrzeba zaspokojenia jakiej$
funkcjonalnos$ci lub praktycznego celu jest wazna, to
emocjonalna warstwa decyzji stanowi niewidoczny, ale
potezny motor napedowy, ktory decyduje o ostatecznym
wyborze. Dobry marketing iskuteczna sprzedaz oparte s
wlasnie na glgbokim zrozumieniu tych emocji, ktore
czesto wykraczajg poza czystg kalkulacje.

Przyktadem tego, jak emocje wptywaja na decyzje
zakupowe, jest cho¢by zakup luksusowego auta. Takie
auto nie jest tylko narzedziem do pokonywania celu od
punktu A do B. W rzeczywistosci jego rola w zyciu
uzytkownika jest 0 wiele gi¢bsza. Zakup drogiego auta
moze wywola¢ poczucie prestizu, sukcesu, a

takze zwickszy¢ pewnos¢ siebie wiasciciela. To nie tylko
kwestia funkcjonalnosci to kwestia tego, jak dany
przedmiot sprawia, ze czujemy sie wobec siebie i innych.
Czesto siggamy po produkty nie dlatego, ze s3 nam one
absolutnie niezbedne, ale dlatego, ze buduja nasze
poczucie wartos$ci 1 sprawiajg, ze czujemy si¢ lepiej czy
bardziej warto$ciowi.
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Psychologia decyzji zakupowych pokazuje rowniez, ze
proces wyboru nie jest wcale tak §wiadomy, jak si¢
wydaje. Wiele decyzji podejmujemy w ciggu Kilku
sekund najczesciej opieramy si¢ na pierwszym
wrazeniu, ktore wywoluje w nas dany produkt, marka,
opakowanie czy reklama. To, co widzimy na pierwszy
rzut oka, czesto decyduje o tym, czy w og6le bedziemy
kontynuowac¢ naszg interakcje z danym produktem.
Dopiero p6zniej, w naszym umysle, zaczynamy szukaé
racjonalnych powodow, aby usprawiedliwi¢ naszg
intuicyjng decyzje.

Przyktady 7 Zycia wziete:

Wyobraz sobie, ze wchodzisz do sklepu i od razu rzuca ci si¢ w oczy
napis PROMOCJA. W glowie pojawia sie mysl: Super okazja. Cos
cie przycigga, emocje biorg gore i kupujesz to odruchowo, bez
wiekszego zastanowienia. Po kilku dniach, kiedy emocje opadng,
uswiadamiasz sobie, ze tak naprawde tego nie potrzebowates. Tak
wlasnie dziatajq emocje potrafig nas chwilowo oszukaé i sprawié,
ze podejmujemy decyzje, ktorych pozniej troche Zatujemy..
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5. Jak zmienil si¢ klient na przestrzeni ostatnich
lat ?

Klient w ciggu ostatnich kilku lat przeszed} ogromna
zmiang, ktora catkowicie wptyneta nato, jak kupuje i jak
podejmuje decyzje o zakupie. Kiedys, aby co$ kupic,
trzeba bylto uda¢ si¢ do sklepu, poréwnaé produkty,
zapyta¢ sprzedawce o opini¢ i dopiero podjac¢ decyzje.
Dzi$§ mamy dostep do informacji niemal wszedzie i0
kazdejporze. Internet, telefon, aplikacje to wszystko
sprawia, ze zakupy staly si¢ prostsze, szybsze i bardziej
swiadome. Klient stat si¢ bardziej §wiadomy. W
dzisiejszych czasach klient ma nieograniczony dostgp do
informacji. Moze w kilka minut poréwnac ceny
produktdw, przeczytaé recenzje innych uzytkownikow, a
nawet sprawdzi¢, co mowig o firmie inni konsumenci na
roznych forach czy w mediach spotecznosciowych. To
sprawia, ze klienci sg bardziej wymagajacy 1 §wiadomi
nie kupuja juz byle czego. Szukajg produktdw, ktdre nie
tylko spetniajg ich oczekiwania jako$ciowe, ale takze
odpowiadajg ich wartosciom. Z kolei wygoda zakupow
stala si¢ jednym z gléwnych oczekiwan wspotczesnych
konsumentéw. Wiele 0sob nie chee juz traci¢ czasu na
wizyte w sklepie. Oczekuja, ze zakupy bedg mogly by¢
zrealizowane przez Internet, a dostawa odbedzie si¢
szybko w ciagu kilku dni, a nawet godzin. Czas to dla
Klientow coraz cenniejszy zasob, a oczekiwania co do
szybkosci realizacji zamowienia rosng. Firmy, ktore
oferuja szybka, sprawng i wygodng obstuge, maja
przewage na rynku, poniewaz Klienci chcag kupowac tam,
gdzie mogg to zrobi¢ W najprostszy i najszybszy sposob.
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Co wigcej, wspotczesny Klient szuka autentycznosci. W
dobie reklamy, ktora jest wszgdzie, klienci chcg mie¢
wrazenie, ze firma naprawdg si¢ nimi interesuje, a nie
tylko chce im co$ sprzedad. Interakcje na poziomie
emocjonalnym staty si¢ kluczowe klienci chcg czu¢ si¢
doceniani, chca wiedzie¢, ze firma traktuje ich
indywidualnie i ze nie sa tylko kolejnym numerem w
systemie.

Przyktady 7 Zycia wziete:

Na przyklad, gdy ostatnio szukatem drukarki, spedzitem sporo
czasu na poréwnywaniu modeli na YouTube i szukaniu opinii w
Google. Dzigki temu bytem dobrze przygotowany i czesto bardziej
wyedukowany w temacie niz sam sprzedawca w sklepie. Pokazuje
to, ze dzisiejsi konsumenci coraz czesciej podejmujq decyzje
zakupowe W oparciu o wlasne badania i wiedze, a nie tylko na
podstawie informacji od sprzedawcy. Dlatego warto utatwiaé
klientom ten proces, na przyktad poprzez nagranie filmow
prezentujgcych produkt, instrukcji uzytkowania czy poradnikdw.
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I. Wprowadzenie do Sprzedazy

1. Brakwiedzy handlowca na temat produktu a
wplyw na sprzedaz ?

Brak wiedzy handlowca o produkcie, ktéry sprzedaje, to
jeden z najczestszych powodow, dla ktérych klient

rezygnuje z zakupu. Dla wielu 0s6b rozmowa ze

sprzedawcg to jeden z kluczowych momentow w

procesie podejmowania decyzji. Klient czesto liczy nato,

ze dostanie fachowe, konkretne informacje chce mie¢
pewno$¢, ze wybiera wiasciwie. A jesli handlowiec nie
potrafi odpowiedzie¢ na pytania lub udziela niejasnych,
og6Inikowych odpowiedzi, bardzo szybko traci w oczach
Klienta wiarygodnos$¢. Wyobraz sobie, ze chcesz kupi¢ nowy
telefon, a sprzedawca nie wie, czym rozni si¢ jeden model od
drugiego, nie potrafi wyjasni¢, dlaczego dany produkt jest
drozszy albo jakie ma funkcje, ktore mogg by¢ dla Ciebie
wazne. Trudno w takiej sytuacji zaufa¢ takiej osobie i podjaé
decyzje. W efekcie klient czgsto wychodzi z niczym albo co
gorsza, idzie do konkurencji, gdzie kto$ inny potrafi doradzic i
rozwia¢ watpliwosci. Brak wiedzy wptywa tez na sposob
prezentacji produktu. Jesli handlowiec nie zna dobrze jego
zalet, nie potrafi pokazac, jak ten produkt rozwigzuje
konkretny problem klienta, to cala rozmowa staje si¢ nijaka i
mato przekonujaca. Produkt moze by¢ naprawde $wietny, ale
jesli nie zostanie dobrze przedstawiony jego wartos¢ po
prostu znika.

Dlatego kluczowe jest, by sprzedawcy byli dobrze
przygotowani do swojej pracy. Powinni zna¢ produkty
nie tylko z katalogu, ale tez rozumie¢, jak dziataja, jakie
przynosza korzysci i komu naprawdg moga si¢ przydac.
Dobrze przeszkolony sprzedawca nie tylko udziela

14



odpowiedzi, ale tez potrafi shucha¢ klienta, dostrzega
jego potrzeby i potrafi dopasowac oferte w sposob,
ktdry budzi zaufanie. Wiedza to fundament skutecznej
sprzedazy. Daje pewnos¢ siebie, pozwala prowadzi¢
rozmow¢ na wysokim poziomie i buduje w oczach
klienta obraz profesjonalisty. To wiasnie takie
podejscie zwigksza szanse na sukces bo klient, ktory
czuje si¢ dobrze poinformowany, znacznie chetniej
podejmie decyzje o zakupie.

Przyktady 7 Zycia wziete:

Wyobrazcie sobie sytuacje: stoje w salonie samochodowym i
czekam na przeglqd. Wchodzi mezezyzna ubrany skromnie, troche
niepozornie. Nikt z pracownikéw nie zwraca na niego wiekszej
uwagi, wszyscy zajeci sq swoimi sprawami, jakby go wogole nie
byto. Po chwili mezczyzna podchodzi do jednego z doradcow,
rozmawiajq kilka minut, a potem... kupuje dwa nowe samochody
dla swoich corek. Nikt wczesniej nie chciat z nim nawet
porozmawiaé. W tej sytuacji nie chodzito juz tylko o brak wiedzy ze
strony sprzedawcow, ale przede wszystkim o brak zainteresowania i
szacunku wobec potencjalnego klienta.
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2. Produkt Cena Dystrybucja Promocja - jak to
wplywa na sprzedaz ?

Produkt, cena, dystrybucja ipromocja to cztery filary, na
ktorych opiera si¢ skuteczna sprzedaz. Wszystkie te
elementy musza ze sobg wspotgrac, bo tylko wtedy
mozna zbudowac silng marke i przyciagna¢ klientow.
Mozna to poréwna¢ do dobrze dziatajacego mechanizmu
jesli jeden tryb nie dziata, caly maszyna moze si¢
zatrzymac.

Produkt to punkt wyjscia. Musi by¢ dobry, estetyczny,
funkcjonalny 1 przede wszystkim odpowiadajacy na
realne potrzeby klientéw. Nie wystarczy, ze produkt si¢
podoba jego tworcy. Musi by¢ uzyteczny dla odbiorcy.
Dlatego tak wazne jest, by stucha¢ klientow pytaé, co im
si¢ podoba, co by zmienili, czego im brakuje. Tylko
wtedy mozna stworzy¢ co$, C0 bedzie si¢ naprawde
sprzedawato. Klient musi poczué, ze ten produkt
rozwigzuje jego problem lub utatwia mu zycie.

Cena to nie tylko liczba na metce. To komunikat, ktéry
firma wysyta do klienta. Jesli cena jest zbyt niska, moze
si¢ wydawac, ze produkt jest kiepskiej jakosci. Z kolei
zbyt wysoka cena bez uzasadnienia odstraszy wiele 0sob.
Dlatego trzeba znalez¢ zloty $rodek cene, ktora bedzie
uczciwa i adekwatna do tego, co klient otrzymuije.
Klienci lubig wiedzie¢, ze robig przystowiowy dobry
interes ze placg rozsadnie za cos$, co naprawde im sie
przyda.
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Dystrybucja to sposob, w jaki produkt trafia do klienta.
Nawet najlepszy produkt nic nie zdziala, jesli bedzie
trudno dostepny. Klient musi wiedzieé¢, gdzie moze go
kupi¢ i mie¢ do niego fatwy dostep. Dlatego warto
zastanowi¢ si¢, gdzie sg Twoi klienci i jakie kanaty
sprzedazy najlepiej do nich pasuja: sklep internetowy,
punkt stacjonarny, platforma typu Allegro, a moze
wspolpraca z hurtowniami? Dobra dystrybucja to taka,
ktora skraca drogg miedzy produktem a klientem.

Promocja to sposob, w jaki mowisz $wiatu o swoim
produkcie. Nawet jesli masz $wietng oferte, nikt si¢ 0 niej
nie dowie, jesli nie zadbasz o widocznos¢. Reklamy,
posty w social mediach, mailingi, konkursy, rabaty,
wspolpraca z influencerami to wszystko moze
przyciagna¢ uwage klienta i1 zacheci¢ go do zakupu. Ale
promocja to nie tylko kolorowe hasta to budowanie
relacji z klientem, opowiadanie historii marki,
pokazywanie, ze za produktem stoja ludzie, ktorzy
rozumiejg jego potrzeby.

Przyktady 7 Zycia wzigte:

M0j znajomy prowadzi firme zajmujqcq sig profesjonalnym
czyszczeniem aut. Zaczynat od kilku klientow, ale po moich
namowach postanowit pokazac swojq wiedze w Internecie, tworzgc
krotkie filmy z poradami na YouTube. Dzigki temu ludzie zaczeli go
obserwowad, a jego marka zyskata rozpoznawalnos¢ w regionie.
Nie wszyscy chcieli czy potrafili czysci¢ auta sami czesé 0s0b
wolala skorzystac 7 ustug profesjonalisty, ktory zna sig na rzeczy i
moze wykona¢ prace szybko i skutecznie. W efekcie liczba zlecen
znaczgco wzrosta, a jego firma jest kluczowym graczem na rynku.
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3. Dlaczego ludzie kupuja od ludzi ktorych lubia

Ludzie chetniej kupuja od oséb, ktére lubig, poniewaz
zaufanie 1 pozytywne uczucia maja ogromny wplyw na
decyzje zakupowe. Kiedy czujemy sympati¢ do drugiej
osoby, tatwiej jest nam jej zaufaé, ato z kolei sprawia, ze
czujemy si¢ bardziej komfortowo przy podejmowaniu
decyzji o zakupie. Kiedy sprzedawca potrafi nawigzac
pozytywna relacje, buduje emocjonalng wigz z klientem.
Taka wigz sprawia, ze klient czuje si¢ lepiej obstuzony,
chetniej wraca po kolejne zakupy i rekomenduje
sprzedawce innym. Ponadto, jesli sprzedawca potrafi
wystucha¢ klienta, zrozumie jego potrzeby 1 zaoferuje
odpowiednie rozwigzanie, klient poczuje si¢ doceniony i
bardziej sktonny do ponownego zakupu. W skrocie,
ludzie kupuja od tych, ktorych lubig, poniewaz zaufanie i
dobra relacja sg podstawa udanej wspotpracy 1
dhugotrwatych zakupdw.

Przyklady 7 Zycia wiiete:

Jako handlowiec szukatem skutecznego sposobu na
przekonywanie klientow do zakupu naszych maszyn.
Wiedziatem, ze Same argumenty sprzedawcy czesto nie
wystarczajq, dlatego postanowitem wykorzystac site
rekomendacji. Zaczgtem wozi¢ potencjalnych klientow do
0sob, ktory posiadat juz nasze maszyny i byli z nich bardzo
zadowoleni. Podczas takich spotkan klienci mogli na wlasne
oczy zobaczy¢ maszyny w pracy, porozmawiac z ich
wlascicielem | uslysze¢ autentyczng opinig 0soby, ktora
faktycznie z nich korzysta. Efekty byly znakomite — zaufanie
rosto, asprzedaz wzrastata. To doswiadczenie nauczylo mnie,
ze nic nie dziala lepiej niz szczere rekomendacje
zadowolonych klientow, poniewaz ich pozytywne opinie sg
Jjednym z najskuteczniejszych narzedzi marketingowych i
budujg prawdziwg wiarygodnosé firmy.
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4. Rodzaje sprzedazy (B2B, B2C).

Sprzedaz nie zawsze wyglada tak samo r6zni si¢ w
zaleznosci od tego, kto jest kupujacym. Inaczej
rozmawiamy z osobg, ktora kupuje buty przez Internet, a
inaczej z firma, ktdra chce zamowi¢ sto komputerow dla
swoich pracownikow. Wiasnie dlatego wyrdzniamy kilka
typow sprzedazy: B2B, B2C kazde z nich dziata wediug
innych zasad 1 potrzebuje innego podejscia.

B2B — Business to Business, czyli firma sprzedaje
firmie.To sprzedaz miedzy dwoma przedsigbiorstwami.
Moze to by¢ np. producent maszyn, ktory sprzedaje
sprzet fabryce, albo agencja marketingowa, ktora
przygotowuje kampanie¢ reklamowa dla innej firmy. W
B2B nie chodzi o szybkie, impulsywne zakupy to raczej
przemyslane decyzje, czesto poprzedzone analiza,
rozmowami, testami i poréwnaniami.

Tu liczy sie zaufanie, dlugofalowa wspolpraca, obstuga
na wysokim poziomie i konkretne korzysci biznesowe.
Zazwyczaj sg to wigksze zamoOwienia i bardziej ztozone
negocjacje.

B2C — Business to Consumer, czyli firma sprzedaje klientowi
indywidualnemu. To najbardziej znany i codzienny model
sprzedazy. Kupujesz buty, jedzenie, telefon albo bilet do
kina? To wilasnie B2C. Firmy kierujace swoje produkty lub
ustugi do zwyktych ludzi muszg stawia¢ na wygodg, emocje,
atrakcyjnos¢ oferty i szybkos$¢ dziatania. Klient koncowy nie
zawsze ma duza wiedze¢ o produkcie czesto kieruje si¢
pierwszym wrazeniem, opiniami innych lub promocja.
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5. Start zmysla 0 mecie.

Zanim zaczniemy realizowac jakiekolwiek zadanie,
warto dobrze si¢ do tego przygotowac i wszystko
zaplanowac¢. Czesto skupiamy sie tylko na dziataniu,
zapominajac, ze dobre przygotowanie to podstawa
sukcesu. Znane powiedzenie méwi: ,,Gdybym miat sze$¢
godzin na $cigcie drzewa, cztery spedzitbym na ostrzeniu
siekiery”. Oznacza to, ze warto poswieci¢ €zas na
przygotowania, bo wtedy praca pojdzie sprawniej i
szybciej. Ostrzenie siekiery moze wydawac si¢ stratg
czasu, ale tak naprawde utatwia prace i czyni jg bardziej
efektywng. Tak samo w codziennym zyciu planowanie i
przygotowanie pomagajg osiggna¢ cel z mniejszym
wysilkiem i bez zbednego stresu. Kiedy mamy ustalone
kroki 1 plan dziatania, tatwiej doj$¢ do mety.

Przyklady 7 Zycia wziete:

Zawsze, gdy czeka mnie trudniejszy temat lub wazna
negocjacja, wole poswigci¢ wieczor na solidne
przygotowania. Dzigki temu czuje si¢ pewniej, mam
przemyslane argumenty i moge reagowac spokojnie nawet w
trudnych sytuacjach. Improwizacja bywa ryzykowna, dlatego
stawiam na dobre przygotowanie zamiast liczy¢ na szczescie.
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6. Bayer Persona co to takiego ?

Buyer Persona, czyli persona zakupowa, to nic innego
jak szczegotowy obraz Twojego klienta.

Wyobraz sobie, ze tworzysz profil osoby, ktorej produkt
lub ustuga odpowiada na jego potrzeby. Dzigki tej
koncepcji mozesz lepiej zrozumie¢, kto jest Twoim
klientem, co go motywuje, a takze, co moze go
powstrzymywac przed zakupem. Tworzac Buyer
Persong, nie chodzi tylko o ogdlne dane demograficzne,
takie jak wiek, ple¢ czy miejsce zamieszkania. To
znacznie wigcej! Przede wszystkim nalezy zastanowic¢
si¢, co kieruje Twoim klientem jakie ma cele zyciowe,
zawodowe, czego szuka, a takze jakie ma problemy,
ktore Twoja oferta moze rozwigzaé¢. Waznym elementem
jest tez zrozumienie, jakie wartosci sa dla niego istotne i
jakie motywacje kieruja jego decyzjami zakupowymi. Na
przyktad, czy bardziej zalezy mu na jakosci,
oszczednosciach, wygodzie czy czyms$ zupehie

innym. Kolejnym krokiem jest okreslenie, co moze
zacheci¢ lub zniechecic¢ te osobe do zakupu. Czesto sg to
elementy, ktore z pozoru mogg wydawac si¢ mato wazne,
jak forma komunikacji, rodzaj oferty czy sposob
prezentacji produktu. Warto rowniez wzig¢ pod uwage, z
jakimi problemami czy obiekcjami moze si¢ spotkac
klient podczas procesu zakupowego 1 jak mozna te
przeszkody usunag¢. Czy Twoja oferta jest fatwa do
zrozumienia? Czy klient czuje si¢ pewnie, podejmujac
decyzje 0 zakupie? Takie pytania sg niezbedne do
petnego zrozumienia jego potrzeb.
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Nie mniej wazne jest uwzglednienie preferencji
zwigzanych z korzystaniem z mediow i zrodet
informacji. Kazda Buyer Persona ma swoje ulubione
miejsca, gdzie zdobywa wiedz¢ moze to by¢ YouTube,
media spotecznosciowe, blogi, fora dyskusyjne, amoze
co$ zupetnie innego. Zrozumienie, gdzie Twoj klient
spedza czas 1 jakie tresci konsumuje, pozwala lepiej
dopasowac sposdb promocji, tresci reklamowe i kanaty
komunikacji. Jesli Twoja persona spedza wiekszos¢
czasu na Instagramie, to Twoja reklama na Facebooku
moze okaza¢ si¢ mniej skuteczna. Oprdcz tego warto
pomysle¢ o tym, co klient robi w wolnym czasie jakie
ma hobby, jakie wydarzenia go interesujg. Moze jest
zapalonym sportowcem czy podroznikiem. Dobra
persona pozwala takze na spojrzenie na klienta z szerszej
perspektywy i zrozumienie, jak Twoja oferta pasuje do
jego stylu zycia.
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7. Trzy typy sprzedawcow i trzy typy
kupujacych.

Ekspedient to osoba, ktorg najczesciej spotykamy w
sklepach spozywczych. Jego glowne zadanie to obshuga
klienta przy kasie i przeprowadzanie transakcji. Klienci
zazwyczaj juz wiedza, co chca kupié, wigc rola
ekspedienta polega na szybkim, sprawnym i uprzejmym
sfinalizowaniu zakupu. Nie musi przekonywac¢ Klienta do
wyboru produktu ani doradza¢ klient juz podjat

decyzje, zanim podszedtdo Kkasy.

Sprzedawca to juz kto$ wiecej niz tylko osoba przy
kasie. To aktywny uczestnik procesu sprzedazy, ktory
doradza klientom, odpowiada na ich pytania, pokazuje
rézne opcje 1 pomaga wybrac najlepszy produkt lub
ustuge. Taki sprzedawca czesto ma szansg sprzedac co$
dodatkowego np. zaproponowac lepszg wersje produktu
(upselling) lub co$ pasujacego do zakupu (cross-
selling). Wazne jest to, ze klienci sami trafiajg do
takiego sprzedawcy np. odwiedzajac sklep, dzwonigc
lub reagujac na reklame.

Handlowiec to osoba ktora buduje caty proces
sprzedazy od zera zaczyna od znalezienia
potencjalnego klienta, nawigzania kontaktu, budowania
relacji 1 dopiero pdzniej przechodzi do przedstawienia
oferty i sprzedazy. Handlowiec samodzielnie zdobywa
Klientow, a to wymaga duzej samodyscypliny, odwagi,
cierpliwo$ci. Nie kazdy sprzedawca odnajdzie si¢ w tej
roli trzeba mie¢ do tego odpowiednie cechy i cheé¢
cigglego rozwijania sie.
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Klient zdecydowany to idealny typ klienta. Przychodzi
do sklepu lub kontaktuje si¢ z firma, bo wie doktadnie,
czego chce. Ma sprecyzowane potrzeby, zadaje
konkretne pytania, nie traci czasu i szybko podejmuje
decyzje. W przypadku takiego klienta najwazniejsze jest,
zeby nie przeszkadzaé wystarczy udzieli¢ jasnych
odpowiedzi i zadba¢, by caty proces zakupu byt prosty i

przyjemny.

Klient niezdecydowany to osoba, ktora szuka,
poréwnuje, waha si¢ 1 potrzebuje czasu, zeby podjac
decyzje. Zadaje wiele pytan, chce zrozumie¢ roznice
miedzy produktami, czesto prosio porady. Takiklient
wymaga cierpliwosci, empatii 1 spokojnego

podejscia. Dobrze, jesli sprzedawca umie stuchac,
zadawa¢ pytania, ktdre pomogg doprecyzowac potrzeby,
1 pokaza¢ zalety konkretnych rozwigzan.

Klient wymagajacy (trudny) to osoba, ktéra ma
wysokie oczekiwania, czesto jest ostrozna, nieufna lub
bardzo doktadna. Moze zadawac trudne pytania, dtugo
zastanawia¢ si¢ nad zakupem, a czasem nawet
krytykowa¢ ofert¢. Zdarza si¢, ze duzo negocjuje lub
chce uzyska¢ dodatkowe korzysci. W takim przypadku
kluczem jest profesjonalizm, opanowanie i doskonale
przygotowanie. Trzeba pokaza¢, ze zna si¢ oferte, potrafi
rozwia¢ watpliwosci i zbudowac¢ zaufanie.
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8. Dlaczego klienci kupuja i co tak naprawde
liczy si¢ dla klienta

Proces zakupu przez klienta to seria krokdw, ktore
przechodzi, zanim podejmie decyzje. Kazdy etap jest
Kluczowy, poniewaz wptywa nato, jak klient postrzega
ofert¢ firmy, produkt i jak tatwo mu bedzie podjac
decyzje.

1. Edukacja pierwszy krok w podrozy
zakupowej

To moment, w ktorym zaczyna zdobywac¢ informacje na
temat swoich potrzeb i dostgpnych rozwigzan. Moze to
si¢ dzia¢ na rozne sposoby przez szukanie informacji w
Internecie, czytanie artykutow, ogladanie filmikow, ale
réwniez przez rozmowy Z innymi osobami, ktére moga
zna¢ si¢ na temacie. W tym etapie klient nie jest jeszcze
pewien, co doktadnie jest mu potrzebne, ale zaczyna si¢
interesowac tematem. Dla firm oznacza to, ze muszg
by¢ widoczne i1 dostgpne w miejscach, gdzie klienci
szukajg tych informacji. Wazne jest, aby w tym
momencie dostarczy¢ wartosciowe tresci blogi,
poradniki, artykuty, ktore pomoga klientowi zrozumie¢,
jak rozwigza¢ swoj problem.
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2. Uswiadomienie problemu moment, kiedy klient
zauwaza swoja potrzebe

Po edukacji nadchodzi moment, w ktorym klient zaczyna
zdawac sobie sprawe, ze ma konkretny problem lub
potrzebe. To etap, kiedy zaczyna dostrzegac, ze co§ w
jego zyciu wymaga zmiany moze to by¢ brak jakiego$
narzgdzia, rozwigzania, produktu lub ustugi. Zaczyna
sobie uswiadamia¢, ze musi co$ zrobi¢, aby zaspokoi¢
swoja potrzebeg lub rozwigza¢ problem, z ktorym si¢
boryka. Dla firmy to moment, w ktérym warto pokazaé
klientowi, jak jego problem moze zosta¢ rozwigzany
wlasnie przez produkt lub ustuge, ktorag oferujesz. W tym
etapie kluczowe jest jasne przedstawienie korzysci, ktore
klient uzyska po skorzystaniu z oferty.

3. Wskazywanie rozwigzania

Kiedy klient juz wie, ze ma problem, przeszuka rynek,
aby znalez¢ rozwigzanie. To etap, w ktérym zaczyna
szukaé opcji i porownywac rozne oferty. W tym czasie
Klient nie tylko bada ceny, ale takze szuka jakoS$ci, opinii
innych oséb, poréwnuje rdézne opcje. Moze wysytaé
zapytania ofertowe do Kkilku firm, aby pozna¢ szczegoty
roznych propozycji. Dla firm oznacza to, ze musza
wyrdzniac si¢ na tle konkurencji poprzez oferowanie nie
tylko atrakcyjnych cen, ale takze wartosci, ktore
odpowiadajg na potrzeby klienta. To moment, w ktérym
firma powinna zaprezentowac swoje produkty w sposob
klarowny i przekonujacy, najlepiej odpowiadajac na
najczgstsze pytania klientow.
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4. Wybor dostawcy

Po zapoznaniu si¢ z ofertami i poréwnaniu réznych
rozwigzan przychodzi czas na wybor dostawcy. Na tym
etapie klient analizuje kilka czynnikow, ktore maja
wplyw na jego decyzje to moga by¢: cena, jakosc¢, opinie
innych klientow, czas realizacji zamdwienia, dostepnos¢
wsparcia, a takze jak firma postrzegana jest w oczach
klientow. To, jak firma komunikuje si¢ z klientem, jak
odpowiada na jego pytania, rOwniez ma ogromne
znaczenie. Klient decyduje si¢ na firme, ktora daje mu
poczucie bezpieczenstwa, komfortu, 1 przekonania, ze
jego inwestycja jest dobrze ulokowana.

5. Decyzja zakupowa

Po dokonaniu wyboru Klient przechodzi do finalizacji
zakupu. Jest to moment, w ktorym klient przezywa
emocje zwigzane z decyzjg moze poczu¢ pewnosc,
rados$¢ z dokonanego wyboru, ale rownie dobrze moze
pojawic si¢ niepewnos$¢, czy podjat dobra decyzje. To
zalezy od tego, jak dobrze produkt lub ustuga speini jego
oczekiwania. Jesli klient jest zadowolony z jakosci 1
obstugi, prawdopodobnie wroci na kolejne zakupy i
bedzie lojalny wobec marki. Jesli jednak odczuje
rozczarowanie, moze zrezygnowac z kolejnych
zakupow. Dlatego tak wazne jest, aby firma dbata o
kazdy detal nie tylko podczas sprzedazy, ale takze po
niej, aby zapewnic klientowi komfort i poczucie, ze
dokonat dobrego wyboru.
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6. Dbalos¢ o klienta klucz do lojalnosci

Ostatni etap to dbatos¢ o klienta po dokonaniu zakupu.
Nawet po sprzedazy firma nie powinna zapominac o
kliencie. Budowanie pozytywnej relacji, utrzymywanie
kontaktu, oferowanie dodatkowych ustug, czy
przypomnienie o nowych promocjach sprawia, ze klient
wraca i chetnie ponownie korzysta z oferty. Satysfakcja z
zakupu 1 poczucie, ze firma troszczy si¢ o niego, sg
kluczowe w budowaniu dlugoterminowej lojalnosci. Na
tym etapie warto skupi¢ si¢ na indywidualnym podejsciu
do klienta, oferujac mu warto$¢ takze po transakcji moze
to by¢ np. wsparcie techniczne, pomoc w uzytkowaniu
produktu, dodatkowe porady czy oferty dopasowane do
jego potrzeb.
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9. Rzeczy ktore musza si¢ wydarzy¢ aby klient
kupit tu i teraz.

Produkt musi by¢ atrakcyjny i spetnia¢ oczekiwania
klienta Klient chetniej kupi produkt, jesli bedzie on
odpowiadat jego oczekiwaniom, wygladat atrakcyjnie i
po prostu mu si¢ podobat.

Brak dostgpnosci konkurencyjnych produktéw Jesli
klient nie znajdzie podobnego produktu w innych
sklepach lub wie, ze moze nie mie¢ okazji, by kupic¢ go
pOZzniej, moze postanowi¢ dokona¢ zakupu od razu.

Informacje o produkcie musza by¢ jasne i przekonujace
Klient musi mie¢ pewnos¢, ze wybiera dobry produkt.
Dlatego wazne jest, aby wszystkie informacje na jego

temat byty klarowne, zawieraty istotne dane oraz opinie
innych klientéw.

Klientom zalezy na szybkiej i profesjonalnej obstudze.
Dobre wsparcie ze strony sklepu moze sprawic, ze
zdecyduja si¢ na zakup natychmiast.

Satysfakcja z poprzednich zakupow Jesli klient byt
zadowolony z poprzednich zakupdw i obstugi, bedzie
bardziej sklonny kupi¢ ponownie. Dlatego warto
dba¢ o relacje z klientem 1 zapewnia¢ mu doskonata
obstuge.

Klient musi by¢ osoba decyzyjna aby klient

zdecydowat si¢ na zakup, musi mie¢ petng kontrole nad
swoja decyzja, czyli by¢ osobg, ktdra podejmuje decyzje
zakupowe.
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10. Skuteczna propozycja wartosci co to takiego?

Skuteczna propozycja wartosci to jasne i przekonujace
przedstawienie korzysci, ktore klient otrzyma, decydujac si¢
na zakup produktu lub ustugi. To co$, co wyrdznia

dang oferte na tle konkurencji i sprawia, ze klient chce ja
wybra¢. Propozycja warto$ci powinna odpowiada¢ na
pytanie: ,,Dlaczego warto kupi¢ wiasnie ten produkt lub
ustuge?” Powinna pokazywac, jakie problemy klienta
rozwigzujesz, jakie potrzeby spethiasz i jakie korzysci z tego
wynikaja. Wazne jest, aby byla prosta, zrozumiata 1
bezposrednia, tak aby klient od razu wiedziat, co zyska dzigki
danej ofercie. Dobrze przygotowana propozycja wartosci
pomaga przyciggna¢ klientoéw 1 budowac z nimi dlugotrwale
relacje.

Oto kilka pytan, ktore pomoga Ci stworzy¢ skuteczng
propozycje wartosci dla klienta:

1. Jakiproblem ma klient (na ktory rozwigzaniem
moze by¢ Twoja ustuga lub produkt)?

2. Z jakich stron internetowych, kanatow
komunikacji najcz¢sciej korzysta klient (gdzie
kupuje, gdzie chetnie oglada reklamy)?

3. Kiedy klient dokonuje zakupu? ( co musigo
sktoni¢ i jakie okolicznosci )

4. Jakie obawy maklient i jak mozesz je rozwia¢?
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11. Jak poznaé prawdziwe problemy swojej grupy
docelowej ?

Zanim zaczniesz tworzy¢ nowy produkt, rozwijaé ushuge
czy przygotowywaé kampanie¢ reklamowa, warto zada¢
sobie jedno bardzo wazne pytanie: czy naprawde wiem,
czego chca moi klienci? Czasem wydaje sie, ze ich
znamy, ale prawda jest taka, ze najcenniejsze informacje
kryja si¢... w ich wlasnych stowach. Oto kilka
sprawdzonych i prostych metod, ktére pomoga Ci lepigj
zrozumie¢ potrzeby odbiorcow.

1. Przeprowadz badania rynkowe

Nie zgaduj zapytaj! Zorganizuj ankiety, wywiady albo
spotkania z osobami z Twojej grupy docelowej.
Dowiedz si¢, z czym na co dzien si¢ mierzg, czego im
brakuje ico by im naprawde pomoglo. Pytajo konkretne
sytuacje, oczekiwania. Dzigki temu zobaczysz swoj
produkt ich oczami i moze si¢ okaza¢, ze to zmienia
wszystko.

2. Obserwuj konkurencje

Zobacz, jak dziataja inni, ktorzy kieruja oferte do tych
samych klientéw. Co robig dobrze, co mogliby robi¢
lepiej? Jakie maja opinie w Internecie? Co klienci im
zarzucaja, a co chwala? Dzieki analizie konkurencji
dowiesz si¢, na czym warto si¢ wzorowac, a gdzie
mozesz si¢ wyrdzni¢ i da¢ co$ lepszego.
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3. Organizuj warsztaty i spotkania z klientami.

To $wietny sposob na to, by usias$¢ twarza w twarz z
osobami, dla ktérych tworzysz swoje produkty. Podczas
takich spotkan mozesz zadawa¢ pytania, shucha¢ ich
historii i pozna¢ prawdziwe emocje. Klienci czgsto
potrafig wskazac¢ rzeczy, o ktérych wczeéniej nawet nie
pomyslate$. Bezposrednia rozmowa jest bezcenna.

4. Obserwuj social media i fora internetowe

Ludzie w sieci sg bardzo szczerzy szczegdlnie wtedy,
gdy co$ im przeszkadza. Sledz komentarze, recenzje,
wpisy na grupach tematycznych. Zobacz, co klienci
mowia o Twojej branzy, konkurencji, konkretnych
produktach. To prawdziwa kopalnia wiedzy o tym, co
dziata, a co frustruje uzytkownikow.

5. Pytaj swoich klientow wprost

Czasem najprostsze rozwigzania sg najlepsze. Po prostu
zapytaj swoich klientow:

— Co im si¢ podoba w Twojej ofercie?

— Czego im brakuje?

— Co by zmienili, poprawili?

Taka otwarta rozmowa moze da¢ wiecej niz godziny
analiz. Ludzie doceniaja, gdy ich zdanie jest wazne.
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12. Jak zbudowa¢é wizerunek eksperta w oczach
klienta

Aby zbudowac¢ wizerunek eksperta, kluczowe jest pokazanie,
ze naprawdg¢ znamy si¢ na tym, co robimy, i potrafimy
dostarczac¢ wartos¢. Przede wszystkim, wazne jest, aby dzieli¢
si¢ swoja wiedzg w sposob przystepny i zrozumialy. Mozesz
to robi¢ na wiele sposobow: piszac bloga, tworzac artykuty,
prowadzac webinaria czy nawet udzielajac porad w
mediach spotecznos$ciowych albo po prostu rozmawiajac

z klientami w cztery oczy. Regularne dostarczanie
wartosciowych tresci, ktore odpowiadajg na pytania lub
watpliwosci klientow, sprawia, Zze zaczynaja oni

postrzega¢ Ci¢ jako osobe, ktora naprawde zna si¢ na
rzeczy. Nie wystarczy jednak tylko moéwi¢ o swojej

wiedzy wazne jest, aby aktywnie stlucha¢ klientow 1
odpowiada¢ na ich potrzeby. Bedac w kontakcie z
klientami, reagujac na ich pytania i oferujac konkretne
rozwigzania, pokazujesz, ze potrafisz wykorzystac¢ swoja
wiedze w praktyce. Ekspert to ktos, kto nie tylko ma

teorig, ale przede wszystkim jest w stanie zastosowac ja

w realnych sytuacjach. Na przyktad, jezeli klient zgtasza
problem, Twoja odpowiedz nie powinna by¢ ogdlna, ale
dopasowana do jego konkretnej sytuacji. To wlasnie
sprawia, ze klient poczuje, ze jestes$ ekspertem, ktory
rozumie jego problemy i potrafi je rozwigzac.

Opinia innych klientéw ma ogromne znaczenie. Jesli
klienci, ktorzy juz skorzystali z Twoich ushug, sa
zadowoleni, warto zacheca¢ ich do dzielenia si¢ swoimi
doswiadczeniami. Pozytywne opinie i rekomendacje od
innych uzytkownikow buduja Twoja wiarygodnos¢.
Klienci czesto szukaja opinii, zanim podejma decyzje o
wspotpracy, wige im wiecej dobrych stow na Twoj temat,
tym wieksza szansa, ze przyciggniesz nowych.
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Rekomendacje od 0sob, ktdre juz skorzystaty z Twojej
pomocy, sprawiaja, ze czuja si¢ oni pewniej i bardziej
ufaja Twoim umiejetnosciom. Waznym elementem
budowania wizerunku eksperta jest rowniez
konsekwencja i1 autentyczno$¢. Budowanie zaufania
wsrod klientow to proces, ktory wymaga czasu.
Regularne dziatania, takie jak publikowanie tresci,
odpowiadanie na pytania 1 angazowanie si¢ W zycie
branzy, powinny by¢ stata czgscia Twojej pracy. Klienci
szybko wyczuwaja, kiedy kto$ dziata w sposéb sztuczny,
dlatego wazne jest, aby dziata¢ z prawdziwa pasja. Kiedy
klienci widza, ze to, co robisz, jest autentyczne, fatwiej
im uwierzy¢, ze masz wiedzg, ktora naprawd¢ moze im
pomac.

Przyklady 7 Zycia wiiete:

Wyobraz sobie, ze prowadzisz firme i rozwijasz swoje kanaly w
mediach spotecznosciowych publikujesz tresci na YouTube,
Instagramie czy Linkedlnie, pokazujgc produkty, ustugi i wartosci
marki. Z czasem prosisz pracownikow, by dofgczyli do komunikacji
i opowiedzieli na swoich profilach o tym, czym zajmuje si¢ firma,
Jjak wyglgda ich praca i jakie majg doswiadczenia z produktami.
Nie chodzi o reklamy, lecz o autentyczne historie i emocje.

W efekcie przekaz dociera do nowych odbiorcéw rodzin,
znajomych i kontaktow Twojego zespotu. Jesli trzy osoby majq po
tysigc obserwujgcych, zasieg marki moze znaczgco wzrosngcé. Co
wazniejsze, rosnie tez zaufanie, bo ludzie bardziej wierzg znajomym
niz reklamom. W ten sposob firma przestaje by¢ tylko markq, a
staje sie spolecznosciq.

To przykiad efektu synergii gdy zespdl staje sie ambasadorem
marki, zasieg | wiarygodnos¢ rosng znacznie szybciej niz przy
tradycyjnej komunikacji.
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13. Potencjalne obiekcje klienta jak nim
zapobiegac ?

Obiekcje klienta to argumenty lub zastrzezenia, ktére
pojawiaja si¢ w trakcie procesu sprzedazy i dotycza
produktu, ustugi czy oferty. Zwykle wynikaja one z braku
petnej informacji, obaw dotyczacych zakupu, a takze
watpliwosci co do korzysci, ktore moga plynac z danej
transakcji. Obiekcje sg naturalnym elementem procesu
zakupowego i mogg pomaoc sprzedawcy lepiej zrozumieé
potrzeby klienta, co w efekcie pozwala na dostosowanie
oferty do jego oczekiwan. Wazne jest, aby skutecznie
reagowac na obiekcje klienta, pomagajac mu przetamaé
watpliwosci 1 zwigkszajac szans¢ na zakonczenie
transakcji.

1. Cena produktu/ustugi jest za wysoka w
porownaniu do innych ofert dostepnych na rynku.

2. Brakuje mi pelnych informacji na temat
produktu/ustugi, aby podja¢ decyzje 0 zakupie.

3. Nie jestem pewien, czy produkt/ustuga spehni

moje oczekiwania.

Mam watpliwosci co do jakosci produktu/ustugi.

Nie jestem przekonany, ze to rozwigzanie jest

najlepsze dla moich potrzeb.

6. Obawiam sig, ze zakup bedzie zbyt
skomplikowany lub klopotliwy.

7. Mam watpliwosci co do jakos$ci obstugi
posprzedazowej oferowanej przez firme.

8. Nie widz¢ dodatkowych korzysci zwigzanych z
zakupem tego produktu/ustugi.

o s
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Styszaltem negatywne opinie o tym
produkcie/ustudze od innych uzytkownikow.
Nie jestem pewien co do termindw
dostawy/ustugi.

Obawiam sie, ze produkt/ustuga nie spelni moich
oczekiwan i nie przyniesie oczekiwanych
rezultatow.

Poréwnam oferte z konkurencjg 1

sprobuje wynegocjowac lepsze warunki.

Mam zbyt mato czasu, by zapoznac si¢ z petng
ofertg lub skorzysta¢ z produktu/ustugi.

Nie rozumiem do konca, jak dziata
produkt/ustuga lub jak moze mipomaoc.

Nie czuje potrzeby zakupu produktu/ustugi,
poniewaz uwazam, ze moge rozwigzac ten
problem samodzielnie.

Warto pamigtac, ze obiekcje klienta to naturalny element
procesu sprzedazy. Kluczowe jest, by nie traktowac ich
jako przeszkod, ale jako szans¢ na lepsze zrozumienie
potrzeb Klienta i zaprezentowanie oferty w sposéb, ktory
rozwieje jego watpliwosci.

Przyklady 7 Zycia wiiete:
Obiekcje klientow sq naturalnym elementem procesu sprzedazy

spotykamy si¢ z nimi zawsze. Dlatego tak wazne jest, aby poswieci¢
chwilg na przygotowanie odpowiedzi. Warto zastanowi¢ sig, jakie

pytania lub wagtpliwosci moze miec klient, i przygotowac na nie

konkretne, spokojne odpowiedzi. Dzigki temu rozmowa przebiega

plynniej, a my budujemy profesjonalny wizerunek i wigksze
zaufanie. Ja zawsze stosuje te zasade, zwlaszcza przy sprzedazy
nowych produktéw.
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14. Proces i Strategia Sprzedazy co to takiego ?

Proces sprzedazy odnosi si¢ do konkretnych krokdw, ktére
firma podejmuje w celu przekonania klienta do zakupu.
Proces ten obejmuje identyfikacj¢ potencjalnych klientow,
nawigzanie kontaktu, prezentacje oferty, negocjacje
finalizacje transakcji.

Strategia sprzedazy natomiast odnosi si¢ do ogolnego planu
dziatania firmy w dziedzinie sprzedazy, obejmujacego cele,
metody i narzedzia, ktdre maja by¢ wykorzystane w procesie
sprzedazy. Strategia sprzedazy jest zazwyczaj bardziej
kompleksowa 1 dlugoterminowa niz proces sprzedazy,
poniewaz obejmuje zarowno taktyczne dziatania na poziomie
operacyjnym, jak i strategie rozwoju biznesu na poziomie
strategicznym.

W skrocie, proces sprzedazy to konkretne kroki
podejmowane w celu sprzedazy produktow lub ustug,
podczas gdy strategia sprzedazy to ogolny plan dziatania
firmy w dziedzinie sprzedazy.
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15. Acont Menegment co to takiego ?

Account Management w sprzedazy to proces, ktory
koncentruje si¢ na opiece nad klientem po zakupie.
Kiedy klient juz co$ od nas kupi, nie konczymy
wspOtpracy. Wrecz przeciwnie w tym momencie
zaczyna si¢ kolejny etap, w ktorym Account Manager
(czy handlowiec) staje si¢ gtdwna osobg odpowiedzialng
za utrzymanie relacji z klientem. Gtéwnym celem jest
sprawienie, by klient byl zadowolony z zakupionego
produktu lub ustugi, a takze chciat wrocic 1 dokonac
kolejnych zakupow.

Jego obowiazki obejmuje:

1. Utrzymywanie stalego kontaktu z klientem
Account Manager regularnie dzwoni lub wysyta
wiadomosci, aby sprawdzi¢, jak Klient si¢ czuje z
zakupionym produktem lub ustuga, i czy
potrzebuje jakiejkolwiek pomocy. Taki kontakt
pomaga nie tylko w rozwigzywaniu ewentualnych
problemdw, ale takze daje klientowi poczucie, ze
jest dla firmy wazny.

2. Pomaga rozwigzywac problemy jesli co$ pojdzie
nie tak z produktem lub ushuga, Account
Manager jest pierwszg osoba, do ktdrejklient si¢
zwraca. Rozwigzywanie problemow szybko i
sprawnie pokazuje klientowi, ze firma dba o
jakos¢ 1 jest gotowa do dziatania, by zaspokoi¢
jego potrzeby.
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3. Doradza i proponuje nowe rozwigzania

Czasami klient moze nie by¢ swiadomy, ze
istniejg inne produkty lub ustugi, ktére moga mu
pomoéc. Account Manager doradza, proponujac
Klientowi rozwigzania, ktore odpowiadajg jego
zmieniajagcym si¢ potrzebom. Dzigki temu Klient
zyskuje warto$¢, a firma moze zwigkszy¢
sprzedaz.

Budowanie zaufania jest jednym z
najwazniejszych zadan Account Managera
Zadowolony Kklient, ktory czuje, ze jego potrzeby
sg traktowane powaznie iz Szacunkiem, chetniej
bedzie wracat do firmy a zaufanie to fundament
dlugoterminowych relacji.

Dlaczego Account Management jest tak wazny?

Zatrzymanie obecnego Klienta jest zdecydowanie
fatwiejsze i tansze niz pozyskiwanie nowych. Klient,

ktory jest zadowolony z ustug, nie tylko wraca, ale czesto

staje si¢ ambasadorem firmy — poleca jg innym, co

wplywa na pozyskiwanie nowych klientéw. Lojalnos$¢
Klientow jest jednym z kluczowych elementow sukcesu

kazdej firmy, bo lojalni klienci nie tylko regularnie
dokonuja zakupdéw, ale rowniez przyczyniaja si¢ do

rozwoju marki poprzez polecanie jej znajomym i
rodzinie.
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16. Skuteczny Follow Up co to takiego?

Follow-up to kluczowy element procesu sprzedazy, ktory
pozwala na utrzymanie kontaktu z klientem po spotkaniu,
zapewniajac, ze zadna okazja do dalszej wspdtpracy nie
zostanie zmarnowana. Po spotkaniu warto nie tylko
wystaé¢ krotkiego maila z podzigkowaniem za spotkanie,
ale rowniez wykonac¢ telefon, by upewnic sig, ze klient
nie ma dodatkowych pytan lub nie potrzebuje wigce;j
informacji. Taki kontakt daje mozliwos¢ rozwiania
wszelkich watpliwosci 1 pokazania klientowi, ze
naprawde zalezy Ci na jego zadowoleniu. Dodatkowo
warto poprosic 0 feedback dotyczacy spotkania zapytac,
co si¢ podobalo, a co mogloby by¢ lepsze. To nie tylko
pozwala na poprawienie przysztych spotkan, ale takze
pokazuje, ze jeste$ otwarty na sugestie i chcesz
dostarczy¢ jak najlepsza obstuge. Regularny kontakt,
nawet po zakonczeniu negocjacji, jest bardzo wazny,
aby utrzymac dobrg relacje 1 zwigkszy¢ szans¢ na
dlugofalowg wspolprace.

Jednak skuteczny follow-up to nie tylko wysytanie maili
czy telefonowanie. Istnieje kilka nieoczywistych, ale
bardzo skutecznych sposobow, ktore mogg sprawic, ze
Klient poczuje si¢ doceniony i bardziej zaangazowany w
relacje z Twoja firma.
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1. Zorganizowanie specjalnego wydarzenia jesli

chcesz jeszcze bardziej zaangazowac klientow po
spotkaniu, warto zorganizowac specjalne
wydarzenie, ktére moze pomdc im lepiej poznac
Twoja firmg i produkty. Moze to by¢ webinar,
podczas ktorego klienci dowiedza si¢ wigcej o
temacie, ktoryporuszyliscie, lub warsztaty, ktore
pozwolg im zobaczy¢, jak najlepiej wykorzystac
Twoje produkty. Inng Swietng opcja jest
networkingowy lunch, gdzie klienci moga
spotkac¢ sie¢ z innymi przedstawicielami branzy 1
wymieni¢ doswiadczenia. Takie wydarzenia
pomagaja nie tylko utrzymac kontakt, ale rowniez
buduja poczucie wspdlnoty wokot Twojej firmy.
Personalizowane prezenty i upominki mate,
przemyslane gesty moga zrobi¢ ogromne
wrazenie. Po spotkaniu mozesz wysta¢
personalizowany prezent, ktory bedzie
przypomnieniem o Twojej ofercie. Moze to by¢
np. rgcznie pisany list, w ktorym podzigkujesz
Klientowi za spotkanie i przypomnisz o
kluczowych rozwigzaniach, ktdre
zaprezentowates. Dodatkowo mozesz wystac¢
drobny upominek z logo Twojej firmy co$, co
bedzie miato warto$¢ emocjonalng dla klienta, a
jednocze$nie przypomni mu o Twojej ofercie.
Taki personalizowany gest pokazuje, ze zalezy Ci
na dlugofalowej relacji, a nie tylko na szybkim
zamknigciu sprzedazy.
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3. Seria maili follow-up — Zamiast jednorazowego
maila, warto pomys$le¢ o stworzeniu serii maili,
ktore beda dostarcza¢ klientowi regularne,
wartosciowe informacje. W tej serii mozesz
dostarcza¢ dodatkowe porady, case study z
sukcesami innych klientéw, czy rozwigzania,
ktdre sg dostosowane do probleméw, ktére klient
poruszyl na spotkaniu. Taka seria maili sprawia,
ze klient nie tylko dostaje wigcej wartosciowych
tresci, ale takze ma poczucie, ze Twoja firma jest
zaangazowana w jego potrzeby 1 pomaga mu
znalez¢ najlepsze rozwigzania na kazdym etapie
wspotpracy. Co wigcej, taka forma follow-upu
moze sprawi¢, ze klient poczuje si¢ bardziej
zwigzany z Twoja firma, a regularna obecnos¢ w
jego skrzynce mailowej moze utrwali¢ pozytywne
wrazenia po spotkaniu.
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17. Do sprzedaz produktow cross-selling i upselling

Cross-selling to strategia polegajaca na zaoferowaniu
klientowi produktow lub ustug, ktére pasuja do tego, co
juz wybral, i moga stanowi¢ dla niego wartosciowe
uzupeknienie. To moment, kiedy klient juz podjat decyzj¢
o zakupie, ale my oferujemy co$, co moze sprawié, ze
jego wybor bedzie pelniejszy lub bardziej kompletny.
Tego typu propozycje pomagaja zwiekszy¢ wartos¢
transakcji, poniewaz klient czgsto nie myslat o
dodatkowych rzeczach, ktore mogtyby utatwi¢ mu zycie
lub sprawié, ze jego zakup stanie si¢ bardzie
funkcjonalny.

Przyktady cross-sellingu:
Zakup butow klient wybiera buty, a sprzedawca proponuje
spray do ich pielegnacji. Cho¢ klient nie planowat kupowac

srodka do czyszczenia, moze to okazac si¢ bardzo przydatne
do dbania o zakupiony produkt.
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Up-selling to technika, ktéra polega na zaoferowaniu
Klientowi lepszej, drozszej wersji produktu lub ustugi,
zanim podejmie on ostateczng decyzje o zakupie. Celem
up-sellingu jest sklonienie klienta do wydania wigkszej
kwoty, proponujac mu wersje produktu o wyzszej jakosci
lub lepszych funkcjach, ktore mogg lepiej spehic jego
potrzeby.

Przyktady up-sellingu:

Zakup telefonu klient wybiera telefon za 1000 z1, a
sprzedawca pokazuje mu model za 1500 zt, ktory ma lepszy
aparat 1 wiekszg pamig¢. Cho¢ pierwotna wersja telefonu
wystarczy do codziennych potrzeb, klient moze docenic¢
dodatkowe funkcje i zdecydowac si¢ na drozszg wersje.

Up-selling polega na tym, ze pokazujemy klientowi
warto$¢ lepszego produktu, ktory moze bardziej
odpowiadac jego potrzebom, mimo ze pierwotnie wybrat
tanszy wariant. Klient czesto nie jest Swiadomy, ze jest
dostepna lepsza wersja produktu, dlatego taka propozycija
moze by¢ bardzo skuteczna.
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18. CRM

System CRM, czyli system do zarzadzania relacjami z
klientami, to niezwykle pomocne narzedzie, ktore
pozwala firmom na efektywne organizowanie wszystkich
dziatan zwigzanych z kontaktami z klientami, sprzedaza i
marketingiem. Wyobraz sobie, ze wszystkie
najwazniejsze informacje o Twoich klientach takie jak
dane kontaktowe, historia ich zakup6w, ustalenia z
poprzednich spotkan czy przypomnienia o
nadchodzacych zadaniach znajduja si¢ w jednym
miejscu. Dzigki CRM nie musisz juz przeszukiwac setek
e-maili, notatek czy karteczek samoprzylepnych, zeby
przypomnie¢ sobie, co zostato uzgodnione z klientem. To
oszczedza mnostwo czasu 1 pozwala uniknaé btedow,
ktére moga wynikng¢ z zagubienia waznych informac;ji.
Co wigcej, CRM nie tylko przechowuje dane, ale takze
pomaga w budowaniu dtugotrwatych i pozytywnych
relacji z klientami. Na przyktad, system przypomni Ci,
kiedy warto skontaktowac si¢ z klientem, jakie byly
tematy wczesniejszych rozmow, a takze jakie produkty
czy ushugi go interesowaly. Dzigki temu masz peing
kontrole nad tym, co si¢ dzieje w Twojej relacji z
klientem, co pozwala na lepsza personalizacje kontaktow
i sprawia, ze klient czuje si¢ traktowany indywidualnie i
profesjonalnie. System CRM dba o to, by$ nigdy nie
zapomniat 0 waznych terminach, a kontakt z klientem byt
plynny i1 zgodny z wcze$niejszymi ustaleniami.
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Ponadto CRM wspiera w automatyzowaniu wielu
procesdw moze na przyktad wysyta¢ przypomnienia o
zaplanowanych spotkaniach, generowac raporty
sprzedazowe czy automatycznie przypisywac zadania do
odpowiednich 0s6b w zespole. To narzedzie, ktore nie
tylko organizuje prace, ale takze poprawia komunikacje
wewnetrzng w firmie i umozliwia lepsze $ledzenie
wynikow sprzedazy, co przektada si¢ na skuteczniejsza
realizacje celow biznesowych.

Przyktady 7 Zycia wzigte:

Podczas sprzedazy maszyn zawsze pytatem klientow, czy chcg
wykupié¢ dodatkowq, rozszerzong gwarancje. Koszt byt spory,
natomiast klient zyskiwaf poczucie bezpieczenstwa. W praktyce co
najmniej potowa klientow decydowata si¢ na te opcje, a firma
zarabiala dodatkowe pienigdze.
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19. KPI w sprzedazy.

KPI w sprzedazy to konkretne wskazniki, ktdre pomagaja
nam mierzy¢ efektywno$¢ naszych dziatan
sprzedazowych. Dzigki nim mozemy $ledzi¢, jakie cele
osiggamy i Czy nasza strategia sprzedazowa dziata tak, jak
powinna. Mozemy np. monitorowac ilo$¢

sprzedanych produktow, wartosc. Dzigki KPI mozemy
szybko zauwazy¢, co dziata dobrze, a co wymaga poprawy.

Oto lista KPI (kluczowych wskaznikow efektywnosci) w
sprzedazy:

1. Tlo$¢ szans sprzedazowych zrealizowanych 1
straconych ile okazji zakonczylo sie sprzedaza, a
ile nie.

2. Sredni czas trwania cyklu sprzedazy ile $rednio
trwa proces od pierwszego kontaktu z klientem do
finalizacji zakupu.

3. Srednia wielko$¢ zakupu ile przecietnie klient
wydaje podczas jednej transakciji.

4. Koszt pozyskania klienta ile firma wydaje,
aby zdoby¢ jednego klienta.

5. Liczba powracajacych klientow ilu klientow
wraca po kolejne zakupy.

6. Czas odpowiedzi dziatu sprzedazy jak szybko
handlowiec odpowiada na zapytanie od klienta.

7. Liczba handlowcow, ktorzy zrealizowali cele
ilu przedstawicieli handlowych osiagneto
ustalone plany sprzedazowe.
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20. Jak podnies¢ zyski na obecnych klientach?

Aby podnies¢ zyski na obecnych klientach, warto skupi¢ si¢
na budowaniu dlugotrwatych relacji i oferowaniu im
dodatkowej wartosci. Przede wszystkim dbaj o dobra obstuge
zadowolony klient che¢tniej wroci i co$ dokupi.

Mozesz tez wprowadzi¢ cross-selling, czyli proponowanie
produktéw uzupehiajacych (np. do telefonu etui czy szklo
ochronne), albo up-selling, czyli zachgcanie do zakupu
drozszej wersji produktu z wigksza liczbg funkcji. Dobrym
pomystem moze by¢ program lojalnosciowy dzigki niemu
klient poczuje si¢ doceniony i ch¢tniej zostawi u Ciebie
pienigdze. Warto regularnie kontaktowac si¢ z klientem, np.
przez e- mail lub telefon, informujac o promocjach,
nowosciach i produktach dopasowanych do jego
wczesniejszych zakupow. Im lepiej znasz potrzeby klienta,
tym tatwiej zaproponowac cos, Co naprawde go zainteresuje.
W ten sposob zwigkszysz jego wartos¢ dla firmy bez
koniecznosci szukania nowych klientow.

Przyktady 7 Zycia wiiete:

Pracujgc w branzy meblarskiej B2B, gdzie moimi odbiorcami byly
sklepy meblowe, czesto stosowatem dodatkowe rabaty uzaleznione
od wartosci zamOwienia. Klient, ktory zfozyf zamOwienie 0 wartosci
powyzej okreslonego progu, otrzymywat atrakcyjny rabat, co
stanowito zachete do sktadania wigkszych zamowien i
optymalizowato proces sprzedazy.
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I1. Wprowadzenie do Marketingu

1. Marketing to tez sprzedaz

Marketing to tak naprawde pierwszy krok do sprzedazy
to on przygotowuje grunt, buduje zainteresowanie i
przyciaga uwage klientow. Mozna powiedzie¢, ze
marketing to poczatek rozmowy z klientem, ktora
prowadzi do decyzji o zakupie. Bez marketingu nikt nie
dowiedzialby si¢ 0 Twoim produkcie, ustudze czy marce.
To marketing sprawia, ze kto§ zatrzyma si¢ przy Twojej
ofercie, zacznie si¢ jej przygladac, a potem by¢ moze
postanowi co$ kupi¢. Dobrze zaplanowane dziatania
marketingowe pokazuja klientowi, dlaczego warto zaufac¢
wiasnie Tobie prezentujg zalety produktu, opowiada 0
korzysciach, ktére przyniesie jego zakup, 1 buduja
emocjonalng wi¢z z marka. Marketing to nie tylko
reklama czy posty w mediach spotecznosciowych. To
takze sposob komunikacji, styl marki, wartosci, jakie
przekazujesz, a nawet to, jak wyglada Twoja strona
internetowa czy jakim jezykiem si¢ poshugujesz w
rozmowach z klientami. Kazdy z tych elementow ma
wplyw na to, czy kto$ zdecyduje si¢ na zakup. Wtasnie
dlatego marketing i sprzedaz si¢ uzupetniajg i wspdlnie
pracuja na sukces firmy. Marketing otwiera drzwi, czyli
przyciaga klientow iwzbudza ich ciekawos¢, a sprzedaz
je zamyka pomaga podja¢ decyzje i doprowadzi¢
transakcje do konca. To jak dobrze zgrany duet jedno
bez drugiego nie dziata tak skutecznie. Dlatego jesli
chcesz sprzedawa¢ wigcej, nie mozesz zapomina¢ o
marketingu to on jest czesto pierwszym powodem, dla
ktorego klient w ogole zaczyna si¢ Tobg interesowac.
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2. Dobre tresci marketingowe to najlepsze
wsparcie w twojej firmie.

Dobre tresci marketingowe to nie tylko tadnie napisane
teksty to pot¢zne narzedzie, ktére moze realnie wspiera¢
sprzedaz i rozwdj firmy. Przede wszystkim pomagaja
zbudowac¢ zaufanie i wiarygodno$¢ marki.

Kiedy klient widzi, ze firma dzieli si¢ wartosciowa
wiedza, poradami, zaczyna postrzegac ja jako eksperta w
danej dziedzinie. A jesli komus ufamy, to o wiele chetniej
decydujemy si¢ na zakup wtasnie u niego. Tresci
marketingowe pehig tez wazng role edukacyjng. Dzigki
nim klienci mogg zrozumie¢, jak dziata dany produkt lub
ustuga, jakie daje korzysci iw jakich sytuacjach moze si¢
przydac. To bardzo wazne, szczegdInie wtedy, gdy oferta
firmy nie jest oczywista na pierwszy rzut oka. Im lepiej
klient rozumie, co mu proponujesz, tym tatwiej mu
podja¢ decyzje o zakupie. Kolejny atut to zwigkszanie
swiadomosci marki. Ciekawy artykul, inspirujacy film
czy angazujacy post w mediach spotecznosciowych moga
przyciagna¢ uwage nowych odbiorcow i sprawic, ze
wigcej 0S0b ustyszy 0 Twojej firmie. Im wigcej 0s6b zna
marke, tym wicksza szansa, ze kto$ z nich stanie si¢
klientem.

Nie mozna tez zapominaé o wplywie tresci na
pozycjonowanie strony internetowej. Dobrze napisane i
zoptymalizowane teksty sprawiaja, ze strona lepiej
wypada w wynikach wyszukiwania w Google. To z kolei
oznacza wigkszy ruch na stronie, a wigkszy ruch to
wigksza szansa na sprzedaz. Tresci pomagaja tez w
budowaniu relacji regularny kontakt z klientem, na
przyktad przez newslettery, bloga czy media
spotecznos$ciowe, sprawia, ze klient czuje si¢ blizej
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marki. Jesli komunikacja jest spojna, przyjazna i
wartosciowa, to klienci wracaja, sa bardziej lojalni 1
cze¢sciej dokonujg zakupow. Na koniec warto dodac, ze
dobre tresci potrafig wyjasni¢ nawet najtrudniejsze
tematy w sposdb prosty i zrozumiaty. To ogromna pomoc
w przypadku skomplikowanych produktow czy ustug,
gdzie klient musi najpierw zrozumie¢, co wlasciwie
kupuje. Przystepne tresciutatwiaja mu ten krok, przez co
skracajg droge od zainteresowania do zakupu.

Przyktady 7 ycia wiiete:

Znajomy prowadzi firme specjalizujgcq sie winstalacjach
elektrycznych oraz montazu systeméw fotowoltaicznych.
Poczqgtkowo pozyskiwal klientow gtownie dzieki poleceniom i
lokalnym ogloszeniom. Zauwazyt jednak, ze wiele osob
zainteresowanych fotowoltaikg nie ma wystarczajgcej wWiedzy o
zasadach dziatania instalacji, kosztach czy optacalnosci
inwestycji. Aby odpowiedzie¢ na te potrzeby i wyrdznié sie na
tle konkurencji, postanowit zbudowac marke eksperckqg w
internecie. Regularnie nagrywaf filmy edukacyjne na YouTube,
tlumaczqgc w prosty sposob, jak dziatajg panele stoneczne i jak
dobrac odpowiedni system. Rownolegle publikowal krotkie
materialy na TikToku i Instagramie, docierajgc do szerszej
grupy odbiorcow. Odzew byt bardzo pozytywny — filmy
zdobywaly coraz wigcej wyswietlen i komentarzy, a liczba
zapytan 0 WYCeny i montaz znaczqco wzrosta. Dzigki temu
firma, dotychczas dzialajgca lokalnie, zyskata rozpoznawalnosé
W calym regionie, a wlasciciel stat si¢ postrzegany jako ekspert
w dziedzinie fotowoltaiki.
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3. Komu zlecaé prowadzenie marketingu?

Decyzja o tym, czy lepiej zatrudni¢ wlasnego specjaliste
marketingu, czy skorzysta¢ z ustug zewnetrznej agencji
marketingowej, to jedna z wazniejszych kwestii, jakie
musi rozwazy¢ firma, chcgca si¢ rozwijac i

skutecznie dociera¢ do klientow. Oba rozwigzania maja
swoje zalety i wady wszystko zalezy od potrzeb firmy,
jej wielkos$ci, budzetu oraz strategii.

Zatrudnienie specjalisty do zespolu wewnetrznego
sprawdzi si¢ w firmach, ktore planuja prowadzi¢
intensywne dziatania marketingowe na co dzien.
Pracownik na etacie to ktos, kto lepiej poznaje firmg¢ od
srodka jej kulture, klientow, specyfike branzy. Dzieki
temu moze dziata¢ szybciej, bardziej elastycznie itrafnie
reagowac na biezace potrzeby. Ma czas na budowanie
spbjnej strategii, a z czasem jego wiedza o firmie staje si¢
bezcenna. Taki marketingowiec moze tez bezposrednio
wspolpracowac z dziatem sprzedazy, obstugg klienta czy
dziatem produktu.

Z drugiej strony mamy agencj¢ marketingowa, czyli
zespotzewnetrznych ekspertdw, ktory moze zapewnic
dostep do specjalistycznej wiedzy i szerokiego
do$wiadczenia. Agencje czesto maja w skladzie
specjalistow od r6znych obszarow SEO, kampanii
reklamowych, content marketingu, mediow
spotecznos$ciowych czy analityki. Dla mniejszych firm
lub tych, ktore nie potrzebuja marketingu na petny etat,
wspoOtpraca z agencja moze by¢ bardziej oplacalna.
Agencja nie tylko wprowadza $wieze spojrzenie z
zewnatrz, ale tez pracuje na co dzien z wieloma firmami,
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wigc wie, co dziata na rynku i moze podpowiedziec
sprawdzone rozwigzania. Co wigcej, korzysta z
nowoczesnych narzedzi i technologii, na ktore nie kazda
firma mogtaby sobie pozwoli¢ samodzielnie. Nie oznacza
to jednak, ze outsourcing marketingu jest zawsze
idealnym rozwigzaniem. Minusem moze by¢ mniejsza
kontrola nad procesami i tresciami, ktore wychodza z
firmy. Trzeba tez liczy¢ si¢ z czasem potrzebnym na
wdrozenie agencji w temat, a niekiedy takze z ryzykiem
niezrozumienia oczekiwan czy problemami w
komunikacji.

Ciekawa opcja moze by¢ model hybrydowy czyli
polaczenie obu rozwigzan. W tym przypadku firma
zatrudnia wlasnego specjaliste ds. marketingu, ktéry zna
firme od podszewki, ale jednoczesnie wspdipracuje z
agencja zewngtrzng przy konkretnych projektach.
Przyktadowo: pracownik wewnetrzny moze
koordynowac¢ kampanie, pilnowa¢ zgodnosci z
wizerunkiem firmy, a agencja zajmuje si¢ bardziej
technicznymi aspektami, jak prowadzenie kampanii
Google Ads, tworzenie tresci czy analityka. Takie
podejscie pozwala zachowa¢ rownowagg firma ma
osobe, ktora trzyma reke na pulsie, a jednoczesnie
korzysta z wiedzy i zaplecza agencji.

Outsourcing marketingu ma wiele pluséw zapewnia

dostep do specjalistéw i nowoczesnych narzedzi,
pozwala zaoszczedzi€ czas.
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4. Lejek marketingowy co to takiego?

Lejek marketingowy to bardzo przydatne narzedzie, ktore
pomaga firmom zrozumie¢, jak klienci podejmuja
decyzje 0 zakupie. Nazwa lejek nie jest przypadkowa na
gorze mamy szerokie wejscie, do ktorego trafia wiele
0s0b, ktdre dopiero zaczynajg interesowac si¢ tematem,
a na dole waskie wyjScie, przez ktdore przechodzi tylko
czes$¢ z nich, czyli ci, ktorzy faktycznie cos kupia. To
wlasnie ta droga od zaciekawienia do zakupu jest
podzielona na kilka etapéw, a kazdy z nich wymaga
innych dziatan marketingowych.

Pierwszy etap lejka to tzw. TOFU (Top of the Funnel),
Tu znajduja si¢ osoby, ktdre jeszcze nie znajg Twojej
marki lub dopiero pierwszy raz o niej ustyszaty. Ich
uwaga jest luzna co$ je zainteresowalo, ale jeszcze nie sg
gotowe kupi¢. W tym momencie Twoim celem jest po
prostu przyciagna¢ ich uwage izaciekawic, a nie od razu
sprzedawac. Najlepiej robi¢ to za pomocg tresci, ktore
edukuja, inspirujg lub rozwigzujg problemy — na
przyktad wpisy na blogu, posty w social mediach,
krétkie filmy, ciekawe infografiki czy poradniki. Chodzi
0 to, zebyklient zobaczyt, Ze znasz si¢ na rzeczy i warto
Cig $ledzi¢ dale;.
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Nastepnie przechodzimy do MOFU (Middle of the
Funnel), czyli srodkowej czesci lejka. Tu sg osoby, ktore
juz wiedza, czego potrzebuja, ale jeszcze nie
zdecydowaly, od kogo to kupig. Porownujg oferty,
czytaja opinie, ogladaja recenzje i szukaja wiecej
konkretow. W tym momencie warto dostarczy¢ im
bardziej wartosciowych tresci takich, ktére pomoga im
lepiej zrozumie¢, co oferujesz 1 dlaczego to wilasnie
Twoja oferta jest najlepszym wyborem. To moze byc¢ e-
book, poradnik, darmowa prébka, webinar albo studium
przypadku pokazujace, jak Twoj produkt rozwigzat
problem innych klientdbw. Wazne jest, zeby dawac im co$
wigcej niz tylko ogoélne informacje —klient musi poczué,
ze zna produkt.

Na koncu mamy BOFU (Bottom of the Funnel), czyli
dolng cz¢s¢ lejka. Tutaj sg juz osoby, ktore prawie
podjety decyzje, ze chcg cos kupic teraz tylko trzeba je
delikatnie popchna¢ do dziatania. To dobry moment na
zaprezentowanie konkretnej oferty, zachety czy bonusu:
moze to by¢ rabat, darmowa dostawa, konsultacja gratis
albo limitowana promocja. Klient wie, co chce kupié¢
teraz potrzebuje tylko powodu, byzrobi¢ to wlasnie teraz
i u Ciebie,.

Dlaczego to wszystko jest takie wazne? Bo nie kazdy
Klient jest gotowy na zakup od razu. Gdy firma rozumie,
na jakim etapie znajduje si¢ dana osoba, moze lepie;j
dopasowa¢ komunikat i nie zniecheci¢ zbyt nachalng
sprzedaza. Lejek marketingowy pomaga uporzadkowac
dziatania, pokazuje, gdzie firma traci potencjalnych
klientdw 1 co mozna poprawic.
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5. Co to jest badanie rynku?

Badanie rynku to nic innego jak sprawdzenie, co dzieje
si¢ na rynku, zanim firma zacznie dziata¢ lub wprowadzi
nowy produkt. To jak rozmowa z klientami i obserwacja
konkurencji, ktora pozwala zrozumie¢, czego ludzie
potrzebuja, co lubia, a czego nie, jak kupuja i co ich do
tego zacheca. Dzigki takim informacjom firma nie dziata
po omacku, ale moze podejmowac przemyslane decyzje,
ktore zwigkszaja szansg na sukces. Przede wszystkim,
badanie rynku pomaga odkry¢ potrzeby i oczekiwania
Klientow. Zamiast zgadywac, co moze si¢ sprzeda¢, firma
moze zapyta¢ samych zainteresowanych np. przez
ankiety, rozmowy telefoniczne, wywiady czy spotkania
w grupach fokusowych. Dzieki temu dowiaduje sie, jakie
problemy maja klienci, co ich frustruje, a czego im
brakuje w obecnych rozwigzaniach. To $wietna podstawa
do stworzenia produktu lub ustugi, ktora faktycznie
bedzie odpowiada¢ na realne potrzeby. Kolejnym
waznym aspektem sg preferencje zakupowe. Klienci
roznig si¢ od siebie dla jednych najwazniejsza bedzie
cena, dla innych jakos¢, marka, wygoda zakupu czy
dostepno$¢ online. Badania pomagaja ustali¢, co jest
kluczowe dla Twojej grupy docelowej, dzigki czemu
mozesz dopasowac nie tylko oferte, ale tez Sposob jej
prezentowania i sprzedazy.

56



Bardzo waznym elementem badania rynku jest tez
analiza konkurencji. Dzigki niej mozesz zobaczy¢, co
robig inne firmy w Twojej branzy co im wychodzi, a co
nie. To cenna lekcja, ktéra pozwala uniknaé¢ btedow, a
jednoczesnie znalez¢ nisze, czyli miejsca, w ktorych
Twoja firma moze si¢ wyr6znic€ i przyciggnac klientow.
Czasem wystarczy drobna zmiana np. inna forma
obstugi klienta czy dodatkowa ustuga zeby zdoby¢
przewage. Na podstawie zebranych danych firma moze
przeprowadzi¢ segmentacje rynku, czyli podzieli¢
swoich klientéw na grupy, ktére maja podobne potrzeby,
zainteresowania czy sposob kupowania. Dzigki temu
zamiast kierowac¢ jedng, ogolng oferte do wszystkich,
mozna stworzy¢ bardziej dopasowane komunikaty i
propozycje co zwieksza szanse, ze klient poczuje si¢
zrozumiany 1 chetniej skorzysta z oferty.
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6. Jakwdrazaé¢ CTA.

CTA, czyli Call to Action, to nic innego jak wezwanie do
dziatania krotkie zdanie, przycisk lub komunikat, ktory
ma zacheci¢ odbiorce do zrobienia czego$ konkretnego,
np. do zapisania si¢ na newsletter, kliknigcia w link,
pobrania darmowego materiatu, dokonania zakupu czy
kontaktu z firmg. Cho¢ moze wydawac si¢ to drobnym
elementem, CTA pelni ogromnie wazng role w
marketingu to wlasnie ono czesto decyduje o tym, czy
uzytkownik podejmie dzialanie, czy po prostu opusci
strone i zapomni 0 Twojej ofercie. Dlatego stworzenie
skutecznego CTA to nie przypadek to przemyslany
proces, ktory powinien by¢ dobrze zaplanowany i
dostosowany do odbiorcy. Pierwszym krokiem do
stworzenia skutecznego CTA jest doktadne okreslenie, co
chcesz dzigki niemu osiggnaé¢. To moze by¢ co$ prostego
np. chcesz, zeby kto$ zapisat si¢ na Twoj newsletter, ale
rownie dobrze moze to by¢ zacheta do udziatu w
webinarze, pobrania darmowego e-booka czy
sfinalizowania zakupu. Jasno sprecyzowany cel pomoze
Cidobra¢ odpowiednie stowa i Sposdb prezentacji, ktdre
beda pasowac do catego przekazu marketingowego.
Inaczej przeciez zachecamy do szybkiego zakupu z
rabatem, a inaczej do pobrania materiatu edukacyjnego.
Nastepnie warto zadba¢ o0 sam komunikat. CTA musi by¢
proste, konkretne i zrozumiale na pierwszy rzut oka.
Zamiast uzywac ogolnych haset typu ,,Kliknij tutaj” czy
lepiej postawi¢ na co$ bardziej precyzyjnego — np.

,, Zarejestruj si¢ iodbierz znizke”.
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Dodatkowo, konkretne CTA budzi zaufanie idaje
poczucie, ze kliknigcie przyniesie realng
Wartos¢ .Kolejna sprawa to umiejscowienie CTA.
Nawet najlepsze wezwanie do dziatania nie zadziata,
jesli
uzytkownik go nie zauwazy. Dlatego trzeba je umiescic¢
w strategicznych miejscach np. na koncu artykutu
blogowego, w potowie dluzszego tekstu, na stronie
produktu, w reklamie lub jako wyskakujace okienko.
Wazne, aby CTA bylo tatwo dostgpne 1 naturalnie
wpisane w kontekst nie moze wygladac jak co$
wcisnietego na site, ale tez nie powinno by¢ schowane
gdzies$ na dole strony, gdzie nikt go nie znajdzie.
Rdownie wazny jest wyglad najlepiej, jesli to wyrazny
przycisk, ktory wyrdznia si¢ na tle catej strony. Moze
mie¢ intensywny kolor, wiekszg czcionke, a nawet
animacje, jesli pasuje do stylu marki. Przyciagajacy
wzrok projekt sprawia, ze uzytkownik chetniej na niego
kliknie. Ale trzeba tez uwazac¢, zeby nie przesadzic¢
CTA nie moze przyttaczac reszty tresci, tylko
przycigga¢ uwage W sSposob naturalny i estetyczny.
Kiedy juz CTA jest gotowe, warto je testowac i
optymalizowa¢. To oznacza, ze mozesz tworzy¢ rézne
wersje tego samego przycisku zmienia¢ tekst, kolory,
miejsce na stronie i sprawdzac, ktore dziatajg najlepie;.
Dobrze jest tez doda¢ do element pilnosci. Ludzie
czesto odwlekaja decyzje, wigc warto ich troche
popchngé do dziatania. Zwroty takie jak Tylko dzis!,
,»Zostaly 3 miejsca!” naprawde dziatajg sprawiaja, ze
uzytkownik czuje, ze musi dziata¢ teraz, bo potem moze
by¢ za pozno.
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7. Ruch organiczny a ruch platny?

Inwestowanie w ruch organiczny i platny to jedna z
najwazniejszych rzeczy, jakie moze zrobi¢ firma, jesli
chce si¢ rozwijac iskutecznie dociera¢ do klientow. Oba
te zrodta odwiedzin strony internetowej maja ogromne
znaczenie, ale dziatajg w troche inny sposéb i przynosza
inne efekty dlatego najlepiej, gdy sg stosowane
rownolegle i wzajemnie si¢ uzupetniaja. Ruch organiczny
to ten, ktory pojawia si¢ naturalnie wtedy, gdy

ludzie trafiaja na strong, bo wpisali cos w wyszukiwarke
1 znalezli Twoja firme¢ w wynikach Google, zobaczyli
post w mediach spotecznosciowych, przeczytali artykut
blogowy lub kto$ im polecit Twoje ustugi. Takiruch jest
efektem dlugoterminowej pracy trzeba zadba¢ o dobre
SEO (czyli pozycjonowanie strony), tworzy¢
wartosciowe tresci, by¢ aktywnym w mediach
spoteczno$ciowych idba¢ 0 zadowolenie klientow, bo to
wlasnie oni czesto polecajg dalej Twoja firme.

Ruch organiczny ma te ogromng zalete, ze z czasem staje
si¢ coraz bardziej stabilny. Jesli raz zbudujesz mocng
pozycje w wyszukiwarce, to uzytkownicy beda
regularnie trafia¢ na Twojg strone bez koniecznos$ci
cigglego inwestowania pieniedzy. Dodatkowo,
uzytkownicy, ktorzy trafiaja do Ciebie w sposob
naturalny, czgsto sa bardziej zainteresowani Twoja
oferta bo sami jej szukali, a nie zostali do niej
»przekonani” reklama.
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Z drugiej strony mamy ruch ptatny czyli taki, ktory
uzyskujesz dzigki reklamom. Moze to by¢ reklama w
Google (czyli ptacisz, zeby Twoja strona pojawita si¢ na
gorze wynikéw wyszukiwania), reklama na Facebooku,
Instagramie czy inne dziatania. Ruch platny ma te
przewagge, ze daje natychmiastowe efekty mozesz w
krotkim czasie przyciagnaé duza liczbe odwiedzajacych,
zwigkszy¢ sprzedaz, wypromowac nowy produkt czy
ushugi. To doskonale rozwigzanie, jesli chcesz szybko
zwiekszy¢ widocznos$¢ swojej marki, dotrze¢ do nowych
odbiorcéw 1 wygenerowac ruch wtedy, kiedy jest Ci
najbardziej potrzebny np. przy promocji, premierze lub w
sezonie sprzedazowym.

Jednak trzeba pamigta¢, ze ruch ptatny dziata tylko tak
dtugo, jak dtugo za niego placisz. Gdy przestajesz
inwestowa¢ w reklamy, ruch z tego zrédta po prostu
znika. Dlatego nie powinno si¢ go traktowac jako jedynej
strategii, ale raczej jako uzupehienie dziatan
organicznych. Idealnie, jesli te dwa podejscia dziatajg
razem platne reklamy pomagaja natychmiast dotrze¢ do
nowych klientéw, a w tym samym czasie dziatania
organiczne budujg zaufanie, lojalnos¢ i dlugofalowa
obecno$¢ marki w Internecie.

Inwestowanie w oba kanaty to sposob na zrownowazony
rozw0j firmy. Dlatego jesli chcesz, zeby Twoja firma
byta naprawde widoczna, przyciagata klientow irosta w
site inwestuj rownocze$nie w oba zrodla ruchu.

Zadbaj 0 wartosciowe tresci, widoczno$¢ w Google i
aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych, ale nie boj sie
tez korzystac¢ z reklam, zeby przyspieszy¢ efekty i
dotrze¢ do nowych osdb. To wlasnie potaczenie tych
dwach strategii daje najlepsze wyniki.
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8. Utrzymanie uwagi klienta- jakie dzialania
powinny by¢ regularne ?

e Wysytanie regularnych newsletteréw — co tydzien lub
co miesigc warto przypomina¢ o sobie klientom,

informujac ich 0 nowosciach, promocjach, inspiracjach i
waznych wydarzeniach. Dzigki temu firma pozostaje w
swiadomosciodbiorcy, a klient czuje, ze jest na biezgco.

e Prowadzenie aktywnych profili w social mediach —
regularne dodawanie ciekawych postéw, reagowanie na
komentarze iwiadomosci, publikowanie zdje¢ zza kulis
firmy czy relacji z wydarzen to §wietny sposob na
budowanie spotecznosci i1 zaufania.

e Tworzenie bloga firmowego — publikowanie
warto$ciowych artykutow z poradami, ciekawostkami i
wiedzg branzowg przyciagga uzytkownikow, pomaga w
pozycjonowaniu strony i pokazuje, ze firma zna si¢ na
rzeczy.

e Wysylanie spersonalizowanych e-maili — zamiast
masowej korespondencji, lepiej wysyta¢ wiadomosci
dopasowane do konkretnych zainteresowan klienta. To
pokazuje, ze naprawd¢ zwracamy uwage na jego
potrzeby.

¢ Organizacja webinarow iszkolen online — bezptatne,
edukacyjne spotkania online to $wietna okazja, zeby
podzieli¢ si¢ wiedza, zbudowac autorytet i przyciagnac
nowych odbiorcow.
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e Interaktywne ankiety i formularze — pytajac klientow o
ich zdanie, pokazujemy, ze ich opinia ma znaczenie. A
przyokazji zdobywamy cenne informacije, ktére mozemy
wykorzysta¢ w dziataniach marketingowych.

e Zachgcanie do wystawiania opinii — po zakupie warto
poprosi¢ klienta o ocen¢ produktu czy ushugi. Mozna w
zamian zaoferowaé znizke, drobny upominek lub udziat
w konkursie.

e Konkursy i quizy w social mediach — zabawne i
angazujace dziatania, ktore przyciagaja uwage i
zwigkszaja zasiegi. Mozna je tatwo powigzac z oferta
firmy.

e Retargeting reklamowy — kierowanie reklam do osob,
ktore juz odwiedzity strone, ale nie dokonaty zakupu. To
skuteczny sposob, by przypomniec si¢ potencjalnym
Klientom.

e Ekskluzywne oferty tylko dla subskrybentow —
specjalne znizki, limitowane edycje produktéw czy
weczesniejszy dostep do nowosci to Swietna zacheta, by
zapisac si¢ do newslettera.

e Personalizowane podzigkowania za zakupy — mity gest
po transakcji, ktory sprawia, ze klient czuje si¢
doceniony i chetniej wraca do sklepu.

e Regularne przypomnienia o aktualnych promocjach —

wysytanie e-maili lub SMS-0w z informacja 0 obnizkach,
kodach rabatowych i trwajacych akcjach specjalnych.
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e Programy lojalno$ciowe — nagradzanie stalych
klientow punktami, ktdére mozna wymieniaé¢ na znizki,
prezenty lub dodatkowe ustugi, zacheca do czgstszych
zakupow.

e Rekomendacje produktow dopasowane do klienta —na
podstawie historii zakupéw mozna podpowiedzie¢
klientowi, co jeszcze moze mu si¢ spodobac. To
zwigksza szans¢ na kolejng transakcje.

e Organizacja wydarzen specjalnych — dni otwarte,
wydarzenia sezonowe czy promocje tematyczne
pomagaja ozywic kontakt z klientami i tworza wyjatkowe
okazje do zakupu.

e Wideo marketing — nagrywanie prostych filmikéw z
poradami, recenzjami, instrukcjami obstugi czy
prezentacja produktOw przycigga uwage i buduje wigz z
marka.

e Pozycjonowanie strony internetowej (SEO) —regularne
dbanie o to, by strona byta dobrze widoczna w Google —
dzieki odpowiednim stowom kluczowym, szybko
fadujacym si¢ stronom i warto§ciowe;j tresci.

o Kampanie reklamowe Google Ads i Facebook Ads —
ptatne reklamy pozwalaja precyzyjnie dotrze¢ do 0sob,
ktore mogg by¢ zainteresowane ofertg — zaroOwno
nowych, jak i powracajacych klientow.

e SMS marketing — krotkie, konkretne wiadomosci
wysylane na telefon to $wietny sposob, by szybko
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przekaza¢ informacje o promocji czy przypomnie¢ 0
porzuconym koszyku.

e Aktualizacja tresci na stronie www — regularne
dodawanie nowych opisow, zdje¢, informacji o
produktach iwydarzeniach sprawia, ze strona zyje i
przyciaga uwagg.

e Tworzenie i prowadzenie kanatu YouTube — filmy z
poradami, recenzjami, wywiadami czy relacjami z
wydarzen pomagajga zbudowac autorytet i zwiekszy¢
Zasiggi.

e Remarketing w social mediach — kierowanie reklam
np. na Facebooku do 0s6b, ktdre juz odwiedzity strone,
ale nie dokonczyty zakupu. Mozna im przypomniec¢ o
produkcie lub zaoferowac znizke.

e Sekcja FAQ na stronie — zbieranie i aktualizowanie
najczestszych pytan Klientow pozwala szybko rozwiaé
ich watpliwosci 1 zwigksza szans¢ na konwersje.

e Specjalne oferty powitalne — przyciagnig¢cie nowych
klientow za pomoca kuponu rabatowego lub darmowej
dostawy przy pierwszym zamowieniu to sprawdzony
sposob na zwigkszenie sprzedazy.

e Wspolpraca z influencerami — nawigzanie wspotpracy
z osobami, ktore maja zaufanie swojej spotecznosci, to
$wietna forma promocji i sposob na dotarcie do nowych
odbiorcow.
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e Spoteczny dowdd stusznosci (social proof) —
prezentowanie pozytywnych opinii i recenzji na stronie
produktu pokazuje innym, ze warto zaufa¢ marce.

e Follow-up po zakupie — kontakt z klientem po
transakcji, zapytanie o zadowolenie lub przypomnienie o
mozliwosci dokupienia pasujacych produktéw to szansa
na budowanie relacji.

o Newsletter z poradami i inspiracjami — zamiast tylko
reklamowac¢, mozna dzieli¢ si¢ wiedza, pomystami 1
sposobami na lepsze wykorzystanie produktow.

o Kontakty telefoniczne z klientami — po spotkaniu,
rozmowie czy zapytaniu warto zadzwonic, zapyta¢ o
potrzeby, rozwia¢ watpliwosci i podtrzymac kontakt.

e Publikowanie wartosciowych raportow i analiz —
dzielenie si¢ profesjonalnymi materiatami zwicksza
zaufanie i pokazuje, ze firma zna si¢ na swojej branzy.

e Darmowe materialty do pobrania — e-booki, checklisty,

szablony czy mini kursy to $wietna zachgta, by zostawi¢
dane kontaktowe 1 wraca¢ po wigcej.
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9. Remarketing co to takiego?

Remarketing to bardzo skuteczna strategia
marketingowa, ktéra polega na ponownym dotarciu do
0s0b, ktdre juz wczesniej miaty styczno$¢ z naszg marka,
strong internetowa, produktem lub ustuga, ale z jakiego$
powodu nie sfinalizowaly zakupu, nie zapisaty si¢ na
newsletter albo po prostu zniknetly bez wykonania
zadnego dzialania. Dzigki remarketingowi mozemy
przypomnie¢ uzytkownikowi 0 naszej ofercie w odpowiednim
momencie np. gdy przeglada inne strony internetowe,
scrolluje media spofecznosciowe albo sprawdza skrzynke
mailowa. W ten sposob zwigkszamy szanse, ze jednak
zdecyduje sie wrocic¢ i dokona¢ zakupu. Co wazne,
remarketing jest bardzo personalizowany nie
wyswietlamy kazdemu tej samej reklamy, tylko
dopasowujemy komunikat do tego, co uzytkownik
weczeéniej przegladat. Jesli ogladat buty sportowe —
pokazemy mu wiasnie te butyalbo podobne. Jesli wrzucit
co$ do koszyka, ale nie dokonczyt zaméwienia —
mozemy przypomnie¢ mu o tym, a nawet doda¢ znizke,
zeby go zacheci¢. Remarketing mozna prowadzi¢ na
rozne sposoby najczesciej sg to reklamy w Google i na
Facebooku, ale takze e-maile z przypomnieniem o
porzuconym koszyku, SMS-y z promocja czy
powiadomienia. Dobrze zaplanowany remarketing to
nie tylko spos6b na zwigkszenie sprzedazy, ale tez na
budowanie relacji z klientem pokazujemy, ze
pamigtamy o nim i chcemy mu pomoc wrocié i
skorzystac z naszej oferty. Co wigcej, ta Strategia
zazwyczaj jest bardzo oplacalna, bo kierujemy
reklame do osob, ktore juz wczesniej wykazaly
zainteresowanie 1 s3 duzo blizej decyzji
zakupowej niz kto$ zupetnie nowy.
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10. Customer Jorney Map co to takiego?

Customer Journey Map, czyli mapa podrézy klienta, to
bardzo przydatne narzedzie, ktore pozwala firmie lepiej
zrozumie¢, W jaki sposob klient wchodzi w kontakt z jej
marka, produktem lub ustuga od pierwszego zetkniecia
az po decyzje 0 zakupie idalsza relacje po transakcji. To
jakby opowies¢ o drodze, ktdrg przechodzi klient krok
po kroku, pokazujgca, co czuje, czego potrzebuje, czego
szuka 1 co go moze zniechecaé. Dzigki takiej mapie
firma moze wczu¢ si¢ W sytuacje¢ klienta i zobaczy¢ caly
proces jego decyzji oczami uzytkownika, a nie tylko z
perspektywy dzialu marketingu czy sprzedazy.

Typowa mapa podrozy klienta sktada si¢ z kilku
kluczowych etapow. Najpierw jest swiadomos¢, czyli
moment, kiedy klient po raz pierwszy styszy o naszej
firmie, na przyktad widzac reklam¢ w internecie,
shuchajac opinii znajomych albo przegladajac media
spoteczno$ciowe. Potem przechodzi do zainteresowania
zaczyna szuka¢ informacji, przeglada strone
internetowa, sprawdza, czy nasz produkt odpowiada jego
potrzebom. Kolejny krok to ocena, gdzie klient
poréwnuje rozne opcje, analizuje oferty konkurencji,
czyta recenzje i zastanawia si¢, co wybrac. Jesli wszystko
pojdzie dobrze, dochodzi do zakupu klient podejmuje
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decyzje i finalizuje transakcje. Ale to jeszcze nie koniec
réwnie wazny jest etap po zakupie, kiedy klient

korzysta z produktu, dzieli si¢ opinia, kontaktuje si¢ z
obshuga klienta lub wraca, by kupi¢ co$ ponownie.
Tworzenie takiej mapy pozwala firmie znalez¢ kluczowe
momenty, ktére mogg decydowacé 0 sukcesie lub porazce
np. czy strona internetowa jest wystarczajaco przejrzysta,
czy proces zakupu nie jest zbyt skomplikowany, czy
klient dostaje odpowiedzi na swoje pytania
wystarczajaco szybko. Dobrze przygotowana Customer
Journey Map to nie tylko analiza etapow, ale tez emocji i
oczekiwan klienta co go cieszy, co frustruje, gdzie
pojawiaja sie¢ przeszkody, a gdzie mozna go pozytywnie
zaskoczy¢. Dzigki temu narzgdziu firma moze skutecznie
poprawia¢ swoje dzialania od marketingu po obstuge
klienta tak, aby kazdy etap tej podrézy byt dla klienta
prosty, przyjemny i warto$ciowy. A zadowolony klient to
nie tylko wigksza szansa na sprzedaz, ale tez na
polecenia, lojalnos$¢ i dlugoterminowag relacje.
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11. Skuteczna Strategia marketingowa.

Skuteczna strategia marketingowa to dobrze przemyslany
plan dziatania, ktory pomaga firmie przyciaga¢ klientow,
budowac z nimi relacje i zwigksza¢ sprzedaz. Nie chodzi
tu tylko o jednorazowa kampani¢ reklamowa, ale o
cato$ciowe podejscie do promocji, ktére uwzglednia
potrzeby klientow, charakter marki 1 mozliwosci firmy.
Wszystko zaczyna si¢ od doktadnego poznania grupy
docelowej czyli ludzi, do ktorych chcemy dotrzec.
Musimy wiedzie¢, kim sa nasi klienci, co lubig, jak si¢
zachowuja w internecie, gdzie szukaja informacji i co
wplywa na ich decyzje zakupowe. Bez tej wiedzy nawet
najlepszy pomyst moze nie zadziata¢. Kiedy juz dobrze
znamy naszych odbiorcéw, mozemy zaplanowac
konkretne dziatania na przyklad, czy lepiej postawi¢ na
media spotecznosciowe, czy na reklame w Google, czy
warto tworzy¢ bloga, newslettery albo wideo. Dobra
strategia marketingowa to takze wybor odpowiednich
kanatow komunikacji i dopasowanie tresci do kazdego z
nich. Inaczej moéwimy do klientéw na Facebooku, inaczej
w e-mailu, a jeszcze inaczej na stronie internetowe;.
Wazne jest, aby wszedzie przekaz byt spojny zeby klient
od razu rozpoznawat styl i wartosci naszej markii
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12. Analiza 7P co to takiego?

Analiza 7P to narzgdzie wykorzystywane w marketingu,
ktére pomaga w kompleksowym zrozumieniu i ocenie
strategii marketingowej firmy. Sklada si¢ z siedmiu
kluczowych elementdw, ktore sa istotne dla skutecznego
zarzadzania marketingiem i sprzedazg. Te elementy to:

1. Produkt co firma oferuje klientowi? Jakie
produkty lub ustugi sa dostepne w ofercie? W
tym przypadku analiza dotyczy jakosci,
funkcjonalnosci, designu, innowacyjnosci 1
dostosowania do potrzeb rynku.

2. Cena jaka cene firma ustala za swoje produkty
lub ustugi? Cena powinna by¢ odpowiednia do
warto$ci oferowanego produktu, a takze do
poziomu konkurencyjnos$ci na rynku. Celem jest
ustalenie strategii cenowej, ktora zapewni firmie
zysk, ale takze przyciagnie klientow.

3. Dystrybucja gdzie i jak produkty lub ustugi beda
dostepne dla klientow? To obejmuje wybor
kanatow sprzedazy (np. sklepy stacjonarne, sklep
internetowy, hurtownie) oraz logistyke dostawy,
aby produkt trafit do klienta w sposob efektywny
i wygodny.
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Promocja jak firma bedzie komunikowac¢ swoja
oferte? Promocja obejmuje wszystkie dziatania
marketingowe, ktére maja na celu
przyciagniecie uwagi klientow, takie jak
reklama, promocje, media spolecznosciowe,
marketing influencerdéw czy e- mail marketing.

. Ludzie kto jest zaangazowany w interakcje¢ z
klientem? W tym przypadku chodzi o
pracownikdw, ktorzy maja bezposredni kontakt z
klientami, jak np. sprzedawcy, konsultanci, czy
obstuga klienta. Wazne jest, aby osoby te miaty
odpowiednie umiejetnosci, wiedzg i postawe, by
wspiera¢ pozytywne doswiadczenia klientow.

. Proces jak wyglada proces dostarczania
produktéw lub ustug klientom? Procesy
operacyjne, takie jak obsluga zamowien,
procedury zwrotow, ptatnosci online, mogg mieé
kluczowy wptyw na satysfakcje klienta.

. Fizyczno$¢ jak firma prezentuje si¢ klientowiw
swiecie rzeczywistym? To obejmuje wyglad
sklepdw, strony internetowej, opakowania
produktéw, a takze wszelkie materiaty
marketingowe, ktore mogg wptyna¢ na
postrzegang jakos¢ iprofesjonalizm firmy.
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13. Analiza 5 sil Portera co to takiego ?

Analiza 5 sit Portera to narzedzie, ktore pomaga zrozumie¢,
jak silna jest konkurencja w danej branzy i co wptywa na
zyski firm.

1. Silta przetargowa dostawcow to sila, z jaka
dostawcy surowcow, komponentéw czy ustug
moga wptywac na ceny i1 warunki wspolpracy z
firma. Jesli na rynku jest tylko kilku dostawcow,
ktorzy oferuja unikalne lub trudno dostgpne
materialy, moga oni podnosi¢ ceny lub narzucaé
niekorzystne warunki. W przypadku, gdy
dostawcow jest duzo, firma ma wigkszg swobode
negocjacyjng.

2. Sita przetargowa nabywcow ta sita odnosi si¢ do
wplywu, jaki klienci majg na ceny 1 warunki
sprzedazy. Kiedy konsumenci majg wiele
alternatyw do wyboru lub mogg fatwo poréwnaé
oferty, ich sita wzrasta. W takim przypadku firma
musi dostosowac ceny i jako$¢ ustug, aby
utrzymac lojalno$¢ Klientow.
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3. Zagrozenie wejsciem nowych konkurentow to
sita, ktdra odnosi si¢ do fatwosci lub trudnosci, z
jaka nowi gracze moga wejs¢ na rynek i
konkurowa¢ z firma. Jesli wejscie na rynek jest
tatwe (niska bariera wejscia), to ryzyko wzrostu
konkurencji jest wyzsze. Przyktadem moga by¢
branze, ktore nie wymagaja duzych inwestycji
poczatkowych, jak np. handel internetowy.

4. Zagrozenie substytutami substytuty to produkty
lub ustugi, ktore mogg zaspokoi¢ te same
potrzeby co oferowane przez firme. Jesli na rynku
pojawig si¢ lepsze lub tansze zamienniki, moze to
zagraza¢ sprzedazy 1 rentownosci firmy. Warto
wiec obserwowac rynek, aby unikac tego
zagrozenia, oferujac co$ unikalnego lub trudnego
do zastgpienia.

5. Rywalizacja wewnetrzna w branzy to sita, ktora
mierzy poziom konkurencji pomigdzy firmami
w danej branzy. Jesli na rynku dziata wielu
konkurentdw oferujgcych podobne produkty lub
ustugi, rywalizacja bedzie silna. W takim
przypadku firmy muszg stara¢ si¢
wyrozni¢, oferujac lepsze ceny, wyzsza jakosé
lub innowacyjne rozwigzania.

74



14. Rola smartfon6éw w procesie
zakupowym Kklienta.

Smartfony staty si¢ nieodtagcznym elementem

codziennego zycia i majg coraz wigkszy wptyw na proces
zakupowy. Dzigki nim klienci moga w tatwy sposob
wyszukiwa¢ informacje o produktach, porownywac ceny,

a takze sprawdzac recenzje innych uzytkownikéw. Co
wigcej, urzadzenia mobilne pozwalaja na szybkie
znalezienie najblizszych sklepoéw, ktore oferuja
interesujgce nas produkty, dzieki funkcjom lokalizacji.
Dzieki temu, klienci nie musza juz traci¢ czasu na dhugie
poszukiwania, poniewaz wszelkie informacje sa dostepne
dostownie na wyciagnigcie rgki. Smartfony oferuja
rowniez wygode, umozliwiajac szybkie dokonywanie
zakupow online. Dzi¢ki aplikacjom mobilnym, klienci
moga przegladac oferty sklepdw internetowych, a
nast¢pnie dokona¢ platnosci bez potrzeby wchodzenia na
komputer. Co wiecej, podczas zakupow online, uzytkownicy
mogg skanowac¢ kody kreskowe produktéw w tradycyjnych
sklepach, by szybko porowna¢ ceny i upewnic si¢, ze
wybierajg najlepsza oferte. A dzigki coraz bardziej
zaawansowanym funkcjom aplikacji mobilnych, moga
korzysta¢ z ekskluzywnych promocji, rabatow, czy ofert
specjalnych, ktore sg dostepne tylko w wersji mobilne;.
Kolejng ogromna zaleta smartfonow jest to, ze pozwalaja
firmom na bezposredni kontakt z klientami poprzez marketing
internetowy. Dzigki powiadomieniom push, firmy moga
natychmiastowo informowa¢ swoich uzytkownikow o
nowych promocjach, znizkach, czy limitowanych ofertach.
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15. Dlaczego Video to przyszlos¢ marketingu?

Wideo to zdecydowanie przysztos¢ marketingu,
poniewaz jest jednym z najskuteczniejszych sposobow
dotarcia do szerokiego grona klientow. W dzisiejszych
czasach, gdy tempo zycia jest szybkie, a konsumentom
zalezy na szybkim przyswajaniu informacji, wideo staje
si¢ niezwykle efektywnym narzedziem. Filmy majg te
przewage nad tekstem, ze sg tatwiejsze do przyswojenia i
angazuja nas na wielu poziomach wzrokowym,
stuchowym 1 emocjonalnym. Dzigki nim firmy mogg w
prosty i klarowny sposob zaprezentowa¢ swoje produkty
lub ustugi, co daje klientom petiejszy obraz oferty 1
pozwala im lepiej zrozumieé, jak te produkty dziatajg w
rzeczywistosci. Wideo przycigga uwage i skutecznie
utrwala informacje w pamigci widza. W poroéwnaniu do
tekstdw czy obrazow, treSci wizualne sg zapamigtywane
znacznie latwiej, co sprawia, ze firma ma wigkszg szanse
na dotarcie do swoich potencjalnych klientow.
Mozliwos$¢ wykorzystania humoru, muzyki czy ciekawej
narracji sprawia, ze przekaz staje si¢ bardziej
interesujacy 1 przyjazny. Tego rodzaju emocjonalne
zaangazowanie sprawia, ze marka staje si¢ bardziej
ludzka i bliska dla swoich odbiorcow.

Wideo jest takze idealnym narz¢dziem do promocji w
Internecie, gdzie jego skuteczno$¢ rosnie z dnia na dzien.
Platformy takie jak YouTube, Facebook, Instagram czy
TikTok umozliwiajg szybkie dotarcie do ogromnej liczby
uzytkownikow. Co wigcej, wideo ma ogromny potencjat
do viralnos$ci filmy moga by¢ udostepniane,
komentowane, polubiane, co z kolei zwigksza zasieg i
rozpoznawalno$¢ marki.
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Ponad potowa tresci konsumowanych przez
internautdw to wiasnie wideo, a ta liczba caly czas
ro$nie. Dla firm, ktore pragng by¢ konkurencyjne,
inwestycja w ten format staje si¢ koniecznoscig. Wideo
ma takze t¢ zalete, ze skutecznie zwigksza
zaangazowanie uzytkownikow. Filmy czesto zachecaja
do interakcji klienci komentuja, dzielg si¢ materiatami
ze swoimi znajomymi czy zostawiaja polubienia, co
wplywa na wigkszg widocznos¢ marki. To doskonata
okazja do promowania produktéw czy ustug w
atrakcyjny sposob, ktdry sprawia, ze uzytkownicy czuja
si¢ bardziej zwigzani z markg 1 chetniej decyduja si¢ na
zakup.
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16. Gdzie szukaé¢ nowych
narzedzi marketingowych?

Nowe narzedzia marketingowe mozna znalez¢ w Kilku
miejscach, zaréwno online, jak i offline. Oto kilka
sposobdéw, gdzie warto ich szukaé:

1. Blogi i strony internetowe, media
spofeczno$ciowe o marketingu w internecie
jest mnostwo blogéw iportali, ktére regularnie
dzielg si¢ nowinkami z zakresu marketingu.
Mozna tam znalez¢ recenzje, porady oraz
rekomendacje narzedzi, ktore ulatwig prace
marketingowa.

2. Webinaria i kursy online wiele platform
edukacyjnych, takich jak Udemy, VideoPoint
oferuje kursy na temat marketingu, gdzie mozna
poznac¢ nie tylko teoretyczne podstawy, ale 1
narzedzia, Ktdre mogg by¢ pomocne w praktyce.

3. Grupy i spolecznosci online grupy na
Facebooku, LinkedlIn, czy fora dyskusyjne to
miejsca, gdzie profesjonalisci dzielg si¢ swoimi
doswiadczeniami i rekomendacjami narzgdzi.
Mozna zada¢ pytanie, podzieli¢ si¢ opinig i
znalez¢ narzedzia, ktére juz sprawdzily si¢ u
innych.

4. Newslettery warto subskrybowac¢ newslettery
branzowe, ktore regularnie wysytaja informacje o
nowych narz¢dziach marketingowych, trendach i
innowacjach. Dzigki temu bedziesz na biezaco z
nowinkami w §wiecie marketingu.
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5. Rekomendacje od znajomych ikolegbw z branzy
wymiana doswiadczen z innymi specjalistami w
tej samej branzy to jeden z najprostszych
sposobdw na znalezienie sprawdzonych narzgdzi.
Czesto osoby, ktore juz korzystaja z danego
narzedzia, chetnie podzielg si¢ swoja opinig i
wskazdwkami.

Wszystkie te zrodla pozwalajg na tatwe 1 szybkie
znalezienie narzedzi marketingowych, ktore moga
usprawni¢ dziatania w firmie 1 pomdc w osiggnigciu
lepszych wynikdéw. Wazne jest, bytestowac rozne opcje i
wybierac te, ktore najlepiej pasuja do specyfiki Twojej
dziatalnosci.
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17. Jak firmy moga si¢ przygotowaé na
przysztos¢ marketingu cyfrowego?

Aby przygotowac si¢ na przysztos¢ marketingu cyfrowego,
firmy musza by¢ elastyczne i gotowe na ciggle zmiany.
Kluczem jest wykorzystanie danych i nowych technologii,
ktdre pozwalajg lepiej zrozumie¢ potrzeby Klientow. Coraz
wigksze znaczenie ma personalizacja komunikacji odbiorcy
oczekujg tresci dopasowanych do ich zainteresowan i
zachowan. Warto inwestowaé w automatyzacje, sztuczng
inteligencje oraz narzedzia analityczne, ktore pomagaja
skuteczniej planowac¢ dzialania. Ro6wnie wazna jest
autentyczna obecno$¢ w mediach spotecznosciowych,
tworzenie wartosciowych tresci i dbanie o pozytywne
doswiadczenie uzytkownika na kazdym etapie kontaktu z
marka.
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18. Storytelling w marketingu — jak
opowiadad, zeby sprzedawac?

Ludzie od tysiecy lat kochaja dobre historie to one byly
pierwszym sposobem przekazywania wiedzy, emocji i
warto$ci. Przed wynalezieniem pisma siadali$my przy
ognisku i stuchalismy opowiesci, ktore uczyty, bawity i
inspirowaty. Dzi$ niewiele si¢ zmienilo nadal jesteSmy
najbardziej poruszeni wiasnie wtedy, gdy ktos opowiada
nam historie. | wlasnie dlatego storytelling, czyli sztuka
opowiadania historii, stat si¢ jednym z
najskuteczniejszych narz¢dzi wspodlczesnego marketingu.
Juz nie wystarczy powiedzie¢: mamy $wietny produkt
trzeba pokaza¢, jak ten produkt wptywa na czyjes zycie,
z jakim problemem pomaga si¢ uporac, jakie

warto$ci reprezentuje i dlaczego warto mu zaufa¢. Dobra
historia w marketingu to taka, ktora przycigga uwage,
budzi emocje i1 zostaje w pami¢ci na dtugo. Co wazne,
nie musi by¢ dluga ani petna efektownych zwrotow akcji.
Wystarczy, ze bedzie autentyczna i bliska odbiorcy.
Ludzie nie chca juz stucha¢ reklamowych sloganéw chca
zobaczy¢ cztowieka po drugiej stronie ekranu, ktory
przeszedt podobng droge jak oni. Zamiast wiec mowic:
nasze buty sg wygodne ,lepiej pokaza¢ histori¢ kobiety,
ktora w tych butach bez problemu przeszta kilkudniowy
szlak w gorach. Najlepsze opowiesci majg prosta
strukture: bohater, ktory ma problem, spotyka
rozwigzanie (czyli twoja marke) i

dzigki temu jego zycie staje sie lepsze.
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Takie historie sa nie tylko tatwe do zapamigtania, ale tez
buduja zaufanie i wiarygodnos$¢. Pokazuja, ze za
produktem stoi prawdziwa warto$¢, realna pomoc i
konkretna zmiana. | co najwazniejsze budzg emocjonalng
wigz, a to wlasnie emocje najczesciej decyduja o tym,
czy kto$ zdecyduje si¢ na zakup. Storytelling nie musi
ograniczac si¢ tylko do reklam wideo. Mozna go z
powodzeniem wykorzystywa¢ w opisach produktow,
postach na Facebooku czy Instagramie, newsletterach, a
nawet na stronie o nas. Kazde miejsce, w ktorym klient
styka sie z twoja marka, to Szansa, zeby opowiedzie¢ co$
wiece]. Mozesz podzieli¢ si¢ historig zalozyciela firmy,
historig klienta, ktory zmienit swoje zycie dzieki
twojemu produktowi, albo pokaza¢, jak wyglada wasza
codzienna praca od kuchni. Wszystko, co pokazuje
ludzka strone marki, zbliza do odbiorcy. Na koncu warto
pamigtac o jednej waznej rzeczy dobra historia nie
sprzedaje na sife. Ona przycigga swojg szczeroscia,
inspiruje i zostawia miejsce na decyzje Wystarczy, ze
pokaze, ze za logo stojg prawdziwi ludzie z pasja 1
warto$ciami. Bo w §wiecie, w ktorym codziennie
widzimy setki reklam, to wlasnie autentyczno$¢ i
opowies¢, W ktdrej mozna si¢ odnalez¢, sprawiaja, ze
marka zapada w pamig¢. A ludzie kupuja nie od firm
tylko od innych ludzi, ktérym ufaja.
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19. Landing Page, ktéry konwertuje

Landing page, czyli strona ladowania, to specjalne
miejsce w internecie, ktore powstaje z jednym
konkretnym celem przekona¢ osobe, ktora na nig trafi,
do wykonania okre$lonej akcji. Moze to by¢ zakup
produktu, zapisanie si¢ do newslettera, pobranie
darmowego e-booka, umowienie si¢ na konsultacje czy
kontakt z firma. To nie jest zwykta strona internetowa z
masg informacji to celowo zaprojektowane narzedzie,
ktore ma by¢ maksymalnie proste, przejrzyste 1
skuteczne. Kazdy element na tej stronie ma prowadzi¢
odwiedzajacego jak po sznurku w stron¢ jednego,
konkretnego dziatania.

Na samej gorze strony najwazniejszy jest nagtowek to
pierwsze zdanie, ktore przycigga wzrok i musi od razu
powiedzie¢, o co chodzi i dlaczego warto si¢ tym
zainteresowac. Nagtowek powinien by¢ krotki, mocny,
konkretny, najlepiej z jasng obietnicg lub korzyscia, np.
Zwieksz sprzedaz dzieki prostemu narzedziu” albo
,,Zdobadz nowych klientow w 7 dni”. Tuz pod nim warto
dodac¢ jedno lub dwa zdania rozwijajace temat, budujace
ciekawos¢ lub zaufanie cos, co sprawi, ze odbiorca
bedzie chciat czytac dalej.

Kolejna czesé¢ to miejsce na pokazanie korzysci ale nie
suchych faktow o produkcie czy ustudze, tylko tego, co
realnie zyska uzytkownik. Zamiast pisa¢, ze
,oprogramowanie ma 5 funkcji”, lepiej napisac:
,Zaoszczedzisz czas, szybciej uporzadkujesz zadania i
szybciej osiagniesz cele”. Ludzie nie kupuja funkcji
kupuja rozwigzania swoich probleméw.
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Dlatego warto pokaza¢, jak twoja oferta ulatwia zycie,
oszczedza czas, pomaga zarabia¢ wigcej albo po
prostu robi dobre wrazenie. Waznym elementem jest
takze tzw. Call to Action, czyli wezwanie do
dziatania. (pisatem o tym wczesniej).

Aby wzmocni¢ zaufanie, dobrze jest doda¢ opinie
zadowolonych klientéw krétkie cytaty, gwiazdki, zdjecia.
Nic nie dziata lepiej niz dowdd, Ze inni juz skorzystali 1
sg zadowoleni. Ludzie chetniej podejmujg decyzje, gdy
widza, ze kto$ inny juz te droge przeszedt.

Na koncu nie zapomnij o samej formie landing page
powinien by¢ przejrzysty, estetyczny, lekki i czytelny.
Unikaj nadmiaru tekstu, uzywaj prostej czcionki,
zostawiaj duzo przestrzeni miedzy elementami i uzywaj
grafik, ktore pasuja do przekazu. Catos¢ ma prowadzi¢
uzytkownika do jednego celu, bez rozpraszaczy zadnych
zbednych linkéw, menu czy elementéw, ktore moga
odciggac¢ uwage.

Podsumowujgc — dobra strona ladowania to taka, ktora
maowi wprost, co oferujesz, dlaczego warto i co trzeba
zrobi¢. Jezeli przyciaga uwage, wzbudza

zainteresowanie, buduje zaufanie i zacheca do dziatania, to
spetnia swoje zadanie.
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20. Content plan jak go stworzy¢ i po co
ci kalendarz tresci?

W dzisiejszym $wiecie marketingu trudno dziata¢
skutecznie bez dobrego planu to troche tak, jakbys
prébowal zbudowac¢ dom bez projektu.

Oczywiscie co$ tam moze powstaé, ale bedzie to
chaotyczne, mato funkcjonalne iz duzymryzykiem
bteddéw. Podobnie jest z tworzeniem tresci jesli checesz
naprawdg przycigga¢ uwage klientow, budowac ich
zaufanie 1 dociera¢ do nich regularnie, potrzebujesz
dwaoch podstawowych narzedzi: przemyslanego content
planu oraz kalendarza publikacji. Bez tego nawet
najlepsze pomysty mogg si¢ rozmy¢ w codziennym
chaosie. Content plan to nic innego jak uporzadkowana
lista tematow i pomystow na tresci, ktdre chcesz tworzy¢
i publikowa¢. To mogg by¢ bardzo r6zne formaty posty
w mediach spotecznos$ciowych, artykuty blogowe,
newslettery, filmy wideo, podcasty, grafiki, porady,

ciekawostki czy inspirujgce cytaty. Gtowna zaletg content
planu jest to, ze pozwala ci dziata¢ z wyprzedzeniem,
strategicznie i konsekwentnie, a nie reagowa¢ w panice,
gdy ,,trzeba co$ wrzuci¢ na Instagrama”. Majac gotowy
plan, oszczedzasz czas, eliminujesz powtarzalno$¢ w
komunikacji i tworzysz spojny wizerunek marki. Zeby
przygotowac solidny content plan, warto najpierw
odpowiedzie¢ sobie na kilka prostych, ale bardzo
waznych pytan: Kim sg twoi odbiorcy? Do kogo
Kierujesz swoje tresci mtode mamy, wiascicieli firm?
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Co chcesz im przekaza¢ wiedzg, emocje, inspiracje, a
moze rozwigzania konkretnych probleméw? Jakie masz
cele chcesz zwigkszy¢ sprzedaz, zbudowaé
rozpoznawalno$¢ marki, pokazac¢ swoja eksperckosé, a
moze zbudowac relacje? | wreszcie: gdzie publikujesz —
na Facebooku, Instagramie, blogu, w newsletterze, na
YouTubie? Odpowiedzi na te pytania pomogg ci lepiej
dobra¢ tresci do odbiorcow iskutecznie realizowac¢ cele.
Kiedy juz znasz swoich odbiorcow i cele, wypisz
tematy, ktore beda dla nich ciekawe 1 pasujg do twoje;j
marki. Dobrze jest podzieli¢ je na kategorie — na
przyktad edukacja (czyli dzielenie si¢ wiedzg 1
poradami), inspiracja (pokazujace wartosci, motywujace
historie), promocje (informacje o okazjach i rabatach),
kulisy dzialalnosci (czyli co si¢ dzieje ,,od kuchni”),
opinie Klientow, ciekawostki branzowe itd. Dzieki takiej
strukturze tatwiej ci bedzie tworzy¢ réznorodne tresci,
ktore nie nudza odbiorcy. Gdy masz juz list¢ pomystow,
czas przeniesc¢ je do kalendarza tresci— to nic innego jak
narzedzie, ktore pokazuje ci, co, kiedy i1 gdzie
publikujesz. Moze to by¢ prosty arkusz w Excelu, tablica
w narzedziu typu Trello, gotowy szablon online albo
nawet rozpiska w notesie. Dzigki kalendarzowi

unikasz sytuacji, ze przez tydzien nic nie publikujesz, a
potem wrzucasz wszystko naraz. Mozesz tez z
wyprzedzeniem zaplanowa¢ kampanie, dostosowac tresci
do sezonu, §wiat czy waznych wydarzen i szybciej
reagowac na zmiany.
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21. Czym jest social proof i jak go wykorzystaé?

Social proof, czyli dowdd spoteczny, to jedno z tych
zjawisk, ktdre dziatajg na nas kazdego dnia, nawet jesli
nie zdajemy sobie z tego sprawy. Polega na tym, ze
ludzie majg naturalng skfonnos¢ do podejmowania
decyzji na podstawie tego, co robig inni. Jesli widzimy,
ze wiele 0s0b kupito jaki$ produkt, zapisato si¢ na kurs,
polubito strone czy wystawilo pozytywna opinie, to
zaczynamy myslec¢: Skoro tylu ludzi juz to zrobito 1 sg
zadowoleni, to pewnie warto. To mechanizm gleboko
zakorzeniony w naszej psychice jako ludzie lubimy czu¢
si¢ cze$cig grupy, a opinie innych pomagaja nam czuc
si¢ bezpiecznie 1 podejmowac decyzje szybciej.
Wiasnie dlatego social proof jest tak skutecznym
narzedziem w marketingu. W praktyce korzystamy z
dowodu spotecznego niemal codziennie. Zanim
zamOwimy co$ W nowej restauracji, przegladamy opinie
w Google lub na Facebooku. Zanim kupimy co$§ w
sklepie internetowym, sprawdzamy oceny i komentarze
innych uzytkownikéw. Szukajac specjalisty lekarza,
fryzjera, trenera patrzymy na rekomendacje i recenzje.
Nawet przegladajgc Instagram czy TikToka, zwracamy
uwagg na liczbe polubien i komentarzy pod postem jesli
co$ wzbudza duze zainteresowanie, automatycznie
uznajemy to za bardziej wartosciowe. | to wlasnie ta sita
grupowego potwierdzenia sprawia, ze social proof jest
tak wazny w komunikacji marki.
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W marketingu mozemy wykorzysta¢ ten mechanizm na
wiele sposobdw. Najbardziej oczywistym i jednoczesnie
najczesciej stosowanym sg opinie klientdw. To moga by¢
proste cytaty zadowolonych oséb, recenzje zamieszczone
na stronie, w sklepie internetowym czy social mediach.
Warto zadbaé, by byty konkretne i autentyczne im
bardziej szczegdtowe, tym lepiej dziatajg. Jeszcze lepiej,
jesli do opinii dodasz imi¢ klienta, stanowisko, a jesli si¢
da zdjecie. To od razu dodaje wiarygodnosci i
pokazuje, ze za sfowami stojg prawdziwi ludzie .Inna
skuteczna forma to liczby i statystyki. Nie muszg by¢
spektakularne, ale powinny by¢ konkretne. Przyktady?
,,Zaufato nam juz ponad 10 000 klientow”, ,,Nasze
szkolenie ukonczyto 500 0sdb w ciggu ostatnich 3
miesiecy”, ,,Produkt oceniony na 4.9/5 na podstawie 120
recenzji”’. Tego typu dane dziatajg na wyobrazni¢ 1
pokazuja, ze twoja marka ma juz zbudowang pozycje i
doswiadczenie. Warto tez pokazac, kto jeszcze ci zaufat
szczegolnie jesli sg to rozpoznawalne osoby lub firmy.
Jesli twoj produkt polecit znany influencer, specjalista z
branzy albo pojawite$ si¢ w mediach, nie boj si¢ tym
pochwali¢. Logo znanych marek, z ktorymi
wspolpracowates, albo screen z artykutu o twojej firmie —
to wszystko dziata jak znak jakosci .Kolejnym waznym
elementem social proof sg aktywno$ci w mediach
spotecznos$ciowych komentarze, udostepnienia,
polubienia. Jesli twoj post wzbudzi duze
zainteresowanie, ludzie chetniej go przeczytaja i zaufaja
twoim tresciom. Warto wigc aktywnie zachgcaé do
interakcji zadawaj pytania, odpowiadaj na komentarze,
tworz angazujace tresci, ktore beda zachecac do
rozmowy.
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22. Czego unikaé w marketingu ?

W marketingu jednym z najczestszych, a zarazem
najgrozniejszych btedow jest krotkoterminowe myslenie.
To takie podejscie, w ktdrym firma skupia si¢ gtéwnie na
tym, co tu i teraz szybkie zyski, natychmiastowe efekty,
natychmiastowe reakcje. Na pierwszy rzut oka moze si¢
wydawac, ze to skuteczna strategia przeciez kto nie
chciatby szybko zarobi¢ i zobaczy¢ rosngcych wynikow?
Problem w tym, Ze takie dziatanie bardzo czesto odbywa
si¢ kosztem czego$ znacznie cenniejszego: reputacji
marki, lojalnosci klientéw i stabilnego rozwoju. To
troche tak, jakbys palit drewno w kominku, nie myslac,
ze niedlugo si¢ skonczy, a ty zostaniesz bez ciepta.

Firmy, ktére myslg krotkoterminowo, czesto podejmuja
decyzje, ktore z pozoru wygladaja na dobre, ale w
rzeczywistosci mogg by¢ bardzo kosztowne w dtuzszej
perspektywie. Na przyktad ciggle oferowanie promocji i
rabatow moze przyciggna¢ nowych klientow, ale
jednoczes$nie sprawia, ze marka zaczyna by¢ kojarzona
tylko z niskg ceng. W rezultacie klienci przestaja
kupowac za normalng stawke 1 zaczynajg czekac¢ na
kolejne przeceny. Co gorsza, takie dzialania mogg tez
ostabi¢ zaufanie bo jesli co$ jest ciagle przecenione, to
czy naprawde jest tego warte?
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Innym przyktadem krotkoterminowego podejscia sa
jednorazowe kampanie, ktore majg wygenerowac szybki
ruch, ale nie sa czgscig wiekszej strategii. Tego typu
dziatania czesto koncza si¢ na chwilowym wzro$cie
sprzedazy, ale nie zostawiajg zadnego trwalego sladu nie
buduja wigzi z klientami, nie opowiadaja historii marki,
nie ucza, nie inspirujg. To jak wystrzat fajerwerkow
przez moment robi wrazenie, ale po chwili wszystko
znika i zostaje tylko dym.

Dlatego wiasnie tak wazne jest, zeby w marketingu
mysle¢ dlugofalowo. To nie oznacza, ze masz
rezygnowac z kampanii sprzedazowych czy promocji
chodzi o to, zeby byly one czegscig wigkszego planu.
Zamiast skupiac sie tylko natym, jak sprzedac co$ dzis,
warto zastanowic si¢, jak zbudowac marke, ktorg ludzie
beda kojarzy¢ z jakoscig, zaufaniem 1 wartoscig. Jak
stworzy¢ spotecznos¢ wokot firmy, ktéra bedzie cheiata
wracac nie dlatego, ze cos jest tanie, ale dlatego, ze co$
jest dobre 1 wazne.
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23. Marketing to nie koszt to inwestycja

Wielu przedsigbiorcow, zwlaszcza na poczatku drogi
biznesowej, patrzy na marketing jak na niechciany
wydatek co$, co trzeba zrobic¢, bo inni to robia,

ale najlepiej jak najtaniej i jak najszybciej. I to jest jedno
z najwigkszych nieporozumien w prowadzeniu firmy. Bo
prawda jest zupetnie inna: marketing to nie koszt, tylko
inwestycja. | to jedna z najwazniejszych inwestycji, jaka
mozna zrobié, jesli mysli si¢ o rozwoju firmy na
powaznie. Marketing to tak naprawdg silnik wzrostu.
Dzieki niemu klienci w og6le dowiadujg sie, ze twoja
firma istnieje. To przez marketing budujesz
rozpoznawalnosc¢, pokazujesz swojg wartosc¢, przyciggasz
uwage, wzbudzasz zaufanie. Gdy robisz to dobrze klienci
nie tylko przychodza raz, ale wracaja, polecaja ci¢
znajomym, zostaja Z tobg na dtuzej. A kazdy zadowolony
Klient to nie tylko pojedynczy zakup to potencjalnie caty
tancuch kolejnych decyzji zakupowych, rekomendacji i
pozytywnych opinii. W dtuzszej perspektywie marketing
przynosi wiec nie tylko sprzedaz, ale tez lojalnos¢,
stabilno$¢ i przewage nad konkurencjg. Dobrze zaplanowany
marketing to nie przypadkowe wrzucanie postow w mediach
spotecznosciowych albo robienie promocji To swiadoma
strategia przemyslana, dopasowana do grupy docelowe;j,
oparta na realnych danych, celach i wartosciach firmy.
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24. Marketing w roznych branzach ?

Marketing w roznych branzach moze wyglada¢ zupetnie
inaczej, bo kazda firma dziata w innym srodowisku, ma
inng grupe klientéw i inne cele. To trochg jak szycie
ubrania na miar¢ jedne rozmiar i kréj nie pasuje do
wszystkich. Dlatego warto zrozumie¢, ze skuteczny
marketing musi by¢ dopasowany do rodzaju dziatalnosci
I potrzeb odbiorcow. Przyktadowo, jesli prowadzisz
lokalny biznes, taki jak kawiarnia, salon fryzjerski czy
maty sklep osiedlowy, to twoim najwazniejszym
zadaniem jest dotrze¢ do ludzi z najblizszej okolicy. W
takim przypadku sprawdzi si¢ marketing lokalny czyli
dziatania, ktore pomagaja Ci zaistnie¢ w §wiadomosci
sgsiadow I mieszkancow danego miasta. Mozna to robic¢
przez rozdawanie ulotek, organizowanie promocji tylko
dla lokalnych klientéw czy aktywnos¢ w lokalnych
grupach na Facebooku. Nie mozna tez zapomnie¢ o
Google Moja Firma dzigki niej klient szybko znajdzie
Twaoj adres, godziny otwarcia i opinie.

Z kolei marketing internetowy, to co$ zupetnie innego to
narzedzia skierowane do firm, ktére sprzedajg w Internecie.

Tu rzadzi content marketing, SEO, kampanie reklamowe na

Facebooku, Instagramie czy w Google, a takze e-mail
marketing. Tu nie liczy si¢ lokalizacja, ale sposéb, w jaki

przyciagniesz uwage w gaszczu konkurencji online. Dobrze
przemyslana strona internetowa, ciekawe tresci i widoczno$¢
w wyszukiwarce moga zdziata¢ cuda i zamieni¢ kliknigcie w

zakup.
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Marketing B2B, czyli taki, w ktérym jedna firma
sprzedaje cos drugiej, wyglada jeszcze inaczej. Tu nie
liczy si¢ kolorowy baner, tylko zaufanie, wiedza i
profesjonalizm. Klienci biznesowi chca konkretnych
rozwigzan, danych, case studies i pewnosci, ze
wspolpraca bedzie dlugoterminowa. Dlatego firmy B2B
inwestujg w relacje uczestnicza w targach branzowych,
organizuja webinary, wysytaja newslettery 1 prowadza
rozmowy handlowe na wysokim poziomie. Tu sprzedaz
nie dzieje si¢ od razu wymaga czasu, ale gdy juz do
niej dojdzie, czgsto jest oplacalna.

Inaczej wyglada marketing B2C, czyli ten skierowany
bezposrednio do klientow indywidualnych. Tu kroluja
emocje, wizualna atrakcyjnos¢ i szybkie decyzje
zakupowe. Sklepy odziezowe, firmy kosmetyczne czy
producenci elektroniki konkurujg o uwagg klientow w
social mediach, przez reklamy, wspolprace z
influencerami i cieckawe promocje. Klient B2C czesto
podejmuje decyzje spontanicznie, wiec kluczowe jest
pierwsze wrazenie i sposob, w jaki produkt lub ustuga sa
przedstawione.

Jesli natomiast sprzedajesz ustugi np. prowadzisz szkote
jezykows, kancelari¢ prawng czy studio graficzne Twoj
marketing powinien opiera¢ si¢ na zaufaniu i pokazaniu
kompetencji. Klienci chcg wiedzieé, ze sa w dobrych
r¢kach. Dlatego warto publikowa¢ opinie zadowolonych
klientow, dzieli¢ si¢ wiedzg w formie artykutow czy
postéw edukacyjnych, oraz dba¢ o spojny i
profesjonalny wizerunek online.
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Marketing niszowy to ciekawy przypadek dotyczy firm,
ktore dziataja w bardzo waskim obszarze. Moze to by¢
np. marka odziezowa dla os6b praktykujacych joge,
producent recznie robionych $wiec czy sklep z karma dla
egzotycznych zwierzat. Tutaj kluczem jest precyzyjne
dopasowanie komunikatu do grupy docelowej. Nie
chodzi o to, zeby dotrze¢ do wszystkich tylko do tych,
ktorzy naprawde tego potrzebuja. Dlatego marketing
niszowy wykorzystuje bardzo specjalistyczne kanaty, np.
fora tematyczne, grupy pasjonatow czy wspolprace z
mikroinfluencerami.

Jak wida¢ na powyzszych przyktadach, marketing to nie
jeden sztywny zestaw zasad to elastyczne narzedzie,
ktore trzeba dopasowac do konkretnej sytuacji. Kazda
branza rzadzi si¢ swoimi prawami, ale taczy je jedno:
skuteczny marketing zawsze zaczyna si¢ 0od zrozumienia
klienta.
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25. Budowanie listy mailingowej

Budowanie listy mailingowej lub SMS-owej to jedno z
najskuteczniejszych narzedzi marketingowych, jakie
moze mie¢ dzi§ firma niezaleznie od branzy. Dzigki
takiej liscie masz mozliwos¢ kontaktowania si¢
bezposrednio z osobami, ktore juz kiedys wyrazity
zainteresowanie Twoja oferta, CO oznacza, ze sg bardziej
sktonne do zakupu niz kto$, kto jeszcze nigdy o Tobie nie
styszat. To tak, jakby$ miat wlasng grupg wiernych
odbiorcow, do ktorych mozesz mowi¢ bez posrednikow,
bez koniecznosci wydawania pieniedzy na reklamy czy
czekania, az kto$ trafi przypadkiem na Twoja strong w
Internecie. Kiedy masz zbudowang baze¢ kontaktow,
mozesz w kazdej chwili wysta¢ wiadomos¢ o nowe;
ofercie, specjalnej promocji, przypomnie¢ o zblizajace;]
si¢ okazji albo po prostu podtrzymaé kontakt, dzielgc si¢
warto$ciowg trescig. W dodatku to Ty decydujesz, kiedy
1 co wysylasz, wigc masz pelng kontrole nad swoja
komunikacjg bez ograniczen algorytmow czy czekania,
az reklama si¢ zatwierdzi. To rozwigzanie daje ogromne
korzys$ci oszczedzasz czas, bo nie musisz za kazdym
razem szuka¢ nowych klientow, i oszczedzasz pienigdze,
bo raz zebrana lista moze przynosi¢ zyski przez dtugi
czas. Ale co najwazniejsze budujesz prawdziwe relacje.
Ludzie, ktorzy regularnie otrzymuja od Ciebie ciekawe
wiadomosci, czuja si¢ bardziej zwigzani z Twoja marka,
chetniej do Ciebie wracaja iczesciej polecajg Cig innym.
Taka komunikacja sprawdza si¢ praktycznie w kazde;j
branzy.
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Na przyktad salon kosmetyczny moze dzigki liScie
mailingowej przypomina¢ klientkom o uméwieniu
wizyty, informowac 0 nowych zabiegach, dostepnych
terminach czy specjalnych rabatach tylko dla
subskrybentek. To $§wietny sposob, by zwiekszy¢
lojalno$¢ 1 zapetnia¢ kalendarz. Sklep odziezowy online
moze z kolei wysyla¢ wiadomosci o nowej kolekc;ji,
wyprzedazy, kodach rabatowych lub darmowej dostawie
wszystko po to, by sktoni¢ klientow do szybszego
zakupu. Taka forma kontaktu moze dziata¢ lepiej niz
jakakolwiek reklama.

Restauracja czy kawiarnia moze zachgca¢ do odwiedzin,
informujac 0 nowym sezonowym menu, promocjach
lunchowych, wieczorach tematycznych, czy nawet
przesyta¢ znizki z okazji urodzin co buduje pozytywne
skojarzenia z markg. Szkota jezykowa moze z
powodzeniem przypomina¢ o naborze na nowe kursy,
wysyla¢ darmowe materiaty edukacyjne, zaproszenia na
webinary czy probne lekcje. To sprawia, ze potencjalny
Klient ma szans¢ pozna¢ oferte jeszcze zanim zdecyduje
si¢ na zakup.

Dlatego niezaleznie od tego, czy dopiero zaczynasz, czy
juz prowadzisz swoj biznes od lat, warto zacza¢ budowaé
liste mailingowa lub SMS-owg jak najszybciej. Nawet
niewielka baza kontaktow moze przynie$¢ ogromne
efekty, jesli dobrze o nig zadbasz iregularnie bedziesz
dostarcza¢ wartosciowe wiadomosci. To narzedzie, Ktore
pozwala Ci by¢ zawsze blisko swojego klienta —a w
dzisiejszym $wiecie to naprawde bezcenne.
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26. Lead magnety i sekwencje automatyczne

Lead magnety i sekwencje automatyczne to jedne z
najprostszych, a jednocze$nie najskuteczniejszych
narzedzi, jakie moze wykorzysta¢ kazda firma, ktora
chce zdobywac nowych klientow i budowaé z nimi
relacje. Lead magnet to cos, co oferujesz zupehie za
darmo w zamian za dane kontaktowe, najczesciej adres e-
mail albo numer telefonu. Nie musi to by¢ nic wielkiego
liczy si¢ wartos¢ i dopasowanie do potrzeb Twojej grupy
odbiorcéw. To moze by¢ krotki poradnik, jak co$ zrobié
lepiej, praktyczna checklista, znizka na pierwszy zakup,
dostep do webinaru, mini e-book, probka produktu albo
nawet jedno przydatne narzedzie w PDF. Najwazniejsze,
zeby ta rzecz byta na tyle wartosciowa, by ktos naprawdeg
chciat jg dosta¢ i nie miat problemu z podaniem swojego
kontaktu. Dobrze dobrany lead magnet to pierwszy krok
do zbudowania zaufania klient dostaje co$ za darmo,
poznaje Twoj styl 1 jakos¢, 1 zaczyna kojarzy¢ Twoja
marke. Ale to dopiero poczatek. Gdy juz masz kontakt do
nowej osoby, nie mozesz zostawi¢ jej samej sobie. Tu
wilasnie wchodzi w gre sekwencja automatyczna, czyli
zaprogramowany wczesniej zestaw wiadomosci, ktore
wysylajg sie same, bez Twojego udziatu. Dzigki temu
mozesz zajac si¢ innymi rzeczami spa¢, odpoczywac,
pracowac nad firmg a system w tle caty czas pracuje dla
Ciebie i rozwija relacje z klientem.
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Przyktadowo: pierwszego dnia klient dostaje lead
magnet, ktdrego oczekiwat. Drugiego dnia wysytasz
krotka wiadomo$é, w ktorej opowiadasz o sobie i swojej
firmie bez sprzedazy, po prostu po to, by budowaé
relacje¢. Trzeciego lub czwartego dnia mozesz podzieli¢
si¢ historig sukcesu jednego z Twoich klientéw albo
opinig zadowolonej osoby. A na przyktad szdstego dnia
wysytasz specjalng ofert¢ znizke, bonus lub
zaproszenie na konsultacje. Dzigki takiej sekwencji klient
nie czuje si¢ atakowany reklamag, tylko stopniowo
poznaje Twoja marke, Twoje podejscie 1 zyskuje
pewnos¢, ze warto Ci zaufac¢. Co najwazniejsze to
wszystko dzieje si¢ automatycznie. Nie musisz r¢cznie
wysyla¢ kazdego e-maila czy SMS-a. System robi to za
Ciebie, zgodnie z wczesniej ustalonym planem. To
oszczedza mnostwo czasu, pozwala by¢ konsekwentnym
w komunikacji i zapewnia profesjonalne wrazenie. A
dodatkowo taka automatyzacja dziata rOwnie dobrze w
kazdej branzy. Mozesz ja wykorzysta¢ w sklepie
internetowym, salonie kosmetycznym, firmie
szkoleniowej, restauracji, klubie fitness, kancelarii czy
gabinecie dietetycznym. Wystarczy dobrze przemys$lany
lead magnet i kilka sensownych wiadomosci, ktore
naprawd¢ co$ dajg klientowi i masz gotowy system,
ktory nie tylko przyciagga uwagg, ale tez krok po kroku
prowadzi do zakupu. Nie potrzebujesz wielkiego
budzetu ani skomplikowanej technologii wystarczy
proste narze¢dzie do e-mail marketingu i odrobina
zaangazowania na poczatku. Potem system dziata juz sam,
pomagajac Twojemu biznesowi rosna¢ kazdego dnia,
niezaleznie 0d tego, co akurat robisz
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I1l. Kilka stéw o marce

1. Co to jest marka?

Marka to wszystko, co pozwala rozpoznaé firme, produkt
lub ustugg 1 0dr6zni¢ ja od innych. To nie tylko nazwa
czy logo, ale tez kolory, wyglad opakowania, sposdb
mowienia w reklamach, a nawet to, jakie emocje i
skojarzenia wywotuje. Marka to sposob, w jaki firma
pokazuje si¢ $wiatu i to, co obiecuje swoim klientom.
Dzieki marce ludzie wiedza, czego mogg si¢ spodziewaé
po danym produkcie, kto go stworzyt i dlaczego warto go
wybra¢. Marka pomaga budowac¢ zaufanie 1 sprawia, ze
klienci wracaja po wigcej.

2. Marka a wizerunek podstawowe réznice.

Marka to wszystko to, co firma moéwi o sobie. To jej
nazwa, logo, kolory, hasto reklamowe, sposob
komunikacji i to, jak chce by¢ postrzegana. Marka to
obietnica mowi klientowi, czego moze si¢ spodziewac
po produkcie lub ustudze.

Wizerunek to z kolei to, co ludzie naprawde mysla 0 tej
marce. To sposob, w jaki ja odbierajg czy budzi
zaufanie, czy jest nowoczesna, czy kojarzy si¢ z dobra
jakos$cia. Wizerunek tworzy si¢ w glowach klientéw na
podstawie ich doswiadczen, opinii innych oséb itego, co
widza w mediach.
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3. Marka osobista vs marka firmy.

Marka osobista

Marka osobista to specyficzny sposob, w jaki jestes
postrzegany przez innych ludzi. Jest to twdj wizerunek, ktory
moze obejmowa¢ Twoje wartosci, wyglad, umiejetnosci,
postawe iwiele innych czynnikdéw. Marka osobista jest wazna
zarOwno w zyciu prywatnym, jak i zawodowym, poniewaz
moze mie¢ wptyw nato, jak inni ludzie Ci¢ postrzegaja i jakie
maja o Tobie zdanie. Dlatego warto zadba¢ o swojg marke
osobistg 1 dba¢ o to, aby byta pozytywna i spdjna z naszymi
warto$ciami i celami.

Marka organizacji

Marka organizacji to sposob, w jaki organizacja jest
postrzegana przez swoich klientow, pracownikow,
partneréw oraz spoleczno$¢. Obejmuje ona wszystkie
elementy identyfikujgce organizacje, takie jak nazwa, logo,
slogan, wartosci, kultura organizacyjna, produkty i ushugi.
Marka organizacji odgrywa kluczowa role w budowaniu
zaufania i lojalno$ci klientéw oraz w kreowaniu pozytywnego
wizerunku organizacji na rynku. Jest ona zwigzana z reputacja
i warto$ciami organizacji oraz ma wptyw na decyzje
zakupowe klientéw.
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4. Okreslamy model rozwoju naszej marki.

Okreslenie modelu rozwoju marki to nic innego jak
zaplanowanie, w jaki sposob nasza marka ma si¢ rozwijaé¢ w
przyszto$ci. Zastanawiamy si¢, co chcemy osiagnaé, do kogo
chcemy dociera¢ i jak chcemy by¢ postrzegani przez
klientow. Patrzymy na to, co juz mamy nasza nazwe, logo,
produkty, komunikacje i decydujemy, co trzeba poprawi¢ lub
rozwing¢. Tworzymy plan dzialan, ktory pomoze nam
budowac silng irozpoznawalng marke. Dzigki temu wiemy, w
jakim kierunku idziemy, co robimy krok po kroku i jak
mierzy¢, Czy nasza marka si¢ rozwija tak, jak chcemy.

Przyktady 7 Zycia wzigte:

Dobrym sposobem na rozwoj marki jest tworzenie checklist, ktére
pomagajg mi uporzqdkowa¢ dziatania i dziata¢ wedtug
konkretnego planu. Dzieki nim niczego nie pomijam i mam jasny
obraz tego, co trzeba zrobi¢ krok po kroku.
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Model rozwoju marki moze sktadac si¢ z kilku gtownych
etapow:

1.

Rozpoznawalno$¢ marki na poczatku marka jest
jeszcze mato znana, dlatego wazne jest
zbudowanie swiadomosci 1 sprawienie, by klienci
ja zauwazyli 1 zapamietali.

Wzrost sprzedazy kiedy marka staje si¢ bardziej
rozpoznawalna, celem jest zwickszenie sprzedazy
1 zdobycie wigkszego udziatu w rynku.
Utrwalenie pozycji na rynku w tej fazie marka
pracuje nad utrzymaniem swojej pozycji i
zdobyciem lojalnych klientow, ktorzy beda do

niej wracac.

Rozszerzenie oferty kolejnym krokiem moze

by¢ wprowadzenie nowych produktow lub
poszerzenie asortymentu, by lepiej odpowiadaé

na potrzeby klientow.

Ekspansja na inne rynki jesli marka odnosi

sukces na rynku lokalnym, moze zacza¢ dziataé
takze za granicg i zdobywac¢ nowych klientdw w
innych krajach.

Ciagte ulepszanie aby marka byla konkurencyjna,
powinna regularnie wprowadza¢ nowe rozwigzania,
ulepsza¢ produkty i1 dzialania marketingowe.
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5. Jak stworzy¢ spojna identyfikacje¢ wizualna

Stworzenie spojnej identyfikacji wizualnej to nic innego
jak zadbanie o to, zeby Twoja firma byta rozpoznawalna
na pierwszy rzut oka niezaleznie od tego, gdzie si¢
pojawia: na stronie internetowej, w mediach
spoteczno$ciowych, na ulotce, wizytowce czy
opakowaniu produktu. Chodzi o to, zeby wszystko
wygladato podobnie i pasowalo do siebie. Zeby to
osiggna¢, trzeba wybra¢ Kilka statych elementéw: kolory,
ktore beda kojarzyty si¢ z Twoja marka, czcionki,
ktorych zawsze bedziesz uzywaé, oraz logo, ktére bedzie
symbolem Twojej firmy. Wazny jest tez styl grafik i zdjec¢
Czy s3 nowoczesne, klasyczne, kolorowe czy
stonowane. Wszystko to razem tworzy wizualny
charakter marki. Dzigki spojnej identyfikacji wizualnej
ludzie tatwiej zapamigtujg Twojg firme i majg wrazenie,
ze jest ona profesjonalna igodna zaufania. To troche jak
Z ubraniem kiedy kto$ zawsze wyglada schludnie 1
stylowo, tatwiej budzi zaufanie. Tak samo jest z Twoja
marka jesli wyglada spojnie, budzi dobre skojarzenia i
przyciaga uwage. Warto wiec stworzy¢ prosty
przewodnik marki, w ktérym zapiszesz kolory, czcionki,
styl zdje¢ 1 sposdb uzywania logo po to, zeby zawsze
wiedzie¢, jak prezentowac si¢ na zewnatrz w taki sam i
rozpoznawalny sposob. Spdjnos¢ komunikacji
wewnetrznej | zewngtrznej 0znacza, ze to, co firma mowi
na zewnatrz do klientow, w reklamach, na stronie
internetowej czy w mediach spoteczno$ciowych jest
zgodne z tym, co dzieje si¢ wewnatrz firmy, czyli jak
rozmawia si¢ z pracownikami, jak traktuje si¢ zespot 1
jakie sg rzeczywiste wartos$ci firmy.
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Jesli firma na zewnatrz chwali si¢ $wietng obstuga
klienta, a w srodku panuje chaos, stres i nikt nie wie, co
robic, to klienci szybko to zauwazg i przestang ufac
marce. Dlatego wazne jest, zeby wszyscy w firmie
wiedzieli, jakg mamy misjg, jak si¢ komunikujemy z
klientami i jakie warto$ci reprezentujemy i zeby mowili
o tym jednym glosem. Wtedy buduje si¢ prawdziwa,
silna marka, ktora przycigga zaro6wno klientow, jak 1
dobrych pracownikdw.
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Zakonczenie

Sprzedaz i marketing to nie tylko liczby, strategie i
narzedzia. To przede wszystkim ludzie, relacje i
zrozumienie. Klient nie kupuje od firmy klient kupuje od
cztowieka. I to wlasnie Ty jeste$ tym czlowiekiem. Nie
musisz by¢ najglosniejszy na rynku. Nie musisz znaé
wszystkich technik swiata. Wystarczy, ze bedziesz
autentyczny, uwazny i konsekwentny. Ze zrozumiesz,
czego naprawde potrzebuje Twoj klient 1 pokazesz mu,
jak mozesz mu pomoc. Pamietaj: marketing przyciaga,
sprzedaz przekonuje, ale to warto$¢, jaka dajesz, sprawia,
ze klient wraca. To, co przeczytate§ w tej ksigzce, to
tylko fundament. Teraz czas dziata¢. Testuj, sprawdzaj,
popetniaj bledy i wyciagaj wnioski. Zadna strategia nie
zastgpi dzialania. I jeszcze jedno: nigdy nie przestawaj
si¢ uczy¢. Bo $§wiat si¢ zmienia, klienci si¢ zmieniajg a
najlepszy sprzedawca i marketer to ten, ktory potrafi si¢
dostosowac¢ do nieustanych zmian.

Powodzenia — masz wszystko, czego Ci potrzeba.

Jesli masz pytania, refleksje lub chciatbys$ podjac¢
wspotprace zapraszam do kontaktu. + 48 576 200 246
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