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Polecenia, rekomendacje czy marketing szeptany są

bardziej naturalne w odbiorze niż jakiekolwiek inne

kampanie. Jeśli są dobrze zaplanowane wymagają

mniej wysiłku i inwestycji.

Słowo-klucz to „zaplanowane”. Jeśli chcesz się cieszyć

zaletami takiej reklamy nie możesz działać doraźne. To

nie jest „samograj” jak sądzi wielu marketerów. Musisz

zaplanować całą strategię włącznie z mechanizmami,

komunikacją i mierzeniem rezultatów od A do Z.

Ale uwaga! Przy poleceniach sposób działania na

rynku konsumentów i na rynku partnerów

biznesowych jest inny. Inny jest kaliber, inne

motywacje więc narzędzia musza byc różne.

Spokojnie, przeprowadzę Cię krok po kroku przez

zbudowanie strategii takiej kampanii dla obu grup.

Wybierzesz tą, która zrealizuje Twoje cele. 



Programy poleceń dla 
 klientów indywidualnych
(B2C)



Zostajesz ze mną? Czyli masz świetny produkt, Gratulacje! 

Polećmy go zatem kilku osobom!

Zanim poświęcisz choć minutę na tworzenie systemu

poleceń odpowiedz sobie na jedno ważne pytania. 

  

Takiemu, któremu naprawdę dobrze życzysz? Jeśli tak,

czytaj dalej. Robisz świetną robotę! Jeśli nie, dopracuj

najpierw ofertę.

 

Czy poleciłbyś swój produkt przyjacielowi?

Dostarczaj coś, co chiałbyś, żeby polecano Tobie i dopiero

wtedy zabierz sie za tworzenie tej strategii.



1. Ustal cel programu poleceń
Zrozumienie po co robisz program jest

kluczowe, aby dobrać odpowiedni

mechanizm.  Zastanów się nad celem,

który chcesz osiągnąć. „Zwiekszyć

sprzedaż” powiesz. No ok, a którą drogą

chesz tam dojechać? Poprzez

zwiększenie świadomości? Penetracji?

Wartości koszyka? Może przez sprzedaż

konkretnego asortymentu – premium,

nowości. Zdecyduj.

Prócz celu głównego stanie przed Tobą

jeszcze cel pomocniczy. Badania mówią,

że 83% klientów chętnie poleciłoby

dostawcę, ale robi to tylko 29% z nich.

Wiesz dlaczego? Wielu z nich po prostu

nie wpadło na to, że mogli by kogoś

polecić. 

Zacznij  od edukowania swoich klientów

– muszą wiedzieć czym się zajmujesz,

jak możesz komuś pomóc i że chętnie

skorzystasz z ich poleceń. 

Edukacja klienta będzie dla Ciebie takim

aktywatorem działania. Nie omijaj go,

bez niego nie ruszysz z miejsca.

Podobnie jak, żeby zacząć uczyć musisz

poznać zasady pedgogiki, aby napisać

księżkę musisz umieć pisać. Czy jest

sposób na edukowanie klientów? - Jest.

Musisz im o tym powiedzieć.
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2. Określ grupę docelową
Pamietasz ten moment, kiedy ktoś

poprosił Cię o rekomendacje, ale

odmówiłeś? Może to być sytuacja

twarzą w twarz, e-mail lub jakakolwiek

inna forma. Co sprawiło, że nie

zdecydowałeś się pomóc

sprzedającemu? Słaby produkt, sposób

polecenia, komunikacja? Brak zaufania?

A może po prostu nie byłeś w grupie

docelowej i ta komunikacja nie miala

prawa do Ciebie tra�ć. Jeśli kampania

nie ma wyznaczonej konkretnej grupy

docelowej, nie ma konkretnego

kierunku. Ryzykujesz wtedy strzelanie

na oślep. Potencjala rekomendacja

utraci całą swoją naturalność (czyli

główną zaletę) i wzbudzi silne

skojarzenia z reklamowaniem. I to aż się

prosi o odrzucenie. 

Jak to zrobić? Trzeba użyć wyobraźni.

Załóżmy, że sprzedajesz dietę

pudełkową. Twój idealny klient to np.

kobieta – nazwijmy ją Ziutka. Jest

specjalistką od marketingu w dużej

�rmie we Wrocławiu. Uprawia sport, ale

nie wyczynowo, raczej 2-3 razy w

tygodniu wychodzi na siłownię.

Wieczory spędza z mężem, w weekend

wychodzi ze znajomymi. Chce się

zdrowo odżywiać, ale nie chce tracić

czasu na stanie przy garach. Jest w

stanie zapłacić za jedzenie więcej jeśli

oznacza to wygodę gotowych posiłków i

gwarancję zdrowego stylu życia.

Wszystkie skuteczne programy

rekomendacyjne mają ustalonego

idealnego odbiorcę. 

Ty też takiego stwórz- kto jest Twoim

wymarzonym klientem? Komu jesteś w

stanie najlepiej pomóc? Wymyśl taką

osobę i stworz jej awatara – jak w

Simsach.
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Czy to, co oferuję ją zachwyci? 

Co sprawi, że zechce polecić moją dietę koleżankom?

Następnie cała komunikacja, mechanizm czy ewentualne wynagrodzenie

dostosowane jest do takiego awatara - tzw. Persony. Tworząc swoją komunikację za

każdym razem sprawdzasz:

Czy to jest ważne dla Ziutki? 

Co by wolała dostać? 

Dobrym pomysłem jest rozpoczęcie kampanii od istniejących już, najlepiej tych

najbardziej lojalnych klientów. Znasz ich zwyczaje, wiesz co kupują, które

mechanizmy promocyjne są dla nich atrakcyjne i na czym im zależy. Mają też

najmniejsze opory przed udzielaniem Ci referencji. , Będą także mieli najwięcej do

powiedzenia o marce.
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3. Zdecyduj kiedy poprosisz o
rekomendacje 

 

Masz świetną ofertę godną polecenia, umożliwij to klientowi w różnych momentach

kontaktu z marką. W B2C możesz o nie prosić zarówno w komunikacji po sprzedaży

(np. w mailingu) jak w momencie  zakupu. Klient właśnie Ci zaufał i jest

podekscytowany– ułatw mu podzielenie się tą radością ze znajomymi.

Ok, przy okazji trasakcji online sprawa jest prosta- masz kontakt, możesz wysłać

maila w każdej chwili. (Wyklucz tylko osoby, które zgłaszały skargi lub oddały

produkt). A co ze sprzedażą of�ine? Jest to trudniejsze, ale da się. 

Ograniczeniem jest możliwość kontaktu. Moment sprzedaży jest właściwie jedynym

punktem styku i możliwością poproszenia o rekomendacji. Chyba, że masz kartę

lojalnościową z bazą maili i możesz wysłać komunikację do osób, które dokonały

transakcji. Jeśli nie, możesz stwórz ulotkę i przypnij do paragonu, Dzięki temu klient

ma chwilę na przetestowanie Twojego produktu i zastanowienie się, czy chce go

polecić w zamian za np. rabat na przyszłe zakupy.

Program rekomendacyjny powinien być standardowym

mechanizmem wkomponowanym w proces sprzedaży.
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4. Zaprojektuj komunikację

Współdziałają z mailami, blogiem, stroną internetową czy podziekowaniem za

zamówienie. Jeśli używasz CRM czy jakichkowiek innych systemów wspierających

zarządzanie bazą klientów, także sprawdź możliwości integracji z poleceniami.

Wszystkie dobre programy referencyjne łączy jedna cecha.  Są

spójne i zintegrowane z innymi mechanizmami marketingowymi.

Komunikat Wszystko opatrzone musi być klarownym, superintuicyjnym komunikatem i 
mechanizmem. Klient będzie Cię polecał, tylko jeśli będzie to dla niego łatwe
do zrobienia. To Tobie zależy, nie jemu. On nie będzie starał się i szukał za
wszelką cenę. Odpuści przy pierwszej przeszkodzie jaką napotka.

Ścieżka 

klienta

Ścieżka klienta w programie powinna być krótka i łatwa w zrozumieniu. Już
przy pierwszym komunikacie klient musi wiedzieć czego Ty chcesz od niego
(polecenia nowego klienta), co będzie z tego miał dla siebie (zachęta
wewnętrzna lub nagroda w programie) i jak ma to zrobić (gdzie kliknąć i co
liczy się jako nowy klient np. kontakt, czy ktoś, kto kupił). I wszystko to
powinno być zamknięte w jedym zdaniu. Im więcej do czytania, tym większe
watpliwości.

Wezwanie do

działania

Miejsce, gdzie klient powinien kliknąć- tzw Wezwanie Do Działania (Call to
Action) powinnno być maksymalnie widoczne. Klient nie może szukać tego
elementu. Najlepiej, jakby to był duży, wyróżniający się guzik. Taka forma jest
bardziej intuicyjna niż link czy obrazek.

Kod referencyjny Niezbędny będzie też kod referencyjny lub link, który klienci, mogą
udostępnić w wiadomości. No i oczywiście wiążący go z potencjalnym,
poleconym klientem. To na tej podstawie zostanie przez Ciebie
wynagrodzony.
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Jeśli chcesz jeszcze bardziej ułatwić klientowi zadanie, możesz przygotować dla

niego gotową wiadomość, którą będzie mógł przesłać lub udostępnić na mediach

społecznościowych. Pamietaj tylko o dwóch rzeczach – powinna byc edytowalna –

klient może chcieć ją napisać sam. Nie powinna też być zbyt sprzedażowa. To ma być

wiadomość do znajomych, a nie prezentacja. „Hej zamówiłem parę fajnych rzeczy na

sklepiczek.pl. Pomyślałem że i Ty znajdziesz tu coś dla siebie”- wystarczy.

Jeśli zdecydowałeś się na kampanię rekomendacyjną  i chcesz oprzeć na tym swoje

działania marketingowe, pomyśl o promowaniu. Najlepiej kilkoma kanałami

jednocześnie. Masz do wyboru Twoją stronę, listę mailową oraz promowane posty

w mediach społecznościowych. Możesz też pomyśleć o ulotkach. Użyć ich możesz

zarówno w sklepach stacjonarnych, jak i internetowych załączając do wysyłki.

1. Prosta, nieprzeładowa informacjami

2. Jasna instrukcja i informacja o nagrodzie

3. Obrazy przemawiające do wyobraźni

4. Przykuwajacy wzrok tytuł – szczególnie skuteczne

są te zabawne: „Znasz kogoś, kto lubi jeść?”

5. Wzbudzający poczucie pilności. Jeśli klient może z

tego skorzystać zawsze, nie zrobi tego nigdy.

Ograniczenie czasowe oferty poprawia jej

efektywność. Poza tym daje możliwość wysłania

komunikacji przypominającej „Zostało jeszcze

tylko 12 godzin do skorzystania z oferty, nie

przegap tej okazji”

6. Przycisk Call to Action jeśli to komunikacja on line

7. Link do polecenia lub kod polecający

8. Link do regulaminu programu
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Powyższe elementy są absolutnie konieczne do przeprowadzenia programu. Jednak

zachęcam Cie do jeszcze jednego- podziękowanie za polecenie. Pokaż swojemu

klientowi, że doceniasz to, że stał się Twoim ambasadorem. Warto rozważyć jeszcze

coś ekstra – podziękowanie od potencjalnego klienta do polecającego jeśli

skorzystał z oferty. 

Jak to miałoby wyglądać? Wyobraź sobie, że Twój program powiązany jest z jakąś

promocją dla nowych klientów.   Ktoś dzięki poleceniu skorzystał np z rabatu. 

Pozwól mu podziekować znajomemu, od którego dostał polecenie. Może to być

nawet krótka, zde�niowana wiadomość. Może Ci się to wydawać zbędną pierdołą,

ale uwierz , to buduje całą otoczkę i robi duża różnicę w budowaniu lojalności do

marki. Postaw się w roli klienta- otrzymując takie krótkie podziękowanie poczuł, że

dzięki poleceniu zrobił coś dobrego nie tylko dla dostawcy, albo, żeby zdobyć rabat,

ale pomógł znajomemu. To bardzo miłe uczucie, więc będzie chciał go doświadczyc

ponownie.
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5. Wybierz zachętę

Badania mówią, że wynagradzanie działa, więc warto rozważyć tę opcję. Musi to być

jednak coś na tyle interesującego, aby Twój klient chciał uczestniczyć w programie.

Wszystko sprowadza się więc do ustalenia grupy docelowej. Musisz wiedzieć kim są

Twoi klienci i co ich motywuje. Bo to oni dysponują najsilniejszą bronią – może

powiedzieć tak lub nie.

Jeśli decydujesz się na wynagrodzenie musisz zdecydować nie tylko jakiej zachęty

użyjesz, ale także dla kogo. Możesz bowiem nagrodzić tylko polecającego, albo dać

także coś potencjalnemu klientowi, aby wzmocnić jego chęć zakupu.

Przede wszystkim zastanów się, czy to ma być nagroda o charakterze �nansowym

czy nie�nansowym. Jest sporo możliwości. W ramach nagrody �nansowej możesz

oferować:

 Rabat przy aktualnych zakupach lub kolejnych

 Voucher na kolejne zakupy

 Darmową dostawę

 Gotówkę – coraz rzadziej spotykana

Nagrody nie�nansowe najczęściej związane są z tym, co się sprzedaje,

może to być:

Ważny krok w budowie Twojego programu. Musisz zdecydować, czy

będziesz bazował tylko na komunikacji i motywacji wewnętrznej, czy

decydujesz sie wynagrodzić czymś polecającego.
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 miesiąc abonamentu za darmo

 up grade / usługa premium np maska u fryzjera, dodatkowa

użyteczność w programie

 produkt, próbka lub miniaturka

 miejsce na serewerze, dodatkowa ilość sybskrybentów

 wiedza w formie ebooka, treningu czy konsultacji

W badaniu Nielsena 77% ankietowanych wskazało nagrodę pieniężną, jako

preferowaną. Gotówka jest oczywiście łatwa do skalkulowania i w prosty sposób

można zwery�kować zwrot z inwestycji.

Jednak ma to też swoje wady. W porównaniu z nagrodą rzeczową musisz wydać

dokładnie tyle, jaka jest wartość postrzegana. Przy rzeczach wartość dla klienta to

cena brutto, ale Twój faktyczny koszt może być niższy. Dodatkowo nagroda

pieniężna obarczona jest pewnym ryzykiem. Jeśli osiągniesz dużą skale poleceń,

możesz potrzebować znacznie większy budżet marketingowy niż zakładałeś.
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Jak dokonać wyboru? Można go uzależnić od

częstotliwości zakupów Twoich produktów

oraz od marży, na której pracujesz. Jeśli

działasz w branży produktów wolno

rotujących jak ubezpieczenie, biuro

nieruchomości, salon samochodowy etc.

Raczej mało pradwopodobne, że klient

ponowi zakup w najbliższym czasie. Rabat

czy voucher na kolejne zakupy nie będzie

interesujący. Lepiej wtedy wykorzystać

voucher do zrealizowania w innej �rmie- w

restauracji, biurze podróży etc.

Jeśli operujesz na produktach szybciej

rotujących, oferuj swoje usługi. Zwiększysz

przy okazji częstotliwość zakupów. Co do

marży. Jeśli jest relatywnie niska lub to jest

aspekt, nad którym pracujesz będziesz

chciał minimalizoać koszty. Powienieneś

oferować produkt, usługę lub voucher

kwotowy tak, aby panować nad kosztami.

Najlepiej, aby rzeczywisty koszt był niższy

niż wartość postrzegana przez klienta. Jeśli

masz wysoką marżę i możesz sobie pozwolić

na rabat na kolejne zakupy, to śmiało! To

proste i skuteczne narzędzie.
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Możesz też zbudować program opierający się o dwa poziomy nagród np mniejsza

zachęta za polecenie potencjalnego klienta i większa jeśli ten dokona zakupu. Daje

Ci to lepszą kontrolę nad kosztami. Minusem jest utrzymanie zaangażowania albo

nawet wiara w otrzymanie nagrody jeżeli cykl zakupu jest długi.

Zachęta dla polecającego jest oczywistym wyborem. W końcu to o jego działanie

walczysz. Jednak możesz wzbogacić swój program zachętą dla potencjalnego klienta

aby zmotywować go do zakupu. Rozwiązanie warte rozważenia z dwóch powodów –

taki mechanizm dodatkowo wzmacnia efekt. Jeśli w swojej strategii pozyskiwania

klientów już stosujesz jakąkolwiek promocję dla nowych, użyj właśnie tego

rozwiązania. Unikniesz konsternacji czy np. programy się sumują, z którego

skorzystać itd. Dodatkowym atutem jest to, że obie strony korzystają z polecenia.

Osoba polecająca nie ma poczucia, że zarabia na znajomych.
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6. Oblicz zwrot z inwestycji
W zależności od tego jak skonstruowany jest program, może być uwolniony od

ryzyka. Jeżeli uzależnisz wypłatę nagrody od dokonanej transakcji, będziesz mógł

zarządzić swoim P&L-em. W odróżnieniu od płatnej reklamy czy targów koszt

związany jest ściśle z zyskiem. W tym celu kluczowe sa dwie miary: Wartość Cyklu

Życia Klienta (Customer Lifetime Value LTV) oraz koszty pozyskanie klienta

(Customer Acquisition Cost CAC).

LTV to wartość zysku (marży), która klient przynosi �rmie przez cały okres

współpracy. Jest wynikiem mnożenia średniej marży przez powtarzalność zakupów.

CAC to całkowite koszty pozyskania klienta- suma kosztów produktów i wydatków

marketingowych dzielona prez ilość klientów pozyskanych w danym czasie

Miary te są szczególnie istotne dla utrzymania zdrowego ROI (zwrot z inwestycji).

Wartość zachęty powinna być ustalona tak, aby jej koszty nie konsumowaly zysków

z nowych transakcji.
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7. Zmierz efekty
Poza wskaźnikami �nansowymi ważna

jest także skala, którą chcesz osiągnąć.

Aby ocenić efektywność programu

musisz wyznaczyć dla niego mierzalne

cele, a następnie je wery�kować.

Program referencyjny, choć może się

takim wydawać nie jest bezobsługowy.

Nie możesz go uruchomić i zostawić

własnemu biegowi. Powinieneś zrobić

pewne założenia co do efektów, które

chcesz osiągnąć – ile poleceń chcesz

uzyskać, jaki zakładasz poziom

konwersji, a jaką średnią wartość

zamówienia celujesz. W trakcie trwania

programu regularnie sprawdzaj

osiągane wyniki.

Jeśli są zgodne z założeniami, program

działa, więc zostaw go w takiej formie

jak jest. Jeśli wyniki są poniżej Twoich

oczekiwań, zmień komunikację,

mechanizm czy zachętę. Testuj różne

warianty i sprawdzaj efekty, aż uzyskasz

efekty, które będą zadowalające.

A co jeśli program przekroczy Twoje

oczekiwania? Jeżeli myślisz o dużej skali

warto rozważyć automatyzację. Na

rynku istnieją rozwiązania, które

idealnie sprawdzą się przy rozszerzaniu

programu i osiąganiu dużej skali. Warto

rozważyc takie rozwiązanie, żeby

uniknąć sytuacji, w której

funkcjonalności blokują Cie przed

rozwinięciem biznesu.
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Checklista programów referencyjnych dla
konsumentów
Podsumujmy kolejne punkty, o które musisz zadbać, aby zaprohjektowac i

przeprowadzić skuteczny program poleceń dla Twoich klientów:

 Ustal cel programu

 Zde�niuj grupę docelową

 Ustal motywujący mechanizm

 Zaprojektuj ścieżkę klienta

 Opracuj chwytliwą komunikację i promocję

 Wybierz zachętę dla polecającego oraz

potencjalnego klienta

 Ustal wskaźniki pomiary efektywności

 Testuj mechnizmy

 Pomyśl o skalowaniu programu
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Programy poleceń dla
partnerów handlowych (B2B)



Podobnie jak w przypadku programów

dla konsumentów musisz zacząć od

rachunku sumienia. W B2B jest chyba

nawet jeszcze ważniejszy. 

To są jednocześnie trudne ale też

bardzo konkretne pytania. Dopóki Ty

nie bedziesz znał na nie odpowiedzi,

Twój klient tym bardziej na nie nie

odpowie. A dopóki nie odpowie- nie ma

żadnego powodu, dla którego miałby

Cię komukolwiek polecić. Brutalne, ale

prawdziwe.

Zaufanie, które już zbudowałeś jest

kluczowe. Zadaj sobie pytanie co

takiego już zrobiłeś dla klienta, że

miałby Cię polecić. Ile już zarobił już

dzięki Tobie? A może uniknął dzięki

Tobie straty? Jaką wartość

dostarczyłeś?

Na rynku instytucjonalnym moment po

zamknięciu transakcji jest dość

delikatny.

Proszenie o jeszcze więcej zaufania i

polecenie znajomych w tym momencie

procesu nie jest dobrym pomysłem. Bo

właściwie na jakiej podstawie miałby to

zrobić? Efektów jeszcze nie ma,

rozwiązywania trudnch sytuacji pewnie

nie było, relacja żadna.

Słyszałam kiedyś o agencie

nieruchomości, który w swojej umowie

miał punkt, że klient zobowiązuje się do

podania kontaktów do trzech osób-

potencjalnych klientów. Jedyne

skojarzenie, które mam w głowie to

uciekaj!!!

Klient właśnie zainwestował w Twoje

produkty, potrzebuje utwierdzić się w

słuszności swojej decyzji i poczuć sie z

nią dobrze. Właśnie obdarzył Cie

zaufaniem i oczekuje wsparcia.



Stara szkoła mówi – proś o referencje przy każdej okazji, a

zwłaszcza tuż po zamknięciu sprzedaży. Nie jestem

zwolennikiem tego rozwiązania na rynku B2B. Na rynku

konsumenckim, kiedy zakupy mają z reguły mniejszą wartość,

proces decyzyjny jest prosty i trwa krótko takie rozwiązanie

faktycznie może byc skuteczne.  Ludzie lubią kupować, to

przyjemnie zajęcie, więc możesz wykorzystać ich entuzjazm.

Czy w takim razie nie prosić o polecenia? Wręcz przeciwnie –

pytać! Tylko robić to umiejętnie i w odpowiednim czasie

Nie ma nic złego w poproszeniu o polecenie, jednak musi ono mieć solidne

podstawy.

Zauważ, że klient polecając Cię ryzykuje swoja reputację, można powiedzieć, że

inwestuje swoje kontakty w Ciebie. Będzie bardziej skłonny to zrobić jesli upewni

się, że naprawdę jesteś rzetelnym partnerem.

Że dostarczasz wyjątkową wartość i pomagasz w biznesie. Jeffrey Gitomer mówi

nawet – poleceń sie nie pozyskuje, polecenia się zarabia. Musisz na nie zasłużyć

swoją świetną pracą i wartościa, jaka dostarczasz.

Ta część nie będzie zatem stworzeniem kampanii rekomendacyjnej krok po kroku.

Nie wierzę w takie mechanizmy w B2B. W tej części dowiesz się jak zasłużyc na

rekomendacje dostarczając klientowi wyjątkową wartość.
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1. Znaj potrzeby swojego klienta
Pozostawaj z klientem w stałym kontakcie i bądź uważny na jego potrzeby. Badania

mówią, że tylko 8% handlowców wraca do swoich klientów po zamknięciu transakcji

z taką częstotliwością, jakiej oczekują klienci. Okazanie zainteresowania i

upewnienie się, że klient ma wszystko, czego potrzebuje, by w pełni korzystać z

Twojej oferty będzie unikatowe i zauważone.

To ważne, aby naprawdę szczerze i z dobrymi intencjami chcieć

poznawać swojego klienta.

Tylko tak możesz mu pomóc w jego biznesie, a on będzie mógł pomóc Tobie.

Wyznacz sobie cel - jak często będziesz się kontaktował ze swoim klientem. Może to

być raz w miesiącu, raz na 2 tygodnie, czy na tydzień. Wszystko zależy od Twojej

branży i peferencji.

Przygotuj dla klienta coś, co będzie dla niego wartościowe. Nie musi to być oferta.

Mogą to być dane, trendy czy informacje. I trzymaj się tego celu. Stały kontakt i

dostarczanie wartości wymagają czasu i wysiłku, ale to Twoja inwestycja w relacje.

Właśnie dzięki takiej pracy zamieniasz się w oczach swojego klienta z dostawcy w

zaufanego partnera.

Czy stosować tą zasadę do wszystkich klientów? Niekoniecznie. O tym, że nie

zawsze musisz budować lojalność klientów pisałam na blogu. Dla wszystkich nie

miałbyś pewnie czasu i środków. Skup sie na tych klientach, którzy są najistotniejsi

dla Twojego biznesu, I którzy są najbardziej skłonni do polecania Cię.

Po czym ich poznasz? To Ci, którzy są już z Toba na tyle długo, by sie przekonać o

wartości Waszej relacji oraz Ci, którzy najcześciej udzielają Ci pozytywnej

informacji zwrotnej, a może już nawet zaczęli Cię polecać.
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2. Zbieraj informację zwrotną i stale
poprawiaj jakość obsługi
Mocno związane z punktem pierwszym i

stałym kontaktem z klientem jednak

zbierasz troszkę inne informacje.

Rozmawiasz nie o kliencie, ale o sobie i

jakości, którą dostarczasz. To jest ten

jeden wyjątek w sprzedaży, kiedy

możesz rozmawiać o sobie. Proś o

feedback względem Twoich produktów i

obsługi. Pytaj zarówno o to, co jest

dobre i cenione przez klienta, jak i o to,

co mógłbyś poprawić.

Zbieranie informacji zwrotnej ma

własciwie kilka dodatkowych zalet.

Przede wystkim takie rozmowy budują

relacje i zaufanie. Pytając klienta o jego

zdanie sygnalizujesz, że zależy Ci na

jego opinii i zadowoleniu z Waszej

współpracy. Po drugie, jeśli na bazie

Waszej rozmowy zastosujesz pewne

usprawnienia to zyskasz lepiej

działający biznes. Pokażesz też

klientowi, że robisz wszystko, aby jego

doświadczenie związane z Twoją marką

było możliwie najlepsze.

Pytaj o różne aspekty działania i punkty

styku- jak ocenia jakość produktu,

proces zakupowy, obsługę

posprzedażowa itd. Inaczej możesz

otrzymaćc odpowiedź, ze „ogólnie

pozytywnie” i „w sumie jest ok”. Czyli coś

nie gra, ale nadal nie wiesz co. Mozesz

zerknąć do mojego ebooka jak

skutecznie zadawać pytania. Znajdziesz

tam kilka porad jak przeprowadzać takie

rozmowy.

W kontekście programów

rekomendacyjnych zanim ruszysz z

kampanią, przekonasz się, czy Twoi

klienci są zadowoleni ze współpracy. To

konieczne do poproszenia o referencje.

Jeśli nie są zadowoleni, szkoda czasu i

kasy, bo nie będą chcieli Cie polecać.

Jak zebrać opinie klientów? Możesz

porozmawiać z nimi osobiście albo

stworzyć prosty formularz- ankietę. Np.

Google Form. W obu przypadkach bądź

kontretny i unikaj ogólników typu „jak

oceniasz relacje”.
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3. Przekraczaj oczekiwania
Brutalna prawda jest taka, że klienci bezwzględnie oczekują dobrej jakości.

Niezawodny produkt i obsługa to Twój standard. Punkt wyjścia. Tak własnie widzi

klient “Płacę i wymagam”. I trudno się z nim nie zgodzić. Jednak standard to za mało

aby kogoś polecać. Jakbyś się uparł, kusił nagrodą to pewnieby się dało, ale czy

referencja “wszystko ok, zgodnie z oczekiwaniami, polecam” jakich pełno na Allegro

to jest to, co Cię satysfakcjonuje? Nawet jesli tak, to musze Cię rozczarować -takie

polecenia nie sprzedają.

Jak się domyślasz- łatwiej powiedzieć niż zrobić. Indywidualne podejście i

wyjątkowe doświadczenie, choć skuteczne, wymaga bardzo dużo pracy. Jednak

powtarzam- warto. Chodzi o Twoją opinię na rynku jako wyjątkowego partnera, a to

nie ma ceny.

Co dokładnie robić zależy od Twojej branży. Trudno dać uniwersalną receptę na coś

wyjątkowgo. Ale mogę dać Ci wskazówkę- zaprzyjaźnij się ze swoim klientem. Dzieki

temu bycie dla niego pomocnym, pozytywnym i wspierającym będzie naruralne.

Korzystaj z okazji by sie z nim spotkać, choćby na lunch. Zapoznawaj go z innymi

osobami, z którymi może zrobić biznes i poszerzaj swoją sieć znajomości.

Bądź dostępny – odpisuj i oddzwaniaj. Sam tez kontaktuj ise z klientem nie tylko

wtedy, kiedy masz dla niego ofertę srzedażową. I najważniejsze – nie oczekuj nic w

zamian. Z czasem ten styl współpracy zaowocuje.

Musisz klienta zaskoczyć, oczarować, zostawić z wrażeniem “Wow”.

Otworzyc mu oczy jak może wyglądać wyjątkowa obsługa. Wtedy

będzie chciał o tym opowiadać swoim partnerom i przyjaciołom.
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4. Nagradzaj klientów za polecenie
Jeśli ktoś Cię poleci spraw, żeby się

dowiedział jak bardzo to doceniasz. To

alsolutnie nie musi być wymierna

korzyść. Wyślij wiadomość, być może

kartkę z kilkoma słowami wdzięczności (

w dzisiejszych czasach odręczna

wiadomość robi niesamowite wrażenie).

Tylko tyle i aż tyle.

Programy rekomendacyjne są możliwe

w B2B jednak podchodziłabym do nich z

dystansem. Wynagrodzenie za

polecenie kontrachentów powinno być

transparentne, aby uniknąć posądzenia

o łapówki. Warto też zadbać o ochronę

danych. Ostatnią rzeczą, jaką byś sobie

życzył to rozpoczęcie rozmowy z

potencjalnym klientem od nierzyjemnej

wymiany zdań na temat źródła

pozyskania jego danych.

Wynagrodzeniem za polecenia może

być gotówka, a także produkty lub

usługi, jak np:

 Darmowy abonament

 Dodatkowe funkcje i użyteczności

 Darmowe kursy i szkolenia

Dość popularne są za to programy

a�liacyjne. Zwłaszcza wśród twórców

rożnych treści – blogów, podcastów czy

video. Taka osoba lub �rma poleca w

swoich mediach produkty lub usługi

innej �rmy umieszczając link a�liacyjny

na swoim serwisie i wynagradzany jest

za pozyskanie klienta.
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5. Dbaj o polecenia
Przekraczanie oczekiwań dotyczy także obsługi polecanego klienta. Twój klient

podjął ryzyko i polecił Ci swojego znajomego. Jeśli zawiedziesz nie tylko stracisz

szansę na nowego klienta ale możesz stracić stałego. Ponieważ stał się juz Twoim

ambasadorem byłoby to tym bardziej dotkliwe. Więc nawet jeśli polecany kontakt

nie jest Twoim wymarzonym klientem, poświęć mu czas na zbadanie potrzeb i

rozmowę.

To nie jest stracony czas, to inwestycja w tamtego lolalnego klienta. Będzie wiedział,

że: doceniasz polecenia, dostarczasz świetną wartość i nie wciskasz produktu komuś

kto go nie potrzebuje. Ryzyko, że w przyszłości nadszarpniesz też jego reputację

spadnie, więc będzie bardziej skłonny, aby polecić Ci kkogoś jeszcze. Być może

następny klient lepiej się wpisze w Twoją grupę docelową. Zresztą... niepasujący

klient dziś może idealnie pasować jutro. Nigdy nie wiesz kogo i gdzie spotkasz na

swojej zawodowej drodze.

6. Sam polecaj klienta
Daj dobry przykład chciałoby się powiedzieć. Skoro wypracowałeś już z klientem

silną relacje opartą na zaufaniu zastanów się, czy nie znasz kogoś, kto skorzystałby z

jego usług.

Łącz ludzi. Networking jest świetnym sposobem wzmacniania relacji. A nie tylko

poznawania nowych. Wyjdź poza schemat. Pomyśl nie tylko o tym jak możesz

współpracować z daną osobą, ale czy możesz mu polecić np. któregoś ze swoich

partnerów. Zakładając, że każdy kogoś zna możesz wręcz tworzyć społeczności, czy

sieci, w których ludzie będą się wspierać w biznesie. Łączenie ludzi to wyjątkowa i

bardzo pożyteczna umiejętność.

Sprzedający Naukowiec Magdalena Siennicka 

2020 Wszystkie prawa zastrzeżone



7. Testimoniale –w pół drogi do polecenia
Zbyt wcześnie na proszenie o rekomendacje, albo masz przed tym opory? Poproś o

opinię – tzw. testimonial (na pewno kojarzysz tę formę reklamy -„nie mogłam doprać

plamy na dywanie, od kiedy używam płynu Kłębuszek moje życie stało się lepsze”.

Przykładem takich testimonial w biznesie są też referencje na LinkedIn. Poproszenie

klienta o taka opinię ma dwie zalety- po pierwsze zyskujess naturalnie brzmiący,

wiarygodny tekst reklamowy do wykorzystania w swoich kampaniach. Po drugie –

klient pozytywnie się o Tobie wypowiedzial, głośno. Byc może zainspiruje go to do

przekazania tej opinii dalej.

8. Dbaj o swoich ludzi – są pierwszymi
ambasadorami
„Jeśli dbasz o swoich pracowników, oni będą dbać o Twoich klientów. To takie

proste” mówi Richard Branson. I ma absolutną rację.

Doceniaj rolę, jaką Twoi pracownicy odgrwają w dbaniu o klienta. Rozwijaj ich i

inwestuj w budowanie komptencji. Zwłaszcza tych, które dotyczą obsługi. Jeśli są na

pierwszej linii, to od nich będzie zależeć, czy �rma będzie polecana, czy nie.

Nie chcesz na pewno u siebie takiej sytuacji, o której opowiadłl mój profesor

marketingu. Kiedy to pytano pracowaników o opinie na temat produkowanych w

fabryce butów. Jedna Pani potwierdziła, że to świetny produkt. Jednak zapytana o

to, czy sama je nosi odpowiedziała szczerze „No co Pan! W życiu bym tego na nogi

nie założyła”.
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Checklista – czy dostarczasz klientowi
wartość godną polecenia?

 Znasz potrzeby klienta

 Wiesz, jaką klient ma opinię na temat Waszej

współpracy

 Twój klient osiągnął dzięki Tobie dobre wyniki

 Zbudowałeś zaufanie klienta

 Dostarczasz wiekszą wartość niż oczekiwana

 Zawsze dziękujesz za polecenia

 Polecasz swoich klientów

 Twoi ludzie obsługują klietów tak, aby ci czuli się

wyjątkowi.
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