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Prospekting na trudne czasy

Prospekting to pozyskiwanie nowych klientéw. W czasach kryzysu profesjonalne podejscie do
prospektingu moze mie¢ teraz wieksze znaczenie niz kiedykolwiek wczesniej.

r Recesja na rynku jest niewatpliwie zagrozeniem dla bytu wielu firm. Nikt nie ma
watpliwosci co do negatywnych stron tego, co sie dzieje w Swiatowej
L gospodarce. Trudno to sobie wyobrazi¢, lecz trudne czasy majg tez pozytywng
. T . strone. Czas niepewny i trudny to czas szukania nowych, efektywniejszych
¥ * )} rozwigzan, czas szukania narzedzi i sposobdw, aby osiagna¢ wiecej przy
; nizszych kosztach. Czas dobrobytu prowadzi czesto do rutyny, powtarzania
g g™ standardowych zachowan bez wzgledu na ich racjonalnos¢. Moment kryzysu i
% zagrozenia sktania do analizy wszystkiego, co robimy, czesto nawet ponownego
zdefiniowania wilasnego modelu biznesu. Nie idac jednak az tak daleko,
rozpoczynamy zazwyczaj od przyjrzenia sie efektywnosci proceséw dotad
stosowanych. Co mozna zrobi¢ inaczej, lepiej, taniej, osiggnaé wiecej przy

mniejszych kosztach.

Kluczowym czynnikiem sukcesu kazdej firmy jest dobre rozpoznanie i zdefiniowanie rynku,
a nastepnie skuteczne sposoby dotarcia do potencjalnych klientow. Nie jest to proces jednorazowy.
Utrzymywanie obecnych klientow jest niezwykle istotne, jednak réwnie istotne jest zdobywanie
nowych. Mamy to dwa procesy. Marketing ze swej natury jest szeroko zakrojonym sposobem
pozyskiwania nowych klientow. Prospekting natomiast jest procesem znacznie bardziej zawezonym
i silnie nastawionym na konkretny cel. Prospekting zaktada wnikliwg analize obecnych klientéw, grupy
docelowej oraz wprowadzenie skutecznej strategii dotarcia do nowych klientéw. W obecnej sytuaciji,
ktéra wymusza coraz wiekszg efektywnos¢ finansowa wszelkich dziatan, prospekting jest przez wiele
firm traktowany jako lepsza inwestycja niz tradycyjny marketing.

Miedzynarodowe badania poswiecone wyzwaniom, przed jakimi stojg obecnie najlepsze dziaty
sprzedazy, przeprowadzone niedawno przez AchieveGlobal wskazujg jeden wspdlny problem:
potrzeba aktywnego pozyskiwania nowych klientow. Wynika to z wielu czynnikéw. Miedzy innymi
z rosngcej swiadomosci i oczekiwan klientow. Klienci majg wiedze i ogromne mozliwosci wyboru.
Coraz trudniej jest zatrzymac¢ raz zdobytego klienta. Konieczne jest wobec tego state i aktywne
podejscie w budowaniu nowych relacji, czyli profesjonalny prospekting.

Prospekting bywa czesto utozsamiany z wyszukiwaniem klientow na
,chybit trafit’, czyli przez tzw. cold calls. W Polsce ciggle nie ma
ograniczen prawnych wobec tego typu dziatan, co sprzyja ich
powszechnosci. W niektérych krajach, np. w USA, prawne
ograniczenia sprawiajg, ze niespodziewany telefon z propozycja
handlowg moze =zakonczy¢ sie powaznymi konsekwencjami
prawnymi. e M

Prospekting nie oznacza tez sprzedazy. Jest dopiero wstepem i otwarciem drzwi do rozmowy
sprzedazowej opartej na analizie potrzeb i wzajemnych korzys$ciach. Wspomniane badania wskazujg
na znacznie powazniejsze podejscie do prospektingu sprzedawcéw sprzedajacych  klientom
biznesowym, czyli B2B. Handlowcy ci negocjujg czesto duze kontrakty, dlatego dobre rozpoznanie
klienta i oséb decyzyjnych jest kluczowe. Inaczej to wyglada wsréod pozostatych sprzedawcow.
Pomimo tego czas poswiecony na dziatania z tym zwigzane to $rednio tylko 4 godziny tygodniowo.
Fakt ten powinien niepokoi¢ w sytuacji, kiedy gospodarka zwalnia, a przez to obecni klienci kupujg
mniej.

Co wobec tego stoi na przeszkodzie? | tu pojawia sie ciekawy wynik badan. Bariera stoi przede

wszystkim po stronie motywacji do dziatan prospektingowych. Pozyskiwanie nowych klientéw jest
dziataniem nie lubianym. Relacje z obecnymi klientami dajg pewien komfort psychiczny. Préba
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nawigzania kontaktu z nowym, potencjalnym klientem wigze sie z ryzykiem odmowy, odrzucenia, a
nikt nie lubi czu¢ sie intruzem. Ta emocjonalna bariera jest zwykle wynikiem niewtasciwego
rozumienia lub podejscia do sprzedazy. Sprzedaz polega przeciez na wzajemnie korzystnej relacji
miedzy sprzedawca a klientem. Nie jestem intruzem, jezeli wiem, ze mam do zaoferowania konkretne
korzysci. Jestem wtedy sprzymierzencem, doradca i partnerem klienta.

Podstawowym sposobem na przezwyciezenie oporu wewnetrznego jest opracowanie i wprowadzenie
procesu pozyskiwania klientow. Badania najlepszych praktyk w zakresie prospektingu wykazaty, ze
proces ten powinien mie¢ trzy gtéwne fazy: przygotowanie, kontakt i ocena. Kazda faza ma inne cele.
Inne sg tez dziatania zwigzane z tg faza.

N Dobre przygotowanie jest fundamentem sukcesu. Pierwszym
f lfkq wyzwaniem w procesie prospektingu jest znalezienie czasu na dziatania
%\ prospektingowe. Dzwonienie do klientéw ,na chybit trafit’ daje niewiele
potencjalnie skutecznych rozmoéw. Do tego dochodzg liczne odmowy,
ktére wzmacniajg psychologiczng bariere. Pierwszym krokiem
prospektingu jest zidentyfikowanie klientow, ktorzy moga mieé
najwiekszg potrzebe korzystania z ustug lub produktéw naszej
organizacji oraz okreslenie odpowiednich os6b kontaktowych. Jednym ze
sposobow okreslenia idealnego potencjalnego klienta jest analiza obecnych
klientéw. Analiza ta pozwoli na znalezienie kryteriow klasyfikacji prospektow.
Badania przeprowadzone przez CSO Insights wskazujg, ze handlowcy wykazujg w
wiekszosci przecietng (48%) lub staba (22%) umiejetnos¢ wyboru prospektow.

Kolejnym etapem fazy przygotowania jest zaplanowanie konkretnej rozmowy. Dotyczy to tak sposobu
kontaktu z wybrang osobg, jak i przygotowanie samej rozmowy prospektingowej. Dobrze
przygotowana rozmowa zmniejsza ryzyko odmowy, pomaga w zbudowaniu wiarygodnosci i tak
potrzebnej pewnosci siebie.

W fazie kontaktu celem sprzedawcy jest wzbudzenie zainteresowania
i zaufania, ktére doprowadzi do zgody na pierwszg rozmowe
sprzedazowq. Badania wskazuja, ze dla wielu handlowcow wzbudzenie
zainteresowania w fazie kontaktu stanowi problem. Problem staje sie
jednak znacznie mniejszy, jezeli wykorzystana zostanie wiedza zdobyta
\E podczas fazy przygotowania. Kluczem jest zwiezle rozpoczecie, kiére od
,‘&' razu pokaze rozmowcy zasadnos¢ dalszej rozmowy i uswiadomi mu, ze
\k©e nie bedzie to dla niego stratg czasu. Dobre przygotowanie daje tez szanse
na takie przeprowadzenie rozmowy, aby obie strony mogly zdecydowac,
rozpoczecie cyklu sprzedazy ma sens. Ostatnim krokiem fazy kontaktu jest
spotkania.

czy
umowienie

Trzecia faza prospektingu jest ocena. Ocena dotyczy wszystkich dziatan
podjetych w poprzednich fazach i ich efektywnosci. W fazie
przygotowania mozna zadac sobie pytania, na ile wystarczajgca byta
wiedza dotyczaca prospekta do przeprowadzenia skutecznie rozmowy
lub czy sposéb klasyfikacji prospekta byt wiasciwy. W fazie kontaktu

(@) dobrze jest przeanalizowac liczbe kontaktow i stopien ich skuteczno$ci.
= Badania wskazuja, 2ze monitorowanie dzialan zwigzanych

& z pozyskiwaniem nowych klientéw oraz ocena ich powodzenia to jedno
4 z najwiekszych wyzwan w procesie prospektingu.

Najlepsze praktyki w fazie oceny wskazujg na cztery gtdbwne elementy
. Pierwszym z nich jest okreSlenie celu iloSciowego rozmow
prospektingowych. Drugim analiza stosunku liczby przeprowadzonych rozméw do liczby
wyznaczonych spotkah i liczby rozmoéw sprzedazowych zakonczonych sukcesem. Trzecim jest
monitorowanie i ocena wykorzystanych umiejetnosci i wreszcie stworzenie i wdrozenie planu poprawy.

Copyright© AchieveGlobal Inc.



& achievegloba

Doktadne przyjrzenie sie temu, co zadziatato i temu co nie, pomaga w wypracowaniu najlepszych
praktyk. W ten sposéb wzrasta wiedza nie tylko danego handlowca, ale i catej organizaciji.

W Swiecie, w ktorym tak wiele obecnie dzieje sie poza naszym wptywem, w ktérym sSwiatowa
gospodarka potrafi nas zaskoczyé¢ z dnia na dzien, tym bardziej warto poswieci¢ energie na te sprawy,
ktére sg w pemi pod naszg kontrolg. Prospekting to racjonalne i przemyslane podej$cie do swojego
czasu i inwestycji zwigzanej z pozyskiwaniem klientéw. W przeciwienstwie do wielu innych czynnikow
wptywajacych na sukces firmy, ten zalezy tylko od nas.
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