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Zamiast wstepu

Zdecydowalam sie na napisanie ksigzki, ktéra bedzie jedno-
czes$nie zeszytem ¢wiczen i notatnikiem do zapisywania pla-
now oraz strategii, bo mam $wiadomos¢, ze wiedza o czyms$§
jeszcze nie zmienia zycia. Dopiero dzialanie wynikajace z tej
wiedzy ma szanse zakonczy¢ sie rezultatem, ktérego szuka-
my. A podstawa dzialania jest plan i strategia. Na tej drodze
do zmiany zachecam cie do inspirowania sie mys$la , Think BIG
focus Small” i realizowania krok za krokiem swojej strategii.

W marketingu i sprzedazy na LinkedInie (bez spamowa-
nia) pomoga ci wskazéwki, jakie zostawilam, aby$ sprawnie
poruszal sie na tej drodze:

@ PRO TIP - Tego prawdopodobnie nie znajdziesz nigdzie indziej!
lb DOBRE PRZYKLADY - Jak dziataja inni!

\/ CHECKLISTA - Sprawdz, czy na pewno wszystko masz!
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L’ DO UZUPEENIENIA - Zréb koniecznie!

@ CWICZENIE - Ty decydujesz, ale pamietaj, ze trening czyni
mistrza!

? WAZNE PYTANIA - Bez tych odpowiedzi trudno bedzie podja¢
strategicznie dobra decyzje!

Wskazdéwki te zostawitam, aby szlo nam sie razem wy-
godnie i sprawnie. Reka w reke. Wielokrotnie przemierza-
lam te droge.

Daje ci jeszcze jedna podpowiedz - tak na wszelki wy-
padek:

in) INSTRUKCJA - Oficjalnie od LinkedIna!

Nie wiem jak ty, ale ja jestem osoba, ktéra nigdy nie ko-
rzysta z instrukceji obstugi urzadzen czy instrukeji sktadania
produktéw, takich jak chociazby meble z Ikei. Dopiero kie-
dy wpadam w impas i nie wiem, co dalej zrobi¢, siegam po
podpowiedz.

Lubie uczucie odkrywania czego$ na swoéj sposéb, bo wie-
rze, ze do finalnego rezultatu mozna doj$é ré6znymi Sciezkami.

W tej ksigzce tobie réwniez daje wolnos¢ wyboru wila-
snej drogi. Cho¢ wiem, ze mozna sprawnie i krétko. Nie
mam jednak zamiaru zabiera¢ ci rado$ci z dotarcia do celu
PO swojemu.

Jezelijednak uznasz, ze chcesz skorzystac ze sprawdzonych
sposobdw, siegnij do sekcji oznaczonej symbolem instrukeji.
Podpowiadam tam, co warto wpisa¢ w wyszukiwarke inter-
netowa, aby szybko znalez¢ wla$ciwa odpowiedz. Dodatkowo
podaje réwniez link do odpowiedzi (od samego LinkedIna).

Nie przydtuzam juz. Czas ruszy¢ do dzialania!

W droge!

Angelika Chimkowska



rozdziat 1
Zanim zaczniesz dziatac

Twoja sprzedazowa tozsamos$c online

~Jestem marketingowcem nawrdconym na sprzedaz” - tak
o sobie méwie, gdy przy okazji réznego rodzaju wystapien
i szkolen jestem proszona o przedstawienie sie jednym
zdaniem.

Wyksztalcenie zdobywalam na Uniwersytecie Warszaw-
skim, w Szkole Gléwnej Handlowej oraz Coventry University
(Executive MBA), ajedna z moich specjalizacjijest marketing.
Obecnie pisze doktorat z zakresu CEO brandingu na Wydziale
Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego.

Gdy zaczynalam swoja kariere zawodowa, to bytam pew-
na, ze cale swoje zycie zawodowe poswiece komunikacji mar-
ketingowej. Kochalam marketing, a marki kochaly mnie.
Czulam sie czescia idei walki o piekne produkty i ustugi.
Wilasnie temu celowi planowalam stuzy¢ az do emerytury,
by nie powiedzie¢, ze do $mierci.

Jednak wiosng 2008 r. wydarzylo sie co$ niespodziewane-
go: moj austriacki szef zaproponowal mi przejscie na rok do



12 LinkedIn w praktyce

dzialu sprzedazy. Osobom niezaznajomionym z kultura kor-
poracyjng dopowiem, ze w korporacyjnym narzeczu nazywa
sietojob rotation i pozwala zdobywac doswiadczenie w innych
obszarach firmy, aby zarzadzajac nia, mie¢ praktyczng wie-
dze o funkcjonowaniu gléwnych dzialéw przedsiebiorstwa.

Tak oto przesztam na ciemna strone mocy (tak wtedy o tym
mys$latam). Zdecydowalam sie na ten desperacki krok nie tyl-
ko zpowodu planu zarzadzania w przyszto$ci firma. Chcialam
tezjuz nigdy nie stysze¢ komentarzy z dziatu sprzedazy w sty-
lu: ,nie wiesz, co to target”, ,nie wiesz, co to praca z klien-
tem”, ,cowy w tym marketingu w ogéle wiecie o biznesie...?".

Tak zaczela sie moja przygoda ze sprzedaza. Po roku chi-
chot losu wybrzmiat ze zdwojona moca, bo do marketingu
juznie wrocitam. Pokochalam prace z klientami na pierwszej
linii frontu. Dzi$, dziekitamtej decyzji, w swojej codzienno-
$ci biznesowej 1acze kilka przestrzeni: marketing, sprzedaz
oraz psychologie zarzadzania zmiana.

Moja misja przez lata w duzej cze$ci sie nie zmienila, cho¢
ulegla transformacji, bo dojrzata. W swiecie, w ktérym plot-
ka, zastraszanie czy hejt ciesza sie popularno$cia i zdobywaja
ogromne zasiegi, moja misja stato si¢ promowanie dobrych
bizneséw oraz sprawianie, by warto$ciowe i merytoryczne tre-
$cibylybardziejwidoczne. Tak, obecnie lubie sprzedazimar-
keting w takim samym stopniu. Zgadzam sie ztym, co twierdzi
spoteczno$c¢ Sales Angels, ze ,sprzedawanie to pomaganie”.

Prowadze firme, ktéra wspiera przedsigbiorcéw nie tylko po
to, aby osiagali satysfakcjonujacy wynik biznesowy, ale takze,
aby dobre produkty i ustugi byly rozpoznawalne. Czasy, gdy
dobry produkt sprzedawal sie sam, bezpowrotnie minely. Oile
takie w ogdle byly, bo osobiscie nigdy tego nie doswiadczytam.

Wiecej: narynku nie wygrywa najlepszy produkt czy ustu-
ga, ale najlepiej zakomunikowany!

Dobry produkt czy ustuga to dopiero poczatek drogi. Moi
klienci, ktorzy oferujg produkty dobrej jakosci, staja przed
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wyzwaniem promowania isprzedazy w biznesie, ktéry bardzo
sie zmienil. Stal sie bardziej skomplikowany, ajedyna pewna
rzecza sa w nim - i beda - nieustanne zmiany.

Wizja, misja i halucynacja, czyli o tym, czy na pewno
wiemy, komu i co sprzedajemy, oraz jak to dobrze
zaplanowac

Mam $wiadomo$¢, ze pojecie tozsamo$ci, ktdre znajduje sie
w tytule tego podrozdzialu, moze budzié¢ pewne obawy lub
wrecz opdr. Jezeli obawiasz sie, ze zaraz pojawig sie moty-
wacyjne cytaty wzywajace do bycia soba oraz hasta w stylu
~The sky has no limit”, to pragne cie uspokoié: nic takiego
sie nie stanie.

Przeczytasz raczej o poszczegolnych elementach bizne-
sowego funkcjonowania. W ukladance kluczowych rél i za-
dan zobaczysz rdwniez tozsamos$¢. A jest ona wazna, wrecz
niezbedna.

To nie tyle wisienka na torcie, co raczej s61 w doskonatej
potrawie. Jesli jej nie dodasz - choéby nawet danie zostalo
przygotowane $cisle wedtug wskazdwek kucharza - czujesz,
ze nadal czego$ brakuje. Czegos$ matego i niezauwazalnego,
ale bardzo istotnego dla smaku jedzenia.

Zakres dzialan sprzedazowych, marketingowych czy PR-o-
wych ulegl w ostatnim czasie duzym przeobrazeniom. Dlate-
go proponuje jasno wydzielié przestrzenie dla kazdego z tych
obszaréw, aby skutecznie wspieraly proces zakupowy klien-
ta. Warto okredli¢ ich zasieg i wspdlne cechy, zeby wiedzie¢,
gdzie mozna liczy¢ na wsparcie innych dzialéw oraz co jest
wspodlng odpowiedzialnoscia.

Jesli samodzielnie prowadzisz firme, jeste$ prawdopodob-
nie dziatami marketingu, sprzedazy i panem kanapka w jed-
nym. Wiem, bo dlugi czas tak funkcjonowalam. Niezaleznie
od tego, Swiadomo$¢ rolifunkcji poszczeg6lnych elementéw
pozwala na wypracowanie klarownej wizji i strategii.
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Marketing

Skuteczny marketing jest obecnie strategicznie przygotowana
komunikacja do $wiadomie wybranej i zdefiniowanej grupy
docelowej. Kryterium wyboru moze by¢ rézne w zaleznosci
od celéw i zasob6w. Dla jednych bedzie to najwyzsza marza,
dla innych - najlatwiejsza sprzedaz lub najlepsza znajomos¢
odbiorcéw.

Marketing ma za zadanie budowaé pozycje firmy oraz
$wiadomos$¢ marki, zwiekszac¢ te swiadomosé, a takze ula-
twiaé rozréznienie firmy spos$réd innych podobnych na ryn-
ku. Nie wyklucza to oczywiscie sprzedazy do wielu grup, ale
wtedy méwimy juz o segmentacji klientéw. W takim wypad-
ku komunikacja marketingowa jest r6znorodna i dostosowa-
na do poszczeg6lnych segmentéw.

Wspbdlczesny marketing doprowadza klienta do etapu
BoFu (patrz na stronach 23-27), podczas gdy jeszcze dekade
temu zatrzymywat si¢ na etapie MoFu - jest to jasny sygnat,
jak wazna i strategiczna funkcje obecnie pelni.

W czasach, gdy klient samodzielnie (bez kontaktu ze
sprzedawca) przemierza droge poznawania wielu ofert, bez
dobrze zrobionego marketingu prawdopodobnie nie dojdzie
do sprzedazy.

Sprzedaz

Sprzedaz to sztuka przekonywania klienta - czesto bardzo
$wiadomego i zorientowanego w opcjach - do wyboru wia-
$nie naszego rozwigzania. Sprzedaz, w wiekszym stopniu niz
marketing, bazuje na komunikacji dwukierunkowej; dialog
z klientem jest w niej kluczowy.

Dzieki kontaktowi i relacji z klientem zadajemy pytania,
przekonujemy go i dostosowujemy ustuge do jego potrzeb.
Wspoblczesnie sprzedaz nie ogranicza sie do obstugi zamoéwie-
nia. Polega raczej na doradzaniu klientowi i inspirowaniu go,
pokazywaniu mu, w jaki sposéb nasz produkt czy ustuga roz-
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wijajego biznes. Z tego powodu dobrzy sprzedawcy to eksper-
ci, doradcy i przedsiebiorcy w jednym. Maja nie tylko wiedze
produktowsa, aleibiznesows, dzieki czemu potrafig doskonale
zrozumie¢ sytuacje klientéw. I wiedza, jak tym doswiadcze-
niem i know-how sie dzielié w branzy, w ktorej pracuja.

Przekazujac te wiedze i stajac sie branzowym ekspertem,
by nie rzec autorytetem, zwiekszaja szanse na wcze$niejsze
spotkanie z klientem (w jego procesie zakupowym), a przez
to i szanse zakupu.

Kluczowymi elementami dla takiego rezultatu sa wiedza
sprzedawcy orazjego umiejetno$¢é nawigzywania relacjiido-
starczania warto$ci, ktéra nie jest powigzana z nachalnym
przedstawianiem oferty.

Branding

Branding z kolei to budowanie $wiadomo$ci marki przez ko-
munikowanie jej tozsamo$ci. Uruchamia w odbiorcy zestaw
emocji, uczu¢ i obrazéw. Dziala zaréwno w marketingu, jak
iw sprzedazy. Brandingjest koncepcja odnoszaca sie do firm
orazludzi. Oznaczato, ze mamy mozliwo$¢ korzystania zjego
dobrodziejstw niezaleznie od tego, czy dzialamy w marketin-
gu, sprzedazy czy HR-ze.

Jak pokazuja badania, obecnie ludzie bardziej ufaja lu-
dziom niz firmom. Stad koncepcja silnej marki osobistej jako
elementu brandingu, ktéry moze by¢ stosowany niezaleznie
od tego, jak dzialasz: wramach firmy, marki czy pod wlasnym
imieniem i nazwiskiem.

Wizerunek

Elementem brandingu jest wizerunek. Osoba swiadomie bu-
dujaca marke w sposob strategiczny tworzy przekazy i wply-
wa na jako$¢ komunikatow skladajacych sie na wizerunek.
Na wizerunek maja wplyw elementy racjonalne i niera-
cjonalne oraz wzorce spoteczne. Dla przyktadu, w krajach
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Wschodu kobieta odstaniajaca ciato bedzie postrzegana jako
zleubrana. W krajach Zachodu styl ubierania jest elementem
indywidualnym i wolno$ciowym. Majac $wiadomos$¢ znaczen
kulturowo-spotecznych, mozemy tworzy¢ komunikaty, row-
niez te niewerbalne, adekwatne do naszych celéw.

Warto miec¢jednak swiadomo$¢, ze nie mamy peinej kon-
troli nad wizerunkiem, ktéry powstaje w umystach naszych
odbiorcow. Ale z drugiej strony uwazam, ze ponosimy peing
odpowiedzialno$¢ za stereotypy i skojarzenia, ktére urucha-
miamy. Schematy kulturowo-spoleczne zawsze nalezy bra¢
pod uwage.

Tozsamosc

Tozsamo$¢ mozna zdefiniowa¢ jako kregostup laczacy takie
elementy jak:
e kultura (osobista lub firmowa)
osobowos¢
wartosci
relacje
wewnetrzna spojnosé
wyglad.

Wiecej o tozsamosci przeczytasz u Jeana-Noéla Kapferera
w Strategic Brand Management - New Approaches to Creating
and Evaluating Brand Equity.

Wizerunek a tozsamos¢

Tozsamo$¢ marki nie jest tym samym co wizerunek. O ile na
wizerunek nie masz do korica wplywu, o tyle tozsamosé jest
wynikiem twoich §wiadomych wybordéw i tego, kim jestes.

Jezeli twoj odbiorca ma catkowicie inny wizerunek ciebie
niz twoja tozsamos¢, prawdopodobnie istnieje brak spéjno-
$ci miedzy tym, co robisz, a tym, jak siebie postrzegasz. To
sygnal, aby popracowac nad integralnoscia.
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Dlaczego uwazam, ze tozsamos$¢ jest wazna?

Swiadomo$é wlasnej tozsamosci pozwala tatwo komuni-
kowa¢ innym nie tylko to, kim jeste$my, lecz takze to, kim
nie jestesmy (a to drugie jest rGwnie wazne, a czasem nawet
wazniejsze).

Gdy przytlaczaliczba wyboréw o podobnych parametrach
racjonalnych, tozsamos$¢ moze stanowic o przewadze rynko-
wej. Kiedy mam wyboér, decyduje sie na marke, z ktdra sie
utozsamiam, ktéra dziala w zgodzie z moimi warto$ciami
i ktdra jest spdjna z tym, co sama glosi.

Tozsamosc i wizerunek jako elementy przewagi
rynkowej

Zyjemy w ciekawych czasach. Przez dziesieciolecia marke-
ting pracowal nad ,uczlowieczeniem” marek. Zapewne kazdy
marketingowiec przeprowadzal ¢wiczenie typu: ,Gdyby nasza
marka byla czlowiekiem, to jakie miataby cechy?”. W dobie
niskiego zaufania do marek szansa na zbudowanie relacji
biznesowej jest zaufanie marce eksperckie;j.

Wspdtczesnie reputacja (czy tez silna marka) jest niezwy-
kle cennym elementem sukcesu zaréwno osobistego, jak
ifirmy rozumianejjako suma marek jej pracownikoéw. Odpo-
wiada za twoja pozycje na rynku niezaleznie od tego, czy pro-
wadzisz wlasng dzialalno$é, czyjeste$ zatrudniony na etacie.

Nie ma znaczenia, na ile $wiadomie lub nieSwiadomie
pracujesz nad swoja marka - kazdy z nas wywoluje okreslo-
newrazenia u swoich potencjalnych klientéw, pracodawcéw
ipracownikéw. Zadaj sobie pytanie, czy zlecitby$ prowadze-
nie ksiegi przychodéw i rozchodéw niechlujnej ksiegowe;j.
Z duzym prawdopodobieristwem twdj klient idealny ma po-
dobne podejscie.

Kolejna sprawa. Obecnie coraz glo$niej w mediach spo-
leczno$ciowych méwi sie o budowaniu wiasnego plemienia,
spolecznosci niz o odbiorcach czy publice. Media spotecz-
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nosciowe w przeciwienstwie do tradycyjnych pozwalaja na
dwukierunkowa komunikacje w czasie rzeczywistym. Ta moz-
liwo$¢ tworzenia relacji i wspdlnoty jest potencjatem, ktore-
go biznes w pelni jeszcze nie wykorzystal. Taka spotecznosé¢
powstaje na bazie nie tylko sympatii do ulubionego produktu
czy marki, ale réwniez podobnych zyciowych warto$ci. Brak
spdjnosci pomiedzy tym, co deklarujemy, a tym, co robimy,
coraz latwiej sprawdzi¢. Sila jednostki, jaka daja media spo-
lecznosciowe, powoduje, ze zjednoczeni zmuszamy miedzy-
narodowe korporacje do wziecia pod uwage naszego glosu.
Glosu, ktory na poczatku jest cichy, bo pojedynczy, ale z cza-
sem staje sie krzykiem nie do zagluszenia.

Doswiadczyly tego w ostatnim czasie takie korporacje jak
chociazby Coca-Cola czy McDonald’s, gdy opieszale wycofywa-
ly sie zrynku rosyjskiego w momencie agresji Rosji na Ukraine.

Pokazuje to, ze wartosci i spdjnos¢ sa wazne dla naszych
klientéw oraz potencjalnych pracownikdw czy kontrahentéw.
Dlatego jasne komunikowanie tego, kim jeste$my, ulatwia
skonstruowanie przejrzystego przekazu i pozwala odbiorcy
podjac ostateczng decyzje, czy pokochaé marke. Decyzje, czy
sta¢ sie czescia plemienia.

Pieniqgdze w firmie sq jak powietrze, ale przeciez nie
Zyjemy tylko po to, aby oddychaé.

Dlatego budujac marke osobistg lub firmowa oparta na
eksperckosci, nie bdjmy sie wskaza¢ rowniez na nasze war-
tosciiodwaznie pokazywac je w czynach. Dzieki temu jeste-
$my nie tylko autentyczni, lecz takze sp6jni. Inspirujemy, gdy
pokazujemy swoje wyzwania i porazki, a przede wszystkim
sposoby, w jakie przezwyciezamy problemy.

Takie historie zapadaja w pamiec i sg jak kompres na oczy
zmeczone ogladaniem w mediach spoteczno$ciowych wylacz-
nie sukceséw, gdzie jednorozce rzygaja tecza i sraja brokatem.
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Na LinkedInie szczesliwie nie brakuje lideréw, ktérzy nie
boja sie zajaé jednoznacznego stanowiska w spotecznie waz-
nych sprawach, a nawet politycznych. Strajk kobiet i zgoda
CEO na nieprzyjscie pracownikéw w tym dniu do pracy to nie
tylko promowanie spoteczeristwa obywatelskiego, ale wyrazne
pokazanie, zejest si¢ sp6jnym w tym, co sie glosi, i tym, co sie
robi. Dla jednych bedzie to powdd do jeszcze wiekszego zaan-
gazowaniailojalno$ci. Dla drugich, ktérzy nie podzielaja tych
samych wartosci, moze (cho¢ nie musi) by¢ to powdd do odej-
$cia. Dotyczy to nie tylko pracownikéw, ale rowniez klientéw.

Klient a wartosci

Istnieje niebezpieczenistwo, ze cze$¢ klientéw nie utozsami
sie ani z twoimi warto$ciami, ani z twoim przekazem. To
fakt. Ale nie ma produktu czy ustugi, ktére kupuja wszyscy.
Choc¢by papier toaletowy, ktory jest dla wszystkich, rézni sie
pod wzgledem rodzaju, koloru czy zapachu. Co pokazuje, ze
nawet uniwersalny produkt nie jest w stanie zadowoli¢ kaz-
dego. Nie ma tez uniwersalnych wartos$ci.

Nie jestes zupg pomidorowq, zeby kazdemu smakowad,
ani czekoladgq, zeby wszystkich uszczesliwiac.

Pokazujac swoja tozsamos¢, kladziesz fundament pod bu-
dowanie spotecznosci, w ktorejludzie maja szanse podzielaé te
same warto$ci, poglady i dzialania. W ten sposoéb przyciagasz
tych wlasciwych i zmniejszasz ryzyko pojawienia sie tych, kto-
rzy nie pasuja. Tworzyszrelacje, ktére beda trwaly latami - nie-
zaleznie od tego, czy prowadziszbiznes, czy pracujesz na etacie.

Na LinkedInie odbiorcy identyfikuja twoja tozsamos$é po-
przez twdj profil, tresci i styl nawigzywania relacji. To beda
filary twoich dzialann w ramach marketingu i sprzedazy na
LinkedInie. W tej przestrzeni elementami spajajacymi sa:
osobowo$¢, zainteresowania, wartosci oraz dzialania.
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Swoja tozsamos¢, swoje wartosci i swoja osobowos¢ mo-
zesz wyrazac przez ubiér, stownictwo, relacje zkonkretnymi
osobami (plemie) oraz autorytety. No$nikiem tozsamosci jest
personal branding, a w przestrzeni firmowej - dzialania w ra-
mach employer brandingu czy employee advocacy.

W ostatnim czasie coraz cze$ciej dyrektorzy, CEOiwlasci-
ciele firm biorg na siebie misje wskazywania firmowej toz-
samos$ci, a przez to przyciggania okreslonego typu klientéw,
pracownikdow i partnerdw.

CEO branding to trend, ktdry jest odpowiedzig na niski
poziom zaufania do firm i marek.

Grafika 1. Poziom zaufania do réznych grup spotecznych (w %)

[ © :
Brak Neutralno$¢ ~ Zaufanie Zmiana, z 2021 na 2022 rok
zaufania 74 75
66
62 63
58
46 49
42
+1 +1 +1 +3 +3 +2
Urzednicy Dziennikarze CEO Obywatele Ludzie Autorytety ~ M6j CEO Moi Naukowcy
panstwowi mojego z mojej w zakresie wspotpra-
kraju spotecznosci  zdrowia cownicy

lokalnej

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie Edelman Trust Barometr 2022.

ﬁ DOBRE PRZYKLADY - Jak dziataja inni!
Swietnymi przyktadami CEO z LinkedIna sa Zofia Dzik, Jacek
Santorski czy Maciej Herman.

Zachecam cie do zajrzenia do mojego podcastu Silna
marka w praktyce. Znajdziesz tam wywiady z nimi i konkret-
ne wskazéwki, jak aktywnie dziata¢ na LinkedInie kazdego
dnia i tworzy¢ spoteczno$¢ wokdt marki. Dlatego wazne
jest, aby osobiscie i firmowo zna¢ odpowiedzi na ponizsze
pytania.
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? WAZNE PYTANIA - Bez tych odpowiedzi trudno bedzie podja¢

strategicznie dobra decyzje!

1. Kim jestem/jestesmy (ja/cztowiek/firma/marka)?

2. Jakie sa moje/nasze firmowe marki/wartosci?

3. Kto jest moim/naszym idealnym odbiorca/klientem/
uzytkownikiem i jakie mamy wspolne wartosci?
Co powoduje, ze klient sie z nami utozsamia?

4. Jakie wartosci komunikujemy i praktykujemy w codziennosci
biznesowej my, a jakie nasza bezposrednia konkurencja?

Obecnos¢ w mediach spotecznosciowych
a zycie prywatne

Na koniec warto poruszy¢ jeszcze jedna kwestie, o ktora je-
stem czesto pytana w czasie warsztatow oraz wystapien: ,,Czy
wskazywanie na nasza tozsamo$¢ wymaga obnazania pry-
watnos$ci w internecie?”.

Bynajmniej nie. Wszystko zalezy od twoich warto$ciiprze-
konan. Wazne, abys$ byl spdjnyinie osadzal tych, ktérzy dzia-
laja w odmienny sposob.

Kiedy mysle o osobach zbiznesu, ktére wykorzystuja swoje
marki osobiste do promowania dzialalno$ci firmy, widze pa-
lete mozliwosci: tych, ktoérzy pokazuja swoje zycie prywatne
(w biznesie przykladami sa chociazby Michal Sadowski czy
Natalia Bogdan), i tych, ktdrzy absolutnie nigdy nie pokazali
swoich dzieci ani wspétmatzonkéw (np. Pawel Tkaczyk). Kaz-
da z tych postaw ma plusy i minusy, ale nie przesadza o sile
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marki osobistej. Twoja odpowiedzialnos$cia jest postawienie
takich granic, ktére beda spdjne z twoimi warto$ciami i ktére
nie beda krzywdzily twoich najblizszych.

Marketing i sprzedaz wspétczesnie

Proces zakupowy klienta

Internet zmienil sposéb, wjaki ludzie komunikuja sie i zdo-
bywaja informacje, réwniez o produktach i ustugach. Wiedza
o ofercie oraz opinie innych uzytkownikéw sa dostepne dla
kazdego, ito na wyciagniecie reki. Wymiana informacji od-
bywa sie w niespotykanym dotad tempie. W ciggu ostatniej
dekady media spoteczno$ciowe fundamentalnie zmienily tez
sposéb komunikowania sie ludzi w biznesie. Rekomendacji,
opinii i wsparcia szukamy u oséb, ktére znamy z platform
typu Facebook, LinkedIn, Instagram itp.

Zanim zapytasz o oferte poprzez formularz kontaktowy, czat
na stronie czy telefon, spedzasz jako klient wiele czasu, prze-
szukujac internet w poszukiwaniu najlepszej dla siebie opcji.

Juz nie chcesz, aby handlowcy do ciebie dzwonili i przy-
chodzili. Chcesz informacji wtedy, kiedy ich potrzebujesz.
A gdy ich szukasz, to w pierwszej kolejno$ci zwracasz sie do
tych, ktérych juz znasz i ktérym mozesz zaufaé. Chcesz de-
cyzje podjac¢ swiadomie na podstawie obiektywnych infor-
macji z rdznych zrédel. Nie bazujac tylko na tym, co méwi
handlowiec, o ktérym wiesz, ze jego celem moze by¢jedynie
realizacja planu sprzedazowego. Niekoniecznie najlepiej do-
pasowane do twoich potrzeb rozwigzanie.

Marketing, ktory nie boi sie sprzedawac

Co zatem mozemy zrobi¢, abyjednak doprowadzi¢ klienta do
naszego formularza kontaktowego, czatu czy telefonu han-
dlowca? Jak spowodowaé, ze spotka sie z nami w swoim pro-
cesie zakupowym?



BIZNES

Angelika Chimkowska w LinkedIn w praktyce pokazuie, jak robi¢ skuteczny social selling
bez spamowania. To unikalna ksigzka, ktéra jednoczesnie jest poradnikiem, zeszytem
¢wiczen oraz notatnikiem do tworzenia plandw i strategii. Bo jak méwi autorka, sama
wiedza o czym$ nie zmienia zycia, dopiero dziatanie zgodnie z tg wiedzg ma szanse
zaowocowad rezultatem, ktérego szukamy. Dlatego jej ksigzka ma charakter work-
booka. Pracujgc z nim i rozwigzujgc zawarte w nim zadania, od razu mozesz przeku¢
zdobytq wiedze w czyn - nie tylko opracowaé wiasng skutecznq strategie komunikagii

na LinkedIn, ale takze jq zaplanowaé, zweryfikowaé i zrealizowadé.

Czytajqc LinkedIn w praktyce, dowiesz sig, jak:

* zaprezentowaé swojq wiedze eksperckg,

* zapraszaé do kontaktu i nawigzywaé relacje biznesowe z decydentami z catego
$wiata,

* sprzedawad i przyciggaé nowych klientéw,

* promowaé swojq marke osobistq i firmowg.

Dzigki praktycznym wskazéwkom zawartym w ksigzce zbudujesz skuteczny profil oso-
bisty i nauczysz sie, w jaki sposéb prowadzié strone firmowq na LinkedIn. Poznasz
réwniez mato znane funkcije i ustawienia tej platformy oraz dowiesz sie, co i jak publi-
kowaé, by budowaé zaangazowanie odbiorcéw. Autorka podpowie ci tez, jok nie
wywotaé kryzysu wizerunkowego, bo netykieta i radzenie sobie z negatywnymi
komentarzami sq waznym elementem budowania marki na LinkedIn. Ksigzka skupia
sie na praktyce, wigc jezeli wykonasz wszystkie éwiczenia, bedziesz potrafit zmienié

pozyskanq wiedze w dziatanie.

Ksigzka dostepna takze jako e-book
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