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  Książkę dedykuję mojemu Ojcu,

  po którym odziedziczyłem marzenie o byciu handlowcem.


  Grzegorz Pollak


  Wstęp


  Miarą sukcesu handlowca zawsze była, jest i będzie prowizja, czyli mówiąc językiem handlowców — "kasa". To proste, oczywiste i w tej kwestii niewiele się zmieniło od pradawnych czasów, gdy w wymianie handlowej zaczęto używać pieniądza. Warunkiem niezbędnym do zdobycia tej kasy są klienci. To też jest jasne i zrozumiałe. Natomiast powody, dla których klienci wydają tę kasę na te lub inne towary, sposoby wyboru tych, a nie innych firm, przyczyny, dla których kupują od tych lub innych handlowców — nie są już takie oczywiste ani łatwe do zrozumienia. Nie są, mimo że klientom zawsze chodziło, chodzi i chodzić będzie o to samo. I jest to właśnie ten jedyny powód, dla którego u jednych handlowców zostawiają swoją kasę, a u innych nie. Jaki to powód? Jak do niego dotrzeć? Jak go wykorzystać? O tym właśnie jest ta książka.


  Pracując przez 20 lat na polskim rynku jako handlowiec, wielokrotnie zadawałem sobie pytanie dotyczące warunków i sposobu na osiągnięcie sukcesu w sprzedaży. Te lata to nieustanne poszukiwanie drogi na przeprowadzenie sprzedaży od początku do końca w sposób profesjonalny — przy wykorzystaniu każdej szansy na sukces oraz unikaniu błędów i pomyłek. Każda szansa niekoniecznie oznacza wykorzystywanie niewiedzy klienta, obrzucanie błotem konkurencji lub sprzedawanie produktów, których z powodu ich wątpliwych zalet sam nigdy bym nie kupił. Z drugiej strony początki mojej kariery w handlu to okres nauki, zdobywania doświadczeń i wielu błędów popełnianych z powodu niewiedzy, i nie tylko… Jeżeli Ty obecnie, podobnie jak ja kiedyś, szukasz "recepty", uniwersalnego sposobu bądź też technik sprzedaży, które wyręczą Cię w myśleniu i podejmowaniu trudnych decyzji podczas sprzedaży, to nie mam dla Ciebie dobrych wieści. Wiadomość numer 1: takie techniki nie istnieją (mimo że wielu uważa przeciwnie i w dodatku uznaje je za skuteczne). Techniki sprzedaży powodują, że handlowiec ogranicza się do reagowania w "profesjonalny" sposób na sytuację i zachowanie klienta, tracąc z pola widzenia to, co najważniejsze, czyli strategię działania ukierunkowaną na pomoc klientowi w zaspokajaniu jego potrzeb. Taką strategią, ukierunkowaną na zaspokojenie potrzeb klienta, jest proces opisany w tej książce, który łączy w logiczną i spójną całość wszystkie etapy sprzedaży. Proces dający zrozumienie celu sprzedaży, zapewniający motywację do pracy oraz wiedzę na temat stylów zachowania klientów, sposobu prezentacji produktu, negocjacji i obsługi klienta.


  Jeżeli do tej pory nie znalazłeś "recepty" bądź technik gwarantujących sukces w handlu i ciągle szukasz skutecznego sposobu na ten sukces, mam dla Ciebie dobre wieści. Wiadomość numer 2: metoda na przeprowadzenie w taki sposób sprzedaży, aby w efekcie końcowym osiągnąć sukces, jakim jest zysk i obustronne (klienta i Twoje) zadowolenie, istnieje — i jest to właśnie 12 kroków uczciwej sprzedaży opisane w tej książce. Podstawą tego procesu opartego na kolejnych dwunastu krokach są: Twoja decyzja o byciu uczciwym handlowcem lub sprzedawcą oraz motywacja, którą uzyskasz po przeczytaniu książki. Decyzja, która uwolni Cię od stosowania wyuczonych i sztucznych technik sprzedaży prowadzących jedynie do wypalenia i frustracji. Decyzja, która wyeliminuje zapotrzebowanie na coraz to nowsze triki, techniki, "cudowne recepty" i inne sposoby na zdobywanie klientów. Urok tego procesu — u podstaw którego leży decyzja o byciu handlowcem, zgodna z Twoim przekonaniem, że robisz coś, co służy klientowi i Tobie — polega na zrozumieniu i akceptacji tego, co robisz. A efektem zrozumienia i akceptacji są wyniki sprzedaży, które nie tylko utrzymują się na wysokim poziomie, ale również rosną dzięki zamianie jednostkowej sprzedaży na długofalową współpracę z klientem.


  Ten proces uczciwej sprzedaży to nic innego jak inwestycja w Twoją jutrzejszą wyższą prowizję, którą osiągniesz dzięki zdobytemu zaufaniu u klientów. Czy gdy osiągniesz już jedno i drugie (zaufanie i kasę), będziesz chciał coś zmienić w swoim sposobie sprzedaży? Mam nadzieję, że nie, bo ten sposób na sukces w handlu to Twoje koło zamachowe sprzedaży, które oparte jest na zawsze aktualnych zasadach etycznego, profesjonalnego i uczciwego traktowania klienta. Proces 12 kroków sprzedaży to nie sposób na dotrzymywanie kroku konkurencji i prześciganie się w zdobywaniu kolejnych sprytnych sposobów utrzymania się na rynku — to długofalowa strategia przewagi nad konkurencją. Strategia, która w sprzedaży sprawdza się zawsze, a w czasach kryzysu, gdy klienci wydają swoje pieniądze ostrożniej i oszczędniej, sprawdza się szczególnie.


  12 kroków uczciwej sprzedaży, będących jednocześnie dwunastoma rozdziałami niniejszej książki, zostało przedstawione graficznie w postaci koła, któremu początek (rozbieg) nadają kroki 1 – 4 tworzące Twoją wewnętrzną motywację do działania, a dalsze kroki 5 – 12 opisują sprzedaż przebiegającą już w kontakcie z klientem.
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  Każdy krok w Twojej sprzedaży zostanie omówiony szczegółowo, abyś wiedział:


  
    	co na danym etapie sprzedaży jest Twoim celem do osiągnięcia,


    	jaką strategię zastosować,


    	z jakimi trudnościami przyjdzie Ci się zmierzyć i jak je przezwyciężyć,


    	jakie korzyści osiągniesz na tym etapie sprzedaży


    	i kiedy możesz przejść do następnego kroku.

  


  Strategie sprzedaży zmieniają się wraz z modą i kolejnymi "odkryciami" specjalistów od marketingu. Raz kładzie się nacisk na dobrą komunikację z klientem, raz na prezentację produktu, a innym razem na niską cenę, upatrując w tym nowej szansy na zwiększenie zysków. Strategia sprzedaży oparta na 12 krokach uczciwej sprzedaży uwzględnia wszystko to, co niezbędne i konieczne, aby doprowadzić do zawarcia transakcji kupna-sprzedaży, a jej podstawą jest wiedza socjologiczna o zachowaniach klientów, którą umieściłem w tej książce dzięki dr Honoracie Stolarzewicz, oraz moje umiejętności zdobyte przez lata doświadczeń w sprzedaży oraz zarządzaniu zespołem handlowców. Połączenie wiedzy i doświadczenia zawsze oznacza profesjonalizm w działaniu, a w wypadku sprzedaży jest gwarancją zadowolenia klienta z zakupu, handlowca z prowizji oraz firmy z wyników sprzedaży.


  Jeżeli jesteś handlowcem, który samodzielnie planuje swoje działania, wyznacza strategię sprzedaży, prezentuje i negocjuje warunki kontraktów, to znajdziesz w tej książce wszystko to, czego potrzebujesz do osiągnięcia sukcesu. Jeżeli jesteś sprzedawcą, który chce dotrzeć do potrzeb klientów, rozpoznać, kim są, i wybrać dla nich właściwy produkt z oferty, to dzięki tej książce staniesz się ekspertem, którego sugestie i rady klienci będą cenić, a proponowane przez Ciebie towary kupować.


  Jeżeli należysz do handlowców, którym praca z klientami sprawia przyjemność, to zapewniam Cię, że po zapoznaniu się z ideą 12 kroków uczciwej sprzedaży zauważysz, że słowo przyjemność nie do końca oddaje to, czym jest praca handlowca. Bo jest to wspaniała życiowa przygoda, której efektem jest zadowolenie, a ono, oprócz dzisiejszej przyjemności, oznacza Twoje bezpieczne jutro.


  Jeżeli natomiast należysz do handlowców, których od czasu do czasu denerwują niezrozumiałe sytuacje lub też irytują dziwne zachowania klientów, to obiecuję Ci, że po przeczytaniu tej książki spojrzysz na nie zupełnie inaczej i zaczniesz się wreszcie dobrze bawić.


  Zapraszam.


  Grzegorz Pollak


  Dzięki tej książce będziesz nie tylko wiedział "że klienci…",

  ale przede wszystkim będziesz wiedział "dlaczego klienci…".


  Test 1 — część pierwsza


  Na początek zapraszam Cię do wykonania krótkiego testu badającego Twoje zachowanie jako handlowca. Porównanie wyniku tego testu z wynikiem tego samego testu na końcu książki, o wypełnienie którego poproszę Cię ponownie po jej przeczytaniu, pozwoli Ci zauważyć różnicę w Twojej ocenie tego, czym jest praca handlowca, oraz tego, na ile pewnie czujesz się na konkurencyjnym rynku.


  Wyobraź sobie…


  Jest grudzień. Wykonałeś plan sprzedaży, bonus roczny masz w kieszeni, ale marzy Ci się coś więcej — tytuł Handlowca Roku. Sława w firmie, nagroda, uznanie kolegów i szefów są tym, czego bardzo pragniesz. Jesteś u swojego dobrego klienta, który przy okazji zakupu produktów z Twojej oferty informuje Cię, że jego kolega w branży (podobny profil firmy), z innego miasta, zastanawia się nad zmianą dotychczasowego partnera handlowego i podjęciem współpracy z Twoją lub inną firmą. Twój klient chętnie poleci Cię koledze jako kompetentnego i godnego zaufania partnera. Okazuje się, że z poprzednich lat doskonale znasz klienta, o którym mowa, lecz obecnie nie możesz poprowadzić i zrealizować kontraktu z nim ze względu na podział terytorium. Za to możesz polecić handlowca z Twojej firmy albo handlowca z firmy konkurencyjnej, którzy obsługują ten region. Klient na pewno weźmie pod uwagę Twoją opinię. Gdy jednak przekażesz kontakt do handlowca z własnej firmy, wtedy to on — dzięki temu właśnie nowemu kontraktowi — zostanie Handlowcem Roku. Mimo że wszystkie zasługi są po Twojej stronie, to on zgarnie nagrodę. W dodatku osoba ta nie cieszy się Twoją sympatią, bo kiedyś w podobnej sytuacji nie przekazała kontaktu do Ciebie. Gdy natomiast przekażesz kontakt jedynie do handlowca z innej firmy, najprawdopodobniej nowy klient zacznie współpracować z Waszą konkurencją!


  Co zrobisz?


  W tej sytuacji wybierasz rozwiązanie:


  
    	udaję, że ta sprawa mnie nie dotyczy i nie podejmuję żadnych działań ¨


    	przekazuję kontakt tylko do handlowca z mojej firmy ¨


    	przekazuję kontakt tylko do handlowca z konkurencji ¨


    	przekazuję obydwa kontakty klientowi bez swojej opinii ¨


    	przekazuję obydwa kontakty jw. i informuję kolegę o tej sprawie ¨


    	przekazuję obydwa kontakty z rekomendacją co do najlepszej oferty ¨


    	przemilczam sprawę u klienta, ale informuję kolegę o sprawie ¨


    	kontaktuję się tylko z szefem — niech to on podejmie decyzję ¨

  


  Komentarz do Twojego obecnego i kolejnego wyboru znajdziesz na końcu książki.


  Rozdział 1.

  DEFINICJA SPRZEDAŻY
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  Czym jest sprzedaż i jak zrozumienie jej definicji

  wpływa na Twój sukces?


  Celem Twojego pierwszego kroku jako handlowca jest zrozumienie i akceptacja definicji sprzedaży, tak abyś nie popełnił błędu, jaki popełnia większość handlowców i sprzedawców, którzy zaczynają sprzedawać, nie wiedząc, dlaczego i po co to robią. Dlaczego tak się dzieje? Powodem tego jest powszechne przekonanie, że głównym zadaniem handlowca lub sprzedawcy jest wymiana towaru bądź usługi (krótko mówiąc, produktu) na pieniądze, które są celem sprzedaży. A tymczasem chodzi rzeczywiście o wymianę, ale to nie pieniądze są w tej wymianie najważniejsze.


  Sprzedaż


  W przeszłości, podobnie jak większość handlowców, ja również postrzegałem sprzedaż jako wymianę towaru na pieniądze, które z kolei mnie umożliwiały zakup potrzebnych towarów. Sprzedaż była moją pracą (do tej pory jest), a osiągnięcie i przekroczenie założonego planu sprzedaży było moim celem zawodowym. Zakupy, których dokonywałem na potrzeby prywatne, były w mojej opinii czymś zupełnie odrębnym, całkowicie niezwiązanym z moją pracą, bo przecież dotyczyły innych towarów niż te, które sprzedawałem, a więc i innych celów. Pieniądze stanowiły niezbędny łącznik, ale niestety też i barierę oddzielającą te dwa, wówczas według mnie różne cele. Takie rozumienie sprzedaży uniemożliwiało mi ocenę tego, czym kieruje się klient przy wyborze produktu. Było też powodem, dla którego wielokrotnie nie rozumiałem oraz nie akceptowałem zachowania i wyboru klienta. Wyboru na TAK — KUPUJĘ oraz wyboru na NIE — DZIĘKUJĘ.


  O ile nie zastanawiałem się zbytnio nad przyczynami decyzji klienta na TAK — KUPUJĘ, o tyle odmowa zakupu, czyli NIE — DZIĘKUJĘ, martwiła mnie, głównie z powodu niezrozumienia jej przyczyn i oczywiście braku prowizji. Taka sytuacja trwała do dnia, w którym podczas spotkania jeden z moich klientów powiedział:


  Spotkaliśmy się tu nie dlatego, że pan chce sprzedać, a ja chcę kupić, ale dlatego, że ma pan coś, czego ja bardzo potrzebuję, a ja mam coś, czego pan bardzo potrzebuje.


  Pieniądze? — pomyślałem.


  I tak się składa, że jest to dokładnie to samo — dokończył klient, widząc moją niepewną minę.


  Czyli? — spytałem niepewnie.


  Zadowolenie! — stwierdził i spojrzał na mnie w oczekiwaniu na reakcję.


  Pierwsze, co nasunęło mi się na myśl, to pytanie: co oznacza zadowolenie dla klienta, a co dla mnie? Przecież ja chcę zamienić to, co wyprodukowała firma, na pieniądze, i to z jak największym zyskiem, a on chce kupić jak najtaniej. Gdzie tu więc obopólne zadowolenie, skoro nasze cele są, delikatnie mówiąc, różne? Nawet jeżeli przyjmę, że chodzi o zadowolenie, czyli satysfakcję z używania towaru, jaki sprzedawałem (sprzęt medyczny), to jak ją porównać z moją satysfakcją z kupna innego towaru: książki, ubrania, mebli, sprzętu RTV bądź samochodu? Przecież to zupełnie coś innego! Po chwili interesującej rozmowy okazało się jednak, że to klient miał rację, bo zadowolenie z zakupu oznacza zawsze zaspokojenie tylko (i aż) dwóch potrzeb, które są bardzo głęboko ukryte. Jakich? Szczegółową odpowiedź na to pytanie znajdziesz w rozdziale książki i kroku sprzedaży "STYLE ZACHOWAŃ".


  W trakcie czytania całej książki będziesz zdobywał niezbędną wiedzę o tych potrzebach oraz nauczysz się je rozpoznawać i zaspokajać — z korzyścią dla klienta i siebie! Na tę chwilę proponuję, abyś zgodził się ze mną, że każdemu z nas w życiu zależy na zaspokojeniu dwóch potrzeb: bezpieczeństwa i przyjemności. W zależności od klienta i produktu proporcje pomiędzy nimi są różne, żeby nie powiedzieć skrajnie różne, ale zawsze występują one w parze. Nawet w momentach totalnego zakupowego szaleństwa (na przykład podczas nocy zakupów w galerii handlowej) w każdym z nas gdzieś zawsze tkwią resztki zdrowego rozsądku, czyli odrobina bezpieczeństwa. Również w chwilach, gdy nam się wydaje, że podejmujemy decyzje zakupowe wyłącznie konieczne i logiczne, widoczny jest wpływ naszych preferencji i gustów, których zaspokojenie to nic innego jak odrobina przyjemności. Zastanówmy się, jakie te dwie potrzeby mają znaczenie w handlu i jaki wpływ na decyzje zakupowe.


  Ponieważ najcenniejsza i najtrwalsza jest dla nas ta wiedza, którą zdobywamy samodzielnie (i z niej najczęściej korzystamy), zapraszam Cię do zastanowienia się nad Twoimi zadaniami jako handlowca oraz odpowiedzi na kilka pytań, które będą przydatne w naszym wspólnym dojściu do definicji sprzedaży, a więc i do zrozumienia, czym jest to zadowolenie, o którym wspomniałem. Zacznijmy od zrozumienia celu sprzedaży poprzez odpowiedź na pytania dotyczące celów zawodowych i prywatnych zarówno klienta, jak i Twoich jako handlowca oraz celów firm, w których pracujesz Ty i Twój klient. Wnioski mogą Cię zaskoczyć, ale nie uprzedzajmy faktów.


  Jakie cele w Twoim życiu prywatnym są dla Ciebie ważne?


  Jakie są cele w Twojej pracy zawodowej jako handlowca?


  Jakie są cele firmy, którą reprezentujesz?


  Jakie są cele prywatne Twojego klienta?


  Jakie są cele zawodowe Twojego klienta?


  Jakie są cele firmy, w której pracuje Twój klient?


  Czy wyszło Ci, że zarówno Twoje cele prywatne i zawodowe, jak i cele firmy oraz cele klienta są różne? To zrozumiałe, bo wytłumaczenie Ci tego, że jest inaczej, jest moim zadaniem w tym rozdziale. W dalszej jego części zrozumiesz, że w aspekcie celu sprzedaży nie jest istotne, czy sprzedajesz klientowi produkt, który używany jest przez niego do celów prywatnych, czy zawodowych. Mało tego, zrozumiesz, że podział na Twoje cele zawodowe jako handlowca oraz cele w życiu prywatnym też jest zbędny. Ale teraz idźmy dalej. Zapraszam Cię, abyś odpowiedział na kolejne pytania, tym razem dotyczące potrzeb zawodowych i prywatnych.


  Jakie potrzeby zawodowe zaspokajają klienci dzięki współpracy z Tobą?


  Jakie potrzeby osobiste zaspokajają klienci dzięki współpracy z Tobą?


  Czy tym razem znów Ci wyszło, że zarówno potrzeby zawodowe, jak i osobiste są różne? Uśmiechasz się pewnie i zadajesz pytanie, jak to możliwe, aby potrzeby zawodowe i prywatne klientów były takie same. Co ma wspólnego narzędzie pracy urzędnika, lekarza, inżyniera, kierowcy, architekta, malarza czy też pracownika każdej innej profesji z jego potrzebami prywatnymi? Wyszło Ci tak dlatego, że skupiasz się na produkcie, a nie na podstawowych i najważniejszych naszych potrzebach, a to przysłania Ci ich wspólny mianownik — zadowolenie, czyli bezpieczeństwo i przyjemność.


  Wróćmy do tego, co jest głównym celem tego rozdziału i jednocześnie celem Twojego pierwszego kroku w procesie sprzedaży, czyli sformułowanie i zdefiniowanie tego, czym jest sprzedaż. Od tego, jak będziesz postrzegać sprzedaż i swoją pracę w handlu, zależy, czy będziesz chciał i docierał do prawdziwych powodów, dla których klient spotkał się z Tobą — czy też kierować Tobą będzie wyłącznie chęć sprzedaży produktu z korzyścią dla siebie. I nie martw się na zapas. Skupienie się na potrzebach klienta, a nie na tym, jak sprzedać szybko i rentownie, nie oznacza, że zapomniałem o Twojej prowizji. Wręcz przeciwnie — chcę, aby była jak największa. I będzie — bądź cierpliwy.


  Prowizja (pieniądze) jest ważna, ale nie jest celem Twojej sprzedaży,

  tylko jej rezultatem!


  Odłóż więc myślenie o pieniądzach na bok i tym razem nie tylko zastanów się, ale i zapisz, czym dla Ciebie jest sprzedaż, czyli sformułuj swoją definicję sprzedaży. Napisz wszystko, co kojarzy Ci się z określeniem, czym jest sprzedaż i zacznij od słów:


  Sprzedaż to…


  Może łatwiej Ci będzie sformułować definicję sprzedaży, opisując to, co aktualnie robisz, więc rozpocznij słowami:


  Sprzedając towar…


  Lub może jeszcze inaczej, zaczynając od słów:


  Żeby sprzedać, muszę…


  Zanim wspólnie dojdziemy do definicji sprzedaży, zastanówmy się nad początkiem handlu i wynikającym z tego jego celem. Najprostsza i najbardziej obrazowa definicja sięga do najbardziej naturalnej formy sprzedaży, jaką była bezpośrednia wymiana towaru za towar, usługi za usługę, czy towaru za usługę, czyli handlu wymiennego. Za takim postrzeganiem sprzedaży kryje się faktyczne zrozumienie transakcji kupna-sprzedaży, w której każda ze stron wymiany szuka zaspokojenia swoich i partnera potrzeb, a nie tylko możliwości zdobycia lub zaoszczędzenia pieniędzy (a jeżeli już, to w odwrotnej kolejności). Wielu sprzedawców poprzestaje na postrzeganiu sprzedaży jako wymiany towaru na pieniądze, a tymczasem pieniądz jest jedynie pośrednikiem (narzędziem) w procesie sprzedaży, który umożliwia i ułatwia zaspokojenia potrzeb klienta końcowego, czyli użytkownika. Takie działanie handlowca lub sprzedawcy, którego interesuje jedynie wymiana towaru na pieniądze, musi zakończyć się porażką, bo szuka on pieniędzy, a nie skupia się na potrzebach klienta. W takiej sytuacji więcej pojęcia o handlu miał człowiek epoki wspólnoty pierwotnej, np. szewc, bo jemu do głowy by nie przyszło uszyć pary butów, a później chodzić od chałupy do chałupy, nie mając pewności, czy którykolwiek z mieszkańców wioski ma potrzebę nabycia jego wyrobu. Nie mówiąc już o rozmiarze! Zanim rozpoczął pracę, najpierw się dowiedział, kto ma potrzebę chodzenia w jego butach. A dzisiejszy handlowiec lub sprzedawca? Często zadaje standardowe pytania: Czy jesteście państwo zainteresowani naszymi produktami?, Czy uważa pan, że nasza współpraca jest możliwa?, W czym mogę pomóc?, Jakich butów pani szuka? i po chwili zaczyna zachwalać towar. Tak jest najprościej. Sprzedawcy się wydaje, że jest to jedyne wyjście, bo on ma przecież sprzedać to, co znajduje się w ofercie lub na półce w sklepie, więc po co się pytać o potrzeby. Przecież klient wchodzący do sklepu z ubraniami nie chce kupić samochodu, pralki ani chleba — to oczywiste. Racja, ale ten sam klient nie chce kupić ubrania tylko dlatego, że mu zimno, butów, aby chronić stopy, lub telewizora, aby oglądać filmy i wiadomości. Jego potrzeby są inne i znacznie odbiegają od pierwotnych funkcji, dla jakich towary były stworzone. Są też głęboko schowane i naiwnym byłoby sądzić, że klient natychmiast nam o nich powie. Dlaczego? Bo mimo że klient czuje te potrzeby, to sam do końca nie wie, jakie one są. Ale gdy wspólnie z handlowcem zacznie się nad nimi zastanawiać, może się okazać, że handlowiec ma w swojej ofercie właśnie taki produkt, który te potrzeby zaspokoi, a więc dysponuje on czymś, co stanowi wartość dla klienta. A wówczas sytuacja zmienia się diametralnie. Już nie tylko handlowiec chce sprzedać, ale to klient chce kupić właśnie ten produkt, który handlowiec ma w swojej ofercie. Wtedy pozostaje już tylko ustalić warunki wymiany i doprowadzić do tego, aby obie strony osiągnęły korzyść. A co będzie efektem takiej wymiany? To już wiesz — zadowolenie. I dopiero w tym momencie pojawiają się pieniądze, ale tylko jako narzędzie ułatwiające wymianę. Twoja prowizja i zysk firmy to konsekwencja wymiany, a nie jej cel!


  Zaspokoić potrzebę klienta, a nie tylko sprzedać —

  to wielka różnica w działaniu handlowca.

  Osiągnąć korzyść, a nie tylko kupić —

  to wielka różnica w postrzeganiu potrzeb klienta.


  Dzięki odpowiedzi na pytania zawarte w ćwiczeniach i spojrzeniu na sprzedaż jako handel wymienny uświadamiamy sobie istnienie potrzeb zarówno po stronie klienta, jak i po stronie sprzedawcy. Tym samym dochodzimy do definicji sprzedaży jako wymiany wartości. Jeżeli do tej wymiany dodamy warunki pełnej jej świadomości po stronie kupującego i po stronie sprzedawcy, to otrzymamy wstępną definicję określającą sprzedaż jako świadomą i uczciwą wymianę wartości. Słowa "świadoma" i "uczciwa" dotyczą zarówno klienta, jak i handlowca, ale to głównie handlowiec bierze na siebie odpowiedzialność za to, że taka właśnie będzie ta transakcja.


  To już prawie kompletna definicja sprzedaży. Prawie, bo sprzedaż to nie tylko aktywność w zaspokajaniu potrzeb. To również poprzedzające ją rozpoznanie, na czym zależy klientowi, które to zadanie z przyczyn wcześniej opisanych spoczywa na handlowcu. A dlaczego w dzisiejszych czasach tak trudno jest dotrzeć do potrzeb klienta? Po pierwsze towary sprzedawane obecnie (w porównaniu ze wspomnianymi czasami handlu wymiennego) posiadają wiele cech oraz zalet i w związku z tym zaspokajają wiele rozmaitych potrzeb różnych klientów. Trudno jest więc ocenić, które z nich w danej sytuacji są najważniejsze. Kontynuując przykład z butami, podam niektóre tylko cechy, które charakteryzują współczesne buty, co pokaże, jakie potrzeby (dalekie od tych podstawowych) obecnie zaspokajają. Klient może szukać butów: wygodnych, efektownych, seksownych, eleganckich, na wycieczki turystyczne, do pracy, na spacery, na zabawę, na przyjęcie, nierzucających się w oczy lub tak niepowtarzalnych, aby nikt inny nie miał takich samych, a nawet podobnych. Dziś buty to już nie tylko ochrona stóp przed zimnem lub urazem, czyli dbałość o zdrowie. Za zakupem butów kryją się potrzeby prestiżu, mody, wygody, akceptacji środowiska, swobody, chęci zaznaczenia swojej indywidualności itd.


  Drugim natomiast powodem, dla którego obecnie tak trudno dotrzeć do potrzeb klientów, jest ich nieufność wobec zachowań wielu handlowców, którzy po usłyszeniu, na czym klientowi zależy, stwierdzają: Właśnie taki produkt mam dla pana!, po czym oferują produkt, który odbiega od tych oczekiwań.


  Jak więc widać, aby dotrzeć do potrzeb i rozpoznać, które z nich dla danego klienta są dominujące i zdecydują o zakupie, niezbędne jest coś więcej niż tylko zdawkowe: W czym mogę pomóc? lub Jakich butów pan szuka?. To "coś więcej" to proces przebiegający od akceptacji definicji sprzedaży jako wymiany wartości, poprzez rozpoznanie potrzeb klienta, prezentację i negocjacje cenowe, aż do sprzedaży czy kontraktu. Jako profesjonalny handlowiec (w tym przypadku sprzedawca) powinieneś więc przywitać klienta w sklepie (a nie narzucać się), umiejętnie dotrzeć do jego potrzeb (a nie do tego, jak mają wyglądać buty, które chce kupić), zachęcić do zakupu poprzez prezentację korzyści (a nie tylko samych butów) i dać klientowi możliwość wyboru tego, co uzna za najlepsze dla siebie (bo klienci uwielbiają wybierać). W jeszcze większym skrócie cały ten proces możemy sprowadzić do osiągnięcia przez klienta zadowolenia z decyzji zakupu i z samego towaru.


  Uwzględniając chęć i działania handlowca w dotarciu do tego, czym dokładnie dla klienta jest zadowolenie z zakupu (często wymaga to czasu i cierpliwości), definicja sprzedaży przyjmuje formę:


  Sprzedaż to proces rozpoznawania i zaspokajania potrzeb klienta

  poprzez świadomą i uczciwą wymianę wartości.


  Proste i jasne, ale niestety trudne do zaakceptowania, ponieważ:


  Twój największy problem w tym kroku to zaakceptować, że potrzeby Twoje i klienta są identyczne — a możecie sobie pomóc nawzajem tylko wtedy, gdy sobie zaufacie.


  Ile warte jest wzajemne zaufanie i przekonanie, że jeżeli chcę, aby klienci mi zaufali, to ja pierwszy powinienem zaufać im? Ile warta jest wiara w dobre chęci drugiego człowieka? Wspaniale oddaje to następująca opowieść:


  Kiedyś do Świątyni Tysiąca Luster wbiegł pies, który czując się zagrożony i nieswojo w nowym miejscu, dla dodania sobie animuszu przybrał groźną minę. Gdy się rozejrzał, zauważył wokół siebie setki groźnie wyglądających psów. Wyszczerzył kły, a one zrobiły to samo. Pies podkulił pod siebie ogon i szybko uciekł ze świątyni z przeświadczeniem, że miejsce to jest nieprzyjazne i niebezpieczne, oraz z postanowieniem, iż nigdy tam nie wróci. Po chwili do tej samej świątyni wbiegł pies, który w nowym miejscu nie czuł zagrożenia, i rozejrzał się wokół ciekawie. Zauważył wokół siebie setki przyjaźnie nastawionych do niego psów, które w odpowiedzi na jego machanie ogonem zrobiły to samo. Po dłuższej chwili wyszedł ze świątyni z przekonaniem, że zawsze może tam spotkać przyjaciół, i postanowieniem, iż jeszcze kiedyś tam wróci, bo miejsce to jest bezpieczne i przyjemne.


  Optymizm działa jak lustro fenickie, w którym odbija się nasze zaufanie do ludzi oraz prześwituje zaufanie, jakim darzą nas inni.


  Zanim podejmiesz decyzję o sprzedawaniu czegokolwiek, zanim wspólnie dotrzemy do tego zadowolenia, którego osiągnięcie jest tak ważne dla obu stron wymiany handlowej, wciel się na chwilę w rolę klienta i zastanów się, co sprawia, że czujesz zadowolenie z zakupów. Założę się, że jest tak:


  
    	Miejsce odpowiada Ci ze względu na atmosferę, muzyka nie jest ulubioną muzyką sprzedawcy, ale jest dostosowana do miejsca, towaru i klientów.


    	Sprzedawca jest miły, uprzejmy, deklarujący pomoc, ale nie nachalny.


    	Handlowiec doskonale zna cechy i zalety produktu, a po kilku pytaniach szybko zrozumie, na czym Ci zależy.


    	Właściwie to Ty mówisz, a nie on.


    	Proponuje Ci dwa lub trzy produkty do wyboru, a każdy z nich jest tym, który odpowiada Twoim oczekiwaniom.


    	Przy ostatecznym wyborze powołuje się na opinie innych zadowolonych z zakupu tego produktu klientów — takich jak Ty.


    	Idąc do kasy, czujesz, że to, co kupujesz, jest tym, czego chcesz.


    	Wracasz do domu i czujesz zadowolenie: przyjemność ze spotkania z handlowcem i z samego zakupu. Jesteś przekonany, że towar spełni Twoje oczekiwania, a wybór był właściwy i zaspokoi Twoje potrzeby. Odczuwasz pozytywne emocje.

  


  Czy widzisz, że te potrzeby odnoszą się do każdego towaru i każdej usługi? Właśnie jako klient kupiłeś zadowolenie. A jak się czuje sprzedawca w tej sytuacji? Też czuje zadowolenie, bo:


  
    	Właśnie poznał miłego i uprzejmego klienta.


    	Widzi, że czujesz się swobodnie i komfortowo w jego sklepie.


    	Cieszy się, że dzielisz się z nim swoimi potrzebami i problemami.


    	Jest dumny, że może pochwalić się swoją wiedzą o produkcie.


    	Może zaproponować Ci wybór, a nie narzucać swojej decyzji.


    	Chwali się opiniami innych klientów, którzy mu zaufali i kupili.


    	Cieszy się, że jesteś przekonany do zakupu.


    	Kiedy Cię żegna, wie, że jesteś zadowolony z tego, jak Cię obsłużył. Wie, że opowiesz o nim innym swoim znajomym i że wrócisz do niego po kolejny zakup. Odczuwa pozytywne emocje.

  


  Sprzedawca właśnie dostał od Ciebie dokładnie to samo, co sprzedał Tobie. Zadowolenie z zaspokojenia swoich potrzeb. Tych zawodowych? Tak, ale gdy jako klient pójdzie z zarobionymi pieniędzmi do innego sklepu, zaspokoi swoje potrzeby prywatne — dokładnie takie same jak Twoje.


  Jedyną metodą na zaakceptowanie definicji sprzedaży

  jako świadomego i uczciwego procesu rozpoznawania i zaspokajania

  potrzeb jest przekonanie o tym, że to, co robisz,

  dobrze służy zarówno klientowi, jak i Tobie.


  Sprzedaż jako proces zaspokajania potrzeb


  Definicja sprzedaży tłumaczy sprzedaż jako osiąganie celów sprzedawcy i klienta poprzez zaspokajanie prawdziwych potrzeb obu stron. Świadomość zaspokajania tych potrzeb, a co za tym idzie — realizacji celów sprzedawcy i kupującego, jest kluczem do zrozumienia i akceptacji sprzedaży jako procesu zaspokajającego osobiste i zawodowe potrzeby osób w nim uczestniczących. Jak przebiega ten proces? Od Twojej potrzeby prywatnej, poprzez firmę, w której pracujesz i której towar sprzedajesz, aż do potrzeb klienta zaspokajającego swoje potrzeby. Pomiędzy towarem, który sprzedajesz, a tym, który kupujesz, aby zaspokoić swoje potrzeby, pojawiają się pieniądze, ale tylko na krótką chwilę i tylko po to, aby ułatwić zaspokojenie potrzeb obu stron. Na tak krótką chwilę, że właściwie nie warto o nich nic więcej mówić, poza tym, że pieniądze są. Są, choć w dzisiejszych czasach wobec korzystania z płatności kartą często nie są potrzebne do wymiany handlowej. Więc po co w ogóle o nich mówić? Ponieważ stanowią warunek (narzędzie) tej wymiany. Warunek, a nie cel — to wielka różnica. To, co jest najważniejsze, to zrozumienie, że na początku i końcu procesu sprzedaży (wymiany) są identyczne potrzeby (handlowca i klienta). Dzięki temu każda ze stron wymiany rozumie je i łatwiej jej będzie mówić o nich otwarcie, swobodnie i świadomie. Obrazowo tę wymianę, czyli zaspokojenie potrzeb, przedstawia rysunek 1.1.
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  Rysunek 1.1. Zaspokojenie potrzeb poprzez wymianę wartości


  Czy Twoje przekonanie o wartości produktu i wiara, że to, co robisz, zaspokaja potrzeby klienta i Twoje, rzeczywiście ma aż tak wielkie znaczenie? Mam nadzieję, że do siły Twoich argumentów i Twojego przekonania o tym, że sprzedajesz coś wartościowego, co daje zadowolenie klientowi, ostatecznie przekona Cię przykład z książki Geralda Zaltmana pt. Jak myślą klienci, dotyczący komunikacji.


  W badaniu komunikacji nieświadomej pacjenci gabinetu stomatologicznego otrzymywali środek placebo, jako środek przeciwbólowy, który miał złagodzić nieprzyjemny zazwyczaj zabieg dentystyczny. U pacjentów nie pojawiło się uczucie dyskomfortu jedynie wówczas, gdy dentysta był również przekonany, że lek, który zastosował, był prawdziwym środkiem przeciwbólowym. Nieświadome zachowanie emanujące z tych lekarzy wzmacniało wiarę pacjenta w działanie środka placebo. Jednakże, kiedy lekarz wiedział, że lek nie był autentyczny i umyślnie udawał, pacjenci odczuwali wyraźny dyskomfort. (Wszyscy pacjenci uczestniczący w badaniu zostali poddani takiemu samemu zabiegowi, więc prawdopodobieństwo natężenia bólu było podobne). W nieświadomym zachowaniu dentysty, był jakiś element niedowierzania, że domniemany środek przeciwbólowy był fałszywy[1].


  Podobnie jest z handlowcem, który najpierw sam powinien być przekonany, że to, co robi, jest właściwe, uczciwe i korzystne dla klienta (łącznie z produktem), a dopiero potem może sprzedawać to przekonanie klientowi. Postępujący w taki sposób handlowiec inwestuje swoją uczciwość w sprzedaż, której efektem będą kolejne przyszłe prowizje znacznie wyższe od tej, którą mógłby być może osiągnąć jednorazowo dzisiaj. A te kolejne prowizje dadzą mu zaspokojenie jego potrzeb — identycznych jak potrzeby klienta.


  Proces wymiany wartości


  Rolą handlowca jest więc pomóc klientowi w zrealizowaniu jego potrzeb. Ta pomoc to proces sprzedaży składający się z następujących po sobie kolejno etapów, z których żadnego nie powinno się pomijać. Podobnie jak każdy proces, również proces sprzedaży wymaga czasu, cierpliwości i rozpoczynania każdego następnego kroku dopiero po zakończeniu bieżącego. Tym pierwszym krokiem w procesie sprzedaży, na długo jeszcze przed tym, zanim staniesz oko w oko (lub słuchawka w słuchawkę) z klientem, jest akceptacja definicji sprzedaży. Akceptacja definicji sprzedaży, do której wspólnie doszliśmy, a bez której żadne Twoje następne działanie (kolejne kroki) nie będzie miało sensu, bo myśleć będziesz o sprzedaży, a nie o potrzebach klienta.


  Im więcej myślisz o sprzedaży, tym bardziej oddalasz się od jej celu, czyli potrzeb klienta.


  Czy zdarzyło Ci się, że chcąc kupić sweter, koszulę, spodnie lub inny produkt, odwiedzałeś kolejne sklepy, ale żadna z ofert Cię nie satysfakcjonowała? Czy zdarzyło Ci się, że przed dokonaniem wyboru produktu lub podjęciem decyzji kupna chciałeś tylko zapoznać się z ofertą, ale gdy przyznałeś się do tego sprzedawcy, ten natychmiast stracił zainteresowanie Tobą? A czy zdarzyło Ci się, że po tych złych doświadczeniach trafiłeś w końcu do sklepu, w którym taktowny sprzedawca po krótkiej rozmowie zaprowadził Cię do wybranej grupy towarów, gdzie z pewnością w głosie i w spojrzeniu, bez żadnego nacisku na konieczność zakupu, dał Ci do zrozumienia, iż to jest właśnie to, czego szukałeś, a Ty czułeś, że tak jest? Tak się stało nie tylko dlatego, że ten właśnie sprzedawca był profesjonalistą, ale także dlatego, iż zrozumiał, czego potrzebowałeś, był przekonany, że jest to dla Ciebie najlepsza opcja i chciał w pierwszej kolejności Ci pomóc, a nie koniecznie sprzedać. Akceptacja definicji sprzedaży jest właśnie pierwszym krokiem do bycia takim sprzedawcą.


  Rezultat sprzedaży


  Świadoma i nieprzymuszona wymiana wartości to nic innego jak sytuacja określana jako "win-win" (wygrana-wygrana), czyli taka, w której obie strony mają przekonanie o słuszności dokonanego wyboru i zaspokojeniu swoich potrzeb na satysfakcjonującym poziomie. Co ważne, ta świadomość sytuacji "win-win" nie zmienia się także wtedy, gdy opadną emocje związane z samymi zakupami. Często emocje towarzyszące zakupom wykorzystywane są przez handlowców do krótkotrwałego wzbudzenia potrzeb, których klient w rzeczywistości nie ma. Decyzja o zakupie jest bardzo często podejmowana pod wpływem emocji, które są rezultatem nadziei na spełnienie potrzeby. Dlatego tak ważne jest, aby decyzja zakupu, nawet podjęta pod wpływem emocji, była świadoma ze strony kupującego i uczciwa ze strony sprzedawcy. Tylko wtedy klient, już po opadnięciu emocji, dalej pozostanie w przekonaniu o słuszności swojego wyboru i celowości zakupu, a to stanowić będzie najlepszy fundament Waszej długofalowej współpracy.


  Wnioski z rozdziału "DEFINICJA SPRZEDAŻY"


  
    	Sprzedaż to świadoma i niewymuszona wymiana wartości.


    	Produkt zaspokaja potrzebę lub wiele potrzeb.


    	Zazwyczaj jedna z potrzeb, jaką zaspokaja produkt, jest dominująca.


    	Ten sam produkt zaspokaja różne potrzeby różnych klientów.


    	Produkt jest tyle wart, ile warta jest potrzeba lub potrzeby, jakie on zaspokaja.


    	Zaspokojenie potrzeb sprzedającego i kupującego to cel sprzedaży.


    	Poprzez potrzeby zawodowe kupujący i sprzedający realizują swoje potrzeby osobiste.


    	Zaspokojona potrzeba to wartość.


    	Decyzje o zakupie podlegają emocjom.


    	Pierwszy zakup to zwykle sprawdzian jakości produktu oraz wiarygodności sprzedawcy i firmy.

  


  Wszystko to, o czym mówiliśmy w rozdziale pierwszym, a co dotyczy wartości, potrzeb i zadowolenia klienta, będzie opisane i wyjaśnione w dalszych krokach (rozdziałach) procesu sprzedaży.


  Korzyści z akceptacji definicji sprzedaży


  
    	Akceptując DEFINICJĘ SPRZEDAŻY traktować będziesz klienta jako tego, któremu możesz pomóc, i jako tego, który może pomóc Tobie.


    	W kroku WIEDZA zrozumiesz, dlaczego do sprzedaży potrzebna Ci jest znajomość produktu, rynku i klienta — bo sprzedaż jest świadoma.


    	W kroku AKTYWNY HANDLOWIEC zrozumiesz, że to od Twojej aktywności wszystko zależy — bo sprzedaż to proces, którego siłą napędową jesteś Ty.


    	W kroku DECYZJA podejmiesz decyzję o byciu aktywnym i uczciwym handlowcem — decyzję na miarę sukcesu Twojego i klienta.


    	Gdy w kroku PIERWSZY KONTAKT spotkasz po raz pierwszy klienta, zrobisz na nim wrażenie profesjonalisty i uczciwego człowieka.


    	Poznając STYLE ZACHOWAŃ KLIENTÓW, poprowadzisz każdą sprzedaż tak, aby każdy klient czuł się zadowolony z obsługi.


    	W kroku WYWIAD rozpoznasz potrzeby klienta bez zastanawiania się, ile ma pieniędzy w portfelu, i dzięki temu zrozumiesz, jakie są jego potrzeby i na czym mu zależy.


    	W kroku PREZENTACJA zaprezentujesz klientowi produkt w taki sposób, że zrozumie, jak bardzo jest mu on potrzebny i jakie dzięki jego posiadaniu osiągnie korzyści.


    	Bez wstydu i niepewności poinformujesz klienta, jaka jest CENA zadowolenia.


    	W kroku WZMOCNIENIE usuniesz wszystkie wątpliwości klienta co do samego zakupu i wzmocnisz jego chęć zakupu.


    	Prowadząc NEGOCJACJE, będziesz targować się z klientem, który chce kupić, a nie z klientem, którego będziesz zachęcał do zakupu poprzez obniżanie ceny.


    	W kroku REALIZACJA ponownie skontaktujesz się z klientem, zobaczysz, jak przebiega bieżąca sprzedaż, i upewnisz go w przekonaniu, że zakupy w Twojej firmie to był i jest dobry wybór. Może już podczas tego spotkania klient zwierzy Ci się ze swoich nowych potrzeb. A to będzie oznaczało początek współpracy długofalowej — przedmiotu marzeń każdego handlowca i każdej firmy!

  


  Pół żartem, pół serio

  — uwagi do rozdziału "DEFINICJA SPRZEDAŻY"


  To nie prowizja świadczy o tym, że rozumiesz definicję sprzedaży,

  ale Twoi zadowoleni klienci.


  Zapomnij o pieniądzach — one są narzędziem,

  a nie celem sprzedaży.


  To, że rozumiesz definicję sprzedaży, jest ważne,

  ale ważniejsze, abyś ją stosował w praktyce.


  Sprzedawaj, bo masz coś, czego potrzebuje klient,

  a nie dlatego, że to masz i chcesz coś w zamian.


  Nie próbuj oszukiwać klientów —

  oni są podstawą Twojego sukcesu.


  Sprzedaż bez uczciwości to zwykłe oszustwo.


  Stosując oszustwa w handlu, odniesiesz szybki, ale mały sukces.

  Dzięki uczciwości na swój duży sukces

  będziesz musiał poczekać tylko trochę dłużej.


  Sukces osiągnięty dzięki uczciwej sprzedaży bierze się też stąd,

  że wielu handlowców

  z Twojej konkurencji jej nie docenia.


  Sukces w sprzedaży odniesiesz współpracując

  z klientem — a nie, wykorzystując go.


  



  Cwany handlowiec

  sprzedaje dlatego, że klient ma pieniądze.


  Po transakcji pieniądze ma handlowiec,

  ale klient już więcej od niego nie chce kupić.


  Efekt uczciwej sprzedaży?

  Obustronne korzyści.


  Techniki sprzedaży zostawmy handlowcom

  bez kreatywności.


  Nie mów, że dajesz prezent, skoro to rabat

  do zakupu.


  Nie mów, że to promocja, skoro to

  tylko obniżka ceny.

  


  
    
      [1] G. Zaltman, Jak myślą klienci. Podróż w głąb umysłu rynku, tłum. Katarzyna Chmiel, Forum, Poznań 2003, s. 94 – 95.

    

  


  Rozdział 2.

  WIEDZA


  [image:  ]


  Jaką wiedzę powinieneś posiadać,

  aby nie tylko "uwieść" klienta swoją osobowością,

  ale również zaimponować mu swoim profesjonalizmem?


  Celem Twojego drugiego kroku w sprzedaży jest przyswojenie sobie podstawowej wiedzy z zakresu:


  
    	sprzedaży,


    	rynku (w tym klienta),


    	produktu.

  


  Wiedza ta umożliwi Ci bycie profesjonalistą w dziedzinie sprzedaży i ekspertem w zakresie korzyści z używania produktu, dlatego też zdobywanie jej jest tym krokiem w sprzedaży, który powinieneś robić, ilekroć będziesz zmieniał firmę, branżę, produkt lub klientów, a nawet tylko stanowisko pracy (na przykład z działu handlowego na dział serwisu, telemarketingu czy dział reklamacji). Wiedza dotycząca zasad procesu sprzedaży (działań w kolejnych krokach), jaka jest niezbędna do bycia profesjonalnym handlowcem-ekspertem, ogólnie rzecz biorąc, jest taka sama. Czytając kolejne rozdziały, szybko się jednak sam przekonasz, jak wiedza o rynku i produkcie, potrzebna do bycia profesjonalnym handlowcem, wpływa na Twoją strategię sprzedaży w zależności od tego, co, gdzie i komu będziesz sprzedawał.


  Czy zastanawiałeś się kiedykolwiek nad tym, kiedy rozpoczyna się sprzedaż? Czy od momentu, gdy handlowiec po raz pierwszy widzi klienta? A może, gdy rozmawia z nim po raz pierwszy? A może dopiero w chwili, gdy klient, po tym, jak sam wybrał firmę, sklep i produkt, chce kupić i trzeba tylko dogadać się co do ceny? Odpowiedź brzmi: Wcześniej, znacznie wcześniej.


  Może nie jest właściwym powiedzenie, że rozpoczynamy sprzedaż już w momencie akceptacji definicji sprzedaży (bo gdzie produkt i klient?), ale jest to pierwszy krok w kierunku tego, aby w przyszłości stanąć przed klientem i skupić się na jego potrzebach. Krok niezbędny! W sprzedaży, tak jak w przypadku naszych wielu ważnych decyzji życiowych, powinniśmy zdać sobie sprawę z tego, co, jak i dlaczego chcemy robić, tak aby rozpocząć świadome, zaplanowane i mądre działania doprowadzające nas do celu. Inaczej mówiąc, powinniśmy najpierw zdobyć wiedzę. Dlaczego? Bo bez wiedzy nie ma akceptacji celu i metody, więc nie ma mowy o żadnym działaniu (wyjątkiem jest wykonanie rozkazu przez żołnierza), tym bardziej w zawodzie handlowca (chyba że mówimy o profesji "podawacza towaru"). Dopiero gdy już wiemy, co, jak i dlaczego chcemy sprzedawać, nadchodzi czas na zdobycie wiedzy specjalistycznej (produkt, branża, rynek), decyzję i działanie, tak aby osiągnąć założony cel sprzedaży.


  Wydawałoby się, że decyzję o byciu handlowcem można podjąć w oderwaniu od wiedzy na temat konkretnego produktu oraz rynku i że wystarczą do tego same chęci połączone z akceptacją definicji sprzedaży. Jednakże w handlu jest podobnie jak w sporcie: nie wystarczą same chęci do bycia sportowcem i zwycięzcą w uczciwej walce. Liczy się wybór i znajomość dyscypliny, czyli wiedza, bo to ona umożliwia nam stosowanie taktyki i strategii oraz wykorzystanie umiejętności, dzięki którym potrafimy dokonać tego, co zaplanowaliśmy. Umiejętności i talent w każdej dziedzinie są cenne, ale dopiero wsparte wiedzą pozwolą Ci nie tylko wiedzieć, ale i rozumieć, dlaczego właśnie w taki sposób należy postępować. To właśnie zrozumienie uchroni Cię od sztucznych zachowań, które denerwują, a w najlepszym razie śmieszą klientów.


  Czyż nie jest sztuczne zachowanie wielu sprzedawców na stacjach benzynowych, kiedy to bez względu na porę dnia, pogodę, czy nawet porę roku pracownik pobierający opłatę za paliwo recytuje standardowy tekst: Polecam płyn do spryskiwaczy w promocji. A może napój energetyzujący?. Bez zaangażowania, bez spojrzenia w oczy, bez chwili zastanowienia — każdemu w taki sam standardowy sposób. Nie mówiąc o tym, że samo połączenie w jednym zdaniu tych dwóch skrajnych produktów może budzić ciekawe skojarzenia typu "dwa w jednym". Trudno jest się oprzeć wrażeniu, że ktoś na szkoleniu tak kazał, więc tak robią — na dodatek ktoś jeszcze sprawdza, czy zadają to pytanie! Kto sprawdza? Tajemniczy klient, który zastępuje motywację i wiarę w pracownika. Skuteczne? Sensowne? Tak — tam, gdzie handlowcy muszą stosować procedury, a nie chcą sprzedawać. Podobnie ma się rzecz w sklepach, w których sprzedawcy zgodnie z wyuczoną procedurą od progu zadają standardowe pytanie: W czym mogę pomóc?.


  Wiele osób nie traktuje tego sformułowania jako objawu chęci pomocy, ale jako nachalność i zwykłe nagabywanie klientów. Co jest przyczyną takiego postępowania handlowców? Odpowiedź jest banalnie prosta: nieznajomość procesu sprzedaży! Bo przecież:


  
    	najpierw trzeba zrobić dobre pierwsze wrażenie, a następnie rozpoznać styl zachowania klienta;


    	najpierw rozpoznać styl zachowania klienta, a dopiero potem właściwie zareagować, aby zbudować relację;


    	najpierw zbudować relację, a potem zapytać o potrzeby;


    	najpierw rozpoznać potrzeby, a potem zaoferować pomoc.

  


  Tymczasem w opisanych powyżej sytuacjach sprzedawca pomija w kontakcie z klientem trzy pierwsze kroki sprzedaży i przystępuje od razu do zadania pytania o potrzeby. Niektórym klientom to pytanie nie przeszkadza (ale też i nie robi żadnego wrażenia), lecz większości wobec takiej nachalnej propozycji na usta ciśnie się odpowiedź: Można mi pomóc — dać mi spokój! Dlaczego więc sprzedawcy tak postępują? Z powodu braku wiedzy na temat tego, czym jest sprzedaż i jak przebiega jej cały proces.


  Wiele osób podczas szkoleń zadaje pytanie: Skoro nie w ten sposób, to jak wobec tego pokazać klientowi, że go zauważyłem i deklaruję chęć pomocy? Odpowiedź jest prosta: powitaj klienta uśmiechem i słowami dzień dobry (w takiej właśnie kolejności), a tym samym okażesz mu zainteresowanie i zadeklarujesz nie chęć sprzedaży, ale chęć pomocy w tym, czego on naprawdę potrzebuje. Pokaż mu niewerbalnie, że go widzisz, szanujesz jego prywatność i z chęcią mu pomożesz, jeżeli tylko sobie tego życzy i da Ci o tym znać słowem, gestem lub zachowaniem. Pamiętaj, że klient decyduje nie tylko o tym, czy i co wybierze, ale też, w jaki sposób chce być obsłużony. Bo może chce tylko pooglądać, może czeka na osobę, z którą będzie robił zakupy, może nie jest osobą, która chętnie zdradza swoje potrzeby, może o tych potrzebach niewiele wie, może jest osobą nieśmiałą, być może zawsze sam podejmuje decyzje, być może chce się jeszcze zastanowić, być może zakupy to dla niego przyjemność, którą woli przeżywać sam, być może…, być może…, być może.


  Podobny błąd możesz popełnić, gdy jako handlowiec spotykasz się po raz pierwszy z klientem w jego firmie i z marszu zadajesz pytania typu: To czemu zawdzięczam nasze spotkanie i czego pan oczekuje ode mnie? lub Czy interesują pana produkty z naszej oferty?, czyli zgodnie z jedną z teorii sprzedaży: bez straty czasu, szybko i konkretnie do celu. Ale czy skutecznie? Czy każdemu klientowi odpowiada taki sposób budowania współpracy? Odważę się powiedzieć, że nie. Czy zauważyłeś na powyższych przykładach, jak wiele błędów można popełnić już podczas samego przywitania się z klientem, jeśli nie mamy pojęcia o sprzedawaniu? A w kolejnych krokach ilość okazji do popełnienia błędów będzie jeszcze większa! Zdobywając natomiast wiedzę o sprzedaży, zrozumiesz, dlaczego, co i jak należy zrobić, aby Twoje zachowania były prawdziwie profesjonalne oraz odbierane przez klienta z akceptacją i sympatią.


  Nauka samych technik obsługi klienta bez zdobywania wiedzy

  o sprzedaży, kliencie, rynku i produkcie nie ma sensu,

  bo techniki są uniwersalne, a każdy klient jest indywidualnością.


  Może nie jest to najwłaściwsze porównanie (choć trafne), ale wiedza na temat procesu sprzedaży to swoistego rodzaju instrukcja obsługi klienta, bez znajomości której jedyne, co możesz zrobić to… próbować. Z jakim skutkiem?


  Wyobraź sobie, że jedziesz nocą samochodem po wąskiej i krętej drodze przez las. Zdecydowałeś się na tę podróż po długim namyśle, a teraz chcesz już jak najszybciej dotrzeć do celu. Co chwilę mijasz znaki drogowe ostrzegające Cię przed ostrymi zakrętami, brakiem pobocza i zwężeniami. Twoim problemem jest to, że nie dosyć, iż tych znaków nie widzisz, to nawet nie widzisz dobrze samej drogi, bo nie masz włączonych świateł. Dopiero co kupiłeś samochód, chciałeś szybko dojechać do wybranego celu, ale w trakcie podróży zapadł zmrok, a Ty nie masz pojęcia, gdzie włącza się światła. Kierujesz się więc jedynie instynktem i tym, co widać przed maską samochodu w świetle księżyca. Na dodatek, co chwilę mijają Cię i wyprzedzają inne oświetlone samochody. Mało tego, wszyscy kierowcy mają do Ciebie słuszne pretensje, że jedziesz bez świateł, i dają temu upust, trąbiąc klaksonami i mrugając reflektorami, które Cię denerwują i oślepiają. Okazuje się, że nie tylko sam masz kłopot z trzymaniem się drogi, ale w dodatku kierowcy nie rozumieją Twojej trudnej sytuacji i dają Ci wyraźnie odczuć swoje niezadowolenie. Z powodu złej widoczności od czasu do czasu zdarza Ci się zjechać na pobocze i tylko instynktowi oraz szczęściu zawdzięczasz to, że wracasz z powrotem na drogę. Do tego jeszcze zaczyna padać deszcz, a jak ustawić czasową pracę wycieraczek, też nie jest Ci wiadome. Musisz więc dodatkowo myśleć o ręcznym włączaniu i wyłączaniu wycieraczek. Jak daleko jest do celu, nie jesteś w stanie ocenić, bo nie widzisz nazw miejscowości ani nie potrafisz odczytać odległości na drogowskazach. Od czasu do czasu masz dosyć wolnej jazdy, która wydawała Ci się najbezpieczniejsza w tych okolicznościach, przyspieszasz więc, podejmując duże ryzyko. W tej sytuacji trudniej jest Ci niestety przewidzieć, co Cię czeka na drodze za następne kilka metrów, więc znów zwalniasz. W konsekwencji jedziesz powoli do przodu, ale zdajesz sobie sprawę, że poruszasz się na krawędzi katastrofy. Może trzeba było dokładnie przeczytać instrukcję lub spytać sprzedawcy, jak korzystać z nowoczesnych udogodnień tego samochodu? A może wstyd Ci było się spytać? Może u podstaw Twojego wstydu leżało przekonanie, że każdy, kto kiedyś jeździł jakimś samochodem, potrafi już prowadzić każdy inny? Może więc należałoby się zatrzymać i sprawdzić, gdzie włącza się światła i jak ustawia się wycieraczki? Powoli zdajesz sobie sprawę z tego, jak pochopnie postąpiłeś, ruszając w pośpiechu w tę podróż, i że trzeba było przed jej rozpoczęciem poznać bliżej samochód. A jak tam z paliwem? Wiesz, gdzie otwiera się wlew do baku? A może jest aż tak źle, że nie jesteś pewny, czy to diesel, czy benzyniak? Uważasz, że to sztuczna i nierealna sytuacja? Nic bardziej błędnego. Wystarczy popatrzeć, jak zmienia się technika i technologia w motoryzacji, gdzie nowości zaskakują nas na każdym kroku, a komputery wspomagają i wyręczają kierowcę w wielu decyzjach i zachowaniach. Pod jednym warunkiem: że umiesz je obsługiwać i masz wiedzę na temat tego, kiedy, dlaczego i w jakich warunkach zastosować informacje przez nie dostarczane. Czy ta sytuacja czegoś Ci nie przypomina?


  Jak najbardziej. To nic innego jak postępowanie wielu handlowców, którzy uważają, że raz zdobyta wiedza wystarcza na zawsze. O ile w ogóle trzeba zdobyć jakąkolwiek. Przecież mogę mieć talent do jazdy samochodem i do sprzedawania. Talent? Wspaniała i cenna rzecz, ale najlepiej jest go rozwijać, wspierając wiedzą. Lekceważenie wiedzy to nic innego jak postępowanie wielu handlowców, którzy uważają, że instrukcja obsługi człowieka (klienta) jest nawet łatwiejsza od instrukcji obsługi samochodu. A tymczasem dzisiejsze potrzeby klientów zmieniają się szybko, a dodatkowo klienci posiadają coraz większą wiedzę o produktach i metodach sprzedaży, więc zaimponować im swoim profesjonalizmem jest coraz trudniej. W sytuacji gdy stajesz przed klientem, powinieneś być już nie tylko osobą, która orientuje się w tym, czym jest sprzedaż, ale ekspertem w tym, co, komu i jak sprzedawać.


  A może uważasz, że sprzedawać każdy może, bo to najłatwiejszy

  i najprostszy sposób na zarabianie pieniędzy?

  W takim przypadku nie zachęcam Cię dłużej do czytania tej książki,

  bo zapewne sam ją za 
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