
  [image: ]


  Jeb Blount, Mike Weinberg (przedmowa)


  Superskuteczny prospecting.


  Przewodnik po rozmowach handlowych i zarządzaniu lejkiem sprzedażowym za pomocą social mediów, telefonu i e-mailingu


  Tytuł oryginału: Fanatical Prospecting: The Ultimate Guide to Opening Sales Conversations and Filling the Pipeline by Leveraging Social Selling, Telephone, Email, Text, and Cold Calling


  Tłumaczenie: Bogusław Solecki


  ISBN: 978-83-289-1327-1


  Copyright © 2015 by Jeb Blount

  All Rights Reserved.


  This translation published under license with the original publisher John Wiley & Sons, Inc.


  Translation copyright © 2017, 2024 by Helion SA


  No part of this publication may be reproduced, stored in a retrieval system, or transmitted in any form or by any means, electronic, mechanical, photocopying, recording, scanning, or otherwise, without either the prior written permission of the Publisher.


  Cover image: Gold © iStock.com/idal

  Cover design: Wiley


  Wszelkie prawa zastrzeżone. Nieautoryzowane rozpowszechnianie całości lub fragmentu niniejszej publikacji w jakiejkolwiek postaci jest zabronione. Wykonywanie kopii metodą kserograficzną, fotograficzną, a także kopiowanie książki na nośniku filmowym, magnetycznym lub innym powoduje naruszenie praw autorskich niniejszej publikacji.


  Wszystkie znaki występujące w tekście są zastrzeżonymi znakami firmowymi bądź towarowymi ich właścicieli.


  Autor oraz wydawca dołożyli wszelkich starań, by zawarte w tej książce informacje były kompletne i rzetelne. Nie biorą jednak żadnej odpowiedzialności ani za ich wykorzystanie, ani za związane z tym ewentualne naruszenie praw patentowych lub autorskich. Autor oraz wydawca nie ponoszą również żadnej odpowiedzialności za ewentualne szkody wynikłe z wykorzystania informacji zawartych w książce.


  Drogi Czytelniku!

  Jeżeli chcesz ocenić tę książkę, zajrzyj pod adres

  https://onepress.pl/user/opinie/fanpov_ebook
Możesz tam wpisać swoje uwagi, spostrzeżenia, recenzję.


  HELION S.A.

  ul. Kościuszki 1c, 44-100 GLIWICE

  tel. 32 230 98 63

  e-mail: onepress@onepress.pl
WWW: https://onepress.pl (księgarnia internetowa, katalog książek)


  
    
      	Poleć książkę


      	Kup w wersji papierowej


      	Oceń książkę

    

  


  
    
      	Księgarnia internetowa


      	Lubię to! » nasza społeczność
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    Superskuteczny prospecting. 
Przewodnik po rozmowach handlowych i zarządzaniu lejkiem sprzedażowym za pomocą social mediów, telefonu i e-mailingu



    „Poszukiwanie klientów to absolutnie niezbędny fundament każdego przedsięwzięcia handlowego. Jeb Blount osiągnął sukces dzięki fanatycznym poszukiwaniom klientów. Jest jednym z najlepszych handlowców ostatniej dekady. W swojej książce porusza wszystkie istotne aspekty pozyskiwania potencjalnych nabywców.


    Autorem wszystkich technik handlowych i pojęć przedstawianych w Superskutecznym prospectingu nie jest mieszkaniec wieży z kości słownikowej ani zadufany w sobie profesor uniwersytecki, który serwuje słuchaczom swoje teorie. Jeb Blount oferuje nam rzetelny i praktyczny przewodnik służący do poszukiwania potencjalnych klientów w erze internetu.


    Autor książki przedstawia istotne zasady poszukiwania nabywców, wykorzystując żywą narrację, co z kolei skłania nas do robienia notatek na marginesie i układania własnego planu działania. Jeb podaje praktyczne przykłady i pozostaje blisko realiów codziennej pracy handlowców, kiedy mówi o zasadzie 30 dni albo o złotych czy platynowych godzinach. Przedstawia w sposób przekonywający i bezpośredni cztery cele poszukiwania klientów dla każdej branży i dla każdego rodzaju potencjalnych klientów.


    Autor posługuje się czytelnymi i zrozumiałymi wykresami, by przybliżyć nam działania w pięciu krokach, jeśli chodzi o telefoniczne poszukiwania klientów, wykorzystywanie poczty głosowej i bezpośrednie kontakty z potencjalnymi nabywcami. Informacje zawarte w książce przydadzą się każdemu handlowcowi i każdemu kierownikowi sprzedaży. Zalecam kupno dwóch egzemplarzy, żeby na jednym z nich można było robić notatki, rysować, zakreślać, przyklejać karteczki. To jest aż tak wartościowa książka”.


    — Miles Austin, wydawca, FillTheFunnel.com

  


  Dla Boba Blackwella


  Prawo wszechświata: Nic się nie wydarzy, dopóki coś się nie poruszy.


  Prawo biznesu: Nic się nie wydarzy, dopóki czegoś nie sprzedamy.


  — Jeb Blount


  
    Przedmowa


    Przez 25 lat czekałem z nadzieją na książkę taką jak Superskuteczny prospecting. Jej zdecydowane przesłanie oraz cenne wskazówki nigdy nie były tak przydatne jak dzisiaj.


    Niemalże w proroczy sposób Jeb Blount odważnie wypunktowuje kłamstwa krzykliwych „ekspertów” handlowych w stylu nouveau, których szkodliwe i zwodnicze rady zwodzą handlowców i menedżerów na manowce. Owi eksperci wygłaszają kazania do każdego, kto chce ich słuchać; głoszą, że intensywne poszukiwanie klientów nie przynosi już pożądanych rezultatów. Szczególnie groźne w tego typu naukach jest to, że handlowcy, którzy nie odnoszą sukcesów, właśnie coś takiego chcą usłyszeć. Po cóż ciężko pracować, przygotowując strategie sprzedaży i poszukując klientów, skoro jakiś pseudoguru uwalnia nas od tego kłopotu, mówiąc, że to „stara szkoła”, która „już nie przynosi efektu”? Po cóż mitrężyć czas, odbierając telefony, kiedy zamiast tego można wysłać tweeta, napisać posty na blogu lub bawić się godzinami, umieszczając komentarze w jakiejś grupie na LinkedIn?


    Prawda, którą tak otwarcie i bezpośrednio dzieli się z nami Jeb, jest taka, że w sprzedaży nie ma drogi na skróty. Nie ma żadnej magicznej kuli ani tajemnej mikstury. Nikt nie sprzedaje narzędzia, gadżetu czy jakiegoś mistycznego nowego procesu gwarantującego stały napływ klientów. Pomimo wychwalania pod niebiosa sprzedaży w mediach społecznościowych przez firmy takie jak Kool-Aid albo efektów marketingu przychodzącego[1] najefektywniejsi handlowcy fanatycznie poszukują klientów, biorąc pełną odpowiedzialność za swoją sprzedaż.


    Kiedy w firmie zawodzi dział handlowy, nie mogąc osiągnąć zakładanych poziomów sprzedaży lub wykorzystać w pełni swojego potencjału, dzieje się tak nie dlatego, że sprzedawcy nie potrafią się dobrze zaprezentować, domknąć transakcji lub brakuje im pomysłowości czy wyzwań. Rzadko powodem jest tu deficyt talentu. Powodem, dla którego większość działów handlowych nie realizuje planów sprzedażowych, jest nieefektywny przepływ informacji. Najczęściej zespół zajmujący się sprzedażą po prostu nie szuka wymaganych informacji.


    Szukanie klienta nie tylko ma wciąż sens, ale jest także najszybszym i najefektywniejszym sposobem osiągnięcia tego, co obiecuje podtytuł tej książki: prowadzenie rozmów handlowych i zarządzanie lejkiem sprzedażowym!


    Jeb Blount wie, jak szukać klienta. Jest autorytetem w tej dziedzinie, ponieważ był absolutną gwiazdą, handlowcem ustanawiającym rekordy sprzedaży i kierownikiem działu sprzedaży, zanim jeszcze zbudował swoją odnoszącą ogromne sukcesy firmę zajmującą się szkoleniem w zakresie sprzedaży i opieką nad utalentowanymi sprzedawcami. Dziś usprawnia działanie działów handlowych, pomagając zwiększyć ich efektywność, i każdego roku kontaktuje się z setkami firm na całym świecie, które pragną się dowiedzieć, jak w szybkim tempie osiągnąć możliwie największą efektywność sprzedaży.


    W Superskutecznym prospectingu Jeb nie pomija żadnej kwestii i niczego nie ukrywa. Dzieli się z nami swoją wiedzą na temat sposobów znajdowania klientów; podaje nam praktyczne wskazówki, jak się za to zabrać.


    Sprzedaż to esencja biznesu. Nie ma nic ważniejszego od uczestniczenia w spotkaniach rozpoznawczych, od rozmów handlowych i wizyt u potencjalnych klientów. I dlatego właśnie w tej branży jest to najważniejsza książka, jaką kiedykolwiek napisano.


    Jeśli jesteś liderem sprzedaży lub handlowcem szukającym pomocnych wskazówek, jak zwiększyć sprzedaż, ta książka jest właśnie dla Ciebie. Jednak ostrzegam, że kiedy przeczytasz Superskuteczny prospecting, nie będzie już żadnych wymówek. Jeb dostarcza Ci wyczerpujący przewodnik, dzięki któremu zwiększysz swoją sprzedaż; m.in. zrozumiesz, dlaczego i jak należy przerywać wypowiedź naszym klientom, jak również jak strzec cennych złotych godzin sprzedaży. Znajdziesz tu najcelniejsze wskazówki na temat wykorzystania wszelkich dostępnych narzędzi (sprzedaży w mediach społecznościowych, poczty elektronicznej, telefonu, wiadomości tekstowych, internetu, poleceń, sprzedaży bezpośredniej), dzięki którym zaczniesz rozmowy handlowe i stworzysz nowe okazje do sprzedaży.


    Jeśli wybrałeś tę książkę, ponieważ nigdy nie poszukiwałeś nowego klienta lub desperacko starasz się zrealizować swoje normy, gratuluję. Obiecuję Ci, że jeśli będziesz postępował w myśl wskazówek podawanych przez Jeba, Twoje wyniki niebawem znacząco się poprawią. A jeśli, tak jak ja, od dawna wierzysz w aktywne poszukiwanie klienta, dzięki tej książce przeniesiesz swoje działania na zupełnie nowe poziomy.


    — Mike Weinberg, trener New Sales i autor książki New Sales. Simplified


    
      
        [1] W ang. inbound marketing; strategia marketingowa polegająca na podejmowaniu działań, które umożliwią odbiorcom samodzielne odnalezienie nadawcy danego przekazu reklamowego. Strategia stworzona w opozycji do strategii pchania skierowanych od odbiorców — przyp. tłum.

      

    

  


  
    Notatka specjalna: darmowe zasoby dla sprzedawców


    To najdłuższa książka z siedmiu, jakie napisałem, i wciąż nie udało mi się opisać wszystkiego, co trzeba wiedzieć na temat poszukiwania klientów. Do tego, wraz ze zmieniającymi się realiami technologicznymi, narzędziami dostępnymi dla handlowców, aplikacjami i mediami społecznościowymi, wszystko tak szybko pędzi do przodu, że potrzebne mi było jakieś miejsce, gdzie mógłbym Cię informować na bieżąco o narzędziach, trendach i technikach, które pozwolą Ci uzyskać przewagę, kiedy będziesz gromadził niezbędne informacje.


    W związku z tym stworzyłem fanaticalprospecting.com. Znajdziesz tam dziesiątki darmowych przewodników, artykułów, podcastów, materiałów wideo, wirtualnych programów szkoleniowych i zestawień, które uzupełniają tę książkę i pozwolą Ci poszerzyć Twoją wiedzę na temat handlu. W ramach specjalnego bonusu (o wartości 499 dolarów) będącego wyrazem mojej wdzięczności za kupno tej książki otrzymujesz darmowy dostęp do tych źródeł.


    W rozdziale 7. znajdziesz specjalny kod, który zapewni Ci dostęp na poziomie Pro-Level.

  


  
    1

    Dlaczego trzeba poszukiwać klienta


    Są źli sprzedawcy, przeciętni sprzedawcy, dobrzy sprzedawcy, konsekwentni sprzedawcy i są supergwiazdy. Ci ostatni to nieomal nieuchwytne talenty, na które firmy i organizacje zajmujące się sprzedażą wydają miliardy dolarów, chcąc je znaleźć, zatrudnić, zaangażować i naśladować — stanowią oni te pożądane najlepsze 20 procent najefektywniejszych handlowców, którzy generują 80 procent wyników sprzedaży.


    Supergwiazdy zarabiają dużo więcej niż inni sprzedawcy; zgarniają prawie wszystkie dostępne prowizje i bonusy. Zdobywają nagrody, premie i uznanie, których tak bardzo pragnie cała reszta handlowców.


    Nie są jednorazowymi cudotwórcami. Supergwiazdy powtarzają swoje sukcesy co rok i długo pozostają na czele peletonu.


    Supergwiazdy to znakomici handlowcy. Mają talent i umiejętności. Umieją współzawodniczyć i odczuwają naturalną potrzebę działania. Wiedzą, jak kierować procesem sprzedaży, zadawać trafne pytania, przygotowywać prezentacje, które trafiają do klientów, i finalizować transakcje. Wyjątkowo dobrze znają ludzką naturę, cechują się wysoką inteligencją emocjonalną i są nastawieni na sukces.


    Chodzi jednak o to, że wszystko to potrafi też wielu innych sprzedawców. Mnóstwo sprzedawców ma naturalną potrzebę i głód sukcesu. Są dość inteligentni, utalentowani, mają niezbędne umiejętności i wykształcenie, aby stać się najlepszymi w swoim fachu. Mnóstwo sprzedawców potrafi stanąć do rywalizacji, rozumie proces sprzedaży i wie, jakie pytania należy zadawać. A jednak regularnie osiągają oni wyniki o wiele gorsze niż supergwiazdy.


    To właśnie sprawia, że tak wielu sprzedawców i kierowników drapie się po głowie i zastanawia się nad tym, dlaczego te elitarne 20 procent rok w rok osiąga tak olbrzymie wyniki. Oto dlaczego:


    
      	Kierownicy działu kadr są sfrustrowani tym, że ich wielostopniowe i kosztowne oceny nowo zatrudnianych pracowników nie sprawdzają się, jeśli chodzi o osiągane sukcesy w sprzedaży.


      	Legiony teoretyków nieustannie poszukują Świętego Graala sprzedaży, wierząc, że w jakiś magiczny sposób przekształci on wszystkich handlowców w najwyższej klasy specjalistów, zaś szefowie korporacji chętnie konsumują ich obietnice, które za każdym razem podają z innym sosem.


      	Kierownicy działów obsługi klienta i dyrektorzy działów sprzedaży dają się porwać jednej przelotnej modzie za drugą, desperacko czepiając się rad samozwańczego eksperta, który wygrał doroczny konkurs piękności w stylu „wszystko-w-handlu-się-zmieniło”, mając nadzieję na ożywienie ich podupadających działów handlowych.


      	Tak wielu handlowców i przedsiębiorców desperacko pragnie poznać tajemnicę uzyskania stabilizacji w generowaniu zysków poprzez prawdziwe i trwałe sukcesy w sprzedaży, a jednak owa stabilizacja wydaje się zawsze tuż poza ich zasięgiem.

    


    Prawdziwy sekret długotrwałego sukcesu w sprzedaży


    Droga wiodąca do sukcesu na miarę supergwiazdy jest brutalnie prosta. Zwróć jednak uwagę na to, że powiedziałem „prosta”, a nie „łatwa”. Oto paradoks: prawda, która jest tak ewidentna, a jednak stała się niemalże niewidzialna. Prawda pozostaje frustrująco ulotna dla większości sprzedawców, co sprawia, że tak wielu obiecujących, inteligentnych, utalentowanych ludzi ponosi żenujące porażki w sprzedaży oraz tak wiele firm zamyka swoją działalność, zaś przedsiębiorcy plajtują i upadają.


    Na czym polega ten sekret, który oddziela supergwiazdy od całej reszty, i dlaczego nieustannie osiągają one wyniki o klasę lepsze od innych sprzedawców? Chodzi o rzeczywiste i wytrwałe poszukiwanie klienta.


    Supergwiazdy to nieustępliwi, niepowstrzymani poszukiwacze. Obsesyjnie zapełniają swoje lejki sprzedaży cennymi potencjalnymi klientami. Tropią ich wszędzie i zawsze; nieustannie podnoszą każdy kamień, szukając pod nim następnej okazji. Nie ustają w swoich poszukiwaniach w dzień i w nocy — zawsze czujni i jednakowo nieustępliwi. Są fanatykami sprzedaży!


    Moją ulubiona definicja słowa „fanatyczny” brzmi tak: „zmotywowany lub charakteryzujący się ekstremalnym, bezkrytycznym entuzjazmem”.


    Supergwiazdy postrzegają te poszukiwania jako sposób na życie. Poszukują z niezwykłym skupieniem, niewiele przejmując się tym, co myślą o nich inni ludzie. Z entuzjazmem zagłębiają się w takie dziedziny jak poszukiwanie potencjalnych klientów z wykorzystaniem telefonu, poczty elektronicznej, networkingu; korzystają z poleceń, pukają do drzwi, aktualizują bazę kontaktów, uczestniczą w pokazach handlowych i nawiązują rozmowy z nieznajomymi.


    
      	Nie stosują wymówek typu: „O, to nie jest dobry czas na rozmowę telefoniczną; mogą teraz jeść lunch”.


      	Nie skarżą się: „Nikt do mnie nie oddzwania”.


      	Nie jęczą: „Te wskazówki nie są dobre”.


      	Nie żyją w ciągłej obawie: „A co, jeśli ona odmówi?” albo: „Co, jeśli to nie jest odpowiednia pora?”.


      	Nie odkładają na później: „Teraz nie mam czasu. Jutro to nadgonię”.


      	Szukają wtedy, kiedy wszystko układa się pomyślnie, ponieważ wiedzą, że kiepskie czasy mogą nadejść w każdej chwili.


      	Szukają podczas trudnych okresów w handlu, ponieważ wiedzą, że fanatyczne poszukiwanie klienta jest kluczem do przetrwania.


      	Szukają nawet wtedy, kiedy nie są w nastroju do poszukiwań, ponieważ nade wszystko pragną wciąż mieć zapełnione swoje kanały sprzedażowe.

    


    Fanatyczni poszukiwacze klientów zawsze mają przy sobie swoje wizytówki. Rozmawiają z nieznajomymi w gabinetach lekarskich, na imprezach sportowych, w kolejce do automatu z kawą, w windach, podczas konferencji, w samolotach, pociągach i wszędzie tam, gdzie mogą spotkać się twarzą w twarz z potencjalnymi nabywcami.


    Wstają rano i wykonują kilka rozmów telefonicznych. W ciągu dnia składają wizyty potencjalnym klientom. Pomiędzy spotkaniami poszukują ich za pomocą mailingu i SMS-ów. Wieczorem logują się do internetu i zaczynają szukać w mediach społecznościowych. Zanim zakończą dzień, wykonują kolejne telefony.


    Mantra fanatycznego poszukiwacza klientów to: „Jeszcze jeden telefon”.


    Poszukiwania to powietrze, którym oddychają. Nie jęczą jak dzieci, kiedy nie mają dostatecznej liczby wskazówek, nie płaczą przy automacie z kawą w gronie tych wszystkich innych frajerów, skarżąc się, że nie rozumieją, dlaczego akurat dziś nikt nie kupuje. Nie obwiniają kierownika ds. sprzedaży, firmy, samych produktów, usług czy gospodarki. Wciąż idą przed siebie i zagarniają nowe terytorium. Sami pozyskują cenne kontakty i przez ciężką pracę, determinację i upór sprzyjają swojemu szczęściu.


    Supergwiazdy są świadome tego, że porażka w sprzedaży nie jest wywołana przez niedobór talentu, umiejętności czy treningu ani przez niewłaściwe terytorium lub słaby produkt. Problemem nie są również słabsze umiejętności komunikowania się oraz prezentacji. Nie chodzi o brak umiejętności zainicjowania rozmowy handlowej i sfinalizowania transakcji ani o strasznych menedżerów ds. sprzedaży.


    Trzeba wreszcie spojrzeć prawdzie w oczy: przyczyną numer jeden porażki w sprzedaży jest pusty lejek sprzedażowy, zaś głównym powodem, dla którego tak się dzieje, jest nieumiejętność znalezienia klienta.


    A jednak niezliczeni sprzedawcy i kierownicy działów sprzedaży, którzy podziwiają nieustające, coroczne popisy supergwiazd, nie potrafią wskazać źródła ich sukcesów. Z takim trudem przychodzi im akceptacja faktu, iż podstawą wszelkich sukcesów w sprzedaży jest fanatyczne skupienie się na szukaniu klienta. Marnują swój czas na walkę z wiatrakami, na donkiszoterię, poszukując przemijających mód, szklanych kul i sekretnych przepisów, które, jak głęboko wierzą, bez wysiłku wepchną ich w objęcia sukcesu.


    Idziemy na łatwiznę


    „Zgub zbędne kilogramy bez wysiłku” — mówi prezenter w tle obrazów modelek podziwiających swoje wyrzeźbione brzuchy. „Dzięki tej rewolucyjnej, przełomowej pigułce już nigdy nie będziesz się musiał zamartwiać swoją wagą. Jedz, co chcesz. Zapomnij o ćwiczeniach. Po prostu weź tę pigułkę i będziesz mieć ciało, o jakim marzysz”.


    Jeśli takie reklamy nie odnosiłyby efektu, firmy, które je tworzą, upadłyby. Ale te reklamy naprawdę działają.


    W swojej książce Spartan Up: A Take No Prisoners Guide to Overcoming Obstacles and Achieving Peak Performance Joe De Sena wyjaśnia, że „słowo łatwy jest najwspanialszym chwytem marketingowym wszech czasów”. Tak więc firmy obiecują, wciąż i wciąż, że możesz zgubić wagę, zmieniać swoje domy czy też wzbogacić się bez bólu, bez poświeceń i bez wysiłku. Ich telefony dzwonią bez przerwy, nawet jeśli większość ludzi intuicyjnie zdaje sobie sprawę, że te obietnice są nieprawdziwe i grubo na wyrost. Po prostu: szukanie łatwego wyjścia leży w naturze człowieka.


    Wielkim rozczarowaniem jest obserwowanie, jak wielu dzisiejszych sprzedawców przejawia takie właśnie nastawienie — idziemy na tanią łatwiznę. W jakiś sposób dali się omamić wierze w to, że coś im się należy. Nieustannie jęczą i uskarżają się na swoje firmy, klientów, posiadane kontakty, współpracowników, zarządzanie relacjami, produkty, ceny itd., itd.


    Trzeba sobie jasno powiedzieć: w handlu nic Ci się nie należy! Musisz ruszyć swój tyłek, wyjść z domu i sam sprawić, że coś zacznie się wokół Ciebie dziać. Musisz podnieść słuchawkę, zapukać do drzwi, wykonać prezentację i zapytać o możliwość zrobienia interesu. Sprzedaż nie odbywa się tylko od 8:00 do 16:00. Nie bierze się od niej wolnego. Nie ma tu urlopów. Nie ma przerw na lunch. Wielcy sprzedawcy rezygnują z posiłków i robią interesy — robią wszystko, co trzeba, aby zwyciężyć.


    Odpowiednie nastawienie czyni różnicę miedzy tym, czy jeździ się mercedesem, czy hyundaiem; czy na ręce ma się roleksa, czy timeksa. Czy rozkoszuje się soczystym, mięciutkim stekiem z kostką w pięciogwiazdkowej restauracji, czy też próbuje się przeżyć na chińskiej zupce; czy ogląda się telewizję na 60-calowym, płaskim odbiorniku o ultra rozdzielczości, czy zakłócenia na 12-calowym używanym ekraniku nabytym na pchlim targu.


    W handlu zawsze będzie coś, na co można się uskarżać. Tak to już po prostu jest. Zawsze będą istnieć jakieś przeszkody, spowolnienia, źli kierownicy, nieuprzejmi klienci, kiepskie produkty i słaby serwis, oraz zmiany w zamówieniach. Zawsze będą odrzucenia propozycji. Zawsze niezbędna będzie ciężka praca. Możesz siedzieć i biadolić, i jęczeć, ale wierz mi, sam sobie tylko wyrządzasz krzywdę.


    Musisz wyrwać się z tej iluzji, że jakoś uda Ci się ułatwić sobie poszukiwania klientów, że uda Ci się pójść na skróty. Im wcześniej pogodzisz się z następującą prawdą, tym lepiej dla Ciebie: gdybyś miał wybór między poszukiwaniami klientów a pływaniem w morzu z rekinami, wybrałbyś rekiny.


    Pierwszym krokiem w stronę zapewnienia nieustającego dopływu potencjalnych klientów do lejka sprzedaży jest akceptacja tejże prawdy i zaniechanie poszukiwań drogi na skróty; takiej drogi po prostu nie ma. W handlu „łatwość” jest marką przeciętności, a w Twoim życiu przeciętność jest jak wujek bez grosza. Gdy już raz wprowadzi się do Twojego domu, naprawdę trudno będzie się go pozbyć.


    Następnie musisz zejść na ziemię. W handlu, w biznesie i w życiu możesz kontrolować jedynie trzy rzeczy:


    
      	Swoje działania.


      	Swoje reakcje.


      	Swój sposób myślenia.

    


    I to wszystko. Nic więcej. Zamiast jęczeć, skarżąc się na rzeczy, na które nie masz wpływu, skup swoją energię na tym, co możesz kontrolować — na swoim nastawieniu, wyborach, celach, ambicjach, marzeniach, pragnieniach i dyscyplinie (wybór pomiędzy tym, czego pragniesz teraz, a tym, czego pragniesz najbardziej).


    Przestań narzekać, że wszystko jest za trudne, i weź się do roboty


    Kształtowanie sposobu myślenia charakterystycznego dla fanatycznego poszukiwacza klientów zaczyna się od zaakceptowania faktu, iż poszukiwania są ciężką, wyczerpującą i pełną przeszkód pracą.


    Nie oszukujmy się: szukanie klientów to niewdzięczna i trudna robota. To właśnie dlatego tak wielu sprzedawców tego nie robi, poświęcając raczej swój czas i energię na poszukiwania szklanych kul, tajemnych formuł i skrótów lub po prostu odkłada te poszukiwania aż do chwili, w której jest już za późno.


    Niemniej jednak, jeśli marzysz o dochodach supergwiazdy i wystawnym życiu, musisz stawić czoła brutalnej rzeczywistości — szukanie klientów to robota do bani i trzeba się z tym pogodzić. Aby otrzymać to, czego pragniesz, musisz konsekwentnie szukać klientów.


    Jim Rohn powiedział kiedyś, że nie powinniśmy życzyć sobie, aby wszystko stało się łatwiejsze; raczej trzeba sobie życzyć, aby samemu stać się lepszym. Oto obietnica, jaką Ci składam. Kiedy zaczniesz stosować techniki opisane w tej książce, Twoja sprzedaż z pewnością wzrośnie.


    Czy wspomniane techniki uczynią Cię wydajniejszym poszukiwaczem? Absolutnie tak. Nauczę Cię, jak odszukać więcej w krótszym czasie, tak abyś mógł szybciej przejść do spotkań z potencjalnymi klientami, badania ich potrzeb, prezentacji, propozycji, negocjacji, finalizowania umów i inkasowania prowizji.


    Czy techniki, jakich Cię uczę w tej książce, uczynią Cię skuteczniejszym poszukiwaczem? Możesz na to liczyć. Nauczę Cię, jak najefektywniej gospodarować czasem, jaki zainwestujesz w poszukiwanie klientów. Nauczysz się, jak znaleźć równowagę w wykorzystaniu różnych metod; dowiesz się, jak zaangażować istotnych potencjalnych klientów w rozmowy handlowe oraz jak wrzucić ich w swój lejek sprzedaży. Uzyskasz lepsze rezultaty, otworzysz sobie drzwi, o których sądziłeś, że na zawsze pozostaną dla Ciebie zamknięte, i w efekcie Twoja sprzedaż wzrośnie.


    Czy techniki, jakich Cię uczę, wyeliminują odmowy, uczynią poszukiwanie klientów znośnym (by użyć słów jednego z autorów, który obiecuje, że poszukiwanie klientów może być „przyjemne i łatwe”), sprawią, że będą bezbolesne, lub usuną emocjonalne i mentalne przeszkody, które prowadzą do prokrastynacji w szukaniu klientów?


    Nie. Nie ma na to żadnych szans.


    Nie będę Cię okłamywać w tej kwestii. Nie mam zamiaru obiecywać Ci, że mam jakiś sekret, który pozwoli Ci jednać sobie klientów bez wysiłku, że wyeliminuję odmowy albo że sprawię, że pokochasz handel. Sam tylko możesz się zdecydować na ciężką pracę, na to, że będziesz bezustanne dzwonić, podchodzić do obcych ludzi i przezwyciężać swoje opory psychiczne. Wybór działania, wybór nowego sposobu myślenia należy wyłącznie do Ciebie.


    Podkreślmy to raz jeszcze: w handlu nie ma żadnych dróg na skróty. Szukanie klientów jest ciężką, psychicznie wyczerpującą pracą i ceną, jaką musisz zapłacić, aby uzyskać wyższy dochód.


    Skąd to wiem? Siedzę w sprzedaży całe swoje życie. Mam skrzynki pełne nagród za swoje osiągnięcia w sprzedaży. Zbudowałem od podstaw dobrze prosperującą, wartą wiele milionów dolarów firmę, przetrwałem i rozwinąłem się, ponieważ moją jedyną opcją było podniesienie słuchawki i wykręcenie numeru. Jestem uważany za najlepszego eksperta w handlu dzięki tym właśnie osiągnięciom; ludzie płacą mi ciężkie pieniądze, abym przekazał im to, co wiem. Dzięki prowizjom zarobiłem miliony. Kupiłem sobie wielkie domy, łodzie, samochody i wszystkie te zabawki, na jakie człowieka stać, gdy odniesie sukces w handlu.


    A wszystko to dzięki fanatycznemu poszukiwaniu klienta. Wszystko! A jednak chociaż wiem, co przyniosło mi sukces, chociaż jestem w pełni świadomy tego, że poszukiwanie klientów generuje moje zyski, to wciąż jest to najtrudniejsza, najbardziej wyczerpująca psychicznie część każdego mojego dnia w handlu. Zawsze jest coś zabawniejszego, co chciałbym robić, i chociaż wiem, że poszukiwanie klienta nigdy nie stanie się łatwiejsze, jedyną rzeczą, jaka odróżnia mnie od większości innych ludzi, jest przekonanie, że dam sobie z tym radę i tak czy inaczej osiągnę swój cel.
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    Siedem sposobów myślenia fanatycznych poszukiwaczy klientów


    Chcemy wierzyć, że nasi idole to supermani, którzy urodzili się inni niż my. Nie lubimy myśleć o nich jako o względnie normalnych ludziach, którzy osiągnęli ogromny sukces.


    — Carol S. Dweck, Nowa psychologia sukcesu[2]


    Słownikowa definicja angielskiego wyrazu mindset mówi, że jest to „sposób myślenia”, „nastawienie”, „ramy mentalne”. To, w jaki sposób myślimy, wpływa na to, jak się czujemy, jak podchodzimy do życia, jak postępujemy, a zatem sposób myślenia wpływa na nasz nastrój.


    Sposób myślenia jest tym, nad czym masz całkowitą kontrolę, i stanowi siłę napędową zarówno podejmowanych przez Ciebie działań, jak i Twoich reakcji wobec otoczenia.


    Sukces uczy


    Sukces uczy. Ludzie, którzy odnieśli wielkie sukcesy, od starożytnych filozofów takich jak Arystoteles po współczesnych myślicieli, zawsze podkreślali, że nie trzeba „wynajdować koła na nowo”. Jeśli studiujesz osiągnięcia tych, którzy odnieśli sukces, znajdziesz w nich określone wzorce. Jeśli będziesz te wzorce naśladować, będziesz w stanie powtórzyć ich sukcesy.


    Najlepszym kluczem do odniesienia sukcesu w handlu jest rozwijanie i podtrzymywanie stylu myślenia typowego dla fanatycznego poszukiwacza. Taki sposób myślenia pozwala Ci się skupić, być wytrwałym i nastawionym na otwieranie drzwi w obliczu nieuniknionych komplikacji, wyzwań i odrzuceń. Kiedy przyjmiesz taki właśnie sposób myślenia, przeciwności zaczną Cię rozwijać, a nie wyniszczać.


    Spędziłem całe życie, studiując zachowanie fanatycznych poszukiwaczy. W trakcie tych studiów odkryłem siedem kluczowych sposobów myślenia, które są dla tychże poszukiwaczy charakterystyczne. Oto, czego się dowiadujemy od ludzi sukcesu. Naśladujmy ich, a osiągniemy sukces w handlu i będziemy potrafili realizować coraz wyższe cele sprzedażowe.


    
      	Optymistyczny i entuzjastyczny: fanatyczni poszukiwacze prezentują sposób myślenia optymisty i zwycięzcy. Wiedzą, że negatywnie nastawieni, zgorzkniali ludzie prezentujący sposób myślenia ofiary nie odnoszą sukcesu w handlu. Fanatyczni poszukiwacze traktują z entuzjazmem każdy nowy dzień —są zwarci i gotowi. Postrzegają każdy kolejny dzień jako zupełnie nową okazję do wykorzystania. Z tego też powodu czerpią z tego dnia, ile się da; obojętnie mijają pesymistów, malkontentów i gderaczy; poszukują klientów, nie zważając na nic. Nawet kiedy mają bardzo zły dzień, starają się wykrzesać z siebie resztki optymizmu, aby znaleźć siłę do wykonania kolejnego telefonu i utrzymać tempo sprzedaży.


      	Nastawiony na rywalizację: fanatyczni poszukiwacze postrzegają swoje poszukiwania w kategoriach ostrej rywalizacji. Są nastawieni na wygraną i zrobią wszystko, co trzeba, aby pozostać na szczycie. Każdy dzień zaczynają przygotowani do odbycia zwycięskiej bitwy o uwagę najbardziej pożądanych klientów i na każdym kroku potrafią przechytrzyć i wyprzedzić swoich rywali.


      	Pewny siebie: fanatyczni poszukiwacze podchodzą do swoich poszukiwań z pełnym przekonaniem. Oczekują wygranej i wierzą, że zgarną całą pulę. Wyrobili w sobie hart ducha i zdolność do opanowania paraliżujących emocji takich jak strach, niepewność i zwątpienie. Wykorzystują pewność siebie i samokontrolę, aby przekonać klientów do tego, by poświęcili im swój czas i zasoby, angażując się w rozmowy handlowe.


      	Nieustępliwy: fanatyczni poszukiwacze pragną odnieść sukces. Robią wszystko, co tylko się da, aby osiągnąć swój cel. Nigdy, przenigdy nie wątpią, że nieustępliwość zawsze zwycięża. Wykorzystują odmowę jako motywujące paliwo do podejmowania dalszych prób w głębokim przekonaniu, że kolejne „tak” jest tuż za rogiem.


      	Głodny wiedzy: fanatyczni poszukiwacze entuzjastycznie pochodzą do szkoleń i wszelakich źródeł wiedzy. Szukają każdej okazji, by się uczyć i inwestować w siebie, żarłocznie pochłaniając książki, informacje publikowane na podcastach, audiobooki, posty na blogach, internetowe szkolenia, seminaria; korzystają ze wszelkich możliwych źródeł informacji, aby zdobyć nową wiedzę. Mają niezachwiane poczucie, że wszystko, co się dzieje, ma sens; postrzegają przeszkody jako okazje do nauki i rozwoju.


      	Systematyczny i wydajny: fanatyczni poszukiwacze potrafią pracować niemalże jak roboty, zachowując wydajność na stałym poziomie. Są biegli w swoim rzemiośle. Strzegą swoich złotych godzin, dzielą swój czas na bloki i koncentrują swoją siłę; odcinają się od tego, co odwraca ich uwagę, i unikają rozpraszania się. Systematycznie rozwijają swoją bazę danych klientów, tworząc bardziej efektywne i precyzyjne listy. Maksymalnie wykorzystują każdy dzień sprzedaży.


      	Elastyczny: fanatyczni poszukiwacze mają wyczulony zmysł oceny sytuacji. Z tego też powodu są w stanie szybko reagować i przystosowywać się do zmieniających się sytuacji i okoliczności. W swoim podejściu do poszukiwania klientów wykorzystują trzy zasady: przyswajaj, przystosowuj i doskonal. Aktywnie wykorzystują nowe pomysły i najlepsze praktyki, potem przystosowują je do swoich potrzeb i nie spoczną, dopóki nie osiągną biegłości w ich wykorzystaniu. Fanatyczni poszukiwacze nieustannie wypróbowują nowe techniki i pomysły oraz dostosowują się do świata wokół nich — robią wszystko, co się tylko da, aby ich lejek sprzedaży był pełny. Z reguły jako pierwsi wykorzystują nowe techniki poszukiwań klientów, najnowsze technologie i nowe podejścia czy taktyki.

    


    Rozejrzyj się wokół siebie. Gwarantuję Ci, że odkryjesz, iż najlepiej zarabiający profesjonalni sprzedawcy w Twoim mieście, miasteczku, grupach społecznościowych i w firmie są fanatycznymi poszukiwaczami. Czy to w ubezpieczeniach, w sprzedaży nieruchomości, produktów przemysłowych, oprogramowania, telefonów komórkowych, samochodów, sprzętu medycznego czy leków — w każdej dziedzinie i w każdej firmie — wszyscy oni reprezentują siedem wspomnianych wyżej sposobów myślenia.


    Gdy będziesz zagłębiać się dalej w treść tej książki, potraktuj ten sposób myślenia jako fundamentalny punkt odniesienia, aby ocenić, w którym miejscu masz przestrzeń do rozwoju i dalszego doskonalenia swojego podejścia.


    
      
        [2] Carol S. Dweck, Nowa psychologia sukcesu, Muza SA, Warszawa 2013, tłumaczenie: Anna Czajkowska.
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    Czy dobrze jest dzwonić bez zapowiedzi?


    Być albo nie być, oto jest pytanie


    — William Shakespeare, Hamlet


    W dzisiejszych czasach wydaje się, że gdziekolwiek byś spojrzał, wszędzie czai się jakiś „ekspert”, który mówi Ci, iż „dzwonienie bez zapowiedzi już umarło”. Zwykle jest to ktoś z marketingu przychodzącego, sprzedaży 2.0, mądrala z obsesją sprzedaży społecznościowej, którego celem i w którego interesie jest powtarzanie Ci, iż wszystko, co wiesz na temat szukania kupców, to „stara szkoła”. Oni mają swoją krótkowzroczną wersję „nowej szkoły”. Mówiąc o interesie, mam na myśli to, że oni po prostu sprzedają Ci obietnicę, że Twój kanał będzie zapełniony bez kłopotu, bez zbędnego wysiłku, bez odmów.


    Ci goście schlebiają chęciom tłumów sprzedawców, aby skończyć z dzwonieniem bez zapowiedzi. Pewnie wielokrotnie widziałeś ogłoszenia i nagłówki: „Nigdy więcej dzwonienia bez zapowiedzi!”. Kup ich system, a zostaniesz uwolniony od brzemienia, jakim jest wyjście do potencjalnych klientów i bezpośredni kontakt z nimi.


    Dzięki ich ściśle tajnemu systemowi będziesz radośnie i bezboleśnie blogować i umieszczać posty na stronach mediów społecznościowych, zaś klienci, których jest już ok. 70 procent (lub 57 procent, lub 68 procent, lub co tam wynika z takich czy innych statystyk), w tym procesie sprzedaży — wszyscy sami z siebie — w jakiś cudowny sposób zadzwonią do Ciebie o właściwej porze i powiedzą, czego im trzeba. Odpowiesz na telefon lub sprawdzisz swoje e-maile albo skrzynkę na portalu społecznościowym i bum — transakcja sfinalizowana. To łatwe, powiedzą Ci. Więc po co ciężko pracować, kiedy przy użyciu ich magicznej pigułki możesz się rozsiąść wygodnie w fotelu, zrelaksować, czekając, aż zadzwoni telefon.


    Witaj w Fantazjolandii!


    Są też eksperci, którzy sami określają się jako mistrzowie dzwonienia bez zapowiedzi. Głośno nauczają, że dzwonienie bez zapowiedzi jest prawdziwym kluczem do odniesienia sukcesu w poszukiwaniach klientów, i oferują ściśle tajne sekretne formuły, które według ich słów wyeliminują ryzyko odrzucenia, sprawią, iż namierzeni przez Ciebie klienci zemdleją z zachwytu, gdy tylko zadzwonisz. Sukces gwarantowany!


    To brzmi jak handlowa trawestacja Szekspirowskiego cytatu: dzwonić bez zapowiedzi albo też nie.


    Tego typu zapewnienia są skrajnie niewiarygodne!


    Subtelna sztuka przerywania


    Tak więc guru i myśliciele handlu zażarcie dyskutują nad tym, czy dzwonić bez zapowiedzi, czy też nie dzwonić. Ich wrzaski są jednak tylko czczą kłótnią, która się skupia na semantyce rozmaitych stopni nadawanych potencjalnym klientom, od lodowatych poprzez zimnych, rozgrzanych i ciepłych, po gorących i bardzo gorących — jednak w gruncie rzeczy ich prawdziwym celem jest znalezienie sposobności uniknięcia wykonania telefonu do potencjalnego klienta w ogóle.


    Dlatego też zamierzam Ci wyznać pewną prawdę — prawdę, którą wszyscy ci tak zwani eksperci wciąż ignorują i która na dokładkę nie ma nic wspólnego z dzwonieniem bez zapowiedzi.


    Rzeczy mają się tak.


    Jeśli chcesz stale osiągać sukcesy w Twojej karierze sprzedawcy, jeśli chcesz zmaksymalizować swoje dochody, to musisz przerywać swoim klientom. Musisz zadzwonić, podejść pod drzwi, wysłać e-mail albo SMS czy też zaczepić klienta na LinkedIn, Twitterze, Google+ lub Facebooku i przerwać komuś, kto nie spodziewa się, że się z nim skontaktujesz (czyli nie umówiłeś się z nim na spotkanie lub że nie czeka on, aż zadzwonisz lub napiszesz), i z kim nie prowadzisz aktualnie rozmowy handlowej.


    Możesz się spierać na temat stopni: ciepły, gorący, zimny, jak wolisz. Mógłby to być potencjalny klient, który wypełnił jeden z Twoich formularzy internetowych lub ściągnął Twoje najnowsze opracowanie w interesującym go temacie, jednocześnie promujące Twoją ofertę. Może właśnie skontaktował się z Tobą online. Mógłby to być jakiś Twój dawny klient, z którym próbujesz odnowić kontakty, może potencjalny klient w Twojej bazie danych, a może jakaś nowa firma, przy której się zatrzymałeś, by sprawdzić jej potencjał handlowy, może też i potencjalny klient, którego spotkałeś na targach handlowych.


    Nieważne, w jakich okolicznościach dzwonisz, chodzi o to, że przeszkadzasz, aby przekazać informacje, na których Tobie zależy, że to Ty chcesz, aby Cię wysłuchali, zrobili coś lub kupili to, co masz do zaoferowania, nie umówiwszy z nimi wcześniej na tę rozmowę.


    Właśnie ten fakt umyka w całym sporze na temat dzwonienia bez zapowiedzi, jakoby było ono zupełnie bezużyteczne i umarło. Te wszystkie gadające głowy, które obiecują łatwą drogę do sukcesu, jeśli tylko przyłączysz się do ich nowego klubu, ignorują prawdziwy powód, dla którego poszukiwanie klienta jest tak trudne niezależnie od metody, jaką przyjmiesz. Tu nigdy nie chodziło o charakter rozmowy; tu zawsze chodziło o chęć sprzedawcy do przeszkodzenia danej osobie, do wtrącenia się.


    To właśnie, swoją drogą, jest powodem, dla którego większość przedstawicieli handlowych tak głośno protestuje i tak chętnie zrobi wszystko, aby tylko nie dzwonić z ofertą. O wiele łatwiej jest przecież porozmawiać z kimś, kto zadzwoni do nas.


    Problem polega na tym, że większość firm nie potrafi pozyskać aż tylu potencjalnych klientów, korzystając wyłącznie z marketingu przychodzącego, aby zmaksymalizować efektywność kanałów sprzedaży typowych dla takich działań marketingowych. A tak przy okazji: handlowcy pracujący w firmach, które faktycznie generują wystarczającą liczbę przychodzących zapytań ofertowych od klientów, sprawiając, że telefony się urywają, zarabiają o wiele mniej od prawdziwych profesjonalistów, którzy potrafią samodzielnie pozyskiwać leady i przeszkadzać potencjalnym klientom w celu stworzenia okazji do sprzedaży.


    Ot, choćby taki przykład: mam pewnego klienta, który co miesiąc wydaje 1,2 mln dolarów na pozyskiwanie informacji o potencjalnych klientach dla swojego zespołu sprzedaży. Wciąż nie o to chodzi. Przez ponad połowę swojego czasu pracy ci handlowcy nic nie robią. Mogą osiągnąć zaplanowane wyniki sprzedaży tylko w jeden sposób: wykonując telefony do odpowiednich klientów.


    Inny klient dysponuje solidnym działem telesprzedaży, jak również korzysta z efektywnego procesu sprzedaży w mediach społecznościowych, które zapewniają stały strumień informacji o potencjalnych klientach. Niemniej jednak najwięksi i najlepsi klienci na ich rynku, tacy, którym muszą sprzedawać, aby osiągnąć swoje cele, rzadko odpowiadają na przychodzący marketing lub próby sprzedaży w mediach społecznościowych. Nie mają powodu, aby się w coś takiego angażować. Dla wielu handlowców są kluczowymi klientami, więc pod ich drzwiami zawsze ustawia się długa kolejka sprzedawców. Jedynym sposobem, aby rozpocząć rozmowę handlową z tak prestiżowymi klientami, jest zakłócenie ich normalnego rytmu dnia.


    Przestań szukać dróg na skróty, zacznij się wtrącać i nawiązywać rozmowę


    Zaburzanie czyjegoś planu dnia jest trudne i nienaturalne.


    Nie jesteś w stanie kontrolować reakcji tej osoby. Ta niepewność sprawia, że stajemy się bardziej podatni na ciosy, i budzi lęk.


    Pierwsza reakcja Twojego potencjalnego klienta na ingerencję w jego napięty grafik sprawia wrażenie odrzucenia, gdyż zwykle jest to zbycie Cię lub inna odruchowa odpowiedź przekazana niezbyt przyjaznym tonem. Ludzie bardzo ciężko znoszą odmowę; jesteśmy istotami społecznymi, które mają potrzebę społecznej akceptacji.


    Z tego właśnie powodu przeciętni handlowcy mnóstwo czasu spędzają na wynajdowaniu wymówek, aby nie szukać klienta, zamiast po prostu to zrobić.


    W zeszłym roku jeden z moich klientów chciał stworzyć zespół telemarketerów, którzy mieli zaktywizować biernych klientów. Zatrudnił w tym celu kilkoro młodych, niedoświadczonych przedstawicieli handlowych.


    Podczas trenowania ich zauważyłem, że obsesyjnie przejmują się nieznanym, tymi wszystkimi „a co, jeśli…”, podczas w sumie bardzo obiecujących („ciepłych”) rozmów. Chcieli być pewni, że mają wszystko zaplanowane, zanim jeszcze zaczęli dzwonić. Wahali się i byli rozdarci wewnętrznie. Planowali, planowali, planowali.


    A przecież nie były to rozmowy z nieznajomymi. Dzwonili do ludzi, którzy już w przeszłości robili interesy z tą firmą. Można tu było mówić o historii wzajemnych stosunków. Tak naprawdę te rozmowy były i łatwe, i przyjazne. A jednak dwóch reprezentantów pokazało te same obawy, jakie zaobserwowałem u sprzedawców dzwoniących do kompletnie obcych osób.


    Tak więc zademonstrowałem im, jak to robić — chwyciłem listę, podniosłem słuchawkę i wybrałem numery. Klienci, którzy odebrali telefon, byli otwarci i zamiast irytować się faktem, że ktoś im zakłócił dzień, bez pośpiechu porozmawiali ze mną na temat możliwości ponownego zakupu. Wykonałem w sumie 25 telefonów; trójka z tych dawnych klientów zasugerowała, że są gotowi ponownie coś kupić.


    Gdy ci handlowcy nauczyli się już, jak umiejętnie przeszkadzać nieaktywnym klientom i jak rozpoczynać rozmowy handlowe, zaczęli odnosić ogromne sukcesy i generować 100 tys. dolarów obrotu tygodniowo. A do tego mój klient zyskał w tamtym roku tytuł lidera w aktywnej sprzedaży; powiększył swój zespół telemarketerów i podbija teraz dużo szerszy rynek.


    Ten sam wzorzec zachowań obserwuję u sprzedawców mających do czynienia z „gorącymi” klientami (tzn. takimi, którzy zostali przyciągnięci za pomocą marketingu przychodzącego, poleceń lub podczas wizyt na pokazach handlowych i którzy są niezwykle otwarci). Zdarza się to nawet tym, którzy dzwonią do klientów z ofertą wiązaną. Sprzedawcy ci wiją się w bólu, zwlekają i gapią się na telefon, lękając się podnieść słuchawkę.


    Kilka miesięcy temu pracowałem z grupą agentów ubezpieczeniowych jednej z najbardziej znanych firm w tej branży. Otrzymali oni zadanie obdzwonienia klientów, którzy już współpracują z ich agencją. Cel połączenia telefonicznego był prosty: należało umówić spotkanie z klientem, by przejrzeć jego polisę i upewnić się, że niczego w niej nie pominięto. Na spotkaniu zaś zamierzano znaleźć pretekst do sprzedaży dodatkowych produktów finansowych w przypadku, kiedy nadarzyła się taka okazja i miało to sens.


    To była rutynowa rozmowa z aktualnym klientem. Podejście było proste: „Cześć, Roger, mówi Jeb z agencji XYZ. Dzwonię, ponieważ przeglądając twoją obecną polisę, zauważyłem, że masz wprawdzie dom i samochody ubezpieczone w naszej firmie, ale nie zawarliśmy żadnego ubezpieczenia dodatkowego. Chcę ustalić termin krótkiego spotkania, abyśmy mogli wspólnie zweryfikować polisę i ustalić te czynniki ryzyka, które są istotne dla ciebie i twojej rodziny. Co powiesz na czwartek rano o jedenastej?”.


    A jednak ci agenci wymyślali każdą możliwą wymówkę, aby nie dzwonić. Jeden z nich poskarżył mi się nawet, że „nie pisał się na dzwonienie bez zapowiedzi”. Uprzejmie wyjaśniłem mu, że różnica pomiędzy telefonem do aktualnego klienta — kogoś, kto już robi z tobą interesy, kto się z tobą zapoznał i kto najprawdopodobniej twój telefon odbierze — a telefonem bez zapowiedzi jest mniej więcej tak duża, jak dystans dzielący Perth w Australii od Nowego Jorku.


    Po prostu boisz się zadzwonić w ogóle, nie tylko bez zapowiedzi


    W dzisiejszych czasach większość ludzi, w tym i ekspert oraz agent ubezpieczeniowy, którego wspomniałem wcześniej, nie ma bladego pojęcia, czym tak naprawdę jest telefon bez zapowiedzi. Myślą oni, że takim telefonem jest każda próba kontaktu telefonicznego lub każda niezapowiedziana wizyta.


    Swój lęk i niepokój przed zabieraniem czasu potencjalnym klientom przekształcili w jakiegoś potwora, którego nazwali „dzwonieniem bez zapowiedzi”. To dostarczyło im doskonałej wymówki, aby siedzieć i czekać, aż potencjalni klienci sami się odezwą — no i oczywiście, aby się uskarżać na brak obiecujących kontaktów.


    To nie „rozmowa bez zapowiedzi” jest trudna — trudne jest przerywanie komuś w jego czynnościach. Przedstawiciele handlowi obawiają się po prostu wykonać telefon, a nie samej rozmowy bez zapowiedzi.


    Obecnie niektórzy potencjalni klienci będą zapewne bardziej otwarci niż inni. Z klientem, który wypełnia Twój formularz internetowy, łatwiej będzie rozmawiać niż z klientem, z którym kontaktujesz się bez żadnego pretekstu. Klient, który zna Twoje nazwisko z mediów społecznościowych, może być bardziej zaangażowany niż klient, którego znalazłeś przez Google Alerts i któremu zostawiłeś wiadomość. Klient, któremu wygasa kontrakt z Twoim konkurentem, będzie bardziej skłonny do rozpoczęcia rozmowy niż klient, który właśnie nową umowę podpisał. Jeśli dzwonisz do dawnego klienta, prawdopodobnie zostaniesz powitany lepiej, niż stanie się to w przypadku klienta, który nigdy niczego nie kupił od Ciebie lub Twojej firmy.


    Zakłócając dzień Twojego potencjalnego klienta, budujesz kolejny stopień zbliżający cię do zmaksymalizowania efektywności swoich kanałów sprzedaży. Nieważne, jak podejdziesz do swoich poszukiwań, jeśli nie będziesz im przerywał z całą zawziętością, Twoja sprzedaż będzie nędzna.


    Właściwym pytaniem nie jest więc to, czy dzwonić bez zapowiedzi, czy nie.


    Właściwym pytaniem jest raczej to, jak strategicznie zrównoważyć poszukiwania klientów w rozmaitych kanałach sprzedaży, abyś zyskał przewagę konkurencyjną, gdy przeszkadzasz potencjalnym klientom znajdującym się na nasyconym, bardzo konkurencyjnym rynku.
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    Zastosuj metodologię zrównoważonych poszukiwań


    Biedni ludzie wybierają teraz. Bogaci ludzie wybierają równowagę.


    — T. Harv Eker, Secrets of the Millionaire Mind


    — Ależ Jeb — powiedziała Janice z wyrzutem — jestem dużo lepsza w kontaktach bezpośrednich!


    Tę starą śpiewkę słyszałem już tysiące razy od handlowców, którzy bardzo szybko informowali mnie, że najlepiej radzą sobie z jednym konkretnym typem poszukiwań.


    Taka wymówka to najprostszy sposób, by uniknąć wykorzystywania innych technik, które handlowcom trudno jest zaakceptować. Najczęściej używają tego pretekstu, by uniknąć telefonicznych rozmów z klientami.


    Statystyki sprzedaży nie kłamią. Handlowcy, którzy za bardzo polegają na jednym sposobie pozyskiwania klientów, nie optymalizują swojej efektywności.


    Mogę zagwarantować, że osoba, która posługuje się wymówką: „Ależ jestem dużo lepsza w…”, reagując w ten sposób na przedstawioną przeze mnie technikę poszukiwań, osiąga wyniki dużo poniżej swojego potencjału i szkodzi sama sobie, nie zgarniając prowizji.


    Nie stawiaj wszystkiego na jedną kartę


    Wyobraź sobie, że przychodzi do Ciebie znajomy po poradę, jak zainwestować odkładaną przez lata emeryturę. Wyjaśnia Ci, że poszedł na seminarium z finansów, gdzie guru inwestowania reklamował „całkiem bezpieczne akcje”. Guru polecił słuchaczom, by natychmiast zainwestowali całe swoje oszczędności w te właśnie akcje. Co byś mu powiedział?


    Gdyby to był Twój dobry przyjaciel, nie ukrywałbyś przecież głębokiego zdumienia i niedowierzania.


    — Jak to, wszystkie oszczędności inwestować w jedną firmę? To głupota, stracisz całą emeryturę! — wykrzyknąłbyś.


    — Ale ten facet mówił, że na tej inwestycji nie można stracić — Twój przyjaciel odpowiada naiwnie. — Stwierdził, że mogę zarobić miliony!


    W tym momencie łapiesz go za kołnierzyk i potrząsasz nim.


    — Chyba sobie żartujesz. Nie bądź idiotą! Nie ma czegoś takiego jak „pewne akcje”, gdy inwestujesz. To dlatego zdrowo myślący ludzie dokonują dywersyfikacji, tzn. dzielą pieniądze między różne inwestycje, by zminimalizować ryzyko. Ten facet wciska ci jakiś kit. Jeśli będziesz go słuchać, jesteś na prostej drodze do katastrofy finansowej.


    W handlu bazowanie na jednej metodzie (zazwyczaj tej, która powoduje u Ciebie najmniej oporu i niechęci), a zarazem zaniedbywanie innych sposobów zawsze daje mierne rezultaty. Zrównoważenie metod pozyskiwania klientów w zależności od branży, produktu i profilu firmy oraz obszaru geograficznego i pełnionej przez Ciebie funkcji daje Ci statystyczną przewagę, która prawie zawsze prowadzi do wyższych wyników, a co za tym idzie w dłuższej perspektywie — większych zarobków.


    Nie tylko przy inwestowaniu można się natknąć na ekspertów albo na tzw. guru głoszących na każdym kroku, że dana metoda używana przez handlowca jest drogą do absolutnego sukcesu w pozyskiwaniu nabywców. Będą wychwalać telemarketing i mailing, sprzedaż w mediach społecznościowych, pokazy handlowe, kontakty z polecenia, networking albo marketing przychodzący, przy czym równocześnie będą dyskredytować wszystkie inne sposoby, wrzucając je do jednego worka z rozmowami bez zapowiedzi, aby wzbudzić w słuchaczach odrazę do takich metod. Powiedzą: „Rób to, co ci mówię, a nim się obejrzysz, będziesz co rusz pozyskiwał wartościowe kontakty handlowe. A to wszystko za jedyne 999 dolarów!”.


    Te obietnice i Twoje własne wymówki „Jestem dużo lepszy w…” mogą dobrze wyglądać na seminarium, w książce, na webinarium, w artykule czy w Twojej głowie. Ale w rzeczywistości, gdy handlowcy muszą tworzyć plany finansowe, osiągać założone cele, wyżywić rodziny i spłacać hipoteki, ten pomysł przestaje się sprawdzać na dłuższą metę.


    Nie ma jednego uniwersalnego sposobu na pozyskiwanie klientów


    Myśl o mnie jak o przyjacielu, który bierze Cię za fraki i przywraca do rzeczywistości. Zainwestowanie wszystkich oszczędności w akcje jednej firmy to głupota. To zawodowe samobójstwo. Podobnie krótkowzroczne jest posługiwanie się wymówką „Jestem lepszy w…”, by uniknąć używania technik pozyskiwania klientów, które nie przypadły Ci do gustu.


    Podstawą zwycięskiej strategii pozyskiwania klientów jest zachowanie równowagi.


    Najlepsi sprzedawcy nabyli umiejętność zrównoważonych poszukiwań, podobnie jak zamożni ludzie nauczyli się minimalizować ryzyko, różnicując swój portfel inwestycyjny. Równowaga oznacza, że aby otrzymać maksymalnie dużo w zamian za zainwestowanie czasu na pozyskiwanie klientów, należy umiejętnie zbalansować rozmowy telefoniczne, spotkania, mailing i marketing SMS-owy, sprzedaż w mediach społecznościowych, sprzedaż z polecenia, networking, marketing przychodzący, pokazy handlowe i telemarketingiem. Czas, który spędzasz na każdej z tych czynności, powinien być rozdysponowany adekwatnie do Twoich potrzeb w konkretnej sytuacji.


    Nie ma idealnego wzoru na pozyskiwanie klientów w zrównoważony sposób, który sprawdzałby się we wszystkich przypadkach. Każde miejsce, branża, produkt, usługa i grupa docelowa różnią się od siebie. Podobnie jak wymogi planu sprzedaży, zmiany cyklu koniunkturalnego, strategia rozwoju danej firmy — wszystko to się zmienia wraz z upływem czasu. Ważne też, by zrozumieć, w którym momencie sam działasz sobie na szkodę i wbrew własnym celom, ponieważ ta wiedza może również pomóc w określeniu optymalnego zestawu metod.


    Na przykład w niektórych branżach albo przy sprzedaży pewnych produktów czy usług jeśli będziesz poświęcać większą część czasu na telemarketing, a nie na profesjonalny networking, nie osiągniesz sukcesu. W innych przypadkach jeżeli nie będziesz osobiście się kontaktował z potencjalnymi nabywcami, bardzo szybko doprowadzisz do swojej zawodowej śmierci. W niektórych działach sprzedaż z polecenia ma największe znaczenie i inaczej nie da się pozyskać wielu klientów, w innych pokazy handlowe przynoszą największe zyski.


    Sprzedaż w mediach społecznościowych może być głównym sposobem pozyskiwania klientów w branży doradztwa biznesowego, podczas gdy tzw. marketing przychodzący może się okazać dużo skuteczniejszy w przypadku oprogramowania komputerowego. Jeśli pracujesz dla dużej firmy, być może od początku będziesz miał gotową bazę danych potencjalnych zainteresowanych, a tym samym rozmowy telefoniczne i komunikacja e-mailowa okażą się najbardziej wydajną metodą dotarcia do właściwych osób. Jeśli zaś pracujesz dla małej firmy albo w start-upie, będziesz musiał zachować równowagę w pozyskiwaniu klientów pomiędzy tworzeniem bazy danych oraz konstruowaniem ofert w długim okresie i regularną pracą nad umowami, które możesz zawrzeć w niedalekiej przyszłości.


    Kluczem do sukcesu jest stworzenie optymalnego planu poszukiwań opartego na metodach, które najlepiej sprawdzają się w Twojej branży lub dla danego produktu czy usługi, w zależności od stopnia złożoności oferty, bazy klientów oraz Twojego stażu i doświadczenia. W niektórych przypadkach decyduje o tym specyfika rynku albo obszar geograficzny. Dla przykładu: na obszarach z wysoką gęstością zaludnienia takich jak Manhattan albo centrum Chicago możesz być skuteczniejszy, jeżeli będziesz pozyskiwał klientów osobiście niż przez telefon.


    Podobnie rzecz się ma z długością stażu na danym obszarze. Jeżeli dopiero rozpocząłeś pracę w sprzedaży, niedawno dołączyłeś do firmy albo po prostu przejąłeś nowy obszar handlowy, zachowanie równowagi będzie prawdopodobnie wymagało czegoś innego niż w przypadku doświadczonego przedstawiciela, który działa na danym obszarze już od wielu lat.
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    Panuj nad bazą danych.
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    Prawo zaznajomienia
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    Jedyne pytanie, które naprawdę ma jakieś znaczenie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Podziękowania

Dostępne w wersji pełnej.

  
    O autorze

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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