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    Planowaliśmy kupić kota z hodowli, ale… Pewnego dnia, było to w październiku 2015 r., na ramiona mojej partnerki skoczył z dachu drewutni mały prążkowany kotek. Wpuściłem go do domu i już tu pozostał. Jak się okazało, była to kotka, która wtedy miała dwa miesiące. Nazwaliśmy ją Lusia. I tak się rozpoczyna ta historia.


    Sprzedaż to bardzo interesująca i dynamicznie rozwijająca się dziedzina, która wciąż nie przestaje mnie fascynować. Dlatego stale się uczę, sprzedając różnorodne produkty i usługi. Jako handlowiec pracuję już ponad 20 lat, a od 17 pomagam innym handlowcom i szefom sprzedaży osiągać coraz lepsze wyniki. O sprzedaży napisałem sześć książek, z czego trzy stały się bestsellerami.


    Jak wspomniałem wyżej: wciąż się uczę, jednak nigdy nie przypuszczałem, że tak wiele może nauczyć mnie… Lusia, nasza kotka. Nie tylko pomogła mi uporządkować moją wiedzę, ale także nauczyła mnie wielu prostych i skutecznych strategii. Pewnego dnia postanowiłem zebrać wszystko to, czego się dowiedziałem dzięki Lusi, i przenieść na papier.


    Książkę tę pisałem kilka miesięcy. Kiedy zaczynałem, mieszkała z nami tylko Lusia, ale w trakcie przygotowywania publikacji pojawiła się w naszym domu druga kotka, którą adoptowaliśmy z fundacji i nadaliśmy jej imię Tosia. Stąd w pewnym momencie oprócz Lusi pojawia się w książce Tosia ☺.


    Decyzja o przygarnięciu obu kotek nie tylko zmieniła naszą codzienność, sprawiła też, że spojrzałem na swoją pracę innymi oczami.


    Zapraszam do lektury tej wyjątkowej książki, która może Cię, drogi czytelniku, bardzo zaskoczyć ☺.

  


  
    Rozdział 1. 

    Trzeba jeść, żeby żyć
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    Kiedy rano wstaję z łóżka, Lusia łasi się i prowadzi mnie do kuchni. Nie po to, żebym sobie zrobił kawę, tylko bym jak najszybciej wyłożył do miseczki zawartość jej ulubionych saszetek z sosikiem. Jest głodna, więc robi wszystko, aby otrzymać swoją porcję. Tak długo miauczy i się do mnie przymila, aż wyjmę saszetkę ze spiżarni i wyłożę całą zawartość do miseczki.


    Ale na tym nie koniec: kiedy nakładam karmę, ona czasami wskakuje na blat kuchenny i „pomaga” mi w tej czynności. Bywa, że pomaga mi nawet w stawianiu miseczki — staje na tylnych łapach, a przednimi łapie naczynie i ciągnie na dół.


    *****


    W sprzedaży zawsze chodzi o… sprzedaż. Każdy handlowiec w mniejszym lub większym stopniu jest wynagradzany za efekty, jakie uzyskuje. Zaś przez efekty zawsze rozumie się sprzedaż. Innymi słowy: jeśli nie ma sprzedaży, nie ma części lub całego wynagrodzenia.


    Sprzedaż to proces, podczas którego dochodzi do:


    
      	nawiązywania relacji,


      	wymiany informacji,


      	przekonywania i wywierania wpływu,


      	prezentacji i modyfikowania rozwiązań,


      	kontroli i finalizacji.

    


    Skupmy się na kontroli i zamykaniu sprzedaży. Zawsze powtarzam handlowcom, że w sprzedaży chodzi o sprzedaż. Mam wtedy na myśli, że nie idziesz do klienta po to, by sobie z nim porozmawiać, nawiązać dobre relacje, rozpoznać jego potrzeby i ponegocjować. To też możesz i w większości sytuacji powinieneś robić. Ale tak naprawdę na spotkanie handlowe idzie się po to, aby sprzedać, czyli dokonać finalizacji. W przeciwnym razie sprzedaż nie jest sprzedażą.


    Od kiedy pamiętam, uczy się handlowców, aby nawiązywali jak najlepsze relacje z klientami, bo to klucz do sukcesu w sprzedaży. To wszystko prawda. Relacje to podstawa: największe kontrakty wciąż podpisuje się na polach golfowych i na luksusowych jachtach. Zaspokojone potrzeby dają gwarancję sukcesu w sprzedaży. Ale nie można upraszczać: świetne relacje nie sprzedają. Badanie potrzeb często nie ma sensu, ponieważ ludzie sami nie wiedzą, czego chcą. Dotyczy to zarówno sprzedaży B2C, jak i (co dla wielu osób może być sporym zaskoczeniem) sprzedaży B2B. Tak, firmy, a ściślej rzecz ujmując: osoby pracujące w tych firmach, nie wiedzą, czego chcą. Wiedzą tylko, że chcą, by firma miała większy zysk, bo po to istnieje każda firma. Uważają, a raczej wbili sobie do głów, że kupując taniej, generują niższe koszty zakupu, przez co dbają o interesy firmy. Doskonale wiemy, że to nieprawda. Taniej nie zawsze oznacza w ostatecznym rozrachunku taniej. Niższa cena produktu lub usługi z czegoś wynika. Okazuje się to najczęściej dopiero w przypadku awarii, wypłaty świadczenia itp.


    Wiele polskich firm skarży się, że klienci podczas zakupów kierują się głównie ceną. Najśmieszniejsze jest to, że przedstawiciele tych samych firm, kiedy występują w roli klientów, kierują się… No właśnie ☺. Wszyscy tworzymy taką „chorą rzeczywistość”. Tak, chorą! Włączam telewizor lub radio i co słyszę? Sieć marketów spożywczych zachęca do kupowania u nich, bo mają najniższe ceny. Inna sieć marketów, ze sprzętem RTV AGD, zachęca do zakupów u nich, bo ich cen nikt nie pobije (nikt nie ma niższych). Jeszcze inna sieć w swojej nazwie pokazuje klientom, że u nich jest po prostu… najtaniej.


    
      	A ile to kosztuje?


      	Jaka jest cena?


      	A jaki dostanę rabat?


      	A z rabatem — to ile będzie?


      	A może dostanę jakiś rabat?


      	Cóż, u konkurencji jest taniej…


      	To ja poczekam, aż będzie taniej.

    


    Te i wiele innych stwierdzeń słyszymy każdego dnia, nawet jeśli nie występujemy w roli sprzedawców. Cena, cena, cena! Wszyscy chcą kupować taniej i taniej, i taniej. Przez takie postępowanie zaczynamy w końcu kupować rzeczy, których nie potrzebujemy, tylko dlatego że są tanie, że jest okazja, że nagle okazało się, iż nam się to kiedyś przyda.


    Życie w takim „środowisku” sprawia, że relacje, o które zawsze jako handlowcy zabiegaliśmy, przestają mieć tak istotne znaczenie. Klienci nie są już lojalni. Lojalni? Tak, przecież ukierunkowując swoich sprzedawców na budowanie dobrych relacji, firmy chcą pozyskać lojalnych klientów, a nie tylko klientów. Tyle że klienci tak długo pozostają lojalni, jak długo mogą kupować taniej niż w innej firmie. Jeżeli jednak ta inna firma zaoferuje im ten sam lub podobny produkt w niższej cenie, zaraz skorzystają z tej możliwości. I wtedy nie ma znaczenia, czy klient kupował u nas przez rok, pięć czy dziesięć lat — jeżeli na rynku pojawi się inna firma, która zaoferuje podobny produkt o 20% taniej… Finał sprawy jest oczywisty.


    Tak, są osoby (zawsze takie będą), które wciąż jeżdżą polonezem, używają tylko telefonu stacjonarnego RWE, mają konto w PKO BP i oglądają jedynie Wiadomości. Nie zmienia to jednak faktu, że 99% ludzi zachowuje się inaczej. Dlatego nie licz na lojalność klientów, nie trać czasu na jakieś pseudolojalnościowe programy, bo to nie ma sensu.


    Podam Ci własny przykład. Przez dwa lata jeździłem tylko na paliwie premium ze stacji Lotos. Kiedy jednak koncern podniósł ceny, zacząłem tankować takież paliwo na stacjach Orlen, mimo że mam kartę lojalnościową Lotosu. Postępuję tak, jak większość ludzi: patrzę na cenę, bo tego mnie nauczono. Ile oszczędzałem, tankując tańsze paliwo na innej stacji? Dziewięć złotych sześćdziesiąt groszy na całym baku. To daje oszczędność w ciągu miesiąca ok. 30 zł. Czy to ma znaczący wpływ na mój budżet? Nie. Dlaczego więc to robiłem? Bo czułem się lepiej ze świadomością, że wydaję mniej. Tak: czułem się lepiej, dlatego kupowałem taniej. Nie mam innego wytłumaczenia.


    Podobnie jest z innymi ludźmi: kupują taniej, żeby czuć się lepiej. Jeżeli jesteś sprzedawcą, nie łudź się — nie zmienisz tego. Ale zawsze możesz… dać rabat. Wtedy Twoja konkurencja może zaoferować jeszcze niższą cenę, a Ty wówczas dasz jeszcze niższą, oni znów obniżą swoje ceny… I tylko klient się cieszy, bo kupuje taniej. To jedyne uzasadnienie: „Kupuję taniej”.


    Podam inny przykład z życia. Firma kupiła system sterujący. Zamiast wybrać system za 1 mln zł od firmy X, kupiła za nieco ponad 980 tys. zł od firmy Y. Oszczędziła, a tak naprawdę zapłaciła o 20 tys. zł mniej. Nagle, po mniej więcej pół roku, nastąpiła awaria systemu w dzień świąteczny. Wtedy okazało się, że firma Y w przeciwieństwie do firmy X nie może zapewnić natychmiastowego serwisu, ponieważ nie ma serwisanta w pobliżu miejscowości, w której znajduje się siedziba firmy klienta. Straty, jakie wyniknęły z przestoju w produkcji, wyniosły ponad 95 tys. zł. Bilans wyniósł minus 75 tys. zł. Sprawa miała trafić do sądu, ale zapisy w umowie sprzedaży były tak skonstruowane, że kupujący nie miał do tego podstaw.


    Na każdym kroku słyszymy, że dobro klienta jest najważniejsze, że klient ma zawsze rację itp. Jednakże często klient widzi tylko cenę i często głównie jej wysokością kieruje się przy zakupie. Szczególnie dotyczy to konsumentów, dla których zakup nie jest inwestycją, tylko wydatkiem. Dlatego rolą sprzedawcy jest odpowiednie przedstawienie korzyści i uzasadnienie ceny. Warto też pamiętać o tym, o czym rzadko wspomina się w publikacjach na temat sprzedaży: w każdej transakcji handlowej są dwie strony. Gdy się daje rabaty, warto się upewnić, że czas, energia i pieniądze poświęcone na przygotowanie oferty, spotkania z klientem i negocjacje nie będą zbyt dużą „inwestycją”. Może się bowiem okazać, że marża będzie zbyt niska.


    Kiedy firma wchodzi na rynek, stara się pozyskać jak najwięcej klientów. Jednak z czasem zaczyna kalkulować i widzi, że pozyskanie klienta, który zakupi coś jednorazowo za 1 tys. zł, może być zbyt kosztowne. Wbrew pozorom utrzymanie takiego klienta też może być zbyt kosztowne. Wynagrodzenie sprzedawcy, koszty paliwa, leasingu samochodu i komputera, abonamentu telefonicznego… — to nie są małe kwoty. Czterokrotny wyjazd handlowca do tego samego klienta, którego firma oddalona jest o 500 km od siedziby firmy sprzedawcy, to koszt kilku tysięcy złotych. Oczywiście dobre planowanie pracy, dzięki któremu handlowiec przy okazji odwiedzi innych klientów, może relatywnie obniżyć te koszty. Jednak będąc szefem takiej firmy, wolałbym, aby mój handlowiec nie poświęcał zbyt wielu godzin na dobre zaplanowanie „budżetowego” wyjazdu, tylko zajmował się sprzedażą.


    Negocjując cenę, sprzedawca powinien się upewnić, że klient jest poważnie zainteresowany zakupem, a nie tylko interesuje go „badanie rynku”. Dlaczego? Ponieważ tzw. badanie rynku to praktyka powszechna. I wygląda tak:


    
      	Potencjalny klient spotyka się z kilkoma sprzedawcami z różnych firm.


      	Rozmawia z każdym, przedstawia swoje oczekiwania.


      	Sprzedawcy dopasowują ofertę do klienta.


      	Klient przegląda oferty i wybiera te, które są najtańsze.


      	Zaczyna negocjacje cenowe


      	Na koniec wybiera ofertę najtańszą.

    


    To znaczy, że nie należy sprzedawać na klęczkach. Nie każdy klient będzie Twoim klientem.


    Zanim przejdę dalej, zadaj sobie poniższe pytania:


    
      	Czy firma, w której pracujesz, oferuje wysokiej jakości rozwiązania (produkty, usługi)?


      	Czy masz przekonanie do tej firmy i jej produktów?


      	Czy możesz wymienić wszystkie korzyści, jakie zyskuje klient?


      	Czy rozwiązania (produkty, usługi) Twojej firmy są warte swojej ceny?


      	Czy firma ma wielu zadowolonych klientów?


      	Czy firma wciąż pozyskuje nowych klientów?


      	Czy sam, gdybyś miał okazję, szukałbyś czegoś takiego, jak proponowane przez Ciebie rozwiązania (produkty, usługi)?

    


    Jeżeli na co najmniej pięć z tych pytań odpowiedziałeś twierdząco, to znaczy, że w relacjach z potencjalnym klientem powinieneś występować jako partner, a nie jako petent.


    Jak już wspominałem, klienci często nie wiedzą, czego chcą. Nie wierzysz? Cofnij się do roku 1995. Ile osób z Twojego otoczenia używało wówczas smartfonów? Nikt? Bo nie było czegoś takiego jak smartfon? A ile osób używa teraz tych urządzeń? Wszyscy? Bo są? No właśnie. Zgrabnie ujął to Steve Jobs: „Wiele razy ludzie nie wiedzą, czego chcą, dopóki im tego nie pokażesz”[1].


    Gwarantuję Ci, że gdybyś teraz miał do sprzedania jakieś rozwiązanie, dzięki któremu każda firma mogłaby zwiększyć swoje zyski (włączając w to koszt wdrożenia Twojego rozwiązania) o 20% w każdym miesiącu przez kolejne trzy lata, nie opędziłbyś się od klientów. Nikt nawet by się nie pytał, czy jego pracownicy poradzą sobie z obsługą. Tak, w dużym skrócie, to działa.


    Upewnij się, że Twój potencjalny klient jest naprawdę zainteresowany zakupem u Ciebie. W przeciwnym razie, chociażby ze względu na statystyki, nie ma sensu, aby Twoja firma (lub Ty) traciła czas i pieniądze na dalsze „negocjacje”. Nie chodzi tutaj o agresywne podejście w stylu: Bierzesz czy nie, bo nie mam czasu. Mowa raczej o podejściu asertywnym oraz innym sposobie myślenia. Czyli:


    
      	To jest biznes, więc Ty i Twój potencjalny klient jesteście partnerami.


      	Reprezentujesz firmę, a nie organizację charytatywną finansowaną przez miłych i otwartych darczyńców.


      	Za swoją pracę otrzymujesz wynagrodzenie i starasz się ją wykonać jak najlepiej i jak najrzetelniej.


      	Oferujesz coś, coś rozwiąże problemy klienta.

    


    Uważaj na zapytania ofertowe i osoby, które się nimi zajmują po stronie klienta. Jeżeli po złożeniu oferty spotykasz się z kimś, kto ostatecznie nie decyduje o wyborze, a tylko bierze udział w procesie ofertowania, postaraj się doprowadzić do spotkania z osobą decyzyjną. Takie działania ze strony potencjalnego klienta (czyli kierowanie do rozmów osoby niedecyzyjnej) świadczą najczęściej o tym, że bada on rynek. Szuka kogoś, kto da mu wszystko na tacy, a on sam dokona wyboru oferty, która, jak się domyślasz, będzie najtańsza. Jeśli znajdziesz się w takiej sytuacji, przekaż osobie, z którą rozmawiasz, wyraźny komunikat, że przy zakupie tego typu jak Twoje rozwiązań najczęściej są zaangażowane osoby ze ścisłego kierownictwa firmy (lub dyrektorzy określonych departamentów), które podejmują ostateczne decyzje. Zapytaj, czy i w tym przypadku będzie podobnie. Jeżeli uzyskasz odpowiedź twierdzącą, ustal datę spotkania z osobami decyzyjnymi. Jeżeli mimo próśb o jednoznaczną odpowiedź nie uzyskasz jej, idź o krok dalej. Daj do zrozumienia rozmówcy, że bez udziału w negocjacjach osób decydujących w firmie o zakupie rozwiązań nie będziesz w stanie ocenić, czy wszyscy zgadzają się co do wartości oferowanego przez Ciebie rozwiązania. Zaś w takiej sytuacji angażowanie się w dalszy proces nie ma sensu. Powiedz to spokojnie, ale zdecydowanie.


    Prawda jest taka (i jeżeli pracujesz w sprzedaży wystarczająco długo, doskonale o tym wiesz), że prawie 90% zapytań ofertowych, które przeradzają się w spotkania z osobami niedecyzyjnymi, kończy się niczym. Ściślej mówiąc, kończą się one niczym dla sprzedawcy, z punktu widzenia klienta bowiem kończą się najczęściej na trzy sposoby:


    
      	Klient utwierdza się, że wybór, którego dokonał wcześniej, zanim wysłał do Twojej firmy zapytanie, był dobry.


      	Klient wybiera najtańszego dostawcę.


      	Klient modyfikuje swoje zapytanie i kieruje je do innych firm z inną specyfikacją.

    


    Nie daj się zwodzić, bo to nie ma sensu. Staraj się doprowadzić do spotkania z osobami decyzyjnymi. Jeżeli reprezentanci firmy, z którymi rozmawiasz, nie będą chcieli, aby do tego spotkania doszło, odpuść sobie tego klienta. Wiem, że brzmi to dziwnie, ale takie zachowanie jest najwłaściwsze. Stare porzekadło, że lepiej mieć wróbla w garści niż gołębia na dachu, pasuje tutaj idealnie. O wiele więcej zyskasz, jeśli poszukasz nowych klientów, niż gdy będziesz poświęcać czas na przygotowywanie ofert, ich modyfikowanie, spotkania, liczne telefony i maile do klienta, który i tak nie zamierza od Ciebie niczego kupować. Zresztą: poszukując nowych klientów, trzeba także pamiętać o tym, aby docierać do osób decyzyjnych.


    Kontrola procesu sprzedażowego to m.in. umiejętność zamykania (finalizacji) sprzedaży. W swojej pracy coraz częściej spotykam się z zapytaniami o szkolenia lub konsultacje dotyczące samego zamykania sprzedaży. Z jednej strony to bardzo dobrze, że handlowcy i ich przełożeni zaczynają wreszcie dostrzegać, że finalizowanie jest jednym z największych problemów w procesie sprzedaży. Jednakże z drugiej strony świadczy to o niezrozumieniu tego, na czym w rzeczywistości polega sprzedaż. Oczywiście można powiedzieć, że dobrze przeszkolony handlowiec z doświadczeniem potrzebuje rozwijania konkretnych kompetencji, ale nie jest to prawdą. Dobrze przeszkolony handlowiec z doświadczeniem nie powinien mieć problemu z finalizacją sprzedaży. Uczenie handlowców samej finalizacji sprzedaży ma sens pod warunkiem, że mają oni dobrze opanowane pozostałe etapy sprzedaży. Doświadczenie pokazuje, że większość handlowców ma problemy z nawiązywaniem właściwych relacji z klientami, prezentacją rozwiązań i oddalaniem zastrzeżeń. Dlatego szkolenie się w zamykaniu technik finalizacji sprzedaży ma sens, ale tylko w przypadku tych handlowców, którzy dobrze radzili sobie w pozostałych obszarach. Finis coronat opus[2]. Ale samo coronat bez opus istnieć nie może. Stąd dobra analiza kompetencji sprzedażowych jest niezwykle ważna.


    W rzeczywistości sprzedaż jest procesem, który zaczyna się w chwili podjęcia decyzji o tym, że dany produkt może być sprzedawany. Zaś finalizacja jest efektem wielu działań, bez których sprzedaż byłaby niemożliwa. Mało tego, wbrew nazwie finalizacja nie oznacza końca procesu sprzedażowego. Nie istnieje finalizacja oderwana od całego procesu sprzedażowego. Jeżeli coś „pójdzie nie tak” na początku, podczas nawiązywania pierwszego kontaktu z klientem, podczas budowania relacji, to albo na tym etapie sprzedaż się zakończy, albo upłynie dużo wody w Wiśle, zanim do finalizacji w ogóle dojdzie.


    Pokaż mi, jak finalizować, a sprzedam — jest podejściem niewłaściwym. Mimo że wiele osób przez sprzedaż rozumie przede wszystkim samą finalizację, w gruncie rzeczy tak nie jest. Nie można bowiem otrzymać zapłaty od nikogo. Podobnie jak nikt nie kupi produktu, który nie jest mu potrzebny albo którego zastosowanie i funkcje nie będą dla niego odpowiednie. Nikt nie kupi czegoś, czego nie widział, o czym nie słyszał, czego nie dotknął lub czego nie poczuł. W zależności od tego, z jakiego rodzaju sprzedażą mamy do czynienia, pierwszym etapem może być stworzenie lub wzbudzenie określonej potrzeby bądź określenie tego, kto może być potencjalnym klientem. Dopiero kolejnymi etapami są prezentacja produktu i finalizacja, i kolejne działania[3].


    
      Finalizacja jest elementem całego procesu sprzedażowego i wbrew nazwie wcale nie jest ostatnim etapem.

    


    Etapu finalizacji nie należy traktować jako wyjętego z całego procesu, lecz wyłącznie jako stały element tegoż procesu. Opisane zachowanie klienta czy działania podejmowane przez sprzedawcę nie mogą być rozpatrywane poza tym kontekstem.


    Na początek postarajmy się odpowiedzie na pięć najczęściej zadawanych pytań:


    
      	Kiedy należy zacząć finalizować?


      	Czy jest jakiś najlepszy moment, aby zacząć finalizować?


      	Ile razy podchodzić do finalizacji?


      	Co zrobić, jeżeli mimo wielu prób nie dochodzi do finalizacji?


      	Jakie techniki finalizacji są najbardziej skuteczne?

    


    Ad 1. Kiedy należy zacząć finalizować?


    Odpowiedź jest w zasadzie tylko jedna i w pewnym sensie padła już w tym rozdziale — finalizować trzeba od początku.


    Stwierdzenie to należy rozumieć na dwa sposoby. Działaj z wizją końca, czyli od chwili nawiązania kontaktu z klientem myśl o tym, że w pewnym momencie zaczniesz finalizować sprzedaż. Innymi słowy: wszystkimi działaniami, które podejmujesz, powinieneś kierować tak, aby ich jakość była jak najwyższa. Może brzmi to trochę enigmatycznie, ale chodzi po prostu o to, aby to, co się robi, robić jak najlepiej. To bowiem, jak się zacznie i jak się będzie prowadziło cały proces sprzedaży, będzie miało decydujący wpływ na to, czy, jak i kiedy dojdzie do finalizacji. Dlatego przyjrzyjmy się temu, co szkodzi sprzedaży i w efekcie utrudnia, oddala lub wyklucza finalizację. Najczęściej jest to:


    
      	Brak wiedzy na temat klienta i jego problemów.


      	Nieokazywanie zainteresowania klientem i jego potrzebami.


      	Źle skonstruowane pytania lub ich brak.


      	Zadawanie tych samych pytań, na które już padła odpowiedź.


      	Niesłuchanie tego, co mówi klient, zbytnie gadulstwo.


      	Mylenie bądź zapominanie danych, faktów, osób.


      	Brak wiedzy produktowej.


      	Deprecjonowanie kwestii poruszanych przez klienta.


      	Dyskutowanie i polemizowanie z klientem.


      	Przerywanie klientowi lub wtrącanie się w jego wypowiedzi.


      	Zbyt mocne naciskanie na zamknięcie sprzedaży.

    


    Producentami, którzy powołali do życia serię o Jamesie Bondzie i wyprodukowali pierwszych dziewięć filmów, byli Harry Saltzman i Albert R. Broccoli. Zanim jednak stworzyli spółkę Danjaq (której nazwa wzięła się nota bene od imion ich żon: Dany i Jacqueline), spędzali wiele czasu razem, grając w kasynie przy Curzon Street w Londynie. Najpierw nawiązali ze sobą dobre relacje, zaprzyjaźnili się, a dopiero potem doprowadzili do biznesowej „finalizacji”, tworząc najbardziej znaną serię filmów wszech czasów. Wszystko ma swój czas i swoje miejsce.


    Działaj z wizją końca znaczy także: jeżeli możesz, finalizuj jak najszybciej. Nie oznacza to, jak się okaże niżej, że należy mocno i nachalnie naciskać na zamknięcie sprzedaży. Ale kiedy klient jest gotowy do zakupu, trzeba finalizować.


    Ad 2. Czy jest jakiś najlepszy moment, aby zacząć finalizować?


    Tak: każdy moment jest najlepszy. Jeżeli umawiasz się z klientem na spotkanie, wchodzisz do jego domu lub firmy i słyszysz: Z nieba mi pani z tym spadła. Dalej bez tego bym już nie mógł, to nawiązywanie relacji, rozmowa o potrzebach klienta i prezentacja produktu nie mają kompletnie sensu. Pytasz tylko: Rozumiem, że zna pan produkt i wie, jak go obsługiwać? W takim razie proszę tutaj podpisać, ja mogę przyjąć płatność na miejscu. Oczywiście takie sytuacje zdarzają się niezmiernie rzadko, a w niektórych branżach wręcz nie dochodzi do nich w ogóle. Niemniej jednak ten przykład ma zilustrować, że każdy moment jest dobry na zamknięcie sprzedaży, pod warunkiem że Ci nie umknie. Warto od samego początku dobrze przyglądać się temu, jak zachowuje się klient, oraz temu, co mówi. Są bowiem pewne wskazówki. Co prawda nie powinno się wyciągać żadnych jednoznacznych wniosków tylko na podstawie czyjegoś zachowania, jednak kiedy zachowanie jest spójne z tym, co klient mówi, możesz w przybliżeniu określić jego zainteresowanie tematem i gotowość do zakupu. To zaś jest dla Ciebie sygnałem, aby zacząć finalizację lub się z nią wstrzymać.


    Najczęściej spotykanymi sygnałami kupna są:


    
      	Nagłe okazywanie zainteresowania. Dotyczy to szczególnie tych osób, które podczas całej rozmowy milczały lub niechętnie prowadziły konwersację. Najczęściej dana osoba ożywia się, zaczyna się wiercić, częściej się uśmiecha lub jej twarz staje się bardziej napięta i częściej patrzy w oczy.


      	Pochylanie się do przodu, koncentracja i skupienie na tym, o czym mówisz i co pokazujesz. Klient może także zadawać pytania, przerywając Ci. To jedna z najbardziej znanych oznak zainteresowania. Nie przejmuj się tym, że klient Ci przerywa. Nie mów: Zaraz, tylko dokończę. Raczej mów: Dobrze, że pan o to pyta, już tłumaczę.


      	Zadawanie pytań na temat produktu. Klient zaczyna pytać o to, czy produkt jest dostępny, jakie są warunki i czas dostawy, jak wyglądają kwestie serwisowania, gwarancji itp.


      	Zadawanie szczegółowych pytań na temat produktu z perspektywy jego użytkownika. To jest bardzo ważny sygnał dla sprzedawcy, ponieważ aby zadawać tego typu pytania, trzeba najpierw wyobrazić sobie, że już się jest użytkownikiem. Zatem w swojej wyobraźni klient już ma Twój produkt. Teraz pozostało Ci sprawić, aby Twój rozmówca stał się użytkownikiem produktu w rzeczywistości.


      	Zadawanie szczegółowych pytań dotyczących Ciebie i firmy. Klient w ten sposób daje sygnał, że na początku nie był za bardzo zainteresowany Twoją ofertą, bo niewiele wie na temat firmy. Skoro jednak 


Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Rozdział 2.

    Własnymi ścieżkami

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 3.

    Mruczenie i łaszenie się

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 4.

    Zajmuje się sobą, nie wymaga uwagi

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 5.

    Żyje swoim życiem — robi to, na co ma w danym momencie ochotę

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 6.

    Rozrabia, ale nie przejmuje się i nie obraża, kiedy podnosimy na nią głos

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 7.

    Zadowolona wychodzi na zewnątrz, leży wśród borówek

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 8.

    Skacze, gdy widzi coś wysoko, stara się wejść na najwyższą półkę

Dostępne w wersji pełnej.
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