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      	Poleć książkę


      	Kup w wersji papierowej


      	Oceń książkę

    

  


  
    
      	Księgarnia internetowa


      	Lubię to! » nasza społeczność

    

  


  
    Dedykuję tę książkę moim rodzicom — Alicji i Janowi.


    Gdyby nie ich biznesowa kreatywność, pionierska przedsiębiorczość, odwaga do prowadzenia różnych biznesów w Koszalinie i błędy, na których mogłem się uczyć, nigdy nie zrozumiałbym, że sprzedaż jest drogą do sprawczości, niezależności i pieniędzy.


    Z dzisiejszej perspektywy wszystko, co się wtedy wydarzyło, miało perfekcyjny sens.


    Dziękuję.

  


  
    Wstęp
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    Istotność sprzedaży


    Miałem wtedy kilkanaście lat i mieszkałem w Koszalinie. To nie były czasy dobrobytu. Społeczeństwo, wyzwolone z komunistycznych ograniczeń, próbowało się odnaleźć w nowej rzeczywistości. Wtedy jako dziecko albo robiło się coś samemu i miało pieniądze, albo było się zdanym na łaskę i niełaskę rodziców dysponujących kieszonkowym, które nigdy przecież nie wystarczało na wszystko. W któreś wakacje wraz z kolegą z klasy — Frankiem — kupiliśmy puszki coca-coli i wybraliśmy się na przepełnione plaże w Mielnie, by z zyskiem sprzedawać napoje. Nie rozumiałem wtedy, dlaczego po plaży biegają sprzedawcy słodkich bułek, wydzierający się wniebogłosy: „Jagodzianki! Jagodzianki!”. „Po co sprzedawać ludziom coś, czego oni często nie chcą, a już na pewno nie chcą aż tak, jak zimnych napojów?” — pytałem się w duchu. Kto by pomyślał, że chodząc po tej plaży, będę się uczył badania potrzeb i pokonywał własne lęki, czując spojrzenia zaciekawionych nastolatek, wkurzonych hałasem starszych panów? Że tam właśnie będę się hartował otoczony zawiścią konkurencji jagodziankowej i zdobywał szlify w elastyczności i perswazji, gdy podchmieleni panowie zażyczą sobie piwa, a ja — jako nieletni — będę szukał sposobów, jak je im dostarczyć? I że poza sezonem, nosząc butelki zostawione przez pijaków w ogródkach działkowych do sklepu spożywczego zwanego „Stodołą”, nauczę się doceniać wartość pracy i zrozumiem, że tylko ode mnie zależy, ile mam pieniędzy?


    Dzisiaj, dwadzieścia lat później, żyję na poziomie finansowym pozwalającym na zaspokajanie wszystkich potrzeb własnych i moich bliskich i ze smutkiem patrzę na ludzi martwiących się o to, czy rząd obniży wiek emerytalny, by wcześniej dostawali i tak niewielkie pieniądze. Ten smutek wynika z faktu, że żal mi drugiego człowieka, który jest ofiarą zmian dziejowych i chciwości czy nieuctwa tych, którym najwyraźniej swym demokratycznym głosem powierzył nie tylko władzę, ale także swoją sprawczość. Mnie osobiście nie obchodzi, czy w ogóle dostanę tę emeryturę. Nie interesuje mnie, ile będzie wynosiła. Nauczyłem się bowiem, że poleganie na sobie daje mi nienaruszalną pewność siebie, a nauczenie się zasad gry obowiązujących w systemie umożliwia osiąganie wyników, a nawet zmianę tych reguł na lepsze. Współczuję też rodzicom, którzy jako jedyną formę perswazji stosują krzyk i straszenie dziecka, co doprowadza całą rodzinę do niepotrzebnych nerwów. Widzę niewykorzystany potencjał przynudzających nauczycieli, którzy nie potrafią przekazać swej przydatnej wiedzy w atrakcyjny sposób. Obserwuję schyłek naukowej arystokracji, nieumiejącej zrozumieć potrzeb rynkowych, zabierającej do grobów badania, które z powodzeniem można by zamienić w narzędzia biznesowe. Przykro mi, gdy słyszę zazdrość kolegów po fachu, którzy nie rozumieją, czym jest budowanie marki osobistej. Nie pojmują, że nieuśmiechniętym zdjęciem na szarym tle z widocznym kawałkiem kuchennego parapetu odstraszają swoich klientów, marnując potencjalne zyski. Równie dużo tracą zarówno firmy, które mają świetne produkty i nie umieją o tym opowiadać, jak i kobiety szukające mężczyzny, nierozumiejące, że bez proaktywności czekają je okruchy zrzucane przez najedzone biesiadniczki z matrymonialnego stołu.


    Wiesz, co łączy wszystkich powyższych przegrywających? Brak umiejętności sprzedażowych. Brak zrozumienia, że sprzedaż przenika każdy przejaw ludzkiej działalności. Każdy z nas w jakiś sposób sprzedaje siebie — za pomocą wizerunku, emocji, opowiadanych historii. Rodzic sprzedaje dziecku strategie radzenia sobie z rzeczywistością, a partnerzy składają sobie nawzajem oferty na abstrakcyjny produkt, jakim jest świetlana przyszłość. Nauczyciel sprzedaje wiedzę uczniom i jeśli zrobi to dobrze, rozkocha ich w przedmiocie i w jakiejś mierze wpłynie na ich wybór ścieżki życiowej. Każdy potencjalny kandydat na pracownika sprzedaje szefowi historię o tym, jak zmieni jego przyszłość, podobnie jak mężczyzna sprzedaje kobiecie przekonanie, że coś zyska, decydując się na związek z nim. Rynek matrymonialny, gospodarczy, intelektualny, emocjonalny czy rodzinny nie różnią się od siebie fundamentami, bo każdy z nich opiera się na inter-akcjach między dwoma podmiotami, z których jeden ma ofertę wartości dla drugiego. Sprzedaż jest wszędzie.


    W tej książce sprzedaż jest dyscypliną definiowaną jako zestaw umiejętności wiarygodnego komunikowania klientowi, że oferowany produkt zaspokoi jego potrzeby. Rozkładając tę definicję na czynniki pierwsze:


    
      	Sprzedaż to zestaw umiejętności — to znaczy, że każdy może się jej nauczyć.


      	Sprzedaż musi być wiarygodna, ponieważ opiera się na opowiedzeniu odbiorcy historii, która jest nośnikiem potrzebnym do zrobienia zakupu. Bez tej historii kobieta nie wyjdzie za mąż za swego wybranka, bo nie uwierzy, że zbudują razem udane małżeństwo. Bez historii klient nie uwierzy, że warto kupić samochód, a uczeń — że powinien się przygotować do egzaminu. Ta historia to pomost łączący rzeczywistość, w której klient jeszcze nie kupił, z przyszłością, w której ma już produkt.


      	Sprzedaż jest oparta na komunikacji, która składa się z technik — kombinacji określonych słów (co powiedzieć) i zachowań (co zrobić).


      	Sprzedaż zachodzi jako relacja między sprzedawcą a klientem w szerokich znaczeniach obu słów — równie dobrze sprzedawcą może być nauczyciel, a jego klientem uczeń.


      	Przedmiotem sprzedaży jest produkt, który może być materialny (żelazko) lub niematerialny (wiedza).


      	Produkt jest środkiem do zaspokojenia potrzeb klienta, co wymaga od sprzedawcy umiejętnego ich poznania. (Klient najczęściej nie jest tych potrzeb świadomy — gdyby był, do sprzedaży wystarczyłby sam marketing).


      	Konieczne jest też takie zaprezentowanie produktu klientowi, by ten zobaczył go jako środek do zaspokojenia swych potrzeb.

    


    Sprzedaż jest więc umiejętnością życiową, bo wszędzie przekonujemy innych do swoich pomysłów, oferując im coś, co mamy, w zamian za coś, co mają oni. Jest to umiejętność, której nie można nabyć na żadnych studiach ani w szkołach, więc trzeba ją zdobywać samodzielnie lub w taki oto, szkoleniowy sposób. Sprzedaż jest umiejętnością mierzalną, ponieważ ktoś, kto umie sprzedawać, zawsze będzie miał dobre wyniki finansowe. Jest także ponadczasowa, gdyż jej historia sięga zarania ludzkości i nic nie wskazuje na to, byśmy kiedyś mieli przestać oferować coś innym. Sprzedaż wydobywa z nas wszystkie lęki, obawy, ograniczenia, bo w konfrontacji z klientem nie mamy jak uniknąć naszych słabości. Jeśli chcemy sprzedać, musimy im stawić czoło. Sprzedaż rozwija inteligencję emocjonalną, jakość komunikacji werbalnej i niewerbalnej, obecność i wiarę w siebie, a także buduje silniejszą osobowość. Jeśli dziecko zacznie się wcześnie uczyć sprzedaży, nawet w zabawie, to będzie w przyszłości niezależne, przedsiębiorcze i majętniejsze od innych. Sprzedaż daje poczucie bezpieczeństwa, wolność i elastyczność pozwalającą dopasować się do różnych życiowych sytuacji. To piękna umiejętność, która jest immanentną częścią repertuaru każdego świadomego człowieka.


    Polska mentalność


    W Polsce sprzedaż jest młoda, a jej idea jeszcze nie zawsze zrozumiała. Z racji trudnej historii była przez długie lata nacechowana negatywnie. Po pierwsze, na jej postrzeganie ma wpływ polskie podejście do pieniędzy, zgodnie z którym majątku dorabiają się ludzie nieuczciwi, robiąc to kosztem innych. Po drugie, przeszkadza jej polskie zacietrzewienie. Poznałem klientów skłonnych przejechać z Białegostoku do Rzeszowa, by w tamtejszym salonie samochodowym dostać rabat w wysokości kilkuset złotych przy zakupie modelu samochodu za ponad pół miliona. Ta walka o rabat nie jest batalią o pieniądz, ale o źle rozumianą dumę i polega w dużej mierze na ucieczce przed lękiem, że daliśmy się komuś oszukać. Trzeci czynnik charakteryzujący polską mentalność kupiecką to nieufność. Jakiś procent Polaków wciąż traktuje sprzedaż jako proces, w którym ktoś musi kogoś przechytrzyć i oszukać, tworząc mechanizm wygrany – przegrany. Albo więc klient kupuje coś z odpowiednio dużym zyskiem dla samego siebie, przez co wygrywa dzięki stracie sprzedawcy, albo odwrotnie — to sprzedawca wykorzystuje klienta, który staje się jego ofiarą. Takie podejście rodzi negatywne konsekwencje — zawsze ktoś zyskuje kosztem czyjejś straty. Ta podejrzliwość wydłuża proces decyzyjny i obniża wartość zawodu sprzedawcy. Oto przykład. Jedna z korporacji taksówkowych, która oferuje samochody wyposażone w foteliki dla dzieci, otrzymuje telefon od klienta, który zgłasza potrzebę skorzystania z siedzenia dla dziecka. Na początku od razu słyszy typową formułę: „Ale to będzie dodatkowo kosztować!”. Ton wypowiedzi wskazuje, że dodatkowa opłata jest czymś złym. Dokonując projekcji własnych ograniczonych przekonań na klienta, dyspozytorka przedstawia mu „rozwiązanie” — informuje, że przecież polskie prawo dopuszcza jazdę z dzieckiem w taksówce bez potrzeby korzystania z fotelika dla dzieci. Nie myśli o negatywnych konsekwencjach potencjalnego wypadku ani o tym, że dodatkowe trzydzieści złotych może być dla klienta błahostką. Swym działaniem chce oszczędzić mu dodatkowych kosztów, ale ta pozytywna intencja stwarza niebezpieczeństwo i sabotuje dosprzedaż, do której jest zobowiązana jako pracownik. Sprzedawca, który w ten sposób zdradza swego pracodawcę, stosuje błędny model — chcąc zjednać sobie klienta, sabotuje przychody firmy. Rozwiązaniem byłoby zaspokajanie potrzeb klienta, których w tym wypadku nawet nie zaczęto poznawać.


    Takie podejście ma również negatywne konsekwencje w skali makro. Nie umiejąc sprzedawać, Polacy tracą narodowy potencjał. Dysponują dobrym produktem (np. rzeszą wykształconych fachowców), lecz nie mają umiejętności perswazyjnych i nie potrafią się sprzedać (w języku polskim „sprzedawać się” jest zresztą samo w sobie negatywnie rozumiane jako sprzeniewierzanie się za pieniądze i zdradzanie romantycznych ideałów, które były duchową karmą dla uciemiężonego ludu w czasach poniżających wojen i zaborów). Ponieważ zaś jakość produktu nie ma znaczenia, jeśli jego wartość nie zostanie w odpowiedni sposób zaprezentowana — czyli właśnie sprzedana — ten niedostatek umiejętności sprzedażowych przekłada się na straty finansowe i brak aktywnej promocji dóbr narodowych. Oscypek nie jest tak popularny jak mozarella di bufalla, mało kto za granicą wie o polskich nalewkach, a reklamy z hasłem: „Inwestuj w Polsce, bo mamy tutaj wykształconą i tanią siłę roboczą” są poniżającym uderzaniem w poczucie własnej wartości całego społeczeństwa. Ucząc polskich handlowców modeli sprzedażowych, przedstawiam im kwadrat sprzedażowy: „sprzedaj siebie, sprzedaj produkt, sprzedaj markę i sprzedaj rynek”. Wielokrotnie dostrzegam wtedy, że nie mają problemu z identyfikacją z marką czy produktem, lecz nie potrafią powiedzieć czegoś wiarygodnego i perswazyjnego o sobie. Co wówczas robi typowy polski handlowiec? Zawstydzony ucieka wzrokiem, ponieważ nie umie o sobie opowiedzieć, gdzieś w tyle głowy słysząc: „Samochwała w kącie stała”. A czyni tak, bo rozumie mówienie o sobie jako coś negatywnego. Tymczasem dopóki klient nie kupi Ciebie, nie kupi Twego produktu. Z punktu widzenia marketingowego każdy z nas jest produktem. Jeśli nie został zrobiony personal branding, to nie ma szans na zaufanie, przez co sprzedaż staje się niemożliwa lub znacznie utrudniona. Sam produkt się nie sprzeda. Czasy, w których w jakiejś branży nie byłoby konkurencji, minęły bezpowrotnie, a boom z początku lat 90. jest jedynie wspomnieniem.


    Generalizując na całą nację i pomijając ludzi zajmujących się handlem zawodowo, należy stwierdzić, że Polacy nie potrafią sprzedawać i wciąż nie rozumieją, że sprzedaż jest naturalna, potrzebna i przydatna. Wystarczy spojrzeć na sprzedawców, którzy pasywnie czekają w sklepach na pojawienie się klienta (zamiast, jak np. na tureckim bazarze, aktywnie do niego wychodzić). Nie poprawiają też sytuacji nieufni klienci, mający przekonanie: „Na pewno sprzedawca będzie chciał mnie na coś naciągnąć albo w jakiś inny sposób oszukać”. Przeszkadza poczucie wstydu towarzyszące temu wspaniałemu zawodowi, bo zdobycie go nie jest związane z tytułem magistra, choć znaczna część ludzi w znikomym stopniu wykorzystuje wiedzę teoretyczną ze studiów do realnego zaspokajania życiowych potrzeb. Aby sobie z tym poradzić, trzeba przestać kojarzyć sprzedaż z naciągaczami (bo to promil wszystkich handlowców) i zacząć promować ją jako życiową umiejętność potrzebną każdemu. Ludzie, którzy sobie nie ufają, zarabiają mniej pieniędzy, ponieważ cały czas kierują się przekonaniem, że ktoś inny chce ich wykorzystać. To patologiczna, pochodząca z komunizmu cząstka mentalności odpowiedzialna za to, że z dużo większym trudem przychodzi nam jako nacji osiąganie sukcesów, choć mamy ku temu wszelkie predyspozycje. Okazuje się także, że sami sprzedawcy postrzegają innych sprzedawców jako kombinatorów — w ten sposób o swoich kolegach z branży myśli aż 48% handlowców. Ludzie w Polsce są bardziej nieufni w stosunku do siebie niż do osób z Zachodu. W efekcie statystyczny Polak wciąż uważa, że auto kupione od Niemca jest lepszej jakości, a wyssane z palca argumenty typu „Niemiec płakał, jak sprzedawał” ciągle mają rację bytu. Kowalski woli kupić samochodowy szrot, bo sam fakt, że auto pochodzi z Niemiec, wystarcza za gwarancję jego jakości. To pogląd niezgodny z prawdą.


    Istotna jest również próba udzielenia odpowiedzi na pytanie, dlaczego ludzie w Polsce zostają sprzedawcami. Czy kierują nimi powody „od” — ucieczki od czegoś, czy też powody „do” — dążenia do osiągnięcia jakiegoś celu? Czy zatem chcą eksplorować ten zawód, zdobywać nowe umiejętności i z entuzjazmem zyskiwać kompetencje, czy też w jakiejś innej przestrzeni zawodowej im nie wyszło i tak naprawdę nie wiedzą, co mają ze sobą zrobić? Sprzedaż nie powinna być traktowana jako wyjście awaryjne czy konieczność w sytuacji, gdy coś się nie udało. Umiejętności sprzedażowe zawierają w sobie inteligencję emocjonalną, która przykładowo na rynku amerykańskim jest obecnie traktowana jako trzykrotnie bardziej istotna od ilorazu inteligencji. Umiejętności sprzedażowe to budowanie relacji, a relacje są walutą ludzi bogatych. Sprzedaż to też umiejętność planowania czasu i zarządzania nim, inteligencja finansowa oraz umiejętności negocjacyjne. To, krótko mówiąc, szkoła życia.


    Wierzę, że doczekam czasów, gdy tego typu umiejętności będą stanowiły część szkolnych programów nauczania, bo są niezbędne każdemu człowiekowi chcącemu funkcjonować we współczesnym świecie. Dzisiaj już wiemy, że posługiwanie się językiem angielskim na poziomie komunikatywnym jest umiejętnością z oczywistych powodów potrzebną. Z tym już nikt nie dyskutuje, jeśli chce osiągnąć sukces, znaleźć dobrą pracę czy zarabiać przyzwoite pieniądze. Dokładnie tak samo jest z umiejętnościami sprzedażowymi. Już za chwilę potrzeba ich posiadania — więc również w konsekwencji kształtowania ich w sobie — stanie się tak samo oczywista i bezdyskusyjna, jak umiejętność posługiwania się językiem angielskim. Dzisiaj trudno by było znaleźć osobę, która nigdy niczego nie sprzedała, nie sprzedaje czy też nie sprzeda. Sprzedaż czegokolwiek (w tym siebie, a może przede wszystkim siebie) jest obecna w życiu każdego z nas. Od umiejętności autoprezentacyjnych zależy często cała ścieżka kariery zawodowej. Ich brak może sprawić, że nawet inżynier, kiedy wyjedzie za granicę, na przykład do Wielkiej Brytanii, zacznie swoją aktywność zawodową od pracy na zmywaku, bo brak wiary w siebie uniemożliwi mu startowanie do pracy w zawodzie. Umiejętności sprzedażowe są kluczowe dla budowania przyszłości tego kraju.


    Model MasterSales


    Model MasterSales powstał na bazie mojego kilkunastoletniego doświadczenia związanego z psychologią sprzedaży. To doświadczenie jest wciąż wzbogacane kolejnymi wnioskami z nowych projektów biznesowych, takich jak m.in. wprowadzanie modeli sprzedażowych dla wiodących światowych marek samochodowych czy konstrukcja matryc sprzedażowych pod launche produktów cyfrowych. To doświadczenie jest budowane zarówno na samej bezpośredniej sprzedaży, którą uprawiam jako przedsiębiorca, jak i na tworzeniu modeli sprzedażowych dla wielu firm czy marek z różnych branż. Opracowanie takiego modelu to zawsze praca krawca szyjącego garnitur na konkretne zamówienie klienta i dokładnie na jego miarę. Dzięki temu miałem okazję poznać problemy sprzedawców, kierowników sprzedaży, przedsiębiorców i zdać sobie sprawę z tego, z czym na co dzień muszą się zmagać.


    Model MasterSales, który przedstawiam w niniejszej książce, został przeze mnie opracowany z uwzględnieniem czterech czynników: powtarzalności, duplikowalności, skalowalności oraz uniwersalności. Powtarzalność oznacza, że każda z wykorzystywanych w tym modelu technik może być wielokrotnie powtarzana, dając dokładnie taki sam efekt. Duplikowalność polega na tym, że jeśli ja potrafię korzystać z jakiejś techniki i ona działa, to i inni też są w stanie jej się nauczyć i stosować tak, by również przynosiła oczekiwany efekt. Jeśli ten warunek nie zachodzi, to na przykład zespół sprzedawców, którym zarządzasz, nigdy nie osiągnie lepszych niż Ty wyników, ponieważ z powodu braku przekazania mu wiedzy jest zdany na swój własny poziom kompetencji. A to z kolei oznacza, że czeka Cię myślenie w kategoriach jednoosobowej działalności gospodarczej, bo nie będziesz w stanie delegować opanowanych przez siebie zadań na pracowników. To prowadzi do stagnacji. Trzeci element — skalowalność — polega na tym, że każdą technikę sprzedaży, którą poznasz na kartach tej książki, możesz ulepszyć poprzez własne doświadczenia. Dzięki temu model ulega przekształceniom dzięki doświadczeniom kolejnych użytkowników. Czwartym warunkiem jest uniwersalność, czyli możliwość zastosowania danej techniki nie tylko lokalnie, ale też na rynku globalnym, a także w różnych kontekstach życiowych. Pracując ze sprzedawcami i klientami brazylijskimi, amerykańskimi, polskimi, izraelskimi, sprawdzałem, co działa wszędzie, niezależnie od warunków kulturowych, środowiska i mentalności. Dodatkowo umiejętności sprzedażowe przydadzą się zarówno w domu, jak i w pracy.


    Wierzę w synergię i łączenie umiejętności, dlatego sugeruję, byś dodał techniki pochodzące z tego modelu do swego repertuaru. Istnieje wiele szkół sprzedażowych i każda z nich ma swoje własne pomysły na to, jak najlepiej prowadzić sprzedaż. Na kartach tej książki poznasz moją szkołę.


    W modelu tym posługuję się również zasadą Pareto, która w tym szczególnym przypadku oznacza, że 80% technik sprzedażowych działa niezależnie od branży, a zatem można je stosować przy sprzedaży dowolnego produktu, usługi czy czegokolwiek. Jedynie 20% technik — w praktyce często mniej — jest związane z określoną branżą i wymaga wiedzy produktowej.


    Model ten unika konceptu bazującego na indywidualnym talencie. Przeciwnie, jest oparty wyłącznie na powtarzalnej, duplikowalnej, skalowalnej i uniwersalnej strategii. Uznaję bowiem, że za sukcesem sprzedażowym stoi właśnie strategia — umiejętne stosowanie technik, posługiwanie się odpowiednim modelem — a nie indywidualny talent sprzedawcy. Jeśli dysponujesz odpowiednią strategią, czynnik ludzki staje się mniej istotny. To był nadrzędny cel, który przyświecał mi, kiedy budowałem ten model. Cel, który mówi: „Nie upatruj problemu w ludziach (sprzedawcach), ale w strategiach, którymi oni się posługują”. Jeśli dasz im odpowiednią strategię, to zredukujesz wpływ czynnika ludzkiego do minimum. Tymczasem w wielu polskich zespołach sprzedażowych zdarzają się wciąż sytuacje, w których dyrektor sprzedaży ma świetnych sprzedawców i to na nich opiera wynik sprzedażowy, jednocześnie nie inwestując w umiejętności tych, którzy tak dobrych rezultatów nie osiągają. Wówczas wystarczy, że z takiej firmy odchodzi jeden czy dwóch świetnych handlowców, a cały wynik finansowy się pogarsza, bo nikt nie jest w stanie ich zastąpić. Gdyby w takiej firmie był skonstruowany odpowiedni model sprzedaży, na przykład z wyróżnikiem duplikowalności, to doświadczenie najlepszego zawodnika wpływałoby na rozwój pozostałych członków zespołu. Powstawałby wciąż uzupełniany manual, służący jako sprzedażowy punkt odniesienia dla nowych członków załogi. Wtedy w sytuacji odejścia z firmy nawet najlepszego sprzedawcy nie istniałoby zagrożenie, że tak dobrych wyników nie da się już osiągnąć. Da się, bo dzięki istnieniu zapisanego w manualu modelu umiejętności techniki niezbędne do powtórzenia jego wyników będą w zasięgu wszystkich pozostałych. Opieranie budżetu firmy na indywidualnym talencie jednego czy kilku sprzedawców przypomina przebywanie obok tykającej bomby zegarowej. Prędzej czy później nastąpi eksplozja i oparte na kruchej podstawie zarabianie pieniędzy się skończy. Taka sytuacja — oparta na czynniku ludzkim — jest bardzo niebezpieczna. Dużo lepiej, a na pewno o wiele bezpieczniej, jest czerpać zyski nie z indywidualnego talentu sprzedawcy, ale z konsekwentnie realizowanej przez zespół strategii sprzedażowej ubranej w konkretny model.


    Model MasterSales jest oparty na trzech składnikach procesu sprzedaży: Inner Game, Relations Game i Sales Game. Celowo stosuję tu terminologię angielską, bo uczę tego modelu na rynku międzynarodowym i tam funkcjonują takie określenia. Inner Game odpowiada za wszystko, co jest związane z pierwszym wrażeniem. Relations Game, jak sama nazwa wskazuje, polega na budowaniu relacji pomiędzy sprzedawcą a klientem. Sales Game oznacza techniki zamknięcia sprzedaży.


    Życzę udanej lektury, a w konsekwencji — systematycznych ćwiczeń prowadzących do większej satysfakcji, sukcesów sprzedażowych i finansowych. Powodzenia i dziękuję za zaufanie!

  


  


  
    Inner Game
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    Inner Game to pierwsza z trzech części modelu sprzedażowego MasterSales. Dotyczy autoprezentacji — robienia pierwszego wrażenia, czyli wywierania określonego wpływu na klienta w ciągu kilku pierwszych chwil rozmowy. Odbywa się to najczęściej niewerbalnie, a klient nie jest świadomy zachodzącego procesu. Pierwsze wrażenie otwiera drogę do sprzedaży i umożliwia lub ułatwia zrealizowanie jej kolejnych faz. Większość pracy sprzedawcy na tym etapie zostanie wykonana przed werbalnym poznaniem potrzeb klienta, a czasem nawet przed osobistym spotkaniem z nim.


    Sympatia i kompetencja


    Pierwsze wrażenie powstaje w zaledwie trzy sekundy i opiera się na kilku fundamentach. W sprzedaży najważniejsze jest, by wypaść jako osoba sympatyczna i kompetentna. Jeśli nie uda Ci się tego osiągnąć, późniejsze zbudowanie odpowiedniej relacji z klientem stanie się trudne albo niemożliwe. Wymienione cechy są sprzeczne ze sobą. Im bardziej ktoś jawi nam się jako osoba sympatyczna i koleżeńska, tym mniej kompetentny się wydaje. Działa to też w drugą stronę — osoba chłodna i niedostępna wydaje się bardziej profesjonalna. Bycie ekspertem ustawia sprzedawcę ponad klientem (ekspert ma wiedzę merytoryczną, której brak drugiej stronie). Nie ma tu zatem partnerstwa, ponieważ handlowiec wie więcej. Na drugim biegunie tego modelu znajduje się nawiązywanie relacji, która wyrównuje pozycje sprzedawcy i klienta.


    Dla sprzedawcy kluczowym pytaniem jest, jak stać się w oczach klienta jednocześnie osobą sympatyczną i kompetentną. Musi znaleźć sposób na połączenie dwóch ekstremów — tzw. small talk („gadki szmatki”, mającej na celu budowanie relacji) z hard talk, czyli merytorycznym przekazem ofertowym. Jeśli mu się to uda, klient poczuje się dobrze, będąc na partnerskim poziomie ze sprzedawcą („Też mam rodzinę”, „Kiedyś miałem podobną sytuację”, „Fajnie, że łączą nas wspólna pasja i zainteresowania”), a jednocześnie dostanie od sprzedawcy merytoryczne (eksperckie) wsparcie, potrzebne do podjęcia decyzji o zakupie. Oto rozwiązania.


    Sympatyczny sprzedawca jest jak kolega, z którym można bezpiecznie porozmawiać o wszystkim. Jest uśmiechnięty, siedzi blisko klienta, ma otwartą pozycję ciała i żywo gestykuluje. Używa pozytywnych słów, takich jak: „dobry”, „miły”, „radość”, „pasja”, „świetnie” itd. Stosuje także emocjonalne wyrażenia: „mega”, „super”, „fajnie”, „ciekawe”, „OK”. Pyta: „Co dobrego?”, „Co u dzieciaków?”. Widzi pozytywną stronę sytuacji. Jest empatyczny. Na poziomie werbalnym robi tzw. soft talk: pyta o rodzinę, hobby, plany na przyszłość. Może czasem używać wulgaryzmów — istnieją branże, w których jest to akceptowane i może służyć do nawiązywania odpowiednich relacji. Jest to także forma budowania raportu z niektórymi, również przeklinającymi klientami. Dobremu sprzedawcy zdarza się zmienić temat. Jeśli nie zgadza się z rozmówcą, wyraża to w akceptujący i ciepły sposób. Potrafi przyznać się do błędów. Autentycznie wysłuchuje klienta i poznaje jego potrzeby. Unika wszystkich gestów i zachowań, które łamią symetrię postaci, na przykład przechylania głowy (klient może poczuć się oceniany), odchylania się do tyłu (wycofanie oznaczające dystans do słów klienta) czy zamykania postawy przez zakładanie rąk na piersiach. Nie używa negatywnych słów („tragedia”, „masakra”, „fatalnie”), nie ocenia klienta, nie atakuje go, nie jest zimny. Dzięki temu wszystkiemu staje się dla klienta kolegą i zyskuje jego sympatię.
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Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Relations Game

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Sales Game

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Epilog

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