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  Wstęp


  Gdy zaczynam szkolenie, mówię uczestnikom, że w czasie jego trwania będziemy się poruszali w trzech obszarach. Są nimi: teoria, sprawdzona praktyka i doświadczenie własne wszystkich obecnych.


  Przez teorię rozumiem wiedzę, jakiej dostarczają nam wyniki badań naukowych. Najczęściej odwołuję się do psychologii, socjologii, zarządzania i marketingu. Dziedziny te są bardzo ważne, ponieważ dają dostęp do informacji, które mogą zapewnić skuteczne narzędzia do pracy.


  Przez praktykę rozumiem wszystkie kompetencje, które zdobyłem w ciągu ponad 20 lat pracy szkoleniowej i warsztatowej z ponad 12 tys. osób: handlowców, telemarketerów, pracowników obsługi klienta, szefów sprzedaży, członków zarządów i właścicieli firm. Obszar ten obejmuje także moje własne doświadczenia jako sprzedawcy, kierownika zespołu, dyrektora sprzedaży i członka zarządu. Ten zbiór zdobytych przeze mnie doświadczeń staje się dla uczestników szkolenia podstawą benchmarkingu i doskonalenia ich własnych umiejętności. Mogą się dowiedzieć, jak pracują handlowcy w innych krajach, branżach i organizacjach, i przełożyć najciekawsze rozwiązania na własny grunt.


  Wreszcie przez doświadczenie własne rozumiem wszelkie doświadczenia uczestników szkolenia. Są one różnorodne. Czasem charakterystyczne dla określonej branży, czasem uniwersalne. Ale zawsze bardzo cenne.


  Drogi Czytelniku, książka, którą trzymasz w rękach, jest praktycznym poradnikiem będącym efektem zarówno mojego doświadczenia w sprzedaży i zarządzaniu nią, jak i doświadczeń tysięcy osób z wielu krajów na całym świecie, pracujących w wielu różnych branżach i organizacjach, sprzedających na rynkach B2B i B2C. Jednak mimo sporej ilości danych, którymi dysponuję, nie znam odpowiedzi na wszystkie pytania. Dlatego w wielu miejscach przytaczam wyniki badań i powołuję się na znane autorytety z różnych dziedzin. Będąc sprzedawcą i trenerem biznesu, nie jestem jednocześnie specjalistą, a tym bardziej praktykiem z zakresu marketingu. Dlatego, ze względu na specyfikę tej książki, zaprosiłem do pracy nad nią moją bliską znajomą Kingę Religę, która ma wieloletnie doświadczenie w marketingu i zechciała się podzielić swoją praktyczną wiedzą z tej dziedziny. Tak właśnie powstała ta książka…


  Arkadiusz Bednarski


  W książce wspólnie próbujemy znaleźć odpowiedzi na kilka nurtujących nas pytań:


  
    	Jak wygląda dzisiaj sprzedaż i w jakim zmierza kierunku?


    	Kim jest współczesny klient?


    	Gdzie znajduje się granica między marketingiem a sprzedażą?


    	Czy w przyszłości marketing zastąpi sprzedaż?


    	Jeżeli nic się nie zmieni i sprzedawcy nadal będą potrzebni, to jakie umiejętności będą musieli zdobyć?


    	Czy przyszły handlowiec będzie mógł efektywnie działać bez odpowiednich kompetencji z zakresu marketingu?

  


  Dlatego właśnie książka ta porusza zagadnienia dotyczące zarówno sprzedaży, jak i marketingu. Przesuwa granicę istniejącej definicji sprzedaży w stronę marketingu. Próbuje połączyć sprzedaż i marketing w takim zakresie, w jakim jest to potrzebne sprzedawcom, którzy chcą odnosić sukcesy na nowoczesnym rynku.


  Z tej książki dowiesz się m.in.:


  
    	Czym się różni sprzedaż na rynkach B2C i B2B.


    	Jak zachowujemy się jako klienci.


    	Jakie naprawdę mamy potrzeby i jak podejmujemy decyzje.


    	Kim jest Twój IPK i jakie ma cechy.


    	Kim jest trudny klient i jak sobie z nim radzić.


    	Na czym polega segmentacja.


    	Kto kupuje markę, kto produkt, a kto ideę.


    	Jak pozyskiwać klientów i jak obecni klienci stają się źródłem nowych.


    	Jak zdywersyfikować poszukiwanie klientów.


    	Czy wykorzystać reklamę w sprzedaży, a jeśli tak, to w jaki sposób.


    	Komu ufa klient.

  


  Książka jest poradnikiem i tak należy ją traktować. Niemniej jednak często poruszamy w niej zagadnienia bądź to z pogranicza nauk, bądź stricte naukowe. Dlatego w miejscach, w których odwołujemy się do kwestii będących przedmiotem badań naukowych, podajemy autorów i źródła. Podajemy je także w miejscach, w których na poparcie naszych własnych tez przytaczamy istotne fakty, dane i liczby.


  Aby mieć pewność, że treść i logika przekazu książki, a także zawarta w niej wiedza naukowa odpowiadają najwyższym standardom, poprosiliśmy o recenzję naukową dra hab. Roberta Kozielskiego z Katedry Marketingu Wydziału Zarządzania Uniwersytetu Łódzkiego. Pragniemy podziękować mu za poświęcony czas i niezmiernie cenne uwagi w trakcie pracy nad książką, które pomogły nam w jej udoskonaleniu.


  Czytelniku, ufamy, że po przeczytaniu tej książki spojrzysz na sprzedaż z innej perspektywy, a także zyskasz dodatkową wiedzę i narzędzia, które będziesz mógł wykorzystać w swojej pracy.


  Autorzy


  Rozdział 1.


  Czym się różni sprzedaż B2C od B2B? • Czy to jeszcze sprzedaż, czy już marketing? • Jak zachowujemy się jako klienci? • Czy faktycznie wiemy, czego chcemy? • Jakie rzeczywiście mamy potrzeby? • Jak podejmujemy decyzje? • O co chodzi z tą ceną? • Czym naprawdę jest cena?


  Kilkadziesiąt lat temu sprzedaż była sprzedażą. Kwestia jej zdefiniowania nie była trudna. Dzisiaj, mimo że w internecie możesz znaleźć wiele regułek, sprzedaż nie jest czymś, co można w łatwy sposób określić. Kiedyś nie było działów marketingu i PR, reklama zaś stanowiła część procesu sprzedażowego, czy to w formie wykrzykiwanych na placu pod klasztorem jasnogórskim haseł: „Ogóry spod Jasnej Góry”, „Taniocha tylko u Rocha”, czy w postaci sztuki, jako slogany reklamowe pisane przez szanowanych pisarzy, np. „Cukier krzepi”.


  Czasy się zmieniają, a za wszystkim i tak stoją pieniądze. Niezależnie od tego, czy według nas marketing zajmuje się głównie wydawaniem pieniędzy, które zarabia dział sprzedaży, czy też tym, by produkt mógł zaistnieć w świadomości przyszłych klientów, prawda jest taka, że jednemu bez drugiego jest dzisiaj coraz trudniej istnieć. I wciąż aktualne są dwie najważniejsze kwestie:


  
    	Pieniądze pochodzą ze sprzedaży.


    	Bardzo trudno jest sprzedać coś, czego ludzie nie znają.

  


  Współczesny biznes istnieje dzięki sprzedaży, która bez marketingu notowałaby raczej mierne wyniki. Szczególnie dotyczy to sprzedaży skierowanej do klientów indywidualnych (ang. business-to-consumer — B2C), nieco w mniejszym stopniu sprzedaży skierowanej do klientów biznesowych (ang. business-to-business — B2B). Oczywiście nie tylko sposób promocji sprzedaży odróżnia te dwa rynki (tabela 1.1).


  Tabela 1.1. Różnice pomiędzy sprzedażą na rynkach B2C i B2B


  
    
      
        	
          Przykład

        

        	
          Sprzedaż B2C

        

        	
          Sprzedaż B2B

        

        	
          Uwagi

        
      


      
        	
          Najważniejsze instrumenty promocyjne1

        

        	
          Reklama

        

        	
          Sprzedaż osobista

        

        	
          Nie jest łatwo sprzedać nieznany produkt klientowi indywidualnemu

        
      


      
        	
          Przeznaczenie zakupu

        

        	
          Zakup jest głównie wydatkiem konsumpcyjnym. Klienci dokonują zakupu tylko po to, aby skonsumować produkt. Wydatek nie ma wpływu na przychody

        

        	
          Zakup jest głównie wydatkiem inwestycyjnym. Każdy zakup może teoretycznie wpływać na przychody/zyski firmy

        

        	
          Konsument kupuje kawę, aby ją wypić


          Firma kupuje kawę, aby częstować nią potencjalnych kontrahentów

        
      


      
        	
          Wartość zakupu

        

        	
          Niska wartość jednostkowa kupowanego produktu

        

        	
          Wysoka wartość jednostkowa kupowanego produktu

        

        	
          Produkty kupowane przez konsumentów mają relatywnie niską wartość — od kilkuset do kilku tysięcy złotych


          Wydatki dokonywane przez firmy mogą wynosić kilkanaście, a nawet kilkaset tysięcy złotych

        
      


      
        	
          Płatność

        

        	
          Natychmiastowy termin płatności


          Raty

        

        	
          Odroczony termin płatności

        

        	
          Konsument płaci w momencie otrzymania towaru lub przed jego otrzymaniem


          Raty — natychmiastowa płatność dokonywana przez kredytodawcę


          Firma może korzystać nawet z kilkumiesięcznych terminów płatności

        
      


      
        	
          Wiedza klienta

        

        	
          Niski lub średni poziom wiedzy produktowej

        

        	
          Wysoki poziom wiedzy produktowej

        

        	
          Handlowiec B2B jest często doradcą i osobą, która sprzedaje rozwiązania kompleksowe, a nie gotowe produkty

        
      


      
        	
          Proces decyzyjny

        

        	
          Uproszczony proces decyzyjny

        

        	
          Złożony proces decyzyjny

        

        	
          W sprzedaży B2C decyzję podejmuje zazwyczaj jedna osoba


          W sprzedaży B2B decyzję podejmuje często kilka osób, które pracują w różnych działach

        
      


      
        	
          Fakty/emocje

        

        	
          Działanie na emocjach

        

        	
          Przytaczanie faktów

        

        	
          W sprzedaży B2B należy położyć duży nacisk na dane i fakty

        
      


      
        	
          Proces sprzedaży

        

        	
          Proces zakupowy zachodzi w krótkim czasie

        

        	
          Wydłużony proces zakupowy

        

        	
          W sprzedaży B2C decyzja może być podjęta niemal natychmiast


          W sprzedaży B2B należy się liczyć z długim procesem sprzedaży, który trwa czasami kilka tygodni, a nawet miesięcy

        
      


      
        	
          Wielkość rynku

        

        	
          Duży rynek

        

        	
          Mały rynek

        

        	
          W Polsce mamy ponad 30 mln potencjalnych klientów indywidualnych


          Aktywnych firm jest na rynku ok. 2 mln

        
      

    
  


  Źródło: opracowanie własne.


  To tabela, do której będziemy jeszcze kilkakrotnie wracać.


  Zastanówmy się, czym jest marketing.


  Definicji marketingu jest wiele. Definicję nr 1 podważy ktoś, kto uważa, że właściwa jest definicja nr 2. Z kolei definicję nr 2 podważy ktoś, kto twierdzi, że właściwa jest definicja nr 1, a także ten, który skłania się ku definicji nr 3. A definicję nr 3… itd. Spędziłem wiele lat w laboratorium, badając produkty spożywcze. Naczytałem się i nasłuchałem wielu definicji i teorii, a summa summarum wszystko sprowadzało się do tego, żeby napisać i obronić pracę magisterską ;).


  Marketing jest zagadnieniem bardziej złożonym, dlatego w dalszych rozdziałach (głównie w rozdziale 8.) omówimy go szerzej. W tym rozdziale chciałbym spojrzeć na kwestie z nim związane w nieco inny, rzadziej spotykany sposób.


  Aby było nam łatwiej, przyjmijmy, że poprzez marketing będziemy tutaj rozumieli wszystko to, co wiąże się z:


  
    	ustaleniem potrzeb rynku (wiedza);


    	poszukiwaniem i oceną możliwości rynkowych (wiedza);


    	opracowywaniem produktu (opartym na tej wiedzy);


    	opracowywaniem strategii dystrybucji produktu (opartej na tej wiedzy);


    	komunikacją z rynkiem (przy zastosowaniu opracowanej strategii).

  


  — Marketing bada potrzeby — powiedziałem.


  — Potrzeby!? — zapytał zaskoczony.


  — Tak, potrzeby! — potwierdziłem.


  — Koń by się uśmiał! — zaśmiał się szczerze.


  Tę krótką wymianę zdań odbyłem kiedyś z moim znajomym, który od ponad 40 lat odnosi ogromne sukcesy w biznesie i bynajmniej nie spieszy się na emeryturę. Zaczynał jeszcze za komuny, produkując wózki dla dzieci. Działał w czasach, gdy nie było czegoś takiego jak marketing, ale za to były dzieci i ludzie, którzy te dzieci płodzili, a także ci, którzy musieli mieć pieniądze na to, aby dzieci utrzymać. „Wystarczyło to połączyć i już” — stwierdził.


  Proste? Dla niego owszem, ale z punktu widzenia współczesnego marketingu i sprzedaży już nie takie proste. Jeżeli zatem nie takie proste, to dlaczego mój znajomy wciąż odnosi sukcesy? Ma trzy fabryki, zatrudnia setki ludzi, a jego firmy generują miliony złotych obrotu rocznie.


  A może inaczej rozumie pojęcia „ustalenie potrzeb rynku” i „poszukiwanie i ocena możliwości rynkowych”?


  Może po prostu wie coś, czego inni nie wiedzą albo nie chcą wiedzieć?


  Coś, czego nie wie albo z wygody nie chce wiedzieć uniwersytecki profesor od marketingu?


  Coś, czego nie chce albo z wygody nie chce wiedzieć dyrektor marketingu wielkiej korporacji?


  Coś, co wie psycholog, ale nie chce się wychylać, bo trzeba by było zbyt wiele zmieniać w znanej mu teorii?


  Coś, co wiedzą i mają odwagę zastosować w praktyce wielcy tego świata? Wielcy, którzy zmienili jego oblicze. Wielcy, którzy sprawiają, że inni naginają swoje teorie.


  Ci wielcy wiedzą i wykorzystują to, że:


  
    	W większości ludzie nie wiedzą, czego chcą.


    	Badanie potrzeb nie ma sensu, bo potrzeby wszyscy mamy te same.


    	Ludzie kupią wszystko, jeśli w ten czy inny sposób uświadomi im się, że tego potrzebują.

  


  Taka jest m.in. idea strategii push i pull, o których piszemy szerzej w rozdziale 8.


  
    
      
        	
          Naprawdę trudno jest projektować produkty według grup fokusowych.


          Wiele razy ludzie nie wiedzą, czego chcą, dopóki im tego nie pokażesz2.


          — Steve Jobs

        
      

    
  


  Powyższe słowa wypowiedział nie teoretyk, tylko praktyk, i to — niezależnie od osobistych sympatii czytelników tej książki — praktyk, który zmienił oblicze świata.


  „Że niby ja nie wiem, czego chcę? Bzdura!”. Wiele osób tak reaguje, gdy się im mówi, że nie wiedzą, czego chcą.


  Oto, jak wspomina pierwsze lata rozwoju firmy Nike jej założyciel Phil Knight:


  „Nie prowadziliśmy »grup fokusowych« ani badań rynkowych — nie mogliśmy sobie na nie pozwolić — więc staraliśmy się użyć intuicji. Innymi słowy: wywróżyć prawdę z fusów. Oczywiste było, że ludziom podoba się wygląd naszych butów. Podobała im się także nasza historia: oto firma z Oregonu założona przez pasjonatów biegania. Równie jasne było, że podoba im się to, co mówi o nich fakt, że noszą nasze buty. Staliśmy się czymś więcej niż marką: byliśmy symbolem pewnej postawy”3.


  A może to jednak prawda? Może to ma sens? Może ludzie mają jakieś potrzeby, tylko trzeba je umiejętnie rozpoznać, a posiadając tę wiedzę, zwyczajnie ludziom wcisnąć to, co chce im się sprzedać? Brzmi małostkowo, egoistycznie i niehumanistycznie? A może mimo wszystko tak to właśnie wygląda? Dlaczego firma X przez kilka tygodni publikuje w telewizji reklamę swojego proszku do prania XX? Bo jest dobry, skuteczny i ludzie powinni go używać? Czy dlatego, że ludzie go nie znają i powinni poznać, kupić i cieszyć się jego zaletami? Powód jest bardziej prozaiczny — reklama sprawia, że ludzie zaczynają kupować więcej proszku XX niż YY, którego firma Y w tym czasie nie reklamuje. Kiedy firma X kończy swoją kampanię i rozpoczyna ją firma Y, zaczynają się zmieniać „zwyczaje zakupowe” klientów i wielkość sprzedaży proszku XX maleje na korzyść proszku YY.


  Czy możemy zatem powiedzieć, że ludzie podejmują przemyślane decyzje i kierują się potrzebami?


  Po latach używania żeli do mycia ciała okazuje się, że najzdrowsze jest zwykłe, roślinne mydło, niezawierające żadnych dodatków chemicznych, które występują w większości dostępnych na rynku środków. A ostatnio coraz więcej słyszymy o tym, że człowiek nie powinien utrzymywać zbyt wysokiego poziomu higieny. Mydła i żele pod prysznic usuwając z naszego ciała brud, zmywają także mieszkające na nim pożyteczne bakterie. Bakterie te przestają chronić naszą skórę, przez co szybko atakują nas bakterie chorobotwórcze i grzyby. Zdaniem wielu lekarzy zbyt czyste osoby częściej miewają uczulenia.


  Czyżby to miało oznaczać, że jednak nie potrzebujemy tych wszystkich środków do utrzymania higieny?


  Takich pytań można zadawać sobie wiele, mimo to większość osób ich nie zadaje. Siła mediów i autorytetów naukowych jest tak wielka, że znikomy procent ludności podważa potrzebę używania past do zębów z fluorem, jedzenia owocowych jogurtów i wymiany opon dwa razy do roku. Podobnie wszyscy dawno zapomnieliśmy, że demokracja to władza ludu, a nie partii politycznych. Większość osób podejmując decyzje, nie kieruje się tzw. racjonalnym myśleniem. Nie analizuje wszystkich danych ani potencjalnych korzyści i zagrożeń, jakie taka czy inna decyzja może im przynieść. Z jednej strony dlatego, że nie są w stanie wszystkiego przewidzieć, z drugiej dlatego, że każdy z nas ma ograniczoną percepcję.


  Czy wiesz, dlaczego w proszku przeznaczonym do prania rzeczy białych znajdują się niebieskie granulki? Niewiele osób zastanawia się nad tym, jaką pełnią one funkcję. Jednakże mając do wyboru proszek z granulkami i bez nich, większość z nas wybierze ten pierwszy. Prawda jest zaś taka, że owe granulki nie mają ŻADNEGO wpływu na jakość proszku, a tym samym na wynik prania. Proszki profesjonalne stosowane np. w pralniach hotelowych są białe i nie mają atrakcyjnego zapachu, jednak ich skuteczność jest znacznie większa niż proszków, które pięknie pachną, zawierają niebieskie granulki i są ładnie opakowane.


  
    
      
        	
          Na rynku B2C4 ludzie kupują to, co wydaje im się, że jest właściwe i spełnia ich oczekiwania, a nie to, co jest im naprawdę potrzebne i co faktycznie te oczekiwania spełni.

        
      

    
  


  Niebieskie granulki kojarzą się z czystością. Błękit kojarzy się z bielą — śnieg tak biały, że aż niebieski.


  Podobnie jest w przypadku barwnych granulek dodawanych do proszków przeznaczonych do prania rzeczy kolorowych. Nie spełniają one żadnej funkcji oprócz wytwarzania w ludziach poczucia, że jeżeli granulki są kolorowe, to utrzymają kolor w ubraniach.


  Większość osób, które znam, mając do wyboru pepsi-colę i coca-colę, wybiera tę drugą. Niektórzy z nich wręcz okazują niezadowolenie, że nie mogą do pizzy zamówić coca-coli, ponieważ pizzeria podpisała umowę na wyłączność i nie może oferować klientom innych napoi niż produkowane przez PepsiCo. Co ciekawe, badania przeprowadzone dwukrotnie w ciągu ćwierć wieku potwierdzają, że większość osób w tzw. ślepej próbie (próbowanie napoju z nieoznaczonych kubków) woli smak pepsi-coli. Lecz jeśli tym samym osobom podano do picia oba napoje w kubkach opisanych, wskazały coca-colę jako napój, który im bardziej smakuje. Omówiłem ten przykład dokładnie w książce Mistrz sprzedaży5.


  Czy wiesz, dlaczego pasta do zębów się pieni? Bo musi? Otóż nie. Skuteczna pasta do zębów nie musi się pienić, ba, nawet nie powinna. Do pasty dodawane są specjalne substancje, które sprawiają, że się pieni. Dlaczego? Ponieważ ludzie myjąc zęby taką pastą, mają poczucie, że jest skuteczna. To samo dotyczy szamponów do włosów, żeli do mycia ciała itp., do których dodawane są substancje spieniające. Pasta, którą stosuję od lat i która uwolniła mnie od bólu dziąseł i nadwrażliwości zębiny, nie zawiera fluoru ani się nie pieni. Nawet nie trzeba po niej płukać ust. Nazywa się Ganozhi i jest produkowana w Malezji przez firmę DXN. Od kiedy zacząłem używać klasycznych roślinnych mydeł, które też nie za bardzo się pienią i nie pachną „energetyzującą siłą prawdziwego faceta”, skończyły się moje problemy skórne. Przykłady można mnożyć. Tak zwane napoje energetyczne nie mają nic wspólnego z energią, a większości osób tabletki od bólu głowy pomagają po 45 minutach, mimo że, jak pisze producent, ich działanie zaczyna się po 10 minutach.


  O wiele większy wpływ na decyzję o zakupie będzie miała reklama telewizyjna niż faktyczna potrzeba. Jeżeli w reklamie występuje dodatkowo znana i poważana osoba, to siła jej oddziaływania będzie znacznie większa. Michael Jackson reklamował pepsi, mimo że jej nie lubił. Leo Messi reklamował chipsy, chociaż możliwe, że na co dzień ich nie jadał.


  Dlaczego to robili? To już inna kwestia.


  O wiele większy wpływ na decyzję o zakupie będzie miało budzące określone skojarzenia opakowanie niż jego rzeczywista zawartość.


  O wiele większy wpływ na decyzję o zakupie będą miały automatyzmy i nawyki niż świadoma analiza składu produktu.


  Wyobraź sobie następującą sytuację. Potencjalny klient marketu widzi na półce dwa „soki” jabłkowe. Na jednym z nich widnieje duży napis: „100%”, na drugim zaś takiego napisu nie ma. Pierwszy kosztuje 2,99 zł, a drugi 3,79 zł. Który zakupi? Pod napisem „100%” małymi literkami napisane jest „smaku”, co oznacza, że mamy do czynienia z napojem, a nie stuprocentowym sokiem z jabłek. Jednakże niższa cena sprawia, że potencjalny klient wyrazu „smaku” nie dostrzega. (W dalszej części książki pokażemy, że większość osób nie czyta dokładnie nie tylko umów kredytowych, ale także etykiet, o składzie nie wspominając). Dlatego zakup tańszego „soku”, bo tak go klient przecież nazywa, wydaje mu się bardziej racjonalny.


  Racjonalny?


  Raczej chodzi tu o cenę!


  Nietrudno zauważyć, że non stop jesteśmy atakowani reklamami, w których w tej czy innej formie zwraca się uwagę na cenę. Wiele marketów walczy o klienta, zachęcając do zakupów, bo „u nas jest najtaniej”, bo my „włączamy niskie ceny”, bo u nas są „codziennie niskie ceny”, bo… Ten sam model myślenia, o dziwo, dotyczy nie tylko klientów indywidualnych i tych z nich, którzy kupują w marketach. Dotyczy także sprzedaży B2B i to często w znanych i poważanych firmach.


  Kto nie zgodzi się z następującymi wypowiedziami:


  
    	Rozsądnie jest kupować taniej.


    	Nie warto przepłacać.


    	Trzeba negocjować cenę.

  


  Ale czy na pewno chodzi o cenę?


  Czy w pogoni za ceną sami się nie pogrążamy?


  Czy faktycznie płacąc mniej, możemy kupić produkt dobrej jakości? Czy kierując się tylko ceną, postępujemy rozsądnie?


  Gdy w 2000 r. kupowaliśmy w sklepie spożywczym dżem truskawkowy, na etykietce było napisane: „Skład: owoce — 60%, cukier — 36%, pektyna — 4%”.


  Dzisiaj, w roku 2019, na etykiecie dżemu wyprodukowanego przez tego samego producenta (a jednocześnie dużo tańszego) widnieje napis: „Skład: owoce — 45%, syrop glukozowo-fruktozowy, guma guar, guma ksantanowa, substancje żelujące, aromat identyczny z naturalnym, barwnik: koszenila”.


  Ale zapłacimy mniej, więc możemy kupić więcej! Tylko po co? Zjemy więcej niż 19 lat temu?


  W 2009 r. Nagrodę Nobla w dziedzinie fizjologii i medycyny przyznano zespołowi naukowców z USA — Elizabeth H. Blackburn, Jackowi W. Szostakowi i Carol W. Greider za ustalenie, w jaki sposób zakończenia chromosomów chronione są przez struktury nazwane telomerami, oraz za odkrycie enzymu, któremu nadali nazwę telomeraza. Badania udowodniły, że wraz z wiekiem telomery ulegają skróceniu. Okazuje się jednak, że im mniej jemy, tym dłuższe mamy telomery, a zatem dłużej żyjemy!


  Wniosek nasuwa się prosty: jedz więcej, będziesz żył krócej! Po co zatem kupować i jeść więcej za mniej? Może mądrzej byłoby kupować i jeść mniej za więcej?


  A zatem, wracając do naszego przykładu, kupowanie dwóch tańszych słoików dżemu nie jest ani lepszym, ani tym bardziej rozsądniejszym wyborem od kupienia jednego dwa razy droższego, który nie zawiera tych wszystkich zbędnych substancji. Substancji, których wpływu na nasze zdrowie jeszcze dokładnie nie znamy. Opychanie się i najadanie „do syta” ze względów zdrowotnych nie jest mądre. A jednak „zapychamy się”, jemy gorące potrawy i pijemy zimą gorące napoje, bo brzuszek musi być ciepły, mimo że zwiększają one ryzyko wystąpienia nowotworów przełyku i żołądka. Postępujemy w ten sposób, bo tak nas nauczono. Zdecydowana większość konsumentów nie zastanawia się nad tym, co je, czym się myje, czym oddycha, z kim się spotyka, co ogląda, co czyta, jak spędza wolny czas itd.


  Większość osób w większości przypadków działa automatycznie, nawykowo i bezrefleksyjnie. Dlaczego? Bo często tak jest łatwiej, prościej i szybciej.


  Tym, w jaki sposób myślimy i podejmujemy decyzję, zajmuje się odrębna dziedzina, zwana ekonomią behawioralną, która łączy w sobie psychologię i ekonomię. Jej przedstawicielami są m.in. laureaci Nagrody Nobla Richard Thaler czy Daniel Kahneman. Wskazują oni, że ludzie podejmując decyzje, nie są tak racjonalni, jak przyjęło się uważać. Każdy handlowiec, który chce odnieść dzisiaj sukces, powinien sięgnąć do źródeł i zapoznać się z dokonaniami tych naukowców.


  
    
      
        	
          Większość osób w większości przypadków działa automatycznie, nawykowo i bezrefleksyjnie.

        
      

    
  


  A przecież nie musimy tyle konsumować!


  „W polskich śmieciach marnuje się rocznie ponad 9 mln t jedzenia. To jedna trzecia tego, co produkujemy. Dla porównania — 9 mln t jedzenia to 90 mld kanapek z szynką czy z serem. Jedna wyrzucona kanapka to zmarnowane 90 l wody, gorzej jest z mięsem, bo wyprodukowanie kilograma wołowiny kosztuje nawet 10 tys. l wody, a wyrzucone do śmieci udko kurczaka to aż 650 l zmarnowanej wody (za danymi Federacji Banków Żywności)”6.


  Czy możemy mówić o kimś, kto kupuje taniej, a następnie część z tego, co zakupił, wyrzuca, że jest mądry i sprytny? Czy kupowanie czegoś taniej tylko po to, aby mieć tego więcej, jest rozsądne?


  Żyjemy w XXI w., kiedy wszystko jest dostępne niemal na wyciągnięcie ręki, a nasze nieświadome zachowania nawykowe pochodzą z epoki kamiennej. Wciąż zajadamy się pączkami, lodami i pijemy słodkie napoje, mimo że nie potrzebujemy spożywać aż tylu kalorii. „Kiedy żyjąca w epoce kamienia kobieta natrafiała na uginające się od fig drzewo, najrozsądniejszą rzeczą było spałaszowanie na miejscu tylu owoców, ile tylko się dało, nim dopadnie je okoliczna horda pawianów. Instynkt objadania się bogatym w kalorie jedzeniem jest »wdrukowany« w nasze geny”7.


  Zachowania ludzi w roli klientów są uwarunkowane potrzebą realizacji… ich potrzeb. Dlatego kierują się oni chęcią spełnienia pewnych oczekiwań wynikających z istnienia określonych potrzeb.


  Nic oczywiście nie stoi na przeszkodzie, aby te potrzeby badać. Ale warto pamiętać, że badać będziemy w pewnym sensie „zewnętrzne objawy” tych samych potrzeb, które występują u każdego zdrowego człowieka. Przecież potrzeba posiadania prestiżowego i bezpiecznego samochodu nie jest czymś, co charakteryzuje tylko zamożnych klientów. Większość osób spoza tej grupy także chciałaby jeździć takimi samochodami. Jednak w związku z tym, że nie stać ich na taki zakup, szukają kompromisu. Wystarczy, że koncern produkujący i sprzedający samochody zrozumie, jakie FAKTYCZNE potrzeby mają jego potencjalni klienci. Wnioski płynące z tej wiedzy wskażą mu prostą drogę. Wykorzystując swoją pozycję prestiżowej marki, koncern zacznie produkować mniejsze i tańsze auta o zbliżonym wyglądzie i identycznym wyposażeniu, tak jak zrobiły to swego czasu Mercedes, BMW czy Audi. Dzisiaj osoby, których nie stać na jedynego „prawdziwego” mercedesa, jakim jest klasa S, mogą zostać właścicielami mniejszych i tańszych modeli, które dodatkowo przeszły testy zderzeniowe z wynikiem pięciogwiazdkowym, co gwarantuje (!) im bezpieczeństwo.


  Proste? Proste!


  Jeśli więc rozwijasz własny biznes lub jesteś handlowcem działającym na rynku B2C, wystarczy, abyś wiedział, że celem Twojego klienta jest zaspokojenie potrzeb. Na podstawie własnego doświadczenia oraz analizy wielu podejść wyróżniłem pięć takich potrzeb. Są to:


  
    	Potrzeba pewności (bezpieczeństwa, przewidywalności, komfortu).


    	Potrzeba urozmaicenia (różnorodności, odmienności, zabawy, nowości, wolności).


    	Potrzeba uznania (znaczenia, szacunku, poważania, wyjątkowości, godności).


    	Potrzeba przynależności (miłości, przyjaźni, więzi z innymi ludźmi).


    	Potrzeba rozwoju (samorealizacji, spełnienia, wnoszenia wartości w życie innych).

  


  Wszyscy zdrowi na umyśle ludzie mają te same potrzeby, jednak sposób ich realizacji może nas od siebie odróżniać. Ty możesz realizować swoją potrzebę uznania poprzez napisanie kolejnej książki lub pracy doktorskiej, a ktoś inny poprzez poniżanie ludzi, wykorzystując fizyczną lub psychiczną przewagę. Jeden klient może czuć się spełniony, realizując potrzebę urozmaicenia i spędzając wczasy all inclusive w prestiżowym resorcie na Kubie, drugi będzie czuł się usatysfakcjonowany, zwiedzając Włochy podczas tygodniowej objazdowej wycieczki.


  Co ma wpływ na ich wybór? Udzielenie odpowiedzi na to pytanie może nie być proste. Jednakże pociesz się, że Tobie, o ile nie jesteś naukowcem ;), wiedza ta nie będzie potrzebna. O wiele bardziej istotne jest znalezienie odpowiedzi na pytanie: jakie potrzeby i w jakim stopniu zaspokaja mój produkt?


  W swojej książce Po pierwsze: złam wszelkie zasady8 Marcus Buckingham i Curt Coffman podają, że Instytut Gallupa przeprowadził wywiady z ponad miliardem klientów. Wykazały one, że w zasadzie w każdej branży klienci mają inne oczekiwania. Jednak pomimo tych różnic okazało się, że cztery oczekiwania były podobne niezależnie od branży i ludzi. Klienci oczekują:


  
    	dokładności (chcą otrzymać dokładnie to, co im się obiecuje);


    	dostępności (produkty czy usługi powinny być łatwo dostępne);


    	partnerstwa (chcą być wysłuchani, zrozumiani i otrzymać produkt skrojony na ich miarę);


    	porady (klient czuje się bardziej związany z organizacją, dzięki której może się czegoś nauczyć).

  


  Czy to Ci czegoś nie przypomina?


  Czy dokładność i dostępność to nie chęć zaspokojenia potrzeby pewności?


  Czy partnerstwo to nie chęć zaspokojenia potrzeb uznania i przynależności, a porada potrzeby rozwoju?


  Zadaj sobie trzy kluczowe pytania.


  
    
      
        	
          
            	Czy oferowany przez Ciebie produkt zaspokaja potrzeby Twoich potencjalnych klientów?


            	Jakie potrzeby potencjalnych klientów zaspokaja oferowany przez Ciebie produkt?


            	Jakich potrzeb potencjalnych klientów Twój produkt nie zaspokaja?

          

        
      

    
  


  Odpowiedź na pierwsze pytanie jest prosta i w większości przypadków brzmi „tak”. Trudno byłoby znaleźć produkt, który nie zaspokaja żadnych potrzeb :). Jeżeli mimo to masz poczucie, że Twój produkt nie zaspokaja żadnej z powyższych potrzeb, to poświęć chwilę na dokładniejszą analizę.


  Dopiero udzielenie odpowiedzi na dwa kolejne pytania może stać się początkiem Twojej porażki lub zarzewiem przyszłego sukcesu.


  Jakie potrzeby potencjalnych klientów zaspokaja oferowany przez Ciebie produkt? Zanim odpowiesz sobie na to pytanie, warto, abyś wiedział, że:


  
    
      
        	
          
            	Im więcej potrzeb zaspokaja oferowany przez Ciebie produkt, tym większy sukces możesz odnieść.


            	Im więcej potrzeb zaspokaja produkt, tym łatwiej go sprzedać.

          

        
      

    
  


  W tym miejscu możemy się pokusić o jeszcze większą generalizację: jeśli produkt zaspokaja w możliwie najwyższym stopniu wszystkie potrzeby potencjalnych klientów, sprzedaje się sam. Jedyne, czego w takim przypadku potrzebujesz, to dotarcie do klientów z odpowiednią informacją.


  Oczywiście dotyczy to głównie produktów skierowanych do rynku konsumenckiego. Jeżeli oferujesz swoje produkty klientom biznesowym, sprawa jest bardziej złożona. Niemniej jednak, jak zapewne doskonale wiesz, to ludzie podejmują decyzje zakupowe, a nie automaty. Gdyby było inaczej, nie istniałaby korupcja ;).


  Wymieńmy produkty, które odniosły sukces: kino, komputery osobiste, internet, samochody, smartfony, Facebook… Przyczyn ich sukcesu jest 
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