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  Idea napisania tej książki dojrzewała we mnie kilka lat. Jest ona owocem moich już blisko 15-letnich doświadczeń zawodowych. Na początku mojej drogi pracowałem jako sprzedawca i menedżer, aby niedługo potem oddać się swojej prawdziwej pasji — wspieraniu innych na drodze ku doskonaleniu jako trener, coach, doradca, moderator i facylitator. Wieloletnia praca ze specjalistami i kadrą menedżerską najbardziej prestiżowych firm w kraju — przede wszystkim z branży usługowej — w tym szkolenia dla sprzedawców i pracowników sektora usługowego, pozwoliły mi poznać od środka to środowisko, a zarazem spojrzeć na zachodzące w nim procesy z twórczego dystansu.


  Moja działalność zawodowa każdego dnia utwierdza mnie w przekonaniu, że zachowania, postawy i dążenia ludzi można skutecznie kształtować, aby były one spójne, efektywne, optymalnie służyły osiągnięciu osobistych celów oraz tych, jakie stawia przed człowiekiem jego przedsiębiorstwo. To przekonanie leży także u podstaw niniejszej książki.


  Równie ważnym motorem napisania tej książki są moje prywatne doświadczenia i obserwacje zaczerpnięte z życia codziennego, kiedy to — jak każdy z nas — staję się klientem, któremu firmy w skali mikro (osiedlowy sklepik czy sprzedawca na targu) oraz makro (międzynarodowe korporacje) starają się coś sprzedać. Analiza tych procesów uświadomiła mi jednoznacznie uniwersalność zachodzących w nich mechanizmów. Interesowała mnie zwłaszcza efektywność procesu sprzedaży. Za każdym razem gdy kupując coś, słyszałem dokładnie to samo pytanie: „A może coś z oferty promocyjnej?”, zastanawiałem się nad jego sensownością. Czy takie sformułowanie rzeczywiście wpłynie na nastawienie klienta i zachęci do dokonania zakupu? A może da się sprzedawać lepiej? Sensowniej? Skuteczniej?


  Strategia przedstawiona przeze mnie w niniejszej książce — Sprzedaż pogłębiona 2.0 — to uniwersalne, użyteczne zarówno dla małego, jak i dużego biznesu, kompleksowe i zarazem praktyczne podejście, dzięki któremu można realnie zwiększyć wielkość sprzedaży. Opiera się ono na obserwacji, że w każdym przypadku, gdy klient już coś kupuje, może kupić więcej. Klient wydaje zawsze mniej, niż mógłby to zrobić, gdyby był ku temu odpowiedni powód. Do tego dochodzi fakt, że gdy klient coś kupuje, zaspakaja tylko część swoich potrzeb — nie zawsze tak do końca sobie je uświadamia, czasem nie ma także wiedzy, że w danym miejscu może zaspokoić ich znacznie więcej.


  Wszystko to sprawia, że dobry sprzedawca, który spojrzy głębiej na potrzeby klienta, jego potencjał finansowy i połączy to z oferowanymi produktami, będzie w stanie lepiej odpowiedzieć na te potrzeby i zarazem sprzedać więcej. I wilk syty, i owca cała, a mówiąc bardziej współcześnie, relacja win-win, która jest w mojej ocenie podstawą długofalowo efektywnych działań biznesowych.


  Strategia sprzedaży pogłębionej pokazuje, w jaki sposób każdemu, kto jest obsługiwany lub coś kupuje, sprzedać więcej.


  Kluczowe jest uświadomienie sobie, że absolutnie każdy kontakt z klientem — nie tylko moment zakupu — jest okazją do sprzedaży. Jeżeli odpowiednio pokieruje się tym kontaktem, przełoży się to na konkretne pieniądze. Wzrost sprzedaży może być naprawdę bardzo znaczący, a stanie się to przy zachowaniu, a nawet poprawie relacji z klientem. Oba te parametry mają ogromne znaczenie w kontekście długofalowych celów każdego przedsiębiorstwa.


  Strategia sprzedaży pogłębionej 2.0 pokazuje, w jaki sposób w każdej sytuacji sprzedać klientowi więcej i jednocześnie zwiększyć jego satysfakcję.


  Strategia ta, o czym będzie można się przekonać w niniejszej książce, jest niezwykle uniwersalna — zarówno jeśli chodzi o sposób kontaktu, jak i krąg potencjalnych odbiorców. Równie dobrze sprawdza się w relacji osobistej, jak i telefonicznie. Z powodzeniem stosować ją mogą organizacje znajdujące się na różnych etapach rozwoju. Jej założenia będą cennym drogowskazem zarówno dla właścicieli małych biznesów, którzy sami prowadzą sprzedaż, jak i dla zarządzających całymi firmami, obszarami czy działami.


  Najwięcej praktycznych wskazówek odnajdą w tej książce osoby, które na co dzień mają kontakt z klientami: sprzedawcy i pracownicy obsługi klienta. Dowiedzą się one, jak konkretnie wykorzystać potencjał zakupowy klienta i sprzedać więcej. Całe podejście zostało ujęte w ramy prostego, przejrzystego modelu z ogromnym naciskiem na praktyczną realizację strategii. Duża liczba technik pozwoli każdemu odpowiedzieć sobie na pytanie: „W jaki sposób prowadzić rozmowy z klientami, którzy właśnie coś kupują lub są obsługiwani, żeby kupili więcej i byli bardziej zadowoleni?”. Zawarte w książce praktyczne przykłady pozwolą czytelnikowi zrozumieć całą strategię i przełożyć ją na specyfikę własnej działalności.


  Szczególną grupą odbiorców, do których kierowana jest ta książka, są osoby, które nie lubią sprzedawać. Najczęściej są to pracownicy, którzy doskonale obsługują klientów, utrzymują z nimi relacje i rozwiązują ich problemy, ale nie chcą im „wciskać” na siłę żadnych produktów. Z moich obserwacji wynika, że takie właśnie zjawisko występuje bardzo często w działach obsługi klienta. To powoduje, że niezwykły potencjał, wartość, jaką mogłyby te bardzo liczne niekiedy grupy pracowników wnieść do organizacji, nie zostają w żaden sposób wykorzystane.


  „Oporni” pracownicy dowiedzą się z niniejszej książki, jak zgodnie ze swoimi przekonaniami przedstawić klientowi dodatkowe, płatne rozwiązania, nie czując przy tym dyskomfortu, a wręcz przeciwnie — mając poczucie satysfakcji i zadowolenia. Efekt finalny to radykalna zmiana myślenia o istocie sprzedaży i postrzeganie jej jako bardzo naturalnego przedłużenia obsługi i troski zarówno o klienta, jak i o własny biznes.
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  Osoby zarządzające sprzedażą dowiedzą się, w jaki sposób właściwie, strategicznie przygotować ofertę i cały system sprzedaży. Znajdą inspirację, w jakie kompetencje wyposażyć samych sprzedawców i pracowników obsługi, aby przejawiali oni w praktyce filozofię sprzedaży pogłębionej oraz odpowiednie, przypisane jej zachowania.


  Niniejsza książka ma charakter poradnika. Pod każdym rozdziałem i podrozdziałem znajduje się zestaw ćwiczeń kształtujących kompetencje sprzedaży pogłębionej. Ćwiczenia te adresowane są do wszystkich, którzy mają kontakt z klientem i chcą nauczyć się sprzedawać w sposób pogłębiony. Rekomendowane jest wykonanie wszystkich zadań, ale nawet zrobienie tylko niektórych z nich będzie korzystne dla zrozumienia istoty tematu. Wszystkim tym, którzy chcą metodycznie podejść do ćwiczeń jako do całościowego programu rozwojowego, polecam zapisywanie swoich refleksji i prowadzenie systematycznych notatek. Wracanie do nich może być źródłem bardzo ciekawych odkryć. Ćwiczenia można różnorako modyfikować, uzupełniać i co najważniejsze powtarzać. To z kolei prowadzi do zbudowania nowych, skuteczniejszych nawyków sprzedażowych.


  Jeżeli firma i jej sprzedawcy zmienią swoje podejście w opisany w tej książce sposób, zdobędą nowe nawyki i będą konsekwentnie je stosować, osiągnięcie rezultatu w postaci wzrostu sprzedaży i poprawy relacji z odbiorcami jest pewne.


  Osiągnięcie takiego efektu wymaga przygotowań w wielu kluczowych obszarach firmy. Najważniejsza jest jednak rola osób, które mają kontakt z klientem. I choć o ostatecznym sukcesie stanowi przygotowanie i zgranie całej drużyny, to od zachowania osoby będącej w bezpośrednim kontakcie z klientem zależy najwięcej.


  


  
    

  


  
    Rozdział 1. Potencjał sprzedaży pogłębionej
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  Na współczesnym rynku występuje ogromna nadpodaż produkcji, konkurencja oraz trudność dotarcia do klienta. Przebicie się do percepcji klienta i jego portfela wymaga dużych wysiłków. Przedsiębiorstwom ciężko jest zyskownie działać na takim rynku. Trudno też zachować im jakąkolwiek przewagę konkurencyjną. Produkty, sposób obsługi, dostarczania i finansowania są bardzo podobne. Często dokładnie takie same.


  A teraz wyobraź sobie…


  …że za każdym razem gdy klient u Ciebie coś kupuje, mógłby kupić więcej. Wyobraź sobie, że za każdym razem gdy sprzedajesz coś klientowi, mógłbyś sprzedać więcej. Wyobraź sobie, że zachodzi to dzięki umiejętnie poprowadzonej rozmowie. Wyobraź sobie klienta, który po zakończonej rozmowie jest wyraźnie zadowolony ze swojego zakupu. Jego zadowolenie jest nawet pewnym zaskoczeniem dla niego samego, bo wcale się nie spodziewał ani tego, że tyle kupi, ani tego, że w jednym miejscu i za „jednym zamachem” załatwi tyle rzeczy. Wyobraź sobie, że to zadowolenie trwa nie tylko zaraz po zakupie, ale jeszcze długo, długo potem. Za każdym więc razem, gdy klient myśli o swoich potrzebach, a dotyczą one Twojego biznesu, myśli o Twojej firmie jako o pierwszym miejscu, dokąd będzie chciał się udać. Wyobraź sobie, że gdy ktoś poprosi klienta o polecenie mu dostawcy, to właśnie Twoja firma otrzyma taką rekomendację. Pojawi się ona na ustach klienta nawet wtedy, gdy nie będzie on pytany o zdanie. Po prostu klient jest tak zadowolony z zakupów u Ciebie i Twojej obsługi, że spontanicznie dzieli się tym zadowoleniem z otoczeniem. Wyobraź to sobie…
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  Dwie strony tego samego procesu: sprzedawca i klient. Obie teraz bardziej zadowolone. Obrót rośnie, zaspokojenie wzajemnych potrzeb rośnie, relacja się poprawia, więź się zacieśnia. Raz pozyskany klient, jeżeli jest dobrze obsłużony i zadowolony z produktu, będzie lojalnie wracał po kolejne zakupy. Dlaczego? Bo dla klienta obecne czasy — paradoksalnie — też nie są łatwe. Chcąc dokonać jakiegokolwiek zakupu, spotyka się on z ogromnym wyborem możliwości zaspokojenia swojej potrzeby. Tak, problemem współczesnego klienta jest wybór, a właściwie nadmiar możliwości. Z jednej strony dostęp do oferty jest niezwykle uproszczony. Internet w sposób rewolucyjny zmienił sposób zaspokajania potrzeb. Ułatwił, przyspieszył, zmniejszył koszty. Z drugiej strony utrudnił, bo przy tak ogromnej możliwości wyboru dokonać takiego zakupu, który w najlepszy sposób zaspokoi potrzeby, jest niezwykle trudno.


  Dla klienta jest ważne, aby za jednym zamachem zaspokoić jak najwięcej swoich potrzeb.


  Przedsiębiorstwo, które w tak trudnych realiach chce odnieść sukces, powinno przykładać odpowiednią wagę do każdego kontaktu z klientem. Moment, w którym klient jest w trybie wyboru i zakupu, powinien być wykorzystany jak najlepiej, czyli tak, żeby klient „za jednym zamachem” zaspokoił maksymalnie dużo potrzeb, a sprzedawca sprzedał więcej.


  Człowiek, który kupuje, jest otwarcie nastawiony na zaspokajanie swoich potrzeb. Ma za sobą etap ich uświadamiania, szukania różnych sposobów ich zaspokojenia, dokonywania wyboru z wielu dostępnych rozwiązań. Po przebyciu tej długiej, wieloetapowej drogi jest naprawdę zmotywowany, aby proces ten zakończyć sukcesem. Ma też świadomość kosztów tego procesu i wysiłku, jaki włożył, aby podjąć decyzję zakupową. Wie, że jeżeli ten już rozpoczęty proces „przy okazji” zaowocowałby zaspokojeniem innych potrzeb, to zwrot z inwestycji byłby większy.


  Klient, który za jednym zamachem kupuje więcej, zwiększa swoją efektywność.
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  Także psychologia jest po stronie większych zakupów za jednym zamachem. Weźmy choćby tak znaną zasadę jak reguła zaangażowania i konsekwencji. Dokładnie opisał to Robert Cialdini w swojej książce Wywieranie wpływu na ludzi. Reguła ta opiera się na zauważonej prawidłowości, że gdy człowiek zaczyna się w coś angażować, jest bardziej skłonny do ulegania dalszym wpływom zgodnie z kierunkiem pierwotnego zaangażowania. Ten mechanizm działa także w przypadku kupowania.


  Z perspektywy organizacji sytuacja wygląda podobnie. Sprzedaż to także proces kosztowny. Gdyby przy tych samych nakładach zwiększyć wolumen sprzedaży, efektywność by wzrosła. Metaforycznie przyrównać to można do otwarcia bramy w szczelnych murach otaczających miasto. Mieszkańcy otwierają ją, aby wpuścić do miasta wóz z towarem. Wielu sprzedawców próbuje zdobywać te mury, wielu na tych murach poległo i wszyscy wiedzą, jak trudnym i wyczerpującym zadaniem jest ich sforsowanie. Dlatego gdy brama w końcu się otwiera, warto to wykorzystać i wjechać do miasta z większą liczbą wozów.


  Definicja sprzedaży pogłębionej


  Sprzedaż pogłębiona to strategiczne podejście do zyskownego zaspokajania potrzeb klienta. Oznacza wykorzystywanie okazji, jaką jest każdy kontakt z klientem, do tego, aby zaoferować mu produkty w maksymalny sposób zaspokajające jego potrzeby. Ostateczna wartość sprzedanych produktów jest wtedy większa niż ta, którą pierwotnie zakładał kupić klient.
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  Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Rozdział 2. Model sprzedaży pogłębionej

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 3. Praktyczne metody realizacji strategii sprzedaży pogłębionej 2.0

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 4. Sprzedawca — klucz do realizacji strategii sprzedaży pogłębionej

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 5. Złote zasady sprzedaży pogłębionej

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 6. Studia przypadków

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Zakończenie

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