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    Wstęp


    W 1938 roku we Florencji Guccio Gucci założył swój pierwszy butik. Obecnie jego firma jest jedną z najbardziej rozpoznawanych marek1 z siecią sklepów na całym świecie. Za tym gigantycznym sukcesem stoi człowiek, który powiedział znamienne zdanie o sprzedaży:


    Ludzie sprzedają ludziom.


    O tym będzie ta książka. O skuteczności handlowania, która nie wynika z wyuczonych technik, lecz z normalnej, ludzkiej umiejętności porozumiewania się z klientami i odnajdywania wyjścia z trudnych sytuacji. O wpływie emocji, asertywności i empatii na wyniki osiągane przez sprzedawców. O tym, że w chwili, gdy handlowiec nie wie, jak zareagować w trudnej, niespodziewanej sytuacji, może o tym powiedzieć klientowi, zamiast udawać, że nic się nie stało lub sięgać po wyuczone sztuczne techniki lub manipulację. O tym, że można być sobą i sprzedawać z sukcesem.


    Pokażemy także twarde umiejętności sprzedażowe — organizowanie w racjonalny sposób swojej pracy w terenie oraz techniki sprzedaży. Chcemy podkreślić, że i one są bardzo ważne. Że wszystkie umiejętności handlowe, twarde i miękkie, organizacyjne i społeczne, muszą iść ze sobą w parze i być wykorzystywane z wyczuciem i rozsądkiem. Mamy nadzieję, że dzięki temu nasza książka będzie się różniła od niektórych innych pozycji dotyczących sprzedaży. Chcemy pokazać, jak naprawdę wygląda praca handlowców i jak bardzo różni się czasem od tego, co myślą o niej niektórzy klienci, część menedżerów sprzedaży i niedoświadczeni trenerzy.


    Podczas pisania korzystaliśmy z doświadczeń kilku tysięcy przedstawicieli handlowych i kilkuset szefów sprzedaży, których poznaliśmy w trakcie naszych szkoleń. Są tu także nasze doświadczenia zdobyte podczas pracy na stanowiskach handlowców, a potem szefów sprzedaży, jak również menedżerów odpowiedzialnych za rozwój pracowników. Książka zawiera też liczne informacje z zakresu psychologii sprzedaży, które zawsze odgrywają ważną rolę w pracy handlowców. Za tę wiedzę ciepło dziękujemy swoim żonom, Ani i Dorocie.


    Polecamy tę książkę nie tylko przedstawicielom handlowym, ale także ich przełożonym. Większość z nich świetnie rozumie, na czym polega ta praca, niektórzy jednak utracili już poczucie realizmu. Im dalej od rynku się znajdują, tym częściej zapominają o prawdziwej sprzedaży i zaczynają popełniać błędy. Długa lista takich błędów kończy tę książkę.


    Dziękujemy za pomoc wszystkim handlowcom i menedżerom, którzy zgodzili się zamieścić w naszej książce swoje opinie lub chętnie dzielili się swoimi doświadczeniami. Tak jak w przypadku poprzednich książek bardzo dziękujemy osobom, które dzięki wsparciu i życzliwości umożliwiły nam jej napisanie. To Basia Gancarz-Wójcicka, która zawsze jest Redaktorem pełnym zaufania i życzliwości, oraz nasi bliscy, akceptujący wszystkie godziny, które spędziliśmy nad pisaniem zamiast z nimi. To także Michał Wręga, który ilustruje wszystkie książki pisane przez jednego z nas. Jego poczucie humoru i zdrowy dystans do biznesu widać na okładce naszej książki. Jest artystą, więc może sobie na ten dystans pozwolić.


    Wstęp kończymy ciekawą opinią osoby, która od lat zajmuje się handlem i lubi tę pracę. Jacek w zwięzły sposób ujął, co sprawia, że zawód ten jest tak atrakcyjny.


    Opinia eksperta


    Zawód — handlowiec


    Od ponad dwunastu lat pracuję w tym zawodzie na różnych stanowiskach — od przedstawiciela handlowego do menedżera sprzedaży. Już po dwóch latach odczuwałem trud tej pracy i zrozumiałem, że albo ją porzucę, albo zmierzę się z zasadniczymi pytaniami, na które musiałem znaleźć prawdziwą odpowiedź. To, co opiszę poniżej, jest efektem mojego rozwoju zawodowego i moich przemyśleń, które określiłem jako pięć zasad. W ostatnich 10 latach pracy jako handlowiec odpowiedziałem sobie na wszystkie pytania, które dotyczą tego zawodu. Dlaczego handlowiec?


    Po pierwsze, jest to zawód, w którym każdy dzień jest inny. Sytuacje, klienci, wydarzenia, a także wyniki czy efekty pracy. Nie jest to praca w fabryce, w produkcji czy usługach, gdzie człowiek w wyznaczonych godzinach wykonuje tę samą czynność.


    Po drugie, to nieograniczona i nieograniczana możliwość zarabiania pieniędzy. Wielokrotnie zdybywałem nagrody finansowe za zajęcie pierwszego miejsca, realizację promocji czy celów sprzedażowych lub jakościowych — na przykład za pozyskiwanie nowych kontraktów i klientów.


    Po trzecie, jest to elitarny zawód. Nie każdy ma wrodzone zdolności do wymiany towarów na środki płatnicze czy usługi. Tak więc rozumienie definicji sprzedaży i obustronnego zadowolenia jest fundamentem tej konstrukcji i późniejszego rozwoju w tym zawodzie. Trenowałem i szkoliłem młodszych handlowców i potwierdzam, że nie każdy z nich nadawał się do pracy w sprzedaży i nie każdy mógł odnaleźć satysfakcję z handlowania.


    Po czwarte, to rozwój zawodowy. To ciągłe próby doskonalenia technik handlowych, umiejętności negocjacyjnych, to możliwość czerpania satysfakcji z zawieranych transakcji i gier handlowych, które w tym zawodzie uprawiamy. Poprzez systematyczną pracę i zaplanowane działania handlowe można osiągnąć coraz wyższą pozycję w strukturach firmy. Droga od młodszego przedstawiciela handlowego przez doradcę, koordynatora, kierownika, dyrektora, a nawet prezesa, jest otwarta. Upływ czasu i nasze aktualne miejsce w strukturze organizacyjnej firmy czy korporacji będą nam regularnie o tym przypominały.


    Po piąte, to samokontrola, samodyscyplina i umiejętność wyciągania wniosków. To też umiejętność analizy własnych zachowań i zachowań klientów.


    Z wyrazami szacunku dla Autorów tej książki i wszystkich Handlowców...


    — Jacek Szargan, Sales Operations Manager, Buzil Polska Sp. z o.o.


    


    
      1 W roku 2009 zajmowała 45. miejsce wśród najbardziej wartościowych marek. Jej obroty sięgają 3 mld dolarów rocznie.

    

  


  Część I

  Dzień po dniu — codzienna praca handlowca


  
    Rozdział 1.

    Schemat wizyty handlowej — konieczność czy bezsens? Prawidłowe podejście do wizyty handlowej


    Od wielu lat podczas szkoleń dla handlowców spotykam się z problemem, jak uczyć schematu prowadzenia wizyty handlowej. Podobne trudności mają przełożeni sprzedawców — prawie zawsze skarżą się, że przedstawiciele handlowi nie przestrzegają tego schematu podczas swojej codziennej pracy. Tym samym zmniejszają szansę na optymalne porozumienie się z klientem i uzyskanie dobrego wyniku sprzedażowego. Jest to jeden z częstszych konfliktów w działach sprzedaży. Szefowie irytują się, że podwładni ignorują swoje obowiązki i prowadzą rozmowy z klientami bez należytej staranności; handlowcy z kolei zżymają się, że kierownicy sprzedaży nakładają na nich obowiązek trzymania się schematu, co jest nierealne i nie sprawdza się w praktyce. Argumentują, że żaden klient nie będzie chciał z nimi się spotykać, jeśli będą ściśle, krok po kroku, prowadzić spotkanie zgodnie z wymaganym od nich standardem. Twierdzą, że tylko normalna, swobodna rozmowa pozwala nawiązać relacje, które zaowocują sprzedażą.


    Najprostszy schemat wizyty handlowej jest opisywany następująco:


    1. Otwarcie spotkania z klientem.


    2. Badanie potrzeb klienta.


    3. Prezentacja oferty z użyciem języka korzyści.


    4. Postępowanie w sytuacji pojawienia się zastrzeżeń ze strony klienta.


    5. Zamykanie sprzedaży.


    Z reguły dopisuje się jeszcze do tego schematu trzy kroki — poprzedzający spotkanie oraz dwa pojawiające się po wizycie u klienta. Są to:


    
      	Przygotowanie do spotkania.


      	Analiza wizyty.


      	Kontakty telefoniczne i mailowe po spotkaniu.

    


    Tak więc pełna wersja standardu wizyty handlowej rozrasta się już do ośmiu punktów.


    1. Przygotowanie do spotkania.


    2. Otwarcie spotkania.


    3. Badanie potrzeb klienta.


    4. Prezentacja oferty.


    5. Postępowanie w sytuacji pojawienia się zastrzeżeń.


    6. Zamykanie sprzedaży.


    7. Analiza wizyty.


    8. Kontakty po spotkaniu.


    W dalszej części rozdziału zajmę się tylko pierwszą, pięciopunktową wersją, ponieważ to ona opisuje samo spotkanie z klientem i to ona właśnie rodzi najwięcej nieporozumień pomiędzy handlowcami i ich szefami. Pozostałe części zostaną omówione w innym miejscu książki.


    1.1. Konflikt handlowców z przełożonymi


    Zrozumienie, gdzie leży przyczyna tej różnicy zdań, jest ważne, ponieważ rozwikłanie tego problemu i znalezienie kompromisu, który przekona obie ścierające się ze sobą strony, pozwoli na zwiększenie skuteczności handlowców. Wszyscy w tym sporze są przywiązani do swoich stanowisk i, co ciekawe, zarówno szefowie, jak i handlowcy mają rację — tyle że częściowo. Kluczowe jest tu podejście przełożonych do schematu wizyty handlowej. Wielu z nich opowiada się za bezwzględnym jego przestrzeganiem i nie zgadza się na jakiekolwiek odstępstwa. Szefowie handlowców traktują opis sposobu prowadzenia rozmowy z klientem jak procedurę, która musi być dokładnie zrealizowana podczas każdego spotkania z klientem. Tymczasem jak pokazuje praktyka, w większości przypadków jest to niemożliwe, z czego doskonale zdają sobie sprawę handlowcy. W dodatku może to doprowadzić do utraty naturalnego kontaktu z kontrahentami. To nieelastyczne podejście przełożonych jest przyczyną niechęci handlowców i ich silnego oporu. Nie chcą o nim słuchać — bo czegóż tu słuchać, skoro jest to nierealne. W ten sposób żadna ze stron nie jest w stanie zastanowić się nad racjami interlokutora, a tym samym nic się nie zmienia. Szefowie wymagają, a sprzedawcy wiedzą swoje i ich wymagania ignorują. Bardzo zastanawiająca jest tu postawa tych przełożonych, którzy sami w przeszłości byli handlowcami i spotykali się z klientami każdego dnia. Wtedy i oni nie prowadzili rozmów handlowych dokładnie według schematu — co się zatem zmieniło, że po awansie utracili obiektywne spojrzenie i realizm?


    Dodatkową trudnością jest fakt, że w wielu firmach schemat wizyty handlowej jest bardzo dokładnie opisany, a przez to rozbudowany do rozmiarów tak wielkich, że żaden człowiek nie jest w stanie dokładnie go zapamiętać, a tym bardziej zastosować podczas spotkania z klientem. Gdyby zresztą to zrobił, naraziłby się na śmieszność, niespójność lub nawet utratę klienta.


    Przykład:


    Największy schemat, jaki miałem w ręku, liczył sobie 36 punktów. Został opracowany bardzo szczegółowo i ciekawie i zgadzałem się z każdym punktem w nim zapisanym. Co z tego, skoro nie da się przeprowadzić w ten sposób rozmowy z klientem podczas jednego spotkania. Nawet osoba przyjazna sprzedawcy straci w końcu cierpliwość i wyrzuci za drzwi przedstawiciela, który będzie załatwiał skrupulatnie punkt po punkcie.


    W innej firmie w ramach przygotowania mnie do szkolenia dla handlowców pokazano mi obowiązujący tam opis wizyty handlowej. Jak to obecnie jest w modzie, był on szumnie nazywany "Narzędziem dla handlowców". Była to tabela zajmująca dwie strony. Trudno mi sobie wyobrazić użycie jej podczas rozmowy handlowej.


    W tabeli 1.2 znajduje się inny autentyczny przykład. Jest on trochę zmieniony, żeby nie dało się zidentyfikować, w której organizacji został opracowany. Zmiany te nie są jednak ani merytoryczne, ani ilościowe.


    Tabela 1.2. Przykładowy schemat spotkania


    
      
        	
          1. Otwarcie spotkania

        
      


      
        	
          Powitanie: przedstawienie siebie i wiodącego produktu, uzyskanie zgody na wizytę

        
      


      
        	
          Zagajenie, dostrajanie się do poziomu energetycznego rozmówcy, aktualnej sytuacji klienta, określenie ram czasowych spotkania — zakontraktowanie czasu na rozmowę

        
      


      
        	
          Nawiązanie do poprzedniego spotkania

        
      


      
        	
          Weryfikacja celów SMART z poprzedniego spotkania (Tak — dziękuję, Nie — dlaczego?)

        
      


      
        	
          2. Badanie potencjału i potrzeb klienta

        
      


      
        	
          Sondowanie/weryfikacja potrzeb i potencjału metodą lejka: truizmy, pytania otwarte, zamknięte, parafrazy

        
      


      
        	
          Aktywne słuchanie i reagowanie na odpowiedzi

        
      


      
        	
          Wykorzystanie krótkich, otwartych, konkretnych, neutralnych pytań

        
      


      
        	
          Weryfikacja celu SMART na wizytę

        
      


      
        	
          Znajdowanie punktu wspólnego w odpowiedziach oraz dostosowywanie naszego produktu do potrzeb klienta

        
      


      
        	
          Zbieranie informacji o konkurencji

        
      


      
        	
          W przypadku braku odpowiedzi — zastosowanie techniki powtórzenia

        
      


      
        	
          3. Prezentacja oferty

        
      


      
        	
          Prezentacja według zasady: potrzeba — cecha — zaleta — korzyść

        
      


      
        	
          Znajomość i wykorzystanie materiałów marketingowych

        
      


      
        	
          Dostarczanie przekazu marketingowego

        
      


      
        	
          Dostosowanie się do priorytetów firmy i klienta

        
      


      
        	
          Pokaz produktu

        
      


      
        	
          Testowanie wiedzy przekazywanej klientowi za pomocą pytań sprawdzających

        
      


      
        	
          Podsumowanie ustaleń po każdej części prezentacji

        
      


      
        	
          4. Zastrzeżenia — pokonywanie

        
      


      
        	
          Przyjęcie obiekcji (emocje i weryfikacja komunikacji)

        
      


      
        	
          Dotarcie do najważniejszej obiekcji

        
      


      
        	
          Zrozumienie istoty obiekcji poprzez pytania otwarte oraz aktywne słuchanie

        
      


      
        	
          Parafraza

        
      


      
        	
          Wspólne rozwiązanie

        
      


      
        	
          5. Zakończenie spotkania

        
      


      
        	
          Przed sfinalizowaniem spotkania podsumowanie ustalonych zobowiązań

        
      


      
        	
          Zamknięcie (realizacja zweryfikowanego celu SMART)

        
      


      
        	
          Umówienie się na następne spotkanie

        
      


      
        	
          Podziękowanie za spotkanie

        
      

    


    Zwróćmy uwagę, że nie będzie łatwo zapamiętać tak wielu punktów, a tym bardziej wprowadzić je w czyn. A mamy tu dwadzieścia siedem kwestii, nie jest to więc najdłuższy opis wizyty handlowej, jaki znam. Mało doświadczony sprzedawca, który będzie chciał wywiązać się z podążania tym schematem, będzie narażony na duży stres. Istnieje ryzyko, że chęć zrealizowania wszystkich kroków spotkania handlowego zniweczy szanse na nawiązanie dobrego kontaktu z klientem i ostatecznie zmniejszy szanse na dobrą sprzedaż. W wielu sytuacjach kurczowe trzymanie się standardu spotkania jest przerostem formy nad treścią i zgubieniem sensu, dla którego został stworzony. I tak narzędzie, które z założenia ma być pomocne i zapewnić wzrost efektywności, staje się przeszkodą do jej osiągnięcia.


    Przestrzeganie tego schematu rodzi jeszcze inne poważne zagrożenia. Spotkanie prowadzone zgodnie z tym standardem nie będzie naturalne i potrwa bardzo długo. Klient odbierze takiego handlowca jak maszynę do sprzedawania i poczuje się traktowany jak maszyna do kupowania. Takie odhumanizowanie kontaktu niweczy szanse na dobre relacje i długotrwałe więzi biznesowe. Przeczy też fundamentalnym zasadom sprzedaży, znakomicie opisanym przez Gucciego jednym słynnym zdaniem "Ludzie sprzedają ludziom".


    Bezkrytyczne spojrzenie na schemat wizyty handlowej dotyka nie tylko niektórych szefów. Wielu trenerów, którzy szkolą z tego tematu w sposób nieprzemyślany i traktują schemat spotkania jak aksjomat, marnuje czas uczestników szkoleń i traci szansę na nauczenie ich ważnych rzeczy. Uczą każdego kroku wizyty handlowej w taki sposób, jakby schemat wizyty handlowej był procedurą wymagającą ścisłego przestrzegania. W chwili gdy uczestnicy szkolenia zorientują się, że trener w taki właśnie sposób będzie o nim mówił, przestają mu wierzyć i tracą zainteresowanie dla szkolenia. Podejmują decyzję, że prowadzący warsztat nie jest realistą, szkoda więc czasu na słuchanie go. W ten sposób w dalszej części szkolenia nie zwrócą uwagi na jakąkolwiek przekazywaną kwestię, nawet gdyby była ona przydatna i pomocna w pracy handlowca.


    Opisane powyżej stanowisko w kwestii dokładnego przestrzegania procedury wizyty handlowej prezentują prawie wszyscy handlowcy. Ponieważ ich zarzuty są w dużej mierze zasadne, stają się jednocześnie wytłumaczeniem dla sprzedawców, którzy nie trzymają się reguł prowadzenia wizyty handlowej zgodnie z zalecanym porządkiem. Podkreślając swoje wątpliwości, tłumaczą samych siebie i dają sobie przyzwolenie na prowadzenie spotkań z klientami w całkowicie dowolny, przypadkowy sposób. Tym samym zmniejszają swoją skuteczność handlową, ponieważ istnieją mocne argumenty przemawiające za zasadnością schematu. Odpowiednie, dostosowane do sytuacji stosowanie się do standardu wizyty handlowej jest pomocne, więc szefowie i trenerzy też mają rację, o ile dopuszczają odstępstwa.


    Jak zatem pogodzić te wzajemnie wykluczające się stanowiska i znaleźć złoty środek pozwalający prowadzić wizyty z klientami w optymalny sposób? Jak doprowadzić do tego, że obie strony zrozumieją wzajemnie, o co im chodzi, i podejdą do wizyt handlowych w najbardziej racjonalny, a zarazem skuteczny sposób?


    Przede wszystkim wizyta handlowa powinna być prowadzona w taki sposób, żeby klient czuł komfort podczas spotkania z handlowcem. Jeśli uzna, że rozmowa jest odarta z normalnego, ludzkiego kontaktu, nie zaufa sprzedawcy, nie kupi lub kupi niewiele i nie nawiąże z nim bliższych relacji, które zaowocują długotrwałą współpracą. Tak więc jeśli przedstawiciel handlowy będzie sztywno trzymał się standardu wizyty i "zaliczał" kolejne jego punkty, skutki będą opłakane. Schemat wizyty handlowej jest procedurą, ale istnieją dwa rodzaje procedur. Jedne z nich to te, od których odstąpić nie wolno w żadnym ich punkcie. To na przykład procedury związane z BHP, ratownictwem, wspinaczką — czyli wszystkie te, które wiążą się z bezpieczeństwem dla życia i zdrowia, odpowiadają za bycie w zgodzie z literą prawna lub z wymaganiami wynikającymi z posiadania różnych certyfikatów. Schemat spotkania z klientem nie jest taką procedurą. Jest czymś, co ma pomóc, ale nie musi, a wręcz nie powinno być wykonywane niezmiennie, bez jakichkolwiek modyfikacji, odtwórczo. Do tej grupy procedur należą też te, które pomagają prowadzić trudne szefowskie rozmowy, oceny okresowe, rekrutację, negocjacje biznesowe. Ich charakterystyczną cechą jest to, że stanowią jedynie "szkielet" rozmowy, wypełniany za każdym razem inaczej przez rozmówców — w zależności od okoliczności i ich samych. Tylko wtedy są skuteczne, ponieważ dopuszczając modyfikacje, pozwalają na elastyczność, dopasowanie do sytuacji, a przez to skuteczność. Ich użyteczność polega na tym, że są wskazówką, niczym mapa drogowa. Gdy rozmowa potoczy się w niespodziewany sposób — a tak przecież z reguły bywa w kontakcie dwojga ludzi — przypominają, do którego punktu rozmowy należy wrócić.


    Przykład:


    Często pracuję z handlowcami w terenie. Obserwuję ich spotkania z klientami i pomagam prowadzić je lepiej. Po każdej wizycie u kontrahenta podpowiadam, jak mogli rozegrać każdą z sytuacji, z którymi wspólnie się spotkaliśmy. Początek dnia z nieznanym mi dotychczas sprzedawcą wygląda prawie zawsze tak samo. Ponieważ jest obserwowany przez trenera, stara się wypaść jak najlepiej. Spodziewa się, że mogę o jego poczynaniach "donieść" przełożonym, więc odgrywa rolę przykładnego pracownika i dokładnie realizuje schemat wizyty handlowej. Rozmowa z klientem się nie klei, cała nasza trójka wyczuwa sztuczność sytuacji i chce jak najszybciej mieć za sobą to nienaturalne, nieprzyjemne spotkanie. Zaraz po wyjściu od klienta doprowadzam do dyskusji, w której przedstawiam swój stosunek do procedury handlowej. Przedstawiciel oddycha z ulgą i dopiero od drugiego spotkania zaczyna rozmawiać naturalnie z kontrahentami — tak, jak robił to dotychczas. A jednocześnie zwraca uwagę na przydatne elementy standardu wizyty i uczy się wyciągać z nich korzyści dla samego siebie — czego dotychczas raczej nie robił. Większość handlowców po tak prowadzonym wspólnym dniu pracy mówi, że wreszcie widzi sens pracy ze schematem. Skarżą się, że dotychczas wspólne wyjazdy z szefami kojarzyły im się z udawaniem przed przełożonym i klientem. Bardziej przeszkadzały, niż pomagały, a dodatkowo zmuszały do tłumaczenia klientowi, dlaczego podczas poprzedniego spotkania z szefem zachowywali się sztucznie.


    Sam przechodziłem podobną drogę. Jako młody sprzedawca byłem karcony przez przełożonych, jeśli nie realizowałem procedury dokładnie. Nienawidziłem tego udawania, traciłem szacunek do samego siebie i głupio było mi przed kontrahentami. Szybko nauczyłem się markować realizowanie kolejnych etapów wizyty handlowej w obecności zwierzchników. Zyskiwałem święty spokój, ale jednocześnie miałem poczucie, że wizyta szefa utrudnia mi pracę, zamiast pomagać. Dni wspólnych wizyt uważałem za stracone. Czasem miałem też wrażenie, że podobnie odbierają to moi szefowie. Szkoda, że w takich chwilach nikt z nas nie miał odwagi otwarcie porozmawiać i sprowadzić wszystko do zdrowych realiów.


    Schemat wizyty handlowej powinien być znacznie mniej skomplikowany niż zamieszczony w przykładzie. Tylko proste i krótkie procedury mogą być zapamiętane i dobrze przećwiczone. Pozwoli to użyć ich w rzeczywistej sytuacji niemal odruchowo, naturalnie i skutecznie. Podczas rozmowy z klientem handlowiec nie ma nawet sekundy na zastanowienie się, jaki jest następny krok do zrobienia zgodnie z zalecanym schematem. Zanim sobie to przypomni, rozmowa będzie już na innym etapie, a przywołany przez sprzedawcę punkt może już nie pasować do aktualnego wątku. Poza tym kolejne kroki procedury są z reguły rozpoczynane przez przedstawicieli handlowych w sztuczny sposób, jak wywoływanie na scenę kolejnego wykonawcy. Powoduje to, że brzmią nienaturalnie, jakby były oderwane od siebie i tematu rozmowy. Za każdym razem ta sztuczność przypomina kontrahentowi, że sprzedawca traktuje go tylko i wyłącznie jako źródło zysku.


    Każda branża jest inna, stąd też nie jest możliwe stosowanie jednego uniwersalnego schematu.


    Przykład:


    Przedstawiciele firm farmaceutycznych spotykają się z klientem na kilkanaście minut i bardziej lobbują, niż sprzedają. Osoby oferujące sprzedaż platform leasingowych potrzebują dwugodzinnego spotkania, żeby wyjaśnić działanie systemu i doprowadzić do sprzedaży. Handlowcy w branży spożywczej i przemysłowej w tym samym momencie zbierają zamówienia, badają potrzeby i radzą sobie z zastrzeżeniami, stojąc przy półce ze swoimi produktami i jednocześnie rozmawiając z pracownikiem sklepu. Sprzedawcy ciężkiego sprzętu muszą odbyć po kilka spotkań z wieloma osobami współdecydującymi o zakupie, a ci, którzy sprzedają drobny sprzęt firmom produkcyjnym, prowadzą pospieszne rozmowy w hałasie i rozgardiaszu hali produkcyjnej.


    W wielu branżach proces sprzedaży rozbija się na dwa duże etapy. W pierwszej fazie strony poznają swoje oczekiwania i na tym etapie kończą spotkanie. Następnie handlowiec przygotowuje ofertę i wysyła ją do klienta. Gdy ten zapozna się z propozycjami sprzedawcy, umawiają się na drugie spotkanie, podczas którego dyskutowane są szczegóły oferty, i dopiero wtedy uczestnicy spotkania próbują dojść do porozumienia, żeby doprowadzić do jego zamknięcia.


    Powyższe różnice można mnożyć, dlatego też w schemacie wizyty handlowej jedyną uniwersalną rzeczą jest opis wspomnianych na początku rozdziału pięciu kroków. Te kroki muszą się pojawić, choć w niektórych branżach już niekoniecznie w podanej kolejności. W wielu przypadkach łączy się ze sobą badanie potrzeb i prezentację oferty lub badanie potrzeb i zamykanie sprzedaży. Szefowie muszą zatem dostosować procedurę spotkania z klientem nie tylko do swojej branży, ale też do specyfiki ich firmy w obrębie branży, aktualnych strategii, bieżącej pozycji produktów na rynku. Jeśli w danym momencie firma spóźnia się z dystrybucją, to jej handlowcy przede wszystkim zajmują się prawidłowym radzeniem sobie z zastrzeżeniami klientów. Podobnie dzieje się, gdy na rynku szerzy się informacja, że produkt danej firmy ma istotne wady. Sprzedawcy różnego rodzaju lokat zwracają uwagę na inne kwestie podczas recesji, a inaczej rozmawiają w okresie stabilizacji gospodarczej. Doświadczenie i rozsądek podpowiada im, co jest w danej chwili najważniejsze. Ich przełożeni powinni być dla nich wsparciem i pomóc im dostosować schemat wizyty handlowej do wymogów aktualnej sytuacji lub do zmiany strategii.


    W przypadku rozbudowanych standardów rozmowy handlowej nie da się z reguły zrealizować wszystkich punktów podczas jednego spotkania z klientem. Pomocne jest wówczas rozłożenie całej procedury na kilka spotkań i pozostawienie sprzedawcom wyboru, nad którymi punktami skupią się danego dnia. Z reguły jest to najlepsze wyjście z sytuacji. Jeśli sprzedający dostaną zgodę od przełożonych na rozłożenie wszystkich punktów procedury "na raty", poczują ulgę, ponieważ dostrzegą realność takiego rozwiązania i zostaną uwolnieni od stresu: "Czy zdążę ze wszystkimi punktami? Czy je zapamiętam? Czy nie narażę się na śmieszność sztuczną rozmową?". Jednocześnie pozwoli to szefom wymagać, żeby każdy etap został przeprowadzony dokładnie i rzetelnie. Skoro sprzedawca nie musi się śpieszyć, to powinien tak prowadzić rozmowy z kontrahentem, żeby w pełni zrealizować cel każdego fragmentu spotkania. Ma już teraz dostatecznie dużo czasu na dokładne poznanie potrzeb, na kompletne przedstawienie oferty i wreszcie na zamknięcie spotkania na maksymalnym, dostosowanym do sytuacji poziomie sprzedaży. Sądzę, że podobnie powinni mówić o schemacie wizyty handlowej trenerzy — bo dopiero wtedy ich szkolenia będą realne i przydatne w praktyce.


    Jedną z metod przekonania handlowców do procedury spotkania handlowego jest namówienie ich, żeby spojrzeli na nią z perspektywy klienta i zastanowili się, co jest ważne dla ich rozmówcy, a nie dla nich samych podczas każdego etapu wizyty (tabela 1.2). Pozwala im to na lepsze zrozumienie sensu każdego fragmentu spotkania.


    Tabela 1.2. Na co zwraca uwagę klient na poszczególnych etapach spotkania


    
      
        
          	
            ETAPY

          

          	
            NA CO ZWRACA UWAGĘ KLIENT

          
        


        
          	
            Przygotowanie do spotkania

          

          	
            Okaż mi szacunek.


            Pokaż, że się przygotowałeś, bo się dla ciebie liczę.

          
        


        
          	
            Otwarcie

          

          	
            Bądź szczery.


            Wzbudź zaufanie.


            Rozmawiaj tak, żebym dał ci zielone światło i być może pozwolił ze mną handlować.


            Zainteresuj mnie.


            Zapytaj, ile mam czasu.


            Powiedz, z czym przyszedłeś.

          
        


        
          	
            Badanie potrzeb

          

          	
            Posłuchaj mnie, żebyś usłyszał, co jest dla mnie ważne.


            Sprawdź, co mnie interesuje.


            Nie zadawaj za dużo pytań.


            Powiedz wprost, że mnie "badasz".

          
        


        
          	
            Prezentacja oferty lub produktu

          

          	
            Nie koloryzuj.


            Mów prawdę.


            Mów tylko to, co mnie interesuje.


            Daj mi szansę na odpowiedź.


            Pozwól mi wyobrazić sobie twój produkt.

          
        


        
          	
            Zastrzeżenia

          

          	
            Pomóż mi podjąć decyzję.


            Zaakceptuj i zrozum moje wątpliwości i obawy.


            Nie walcz.


            Nie odbieraj tego osobiście.


            Nie kręć.


            Mów rzeczowo.

          
        


        
          	
            Zamknięcie

          

          	
            Podziękuj i daj mi satysfakcję, że coś od ciebie kupiłem.


            Nie zmuszaj mnie.


            Daj mi szansę samemu zdecydować.


            Walcz o swoje taktownie i otwarcie.

          
        


        
          	
            Obsługa po sprzedaży

          

          	
            Pokaż, że nadal jestem dla ciebie ważny, że nie potraktowałeś mnie tylko biznesowo.

          
        

      
    


    Rozłożenie wszystkich kroków procedury handlowej w czasie jest dobrym rozwiązaniem, niesie jednak zagrożenie. Dosyć często zdarza się, że sprzedawca, który raz poświęcił czas na identyfikację potrzeb klienta, zadowoli się tym, czego się dowiedział, i nie będzie już tej wiedzy pogłębiał. Skoro "odrobił" już ten fragment procedury, to ma go "z głowy". Tymczasem do etapu badania potrzeb, prezentacji oferty i zamykania należy wracać wielokrotnie. Za każdym razem można dowiedzieć się czegoś nowego o kontrahencie, zawsze można powiedzieć mu o czymś dodatkowym związanym ze sprzedawanymi produktami, zawsze można spróbować zwiększyć wartość zakupu. Oczywiście można tak robić do pewnego momentu, w końcu tak dobrze poznamy naszych stałych klientów, że nie będzie to już potrzebne. Rzecz w tym, żeby nie stało się to zbyt szybko. Jeśli handlowiec dla swojej wygody już po kilku spotkaniach założy, że osiągnął wszystko co możliwe, z reguły będzie każdemu klientowi sprzedawał mniej, niż byłoby to możliwe.


    Przykład:


    Jeden z handlowców opowiedział nam o swoim dobrym, stałym kliencie. Mieli ze sobą bardzo dobre relacje, ich kontakty handlowe przypominały bardziej pogawędki, podczas których potwierdzano jedynie fakt złożenia kolejnego zamówienia. Po trzech latach dowiedział się przez przypadek, że jego kontrahent prowadził przez cały czas drugą działalność gospodarczą, gdzie także istniały szanse na zakup części oferowanych przez firmę sprzedawcy produktów. Był to inny asortyment, o którym nigdy nie rozmawiali, ponieważ nie był potrzebny w sklepie, w którym zawsze się spotykali. Błąd został popełniony podczas pierwszych spotkań — handlowiec nie dopytał się o wszystko i źle ocenił siłę nabywczą klienta. A potem przez prawie trzy lata nic się już nie zmieniało.


    Przeanalizujmy poszczególne etapy wizyty handlowej pod kątem jak najbardziej skutecznego i praktycznego ich prowadzenia.


    1.2. Otwarcie spotkania — więcej szans, niż to się wydaje


    Otwarcie rozmowy handlowej to pierwsze minuty spotkania z klientem. Jest ono szczególnie istotne podczas pierwszego spotkania, gdy strony dotychczas ze sobą nie rozmawiały. Wszyscy jesteśmy w każdej chwili narażeni na zbyt dużą liczbę informacji, które nas przytłaczają. Gdybyśmy zwracali uwagę na wszystkie, nie bylibyśmy w stanie podejmować decyzji, musimy więc selekcjonować informacje z otaczającego nas świata. Pomaga nam w tym stosowanie różnych uproszczeń i schematów, które powodują, że postrzegamy innych w sposób niekompletny, zniekształcony. Przykładem tego może być efekt pierwszeństwa2, który działa w ten sposób, że nasze pierwsze wrażenie dotyczące innej osoby wpływa na interpretację jej dalszego zachowania. Dalsze minuty spotkania interpretujemy i oceniamy po tych pierwszych, tak żeby pasowały do schematu, który wyrobiliśmy sobie w pierwszych chwilach. To właśnie dlatego pierwsze wrażenie jest ważne.


    Wielu menedżerów i trenerów skupia się jedynie na znaczeniu pierwszego wrażenia, jakie wywrze handlowiec w ciągu pierwszych kilkunastu sekund. Jednym z najczęściej powtarzanych przez nich zdań jest przestroga "Masz tylko jedną szansę na zrobienie dobrego pierwszego wrażenia". Zdanie niewątpliwie brzmi dobrze i jest wymowne. Problem w tym, że nie jest do końca prawdziwe. Jeśli przedstawiciel handlowy bardzo się na nim skupi, wejdzie do klienta spętany obawą, co się stanie, jeśli zepsuje pierwsze wrażenie. Im bardziej będzie tym przejęty, tym większa szansa na to, że początek spotkania będzie nieudany.


    Pierwsze wrażenie ma rzeczywiście duże znaczenie, natomiast zawsze jest szansa, żeby je poprawić, jeśli coś pójdzie niezgodnie z planem. Dobrzy handlowcy zwracają uwagę na reakcję klientów, gdy źle rozpoczną swoje spotkanie. Nie boją się tego, ponieważ doświadczenie nauczyło ich, że powinni wówczas szybko wprowadzić korekty. Wiedzą, że jest tylko jedna szansa na dobre pierwsze wrażenie, ale też zdają sobie sprawę, że mogą zrobić drugie dobre wrażenie — byle szybko. Wiele osób, które zauważą, że rozmowa z kontrahentem zaczęła się niepomyślnie, nic z tym nie robi, licząc na to, że z czasem wszystko się ułoży, a klient zapomni o niefortunnych pierwszych chwilach. Rzeczywiście, może tak się to potoczyć, ale znacznie lepiej jest głośno przyznać się do błędu i niejako "rozpocząć spotkanie jeszcze raz". Prawie każdy kontrahent to zrozumie, zwłaszcza gdy sprzedawca uczciwie nazywa sprawy po imieniu i nie boi się do tego przyznać. To pokazuje jego naturalność, spójność i odwagę — a to dobry początek do budowania wzajemnego zaufania w kontaktach handlowych.


    Przykład:


    Przed wielu laty umówiłem się na spotkanie z jednym z najważniejszych klientów nie tylko w regionie, ale także w całym kraju. Był on też twórcą opinii i miał ogromny wpływ nie tylko na wielkość zamówienia, ale też na to, jak o naszym produkcie będzie się mówiło w Polsce. Tak bardzo zależało mi na przekonaniu go do siebie, że spotkanie zacząłem w sposób ugrzeczniony, uległy. Już po minucie rozmowy kontrahent udawał jedynie, że mnie słucha, i zerkał na jakieś swoje notatki. Poczułem, że nie tylko nic nie załatwię, ale też zaprzepaszczę szanse na załatwienie czegokolwiek w przyszłości. Czułem, że nie jestem już partnerem biznesowym, lecz przestraszonym petentem. Zebrałem resztki odwagi i spytałem, czy mogę rozpocząć nasze spotkanie raz jeszcze, od samego początku. Zdumiony klient podniósł oczy znad kartki i powiedział:


    — Jak to jeszcze raz?! Przecież już pan zaczął!


    — Tak — odpowiedziałem — ale zacząłem to tak fatalnie, że wiem, że pana nie przekonam.


    — No dobrze — zaśmiał się — to niech pan próbuje jeszcze raz, ale nie będzie to łatwe.


    Po chwili rozmowa znów stała się rzeczowa. Myślę, że zaskakująca dla niego była moja szczerość i to ona pomogła naprawić zły początek.


    Skąd bierze się szansa na poprawienie złego pierwszego wrażenia? Trwa ono raptem kilka sekund3, a w tym czasie nic nie da się poprawić. Na szczęście przez następne cztery minuty wyrabiamy sobie opinię o rozmówcy, korzystając z pogłębionego pierwszego wrażenia. I to właśnie te cztery minuty są czasem, w którym sprzedawca zdąży poprawić kiepskie otwarcie — jeśli tylko będzie umiał to zauważyć i głośno o tym powiedzieć. Jest to wystarczająco długi okres, więc nie ma sensu rozpoczynać rozmowy w napięciu, czy wszystko się uda. Lepiej zwracać uwagę na reakcje klienta, obserwować swoje zachowanie i rozwój sytuacji.


    1.2.1. Składowe pierwszego wrażenia — co jest najważniejsze


    W pierwszej chwili liczy się nasz wygląd i ton głosu. Zwracamy uwagę na rysy twarzy oraz na to, czy osoba, która rozpoczyna z nami rozmowę, wygląda schludnie. Kobiety szybko oceniają, jak mężczyzna jest ubrany, czy ma czyste buty, czy nogawki spodni są wystarczająco długie. Razi je zbyt krótki lub za długi krawat4 oraz to, że jest źle dobrany. Jeśli rozmówcą kobiety jest druga kobieta, zostanie ona oceniona przede wszystkim po makijażu, biżuterii i torebce. Dla mężczyzny liczy się u jego rozmówczyni sylwetka, przy czym ważna jest jej proporcjonalność, a nie to, czy rozmówczyni jest szczupła. Duże znaczenie mają zadbane dłonie, mężczyźni szczególnie źle odbierają zbyt długie lub wyzywające paznokcie i tipsy.


    Obok wyglądu ważny jest głos, panie preferują handlowców o niskim tonie głosu, a panowie często cenią u rozmówczyń lekką chrypkę. Spore znaczenie ma sposób wysławiania się, ponieważ dobre wrażenie budzą osoby, które mówią pełnymi zdaniami i gramatycznie. Jak widać, liczy się nie tylko wygląd, ale też sposób mówienia. Warto o tym pamiętać, ponieważ w stresie, który jest prawie zawsze obecny na początku spotkania z klientem, zmienia się sposób, w jaki mówimy. Często podwyższamy ton głosu, a zdania są niestarannie zbudowane, urywane.


    Bardzo często trenerzy oraz autorzy książek dla handlowców powołują się na badania zespołu profesora Alberta Mehrabiana5 i uczą, że składowe pierwszego wrażenia układają się w następujących proporcjach:


    7% — słowa,


    38% — to, jak mówimy,


    55% — mowa ciała.


    Gdyby tak wyglądało to w praktyce, to w zasadzie nie ma sensu zastanawiać się, co mówimy i w jaki sposób budujemy zdania. Wystarczy przede wszystkim nauczyć się mowy ciała i będziemy skutecznie wywierać wpływ na innych. Uwierzyło w to wielu polskich polityków, obdarzających nas każdego dnia wystudiowanymi gestami, piramidkami z rąk układanymi w górę, zwracających uwagę na to, czy ich gesty nie przekraczają wysokości ramienia — przykłady można mnożyć. Ci wszyscy politycy są odbierani jako nienaturalni, czasem nawet śmieszni — a przez to budzący nieufność. Wyjaśnijmy, skąd więc bierze się nieporozumienie. Cytowane badanie nie dotyczy składowych pierwszego wrażenia, nie odnosi się też do siły przekazu w prezentacjach publicznych i nie podkreśla, że mowa ciała jest ważniejsza od akustycznego kanału komunikacji niewerbalnej6. Takie interpretacje są błędne, ponieważ eksperyment miał odpowiedzieć na inne pytanie. Badano w nim jedynie spójność przekazu, gdy osoba mówi o swoich uczuciach, przekonaniach lub postawach. Badanie Alberta Mehrabiana jest przy tym krytykowane za dobór grupy badanej i konstrukcję eksperymentu. Skupiono się w nim na mimice twarzy, odtwarzano z taśmy pojedyncze słowa, a grupa składała się jedynie z 137 kobiet w tym samym wieku, studentek University of California. W ten sposób wykluczono niektóre ważne składowe mowy ciała, odtwarzanie pojedynczych słów było sytuacją sztuczną i nie pozwoliło dokładnie określić znaczenia parajęzyka, a grupa była niereprezentatywna. Wyniki tego badania zakorzeniły się w świadomości i są cytowane w wielu publikacjach, książkach oraz chętnie podnoszone przez trenerów podczas szkoleń dotyczących umiejętności komunikacyjnych, handlowych i sztuki prezentacji.


    Już kilka lat później, w latach siedemdziesiątych, przeprowadzono badania, które pokazały, na ile ważne są poszczególne składowe komunikacji. Po pierwsze, przekaz werbalny stanowi prawie 20% siły komunikatu. To dużo, bo rzeczywiście słowa i sposób budowania zdań wpływają na pozytywne pierwsze wrażenie. To oznacza, że handlowiec powinien się zastanowić, co powie klientowi na początku spotkania. Liczy się zarówno staranny język, jak również konkretne informacje zawarte w pierwszych zdaniach. Po drugie, bardziej zwracamy uwagę na kanał akustyczny niż na mowę ciała. Jeśli w przekazie wyczuwamy niespójność, przestajemy się kierować sygnałami płynącymi z wyglądu, a skupiamy się na tym, co słyszymy w głosie rozmówcy. Warto zwrócić uwagę na to, że ta zależność jest dokładnie odwrotna od prezentowanej przez Alberta Mehrabiana i wynika z niej bardzo praktyczny wniosek. Kontrahent przede wszystkim wyrobi sobie opinię o handlowcu po tym, co usłyszy, a nie na podstawie tego, co zobaczy. Jeśli zatem sprzedawca podczas otwarcia wizyty zadba przede wszystkim o staranny wygląd i mowę ciała, nie będzie to jeszcze gwarantem dobrego pierwszego wrażenia. Istotne będzie także to, co klient usłyszy w jego głosie. Jeśli będzie to niepewność, obawa, niechęć, znużenie lub brak wiary, to trudno liczyć na to, że przekaz będzie przekonujący. Jeśli jednak klient usłyszy, że mówi do niego osoba, która jest przekonana do swojej pracy i wartości swoich produktów, a jednocześnie traktuje swojego rozmówcę z szacunkiem, będzie to dobry początek spotkania. Absolutnie nie namawiam, żeby robić to w sposób sztuczny, ponieważ skutki będą odwrotne. Taki przekaz musi być prawdziwy, w każdym innym przypadku zabrzmi fałszywie i obudzi nieufność kontrahenta. Wielu szefów i trenerów żąda od sprzedawców, żeby zawsze pokazywali swój entuzjazm i wiarę w oferowane produkty. To nie jest możliwe, bo czasem handlowiec ma dość swojej pracy. Czasem wie, że pewnych rzeczy nie może obiecać kupującemu i obawia się, jak on to przyjmie, bo zdaje sobie sprawę, że konkurencja oferuje lepszy produkt. W takich chwilach udawanie entuzjazmu i przekonania będzie brzmiało niewiarygodnie. Bezpieczniej będzie nie ukrywać swojego nastroju lub obaw i wytłumaczyć ich powody, a zaraz potem przejść do rozmów handlowych. To działanie, choć często nieaprobowane przez zwierzchników handlowców, jest uczciwe i wiarygodne. Dzięki temu sprzedawca nadal ma szansę przekonać klienta do siebie — nie byłoby to możliwe, gdyby prezentował udawany entuzjazm. Fałsz zostanie wykryty i zapamiętany, a sprzedający stanie się niewiarygodny.


    Przykład:


    Znajomy dziennikarz teatralny opowiadał mi historię o dwóch wielkich współczesnych aktorach. Jeden z nich był dyrektorem teatru i dobierał obsadę do nowej sztuki. Na scenie znajdował się jego kolega, będący jedną z najwybitniejszych polskich sław teatru i filmu. Dyrektor wysłuchał jego interpretacji i powiedział:


    "Nie dam ci tej roli, bo nie słyszę prawdy w tym, jak to przedstawiasz".


    "Wiem — odpowiedział aktor. — Ja też jej nie słyszałem".


    W roku 2005 Justin Kruger i Nicholas Epley wraz ze współpracownikami badali, jaki wpływ na skuteczność porozumiewania się ma brak rzeczywistego kontaktu pomiędzy osobami, które wymieniają się jedynie wiadomościami z wykorzystaniem poczty elektronicznej. W licznych eksperymentach zajmowali się tezą, że kontakt za pośrednictwem e-maili prowadzi do dużo większej ilości nieporozumień niż kontakt osobisty7. W tym ostatnim przypadku rozmówcy mogą rozpoznać rzeczywiste intencje interlokutora po jego zachowaniu i sposobie mówienia. Widzą i słyszą więcej, niż osoby, które opierają się jedynie na treści e-maili, ponieważ mowa ciała i parajęzyk przekazują znacznie więcej informacji niż same słowa. Jedno z badań było skoncentrowane na porównaniu skuteczności odczytywania rzeczywistych treści wypowiedzi przekazywanych drogą elektroniczną, przez telefon lub podczas spotkania twarzą w twarz. Odbiorcy informacji przekazywanych przez e-mail znacznie częściej mylnie odczytywali rzeczywiste intencje nadawcy w porównaniu z osobami, które tę samą wypowiedź usłyszały przez telefon lub osobiście. W dwóch ostatnich grupach odbiorcy rzadziej mylili się i osiągali podobną skuteczność w obu przypadkach. Wyniki tego badania pokazują, jak ważny jest ton głosu i parajęzyk nadawcy, któremu przypisano zbyt małe znaczenie w opisywanym powyżej eksperymencie Alberta Mehrabiana.


    1.2.2. Co powiedzieć podczas otwarcia?


    Na początku spotkania z klientem handlowiec powinien się przedstawić i jasno podać cel spotkania. Często spotykam przedstawicieli handlowych, którzy pierwsze chwile spędzają na niezobowiązujących rozmowach, nie odkrywając, z jakiego powodu przyszli. Wielu klientów bardzo tego nie lubi. Wolą najpierw usłyszeć, co jest powodem wizyty, a wtedy już są gotowi do pogawędki. Oczywiście nie każdy akceptuje rozpoczęcie spotkania od nieformalnej rozmowy, wielu kupujących to osoby bardzo zajęte, konkretne, które chcą załatwić sprawę i szybko zakończyć spotkanie. Nie jest więc prawdą często spotykane zalecenie, że pierwsze minuty muszą być poświęcone na budowanie relacji poprzez rozmowę odbiegającą od prawdziwego celu spotkania. To zależy od charakteru rozmówcy i sytuacji. Relacyjni klienci, którzy tego dnia mają czas na spotkanie, mogą mieć ochotę na chwilę rozmowy. Osoby rzeczowe albo zabiegane będą irytowały się, gdy handlowiec nie przejdzie od razu do rzeczy i będzie usiłował wciągnąć ich w pogawędkę. Najgorsze są nieformalne rozmowy, gdy sprzedawca nie ma na nie ochoty, a jedynie realizuje posłusznie i bezkrytycznie standard spotkania handlowego. Ten problem często występuje podczas pierwszych wizyt u nowych klientów oraz w pierwszych miesiącach pracy niedoświadczonych sprzedawców. Pogawędka brzmi wówczas sztucznie i jest męcząca dla obu stron. W takiej chwili zamiast tracić czas, siły i szacunek do samego siebie, lepiej od razu przejść do kwestii merytorycznych.


    Handlowiec, który mało zna klienta, powinien zawsze przedstawiać się, podając dwie informacje — nazwę firmy i swoje nazwisko. Nazwa firmy pomaga klientowi zorientować się w sytuacji. Imię i nazwisko pomagają sprzedawcy, ponieważ to on będzie się kontaktował z kupującym i to on powinien mieć z nim dobre stosunki i być przez niego łatwo rozpoznawanym. Starzy handlowcy zdają sobie doskonale sprawę, jak wartościowe są ich znajomości z kontrahentami. Im lepsze mają układy z dużą grupą kontrahentów, tym więcej znaczą dla swojego szefa lub dla potencjalnego nowego pracodawcy, dlatego właśnie od pierwszego spotkania warto dbać o dobrą zapamiętywalność własnej osoby. Poza przedstawieniem się i podaniem celu spotkania warto wymienić nazwy swoich najważniejszych produktów. Budowanie świadomości marki to długi proces, ponieważ niemal dla każdego produktu istnieje kilka konkurencyjnych odpowiedników. Odbiorcy są narażeni na bardzo dużą liczbę informacji i słyszą ogromną liczbę nazw firm i produktów. Często mają kłopoty z zapamiętaniem, jak przyporządkować je do różnych firm. Na początku spotkania uwaga rozmówcy jest duża, więc jest to dobra okazja, żeby handlowiec od początku wymieniał nazwy tego, co sprzedaje.


    Podczas otwarcia spotkania trzeba sprawdzić, ile czasu może na nie poświęcić kontrahent. Nawet jeżeli spotkanie było umówione wcześniej, może okazać się, że trzeba je skrócić lub pozwolić klientowi dokończyć inne zadania, które są w danej chwili dla niego ważniejsze. Klienci cenią sobie, jeśli sprzedawcy pytają, ile mają czasu lub nawet sami to określają. To uspokaja rozmówców, którzy mają niemiłe wspomnienia ze zbyt długich, natarczywych spotkań biznesowych z dostawcami. Pytanie o czas ma szczególne znaczenie w przypadku nieumówionych spotkań lub u klientów mało znanych.


    1.3. Badanie potencjału i potrzeb klienta


    Zgodnie z procedurą wizyty handlowej badanie potrzeb klienta musi zawsze poprzedzać rozmowy o kupnie. W większości przypadków takie postępowanie jest uzasadnione. Sprzedawca, który będzie wiedział, czym kieruje się jego rozmówca, co jest dla niego ważne, będzie umiał przedstawić mu te argumenty, które są najbardziej przekonujące. Nie będzie też poruszał kwestii niepotrzebnych. Na tym etapie nie tylko poszukuje się potrzeb kontrahenta, ale też określa jego wartość, czyli możliwości zakupowe. Sprawdzanie potencjału klienta trzeba przeprowadzić przed prezentacją oferty i rozpoczęciem ustaleń końcowych, ponieważ oferowane przez handlowca warunki będą lepsze dla kontrahentów o dużym potencjale.


    W wielu branżach rozpoznawanie potencjału i prezentacja oferty są robione w tym samym czasie. W niektórych w tej samej części rozmowy ma miejsce także zamykanie sprzedaży. Tak dzieje się na przykład podczas odbierania zamówienia w branży dóbr szybko zbywalnych, w marketach spożywczych lub budowlanych oraz w niewielkich sklepach.


    Przykład:


    Handlowiec z firmy produkującej farby staje przed półką z asortymentem jego firmy. Obok niego stoi osoba odpowiedzialna ze zakupy jego produktów. Handlowiec prowadzi rozmowę i jednocześnie wprowadza do palmtopa wielkości zamówienia dyktowane przez kupującego. Tak każdego dnia pracują tysiące przedstawicieli handlowych w sklepach w Polsce. Prawdopodobnie mogliby osiągać wyższe zamówienie, gdyby na moment przestali jedynie biernie odbierać zamówienia i choć przez chwilę porozmawiali z kontrahentem. Patrząc realistycznie, z reguły jest to niemożliwe, ponieważ obie strony mają mało czasu na spotkanie. Ale gdyby udało się wygospodarować choć kilka minut na pogłębienie wiedzy o zamawiającym, mogłoby się to okazać opłacalne.


    Podobnie wygląda praca handlowców w branżach oferujących asortyment techniczny, na przykład sprzęt elektryczny, pneumatyczny, elektronarzędzia, smary, oleje. Docierają do warsztatów samochodowych, dekarzy, stolarzy, firm produkcyjnych. Także w tych branżach badanie potrzeb i zbieranie zamówienia odbywa się jednocześnie z prezentowaniem oferty. Handlowiec sprawdza, jakie ilości stale zamawianego asortymentu ma dostarczyć, a jednocześnie opowiada o produktach, których klient dotychczas nie kupuje. W ten sposób podejmuje próbę zwiększenia ilościowej i wartościowej sprzedaży u kontrahenta. Takie działanie jest często stosowane i prawidłowe. Stanowi przykład, że nie zawsze badanie potencjału i potrzeb musi poprzedzać prezentację oferty i zamykanie sprzedaży. Sztywne trzymanie się procedury wizyty handlowej byłoby w tym przypadku błędem, ponieważ utrudniłoby zbieranie zamówień w sposób uporządkowany. Innym błędem byłoby niepodjęcie przez handlowca próby namówienia klienta na nowe produkty, a jedynie bierne odbieranie zamówienia. To częsta pomyłka, wrócę do niej przy etapie zamykania sprzedaży.


    1.3.1. Potencjał handlowy i potrzeby klientów


    Określenie potencjału klienta jest niezbędne do ocenienia jego wartości dla firmy handlowej. Ta wartość determinuje strategię działania z kontrahentem, częstość odwiedzin u niego, wielkość rabatów, dostępność serwisu, określenie terminu płatności, przydzielenie mu odpowiedniego handlowca. Wartość klienta jest wypadkową jego wielkości oraz stopnia współ­pracy z firmą handlową. Często klient o bardzo dużym potencjale, który mało kupuje od danej firmy, jest mniej wart niż kontrahent o połowę mniejszy stale kupujący od zainteresowanego nim przedsiębiorstwa. Określanie wartości klienta nazywa się segmentacją8. Najczęściej tę wartość przedstawiciele handlowi określają już przed spotkaniem z klientem na podstawie zapisanej historii kontrahenta, a podczas wizyty u niego jedynie weryfikują swoją ocenę.


    Na tym etapie spotkania określanie potencjału kontrahenta jest na ogół łatwe i trwa krótko. Ważniejsze, trudniejsze i pochłaniające więcej czasu i wysiłku jest dotarcie do prawdziwych potrzeb klientów, do tego, co jest dla nich kluczowe w wyborze oferty handlowej. Z reguły sprzedawcy i ich przełożeni skupiają się na potrzebach merytorycznych i do nich dopasowują dalszy ciąg rozmowy handlowej. Potrzeby merytoryczne są ściśle związane z biznesowymi lub technicznymi aspektami działalności klienta, które chce rozwiązać, nabywając produkty lub usługi od sprzedawcy. To z ich powodu rozważa zakup, to dlatego jest zainteresowany spotkaniem z przedstawicielem i to wokół nich toczy się rozmowa handlowa.


    Przykład:


    Najczęstsze potrzeby merytoryczne to:


    1. Zdobycie informacji o produkcie.


    2. Skuteczność działania, która przyniesie zamierzony efekt.


    3. Warunki poprawiające płynność finansową klienta:


    
      	dobra cena,


      	długi termin płatności,


      	dostawy na życzenie,


      	przerzucenie kosztów logistycznych na firmę handlową.

    


    4. Niezawodność produktu lub wysoka jakość usługi.


    5. Szybkie dostawy produktu.


    6. Bezpieczeństwo stosowania.


    7. Serwis posprzedażowy.


    Obok potrzeb merytorycznych u niektórych klientów duże znaczenie mają potrzeby osobiste. Nabierają one szczególnego znaczenia u klientów nastawionych na relacje z handlowcem. Niektórzy nie są nimi zainteresowani i wolą zajmować się jedynie kwestiami merytorycznymi i biznesowymi. Gdy sprzedawca zaczyna poszukiwać ich potrzeb osobistych, irytują się, uważają to za stratę czasu lub niepotrzebne ingerowanie w ich prywatność. Z reguły wprost przekazują informację handlowcom, że nie chcą skupiać się na tych wątkach. Jednak duża grupa klientów chce, żeby sprzedawca zajął się także ich potrzebami osobistymi. Dopiero wtedy uważają relację z przedstawicielem handlowym za wartościową.


    Przykłady potrzeb niezwiązanych z produktem, nazywanych potrzebami osobistymi:


    
      	Prestiż.


      	Posiadanie autorytetu.


      	Dobry wizerunek.


      	Szkolenia oferowane przez firmę handlową lub sponsorowanie szkolenia innego rodzaju.


      	Docenienie.


      	Bycie na bieżąco z trendami na rynku.


      	Zdobywania doświadczenia.


      	Wiedza od przedstawiciela (o konkurencji, plotki z rynku).


      	Prezenty, gadżety przygotowane przez firmę handlową.


      	Dobra relacja z handlowcem, możliwość porozmawiania.


      	Relaks.


      	Osobiste korzyści.


      	Rzetelność przedstawiciela handlowego.


      	Integracja z innymi osobami z branży.


      	Pomoc handlowca w nawiązaniu kontaktów biznesowych w branży.

    


    Identyfikacja potrzeb osobistych jest trudniejsza od zdobywania informacji o potrzebach merytorycznych. Dlatego też jest ona często zaniedbywana przez przedstawicieli handlowych. Poza tym przełożeni handlowców oraz osoby opracowujące strategie marketingowe dostosowują je najczęściej jedynie do potrzeb merytorycznych.


    Solidne i dogłębne rozpoznanie potrzeb merytorycznych i osobistych klienta jest najbardziej zaniedbywaną częścią wizyty handlowej. Istnieje kilka najczęstszych powodów tego zaniechania. Najczęściej nie wynika ono ze złej woli, lecz z niedostatecznych umiejętności sprzedażowych lub braku wiedzy.


    1. Skoncentrowanie się na prezentowaniu oferty. Większość sprzedawców albo w ogóle nie bada potrzeb, albo robi to bardzo pobieżnie. Najczęściej dotyczy do niedoświadczonych osób, które zaraz po otwarciu spotkania natychmiast zaczynają prezentować swoją ofertę. To jest łatwiejsze od identyfikowania potrzeb i mniej stresujące, więc jest dla nowicjuszy wygodną "ucieczką" od trudnej części wizyty handlowej.


    2. Ścisłe trzymanie się procedury wizyty handlowej i skoncentrowanie się jedynie na technikach stosowanych do identyfikacji potrzeb, czyli na pytaniach i parafrazie. Przełożeni zalecają ich używanie i niektórzy sprzedawcy stosują je dla samego stosowania, bezrefleksyjnie. Takie postępowanie powoduje zgubienie prawdziwego celu tego etapu spotkania. Celem jest zdobycie informacji o kliencie, a nie dobre stosowanie zalecanych technik. W takich sytuacjach presja przestrzegania schematu i technik odbiera przedstawicielowi zdrowy rozsądek. To bardzo częsta sytuacja podczas spotkań z kontrahentem, gdy handlowcowi towarzyszy oceniający go szef.


    3. Konieczność pamiętania podczas każdej wizyty o wielu rzeczach jednocześnie przyczynia się do zapomnienia o potrzebach kontrahenta. Szczególnie często ma to miejsce, gdy handlowcy przekazują informacje o nowinkach, o akcjach specjalnych.


    4. Projektowanie, czyli zakładanie, że klient ma takie potrzeby, jak wydaje się to handlowcowi. Często są to potrzeby, które miałby sprzedawca, gdyby znajdował się na miejscu swojego rozmówcy, lub te, które pojawiają się u dużej liczby innych odbiorców. Projektowanie powoduje, że przedstawiciel nie widzi zasadności sprawdzenia, czy jego domysły pokrywają się z rzeczywistością.


    5. Zmęczenie pracą, znużenie powtarzalnymi sytuacjami podczas wielu spotkań z wieloma rozmówcami powoduje, że niekiedy sprzedawcy nie chce się identyfikować potrzeb. Często ma to też miejsce pod koniec dnia, podczas ostatnich handlowych spotkań. Nie da się zdobyć informacji o kliencie bez zaangażowania i motywacji sprzedawcy, ponieważ jest to trudna umiejętność i zostanie dobrze wykonane tylko wtedy, gdy sprzedawcy na tym naprawdę zależy.


    6. Potrzebne jest też zaangażowanie ze strony kontrahentów. Udzielają oni prawdziwych odpowiedzi na swój temat tylko wtedy, gdy widzą sens takiej rozmowy — biznesowy lub osobisty. Jeśli więc w początkowej fazie otwarcia spotkania przedstawiciel handlowy nie zainteresował swoją ofertą rozmówcy, to musi się liczyć z tym, że nie zdobędzie rzetelnych informacji. Często wówczas potrzeby, o których mówi klient, nie są prawdziwe, mają jedynie na celu zbycie dopytującego się sprzedawcy.


    7. Braku czasu w zasadzie uniemożliwia odczytanie potrzeb. Gdy klient pogania handlowca i dąży do skracania spotkania, rozmowa koncentruje się na zamykaniu sprzedaży. Presja czasu pojawia się też na początku dnia w przypadku sprzedawców, którzy mają duży dzienny limit spotkań. Pracownicy działów handlowych w wielu branżach z trudem dają sobie radę z "zaliczeniem" wymaganej przez przełożonych liczby wizyt, a wtedy nie w głowie im poszukiwanie potrzeb. Liczy się tylko tempo i zapisanie kolejnego spotkania w raporcie.


    8. Handlowcy, którzy poznali potrzeby swoich klientów, nie pogłębiają ich już podczas kolejnych spotkań. To jeden z najczęstszych błędów dotyczących tej części wizyty handlowej.


    9. Brak motywacji odbiera sprzedawcy ochotę do rzetelnego wykonywania swoich obowiązków. Najczęstsze przyczyny to wpływ przełożonego zarządzającego w nieprawidłowy sposób, niemotywujący system prowizyjny lub zbyt wysokie, nierealne plany nałożone na pracowników.


    10. Nieznajomość potrzeb klientów powoduje, że sprzedawca nie orientuje się, jakich szukać informacji, a przez to — jak się o nie dopytywać.


    11. Część przedstawicieli boi się lub wstydzi dopytywać klientów o to, co jest dla nich ważne.


    12. Słaba umiejętność zadawania dobrych pytań, prawidłowego parafrazowania i rzeczywistego słuchania rozmówcy uniemożliwia dotarcie do sedna i zidentyfikowanie, czym kierują się rozmówcy.


    13. Brak rzeczywistej relacji handlowca i klienta prowadzi do płytkiego kontaktu, który nie sprzyja wartościowym rozmowom przynoszącym istotne informacje.


    14. Niektóre potrzeby klientów są tak nietypowe lub tak wyszukane, że handlowcy wolą nie pytać o nie, ponieważ obawiają się, że nie będą mogli ich zrealizować. Jeśli nawet w imię zdobycia przychylności rozmówców przedstawiciele handlowi obiecują zbyt wiele, narażają się potem na kłopoty w swojej firmie. Klasycznymi przykładami może być złożenie obietnicy, że towar będzie dostarczony w krótkim terminie lub w takiej ilości, że przekracza to możliwości oferenta. Może być to spowodowane niemożliwością wyprodukowania go lub ściągnięcia z magazynów w obiecanym czasie. Wysyłanie małych partii towaru zawsze jest nieopłacalne z powodu nałożonego w trosce o własne finanse minimum logistycznego. Tak więc poznanie trudnych do zrealizowania potrzeb kontrahentów kojarzy się niejednemu sprzedawcy z pakowaniem się w tarapaty i w ramach uniknięcia kłopotów wolą nie dowiadywać się zbyt wiele o osobach, z którymi handlują.


    1.3.2. Techniki poznawania potrzeb — błędy i nieporozumienia


    Handlowiec, który chce dobrze rozpoznawać potrzeby klientów oraz weryfikować ich potencjał, musi osiągnąć biegłość w sztuce zadawania dobrych pytań, słuchania odpowiedzi oraz parafrazowania. Są to trzy podstawowe, a jednocześnie bardzo ważne umiejętności komunikacyjne, kluczowe w handlowaniu, negocjowaniu i rozwiązywaniu trudnych sytuacji. Wydają się one tak oczywiste, że wielu sprzedawców nawet nie zdaje sobie sprawy, jak bardzo mogliby je udoskonalić.


    Z ich stosowaniem wiąże się sporo błędów i nieporozumień, a wielu szefów i trenerów wymaga od sprzedawców niepotrzebnych lub nierealnych zachowań w tym zakresie. Najczęstszym błędem dotyczącym umiejętności zadawania pytań jest twierdzenie, że należy stosować jedynie pytania otwarte. Pytania zamknięte to takie, na które klient odpowiada "Tak", "Nie" lub "Nie wiem". Zaczynają się od słowa "Czy". W przeciwieństwie do nich na pytania otwarte trzeba udzielić dokładniejszej odpowiedzi, są więc rzeczywiście bardzo przydatne w drodze do zrozumienia rozmówcy. To takie, które na przykład zaczynają się od słów "Jak", "Z jakiego powodu", "Kiedy", "Kto". Nie jest jednak prawdą, że pytania zamknięte się nie przydają. Dzięki nim można doprecyzować uzyskane informacje lub zmniejszyć obszar poszukiwań. Jeśli handlowiec zapyta klienta, czy przywiązuje on wagę do szybkości dostaw, i dowie się, że nie jest to bardzo istotna kwestia, to wie, że nie powinien skupiać się na tych aspektach swojej usługi. Rozpoznawanie potrzeb jest często pokazywane jako lejek pytań, szeroki u góry i zwężający się aż do momentu, kiedy "wypływa" z niego informacja o potrzebie kontrahenta. Lejek symbolizuje zadawanie pytań. Trzymając się tej metafory, można powiedzieć, że stosowanie po kilku pytaniach otwartych jednego lub dwóch pytań zamkniętych "zwęża" ów lejek u góry. Jednoczesne stosowanie parafrazy niekiedy pozwala go skrócić — o czym napiszę za chwilę.


    Problem polega na tym, że większość handlowców zadaje zbyt wiele pytań zamkniętych, po których otrzymują skąpe odpowiedzi, które często prowadzą do nieporozumień. To właśnie dlatego szefowie w ogóle nie pozwalają ich zadawać. Skuteczny sprzedawca stosuje więcej pytań otwartych oraz łączy je z pytaniami zamkniętymi. Dzięki takiej kombinacji jest dużo bogatszy w informacje i ma pełniejszy obraz sytuacji. Pośród pytań otwartych jest pytanie rozpoczynające się od słowa "Dlaczego", którego lepiej nie używać. Po takim pytaniu klient zaczyna się irytować, ponieważ odbiera je jak atak, przyparcie do muru i przymuszanie do tłumaczenia się. To pytanie jest bardzo dobre, jeśli chodzi o ilość informacji, które przyniesie w odpowiedzi. Należy jednak zamienić słowo "Dlaczego" na inne, nieprowokujące niechęci i nieprzypominające wielu sytuacji, gdy musieliśmy tłumaczyć się przed wychowawcami lub rodzicami i czuliśmy się od nich znacznie słabsi.


    Przykład:


    Zamieszczam poniżej listę dobrych pytań stosowanych w rozmowach z nowymi klientami przez handlowców z branży kosmetycznej. Najważniejsze jest to, że te pytania nie są traktowane przez nich jako obowiązkowe. Ich rolą jest jedynie bycie podpowiedzią, pomocą, jak prowadzić rozmowę na tym etapie wizyty handlowej.


    
      	Co jest dla pana ważne w wyborze produktu?


      	Jakie cechy powinien mieć nasz produkt, żeby pan go kupił z przekonaniem?


      	Jak powinna wyglądać nasza współpraca? Jakich działań, kroków oczekuje pan ode mnie jako od przedstawiciela handlowego?


      	Jak do tej pory wyglądała współpraca z firmami oferującymi podobne produkty do naszych?


      	Jakie ma pan doświadczenie z naszymi produktami lub produktami podobnymi do naszych?


      	Jak według pana powinny wyglądać moje handlowe spotkania z panem? Czy jest coś, co chciałby pan zmienić w dotychczasowej współpracy z nami?


      	O czym mam mówić, żeby to było dla pana ważne?


      	Kto jest osobą decyzyjną poza panem w firmie? Czy jeszcze z kimś powinienem się spotkać u państwa?

    


    Podczas zadawania pytań warto zawsze podawać ich intencję, ponieważ są wówczas lepiej akceptowane przez rozmówców. Co jest dla pana ważniejsze — niższa cena czy wysoka niezawodność urządzenia, która wiąże się z wyższą ceną? brzmi gorzej niż Co jest dla pana ważniejsze — niższa cena czy wysoka niezawodność urządzenia, która wiąże się z wyższą ceną? Pytam, bo chciałbym wiedzieć, jak dostosować ofertę dla pana. Podczas badania potrzeb lub nawet już na początku spotkania prawie zawsze klienci pytają o cenę produktu lub usługi. Nie ma powodu unikać ani tego pytania, ani odpowiedzi na nie. Lepiej na nie odpowiedzieć, niż przekładać udzielenie informacji na później, bo klienci tego bardzo nie lubią. Wielu handlowców jest uczonych, że nie wolno na tym etapie rozmowy mówić o cenie, że ta kwestia może pojawić się dopiero po pokazaniu ważnych zalet i korzyści oferty. To błąd, choć jest to postępowanie zalecane przez niektórych trenerów i szefów. W takiej sytuacji klient czuje się zwodzony lub traktowany niepoważnie, a czasem nawet uważa, że sprzedawca nim manipuluje. Przestaje słuchać uważnie, przeżywa niepotrzebny niepokój, zastanawia się, co ukrywa sprzedawca, zniechęca się do niego. Prościej jest podać cenę, a potem ją obronić, wykazać, z jakiego powodu kształtuje się na takiej wysokości i co klient w zamian otrzyma.


    Niektóre dobre pytania nie pojawiają się podczas sondowania potrzeb, ponieważ handlowiec nie ma odwagi ich zadać. Obawia się, czy klient nie poczuje się urażony dopytywaniem się i sprawdzaniem go. Rzeczywiście, dociekliwe pytania wydają się przedstawicielom handlowym ryzykowne, zbyt inwazyjne. Jeśli handlowiec czuje się przez to onieśmielony, może uczciwie przyznać, że jemu samemu przychodzi z trudem długie i szczegółowe wypytywanie rozmówcy, i jeszcze raz wytłumaczyć powód takiego postępowania. Lepiej to powiedzieć, niż zmarnować okazję do zdobycia ważnych informacji. Trzeba też pamiętać, że sprzedawca nie może zadać zbyt dużej liczby pytań, ponieważ może stracić klienta. Po kilku pytaniach rozmówca może mieć tego dość, poczuć się indagowany, zniechęcić się do sprzedającego i zacząć odbierać go jako osobę natarczywą.


    Przykład:


    W jednej z sieci sklepów technicznych każdy sprzedawca jest zobligowany do zadawania serii dziesięciu pytań klientowi, który chce kupić telewizor, komputer lub aparat fotograficzny. Ta sekwencja jest nazywana przez przełożonych i trenerów wewnętrznych firmy "złotą dziesiątką". Boję się, że nie jest możliwe zadanie aż tylu pytań w sklepie. A nawet jeśli to się uda sprzedawcy, skutek może być odwrotny do zamierzonego i "złota dziesiątka" może zamienić się w "parszywą dziesiątkę".


    Kolejna ważna umiejętność komunikacyjna prowadząca do rozpoznania potrzeb to słuchanie rozmówcy. Handlowcy są namawiani do aktywnego słuchania, podczas którego mają potakiwać i na inne sposoby udowadniać rozmówcy, że uważają na jego słowa. Niektórzy z nich podchodzą do tego bardzo technicznie i wtedy swoim zachowaniem przypominają modne przed laty pieski wożone na podszybiu samochodów, które poruszały rytmicznie głowami w takt jazdy pojazdu. Nie o takie aktywne słuchanie chodzi. Jest tylko jedna ważna rzecz do zrobienia — sprzedawca ma słuchać klienta naprawdę, ma rzeczywiście chcieć dowiedzieć się o nim jak najwięcej. A wówczas żadne teatralne, wyuczone gesty nie będą potrzebne.


    Podczas szkoleń oraz w książkach o sprzedawaniu sporo mówi się o barierach w słuchaniu. Bariery te towarzyszą nie tylko handlowcom, ale też każdego dnia nam wszystkim i wpływają na skuteczność naszych rozmów. Najczęściej wspomina się wówczas o hałasie, nieodpowiednim miejscu spotkania, toczących się za ścianą rozmowach, które przeszkadzają w prowadzeniu rozmowy. Są to rzeczywiste przeszkody, problem w tym, że z reguły nie mamy wpływu na ich usunięcie. Warto więc zająć się tymi barierami w słuchaniu, które tworzymy sami. Jest ich wiele, a wszystkie tworzymy w chwili, gdy przeżywamy emocje, które utrudniają nam prawidłową koncentrację na tym, co mówi druga osoba. W takich właśnie chwilach przestajemy uważnie słuchać, kierujemy naszą uwagę na inne działania i zaczynamy budować bariery w słuchaniu. Spójrzmy na najczęstsze bariery, korzystając z podziału zaproponowanego przez McKaya, Davis i Fanninga9. Prezentuję podział nieco zmodyfikowany w stosunku do oryginalnego.


    Te bariery to:


    
      	Domyślanie się.


      	Porównywanie.


      	Przygotowywanie odpowiedzi.


      	Filtrowanie.


      	Chęć zdobycia aprobaty.


      	Nuda.


      	Osądzanie.


      	Przekonywanie o swojej racji.


      	Zmienianie tematu.


      	Zjednanie rozmówcy.


      	Przygotowywanie kolejnego pytania.

    


    Niekiedy podczas konwersacji zaczynamy się zastanawiać, co za chwilę powie nasz rozmówca, lub domyślać się, co się kryje za jego słowami. W tym momencie przestajemy go słuchać i tracimy szansę na zdobycie potrzebnych wiadomości. Inną barierą jest porównywanie. Podczas rozmowy porównujemy aktualną sytuację z jakąś inną, znaną nam z przeszłości. Zastanawiamy się, jakie wówczas zastosowaliśmy rozwiązanie, zamiast słuchać dalszej części wypowiedzi rozmówcy. Często zdarza się, że zamiast być skoncentrowanym na wypowiedzi naszego rozmówcy, przygotowujemy już odpowiedź. Tak bardzo jesteśmy skupieni na tym, że nawet nie zauważamy, iż tracimy cenne informacje. W innych sytuacjach słuchamy tylko do chwili, gdy usłyszymy to, na czym nam zależało. Potem wyłączamy się i znów być może puszczamy mimo uszu cenne zdania. Ta forma bariery w słuchaniu nazywa się filtrowaniem. Podobne problemy zdarzają się, gdy chcemy dobrze wypaść przed rozmówcą lub uzyskać jego aprobatę albo po prostu nudzimy się podczas konwersacji. Osądzanie klienta powoduje, że przestajemy traktować go poważnie i interesować się jego potrzebami. Podobnie działa przekonanie o swojej racji, ponieważ i w tej sytuacji nie zależy nam na uzyskaniu informacji od osoby, z którą się nie zgadzamy. Gdy rozmowa staje się niewygodna, wielu z nas zamiast kontynuować ją, zmienia temat i ucieka od dotarcia do sedna sprawy. Jedną z najczęściej stosowanych przez handlowców barier jest chęć zjednania rozmówcy, która prowadzi do koncentrowania się na "gładkich" rozmowach zamiast na rzeczywistej konwersacji. Bardzo częstą barierą w słuchaniu pojawiającą się podczas sondowania potrzeb jest przygotowywanie kolejnego pytania. Nie słuchamy uważnie końcowej części wypowiedzi kontrahenta, ponieważ zastanawiamy się nad kolejnym pytaniem, które powie nam więcej o rozmówcy — z tego powodu tracimy część informacji, które on nam właśnie przekazuje.


    Sprzedawca, który umie "przyłapać" samego siebie na niesłuchaniu, rozpoznać, jakiego rodzaju bariery stosuje, i zidentyfikować emocję, która doprowadziła do ich uruchomienia, uczy się słuchać coraz lepiej. Każdy z nas buduje kilka barier, zatem żaden handlowiec nie musi się martwić, gdy zorientuje się, że nie słucha klientów w stopniu idealnym. Powodem do zmartwienia jest niepoprawianie tego stanu rzeczy, a nie sam fakt jego zaistnienia.


    Gdy klient nie słucha uważnie handlowca podczas spotkania, istnieje kilka metod zwiększenia jego uwagi. Niektórzy sprzedawcy dalej ciągną swój wywód, choć widzą, że nikt ich nie słucha. Inni przerywają rozmowę i próbują odzyskać zainteresowanie klienta, milcząc. Ten sposób, choć zalecany czasem przez szefów i trenerów, jest ryzykowny, ponieważ z reguły zostaje odebrany przez kontrahenta jako dyscyplinowanie go. Zamiast pomóc, raczej zniechęci do milczącego sprzedawcy. Jeszcze gorszym rozwiązaniem jest aluzyjne karcenie klienta lub pokazywanie mu w skryty sposób swojej złości. Handlowiec, który jest zły na niesłuchającego rozmówcę, nie odważy się powiedzieć mu tego wprost, ale może zrobić to w sposób zawoalowany. Jest to nazywane zimną agresją i jest znacznie gorsze od otwartego, szczerego pokazania swojej irytacji lub bezradności w zaistniałej sytuacji.


    Dobrymi metodami odzyskania uwagi klienta jest:


    
      	Tak zwany "Komunikat ja", czyli powiedzenie wprost klientowi, że handlowcowi źle się rozmawia, gdy wydaje mu się, że nie jest słuchany przez klienta. Będzie on dokładnie omówiony w rozdziale 2. "Negocjacje dla handlowców".


      	Poproszenie klienta o pięć minut uwagi i jednoczesne zobowiązanie się handlowca, że nie przekroczy tego czasu.


      	Zrezygnowanie z monologu sprzedawcy i zamienienie go w dialog.


      	Pokazanie ciekawego zastosowania produktu czy usługi lub ważnej informacji w ulotce, katalogu lub innym materiale promocyjnym lub marketingowym.

    


    Ostatnią kluczową umiejętnością w słuchaniu jest parafrazowanie. Tej umiejętności wyrządzono w książkach sporą krzywdę, przypisując jej wiele ról i skupiając się na jej formie, a nie na celu, do którego jest używana. Pisano, że parafraza podtrzymuje klimat rozmowy, że pozwala okazywać rozmówcy zainteresowanie, że jest powtarzaniem własnymi słowami tego, co powiedziała druga osoba. Tymczasem ma ona tylko jedną podstawową funkcję i nie jest powtarzaniem tego, co mówił rozmówca. Parafrazę należy zastosować, gdy domyślamy się, o co chodzi naszemu rozmówcy. Gdy chcemy potwierdzić, czy dobrze domyśliliśmy się, jakie są jego potrzeby, mówimy o tym. To jest jedyny prawdziwy powód jej używania, a wszystkie inne zastosowania parafrazy są mało istotne. Zresztą realizują się same, gdy nasz rozmówca widzi, że staramy się zrozumieć, co jest dla niego ważne.


    W książkach zwraca się uwagę na prawidłową formę parafrazy i szczególnie poleca się zwroty Jak rozumiem, zależy ci na tym, żeby... oraz Czy chodzi ci o to, że... Trzeba pamiętać, że forma jest tu środkiem, a nie celem. Nie ma znaczenia, od jakich słów rozpoczniemy parafrazę i czy będzie zdaniem pytającym, czy oznajmującym. Zastosowanie sztampowej formy może wręcz zniweczyć szansę na dogadanie się, ponieważ większość rozmówców upatruje w takiej formie czegoś sztucznego. Ważne jest jedynie to, czy zrozumieliśmy, jakie potrzeby ma osoba, z którą prowadzimy dialog. Parafraza nie jest powtarzaniem tego, co usłyszeliśmy. Takie powtarzanie byłoby zwykłym "papugowaniem". Parafraza jest sformułowaniem naszych wyobrażeń o sednie sprawy, o której rozmawiamy. Jest sprawdzeniem, czy wpadliśmy na właściwy trop podczas słuchania i zadawania pytań, chroni więc przed nieporozumieniami i pozwala wyjaśnić ważne kwestie. Bez niej handlowiec nigdy nie ma pewności, czy doszukał się rzeczywistych potrzeb klienta. Jeśli po zastosowaniu parafrazy sprzedawca dowie się, że nie domyślił się prawidłowo, wie, że powinien szukać dalej, ponieważ nie zna jeszcze dostatecznie dobrze potrzeb swojego klienta. Dzięki temu parafrazowanie zwiększa skuteczność sondowania potrzeb i często też skraca ten proces.


    Bardzo często spotkanie z klientem wygląda tak, że musi on cierpliwie słuchać długich wywodów sprzedawcy. Tymczasem stara prawda doświadczonych sprzedawców głosi, że podczas rozmowy z klientem należy więcej pytać i słuchać, niż mówić. Ta maksyma podkreśla wagę etapu rozpoznawania potrzeb klienta — części wizyty, która jest najbardziej zaniedbywaną w całej procedurze handlowej.


    Sprawdzanie potencjału kontrahenta i badanie jego potrzeb nie musi się odbywać tylko u samego klienta podczas spotkania. Nieocenionym źródłem informacji są jego współpracownicy, personel pomocniczy. Oczywiście dotyczy to tych branż, w których sprzedawca przyjeżdża do siedziby odbiorcy. Poszukując tych informacji, handlowcy muszą liczyć się z tym, że klient dowie się o ich działaniach. Powinni więc robić to taktownie, z umiarem i tak, żeby nie zniechęcić do siebie osoby, z którą przyjdzie im handlować.


    Przykładowe pytania do współpracowników klienta:


    1. Co według pani możemy zrobić, żeby przekonać szefa?


    2. Proszę powiedzieć, w jaki sposób inne firmy współpracują z wami?


    3. Co jest dla szefa ważne we współpracy i kontaktach z handlowcami?


    4. Jak rozmawiać z szefem? Czy woli rozmawiać krótko?


    5. W jakie dni najlepiej przychodzić? W jakiej porze?


    Dobrym źródłem informacji o kontrahentach są też inni klienci, którzy znają się wzajemnie. W tym przypadku dopytywanie się o innego odbiorcę wymaga szczególnego taktu i umiaru oraz wiedzy, w jakich stosunkach pozostaje osoba, o którą pyta się handlowiec, z jego aktualnym rozmówcą.


    1.4. Prezentacja oferty


    Poznanie potrzeb i możliwości kontrahenta pozwala przejść do kolejnego etapu — prezentowania oferty. Ta kolejność jest ważna, ponieważ handlowcy muszą najpierw wiedzieć, które kwestie są istotne dla rozmówcy, żeby na nich się skupić. Inaczej musieliby działać po omacku i na chybił trafił mówić klientowi o swoich produktach lub usługach. Nie ma sensu zasypywać go zbyt dużą ilością informacji, bo wówczas niczego nie zapamięta. Niedoświadczeni sprzedawcy są specjalistami w przytłaczaniu rozmówców informacjami o produkcie. Jak wspomniałem wcześniej, robią to od początku spotkania, a w dodatku przekazują taką ilość informacji, że klient jest zdezorientowany i zmęczony.


    Przykład:


    Pracuję z przedstawicielami jako trener lub ich szef kilkanaście lat. Zobaczyłem tysiące takich sytuacji, kiedy handlowiec mówi bez przerwy i obserwuje coraz bardziej znużonego lub zniecierpliwionego słuchacza. Klient wygląda, jakby żałował, że zgodził się na spotkanie, które wygląda tak samo, jak wiele innych każdego dnia. Przedstawiciel widzi tę reakcję, traci pewność siebie i próbuje ratować sytuację. Mówi jeszcze więcej i w jeszcze bardziej zaangażowany sposób o swojej ofercie. W tym momencie pogrąża się jeszcze bardziej. Bardziej niecierpliwi rozmówcy przerywają jego wypowiedź, a większość doczekuje do jej końca i pospiesznie kończy spotkanie. Spotkanie sprzedażowe nie udaje się, nawet jeśli klient coś kupił. Nie powiodło się, ponieważ sprzedawca nie zrealizował ważnych celów:


    
      	Nie dowiedział się niczego o kliencie.


      	Powiedział mu zbyt dużo, więc nie zwiększył zapamiętywalności produktu.


      	Sprzedał mniej, niż było to możliwe, lub w ogóle niczego nie sprzedał.


      	Zamęczył rozmówcę, więc nie zbudował relacji na przyszłość.

    


    Zbyt dużo informacji przekazanych w krótkim czasie może zniechęcić klienta do zakupu nie tylko z powodu zmęczenia długą prelekcją, zanudzenia lub przytłoczenia zbyt dużą ilością informacji. Zbyt wiele danych utrudnia klientowi selekcję i wybór tych najważniejszych, a tym samym czyni proces decyzyjny frustrującym i męczącym. Przekłada się to na zniechęcenie do sprzedawcy oraz spadek zainteresowania jego ofertą i zmniejszenie motywacji do kupna10. Mechanizm ten wpływa także na zmniejszenie kupna produktów oferowanych w zbyt szerokim asortymencie. Dlatego właśnie dobrzy handlowcy promują ograniczoną liczbę produktów podczas jednego spotkania z kontrahentem.


    Przykład:


    Przekonały się o tym liczne firmy, które oferowały w sklepach swoje produkty w licznych odmianach. Proces decyzyjny wyboru jest trudny nie tylko podczas rozmowy ze sprzedawcą, ale także wtedy, gdy konsument stoi przed półką, na której znajduje się na przykład piętnaście odmian past do zębów jednej firmy lub ponad dwadzieścia smaków błyskawicznych zup lub zbyt dużo wersji dezodorantów. Byłem niedawno w restauracji, w której karta dań składała się z sześćdziesięciu pozycji. Wybór był zbyt trudny i z przyjemnością wspominałem menu małych włoskich lub francuskich knajpek, w których wybiera się spośród trzech lub czterech dań. Wybór jest prosty i przyjemny, a potrawy są zawsze świeże i pyszne. W tym tkwi ich siła, a nie w menu grubym jak książka.


    1.4.1. Jak prezentować ofertę?


    Ile czasu można poświęcić na prezentację oferty? Jak ten czas wykorzystać najlepiej? Przede wszystkim prezentacja nie powinna trwać dłużej, niż mieści się to w granicach wytrzymałości klienta. Lepiej, żeby przedstawiciel mówił krócej, niż zamęczył rozmówcę i zniechęcił go do siebie i firmy, którą reprezentuje. Klient powinien usłyszeć mniej rzeczy, tak aby mógł je zapamiętać, niż zostać zalanym taką ilością informacji, że pogubi się w ich natłoku i zapamięta handlowca jako męczącego marudę.


    Przykład:


    Niedawno obserwowałem pracę z klientami czterech handlowców z firmy finansowej. Prezentacje ich ofert były bardzo dokładnie przygotowane, pełne szczegółów technicznych, ciekawych badań, opinii z rynku. Najkrótsza z nich trwała trzydzieści minut, najdłuższa ponad dwie godziny. Handlowcy mówili, pokazywali, tłumaczyli, a potencjalni klienci tracili kontakt z nimi i prezentowanymi treściami już po kilkunastu minutach. Ilość informacji była przytłaczająca, rozmówcy stawali się zagubieni, potem poirytowani, a w końcu szczęśliwi, że handlowiec kończy swoje wystąpienie. Większość spotkań zamiast przekonać, niweczyła szansę na sprzedaż.


    Prezentowanie oferty będzie efektywne, jeśli będzie trwało nie dłużej niż kilkanaście minut. Przez ten czas rozmówcy będą uważnie słuchać i analizować to, co do nich mówią sprzedawcy. Jeśli produkt lub usługa wymaga przedstawienia w dłuższym czasie, można inaczej zaplanować sposób mówienia o nich. Podczas 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Rozdział 2.

    Negocjacje dla handlowców

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 3.

    Jak poprowadzić skuteczną prezentację na szerszym forum — wystąpienia publiczne

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 4.

    Co handlowiec powinien wiedzieć o produkcie i firmie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 5.

    Jak przedstawiciel może efektywnie zorganizować swoją pracę — czas, cele, priorytety

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Część II

    Kompetencje psychologiczne w zwiększaniu skuteczności handlowca

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 6.

    Klient też człowiek, czyli jak przedstawiciel może budować relacje

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 7.

    Asertywność handlowca to znacznie więcej niż umiejętność odmawiania

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 8.

    Jak przedstawiciel może sobie radzić z negatywnymi emocjami?

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 9.

    Wypalenie zawodowe — jak przedstawiciel może go uniknąć?

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 10.

    Jak rozwiązywać konflikty

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 11.

    Błędy szefów sprzedaży w pracy z handlowcami

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