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JAK KUPUJA TWOI KLIENCI?
— KOtO ZAKUPOWE KLIENTA

Koto zakupowe - model autorstwa Jeffa Wolfina - przedstawia proces
podejmowania decyzji zakupowej u Twoich klientow. Pokazuje, jak obstugiwac
klienta od momentu dostrzezenia przezen Twojego produktu az po jego zakup.

1.
ZACIEKAWIENIE
FERGNICNIE ZAKU.PU — klient jeszcze nie wie,
— kluczem do wszystkich e potrzebuje Twojej ustugi
transakeji jest zaufanie. lub produktu, ale cos (np. kolor,
Klient zdecyduje sie raczej zapach, dotyk) sprawito,
: na zakup sprawdzony e zatrzymat sie i po$wiecit temu
i bezpieczny, a nie zupetnie swoja uwage.

dla niego nieznany.

5
OCENA WARUNKOW 2.
_ SPRZEDAZY DOCENIENIE
— wazne jest zrozumienie WARTOSCI
przekonan klienta

i odwotanie sie do nich.

Najwieksza putapka
jest utrata kontroli
nad wahaniem sie

klienta,

4. OSZACOWANIE RYZYKA 3.

— klient musi zobaczy¢, ze to, co JAKIE KLIENT
proponujesz, przewaza nad MA ALTERNATYWY?
niedogodnosciami zwigzanymi — $ledz dziatania konkurencji,
z zakupem. Staraj sie konkuruj jakoscia,
dobrze zrozumieé a nie cena.

obawy i sytuacje
klienta.
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Jak klienci podejmuja decyzje zakupowe?

Dlaczego warto wiedzie¢, jak Twoi klienci kupuja? Kazda branza ma
swoja specyfike i swoj cykl zakupu. Ostatnio spotkatem Marka, ktory
kontraktuje sprzedaz swoich produktéw tylko przez dwa tygodnie
w roku, a przez reszte czasu dostarcza zamdéwiony towar. Z kolei
Marta obstuguje dzient po dniu réznych klientéw, a w jej pracy wazna
jest systematyczno$é. Zatem w kazdej branzy mozna spotkad specy-
ficzne oczekiwania klientéw i dlatego nalezy réwniez dzialaé w od-
powiedni do tych potrzeb sposéb. Dotad wigkszos¢ szkolen w réznych
branzach koncentrowala si¢ na uczeniu technik sprzedazy. Dzis,
W mojej opinii, jest to juz niewystarczajace. Chodzi raczej o to, by co-
raz lepiej rozumie¢ swoich klientéw i sposdb, w jaki podejmuja decyzje
zakupowe.

Uzywam tutaj sformulowania kofo zakupowe klienta, ktére zaczerp-
nalem od mojego partnera biznesowego z Londynu, Jeffa Wolfina.
Jeff od wielu lat prowadzi firm¢ Humanicity i jest wspétautorem
ponizszego modelu kota zakupowego. Wspdlnie z Jeffem prowadzitem
projekt dla jednej z firm z branzy finansowej, ktéra to firma dokonata
rewolucyjnej zmiany swej oferty: od dostarczania technologii i pro-

duktéw przeszta do oferowania rozwigzan. Doszto do tego jednak
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dopiero wtedy, gdy ludzie pracujacy w obstudze klienta lepiej zro-
zumieli, jak ich klienci kupuja.

W tym rozdziale zajme si¢ kolem zakupowym klienta, zastanawia-
jac sie wspdlnie z Toba, Czytelniku, jak najczesciej przebiega proces
podejmowania decyzji zakupowej u klientéw.

Fazy (elementy) kota zakupowego klienta — tak jak rozumie to
Wolfin — ilustruje infografika na stronie 58, a ponizej szczegdlowo

je omawiam'.

1. Zaciekawienie (interest aroused)

Twdj klient jeszcze nie wie, czy potrzebuje Twojej ustugi lub pro-
dukeu, ale cos go sklonito, aby si¢ zatrzyma¢ i przez 2 — 3 sekundy
poswieci¢ tej ustudze/produktowi swoja uwage. To moze by¢ kolor,
zapach, struktura danego przedmiotu lub wrazenie odbierane kté-
rymkolwick ze zmystéw; w kazdej branzy jest inaczej.

W listopadzie 2014 r. spotkatem pania Dorotg, ktéra rozwija
sie¢ polskich sklepéw znanej marki obuwniczej. Jej biuro miesci si¢
na ulicy Swietokrzyskiej w Warszawie. Trzeba nacisnaé przycisk
domofonu i wjecha¢ winda na drugie pigtro, ale kiedy tylko przeste-
puje si¢ prog jej biura, czuje si¢ mily, a zarazem nienachalny zapach.
Potem wchodzi si¢ do pomieszczenia tak przytulnego, ze chciatoby
sie tu zosta¢ niemal na zawsze. W $rodku wida¢ nowe kolekeje butéw
damskich i meskich. Migkki czerwony dywan rozéciela si¢ pod stopa-
mi. O$mielitem si¢ go dotknaé: niesamowite uczucie. No i wreszcie
pojawia si¢ pani Dorota — u$miechnigta, przepigkna kobieta —

uprzejmie proponujac kawe.

' Nie opisuje tu szerzej siédmego clementu kota — fazy realizacji transakcji — bedacego
logicznym ukoronowaniem staran przedstawionych w opisie szesciu elementéw — faz

przygotowawczych.
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W takim miejscu cztowick mimowolnie patrzy na swoje buty.
Tak tez i ja ukradkiem zrobilem. No tak, ja moje juz dawno powi-
nienem lepiej wyczysci¢ czy raczej zmieni¢, bo uzywatem ich juz
trzeci sezon. W pewnym momencie, kiedy pani Dorota po co$ wy-
szta, podszedlem do ekspozycji. Méj wzrok przykuty identyczne jak
moje czarne meskie potbuty — eleganckie, a jednoczesnie skromne.
Gdy ponownie pojawita si¢ pani Dorota, zaczeliémy rozmawiaé
o projekcie szkoleniowym dla calej sieci sprzedawcéw w jej firmie.
Finalnie nie doszlo do naszej wspétpracy, ale z wielka przyjemno-
$cig wspominam to spotkanie, bo wzmocnilo moje pozytywne do-
$wiadczenie zwigzane z marka butéw, keérej uzywalem. Dzigki roz-
mowie z panig Dorota upewnitem si¢, ze moje dotychczasowe wybory
byly stuszne. Pomimo faktu, ze biuro, w ktérym si¢ spotkalismy, po-
lozone jest w trudno dostgpnym miejscu, to juz samo przebywanie
w nim budowalo moje przywiazanie do tej marki.

Jestem przekonany, ze dzi$, w natloku zalewajacych nas zewszad
informacji, to wlasnie pierwsze doswiadczenie klienta zwigzane z tym,
co wywolalo jego zaciekawienie, jest kluczowe. Jedli my, sprzedawcy,
nauczymy si¢ je dobrze odczytywad, klienci beda do nas powracad.
Tak jak bylo w przypadku pani Doroty, ktérej — mimo ze nie do-
gadaliémy si¢ w sprawie wspo6lpracy w zakresie szkolehn — mimo-
chodem udalo si¢ mnie przekona¢ do kolejnego zakupu obuwia jej
firmy. Bo tez zaraz po spotkaniu, kiedy zdalem sobie sprawe, ze rze-
czywiscie zle wygladam w zniszczonych juz lakierkach, pognatem do

najblizszego centrum handlowego, by kupi¢ nowe buty tej marki.

2. Docenienie wartosci (value appreciated)
W 2003 r. podrézowatem z rodzing po Austrii. Marzec tego roku
nie zapowiadat silnych mrozdéw, a jednak takie nas zaskoczyly, gdy

probowalismy dojecha¢ do schroniska. Zaczat pada¢ $nieg, a tempe-
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ratura spadata co 30 minut o 1 — 2 stopnie Celsjusza. W austriackich
dolinach czu¢ wprawdzie bylo nadchodzacg wiosne, ale juz na po-
ziomie powyzej 1000 m n.p.m. mieliSmy przed szybg zadymke i -6°C
na zewnatrz.

Jechalismy juz 450 km od granicy ze Stowacja i nie chciatem si¢
zatrzymywaé na nieplanowany nocleg przed dotarciem do celu
w Mayrhofen w Austrii. W pewnym momencie jednak poczulem, ze
przyczepnos¢ mojego auta do drogi gwaltownie maleje i za chwile
stoczymy si¢ w przepa$¢. Zatrzymatem samochéd. Gdzies w oddali,
posrdéd padajacego $niegu, dostrzegltem logo SPAR. Zaparkowalem
z zapalonymi $wiatlami awaryjnymi w zatoczce dla turystéw i po-
bieglem po faricuchy $niezne (swoje zostawitem w domu; nie przewi-
dzialem, Ze moga by¢ potrzebne w marcu).

Whiegtem do sklepu i po kroétkiej rozmowie ze sprzedawca ku-
pitem idealne do mojego auta tanicuchy. Ale z ich zalozeniem miatem
pewien klopot. Otworzytem bowiem pudetko, a z niego wyskoczyt
na mnie... wielki niebieski kot! Zajelo mi jaka$ czes¢ sekundy, by
zorientowac sig, ze to plastikowa instrukgja, ktéra zostata scisle zto-
zona w paczce. Polozylem kota (instrukcje) przed sobg. , W 60 se-
kund zalozysz fancuchy $niegowe” — przeczytalem. ,,Niemozliwe”
— pomyslalem. Zreszta nie bedzie przeciez jaki$ niebieski austriacki
kot uczy¢ mnie, chlopaka z Pragj, jak zaktada¢ tancuchy! A jednak,
mimo ze od momentu, w ktdrym zabralem si¢ do zakladania tan-
cuchéw po ,mojemu”, min¢lo ponad 20 minut, a ja przy okazji
zdartem sobie skére na dloniach, nie zdazylem zalozy¢ tancucha
chocby na jedno koto. Postanowilem wlasng dume schowa¢ do kie-
szeni i podda¢ si¢ bezdusznej instrukgji: uléz, wsun, zapnij, przetéz,
zapnij...

Nie moglem uwierzy¢ wlasnym oczom, ale postepujac w zgodzie
z zaleceniami z instrukdji, zalozylem pierwszy taiicuch w 20 sekund!

Wtedy spojrzatem na kolejne trzy tancuchy. Nie wierzylem w to,
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co dopiero w tej chwili dostrzegtem: producent poukfadat je w taki
sposob, aby od razu mozliwa byta realizacja pierwszej czynnosci:
»uléz”. Byly po prostu do tego przygotowane. Ale uwaga: trzeba bylo
najpierw przeczytaé instrukeje, czego ja poczatkowo nie uczynitem.
Warto$¢, ktérej wezesniej w niebieskim kocie nie dostrzeglem, to

zadbanie o mnie jako o klienta.

3. Jakie Twdj klient ma alternatywy?
(alternatives compared)

Wiasnie otrzymatem do akceptacji fakture za letnie opony jednego
z moich wspdlnikéw. Uff, ztapatem si¢ za glowe. Prawie 3700 zt
netto za cztery opony?! Oczywiscie zaakceptowalem ten wydatek,
bo méj wspdlnik to wspanialy cztowiek, bez ktérego nasza spoétka nie
mialaby takich wynikéw finansowych. Ale nie czulem si¢ z tym naj-
lepiej. ,,Jasny gwint! — pomyslatem — przeciez za chwile ja réwniez
musz¢ wymieni¢ opony na letnie! Czy tez bed¢ zmuszony wywali¢
prawie cztery tysigce na opony do mojego czteroletniego auta?”.
Zaczatem szukaé w internecie. Przesledzilem decyzje mojego
wspdlnika. Kupil opony w tym samym sklepie co ja, ale od najdroz-
szego producenta. No tak, najlepsza marka i najlepsza firma. Zacza-
lem sprawdza¢ rozmiar moich opon i szuka¢ alternatywy. Po ok.
dwéch minutach okazato sig, ze moge kupi¢ cztery opony za grubo
ponad 3000 zt lub za... 1200 zt. I tu uwaga: oba rodzaje opon wy-
konywane byly z tych samych komponentéw w tej samej fabryce
na Bliskim Wschodzie, ale ich cena byta zupelnie inna. Siegnatem
do opinii internautéw. I tu spotkato mnie zaskoczenie. Okazalo sig,
ze tarisze opony maja ponad 400 wpiséw w internecie i wszystkie sg
jak najbardziej pozytywne: ,Pojechalem na nich od razu...”, ,MJj
mechanik byt zaszokowany, jak dobrze trzymaja si¢ powierzchni...”

itd. Im bardziej zaglebialem si¢ w opinie internautéw, tym bardziej
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mnie one przekonywaly. W ciagu tygodnia zaméwitem te opony
ijestem ich uzytkownikiem od trzech miesigcy. Byla to, jak si¢ potem
zastanowilem, modelowa sytuacja, w ktérej klient ma dwa rozwigzania
do wyboru, a producent drozszej rzeczy nie zaproponowal zadnej
warto$ci dodanej; w takiej sytuacji wybdr wydaje sie oczywisty.
Pamicetaj, ze jedli pracujesz na silnie konkurencyjnym rynku,
stale bedziesz podlegal presji klientéw na obnizanie ceny i walke
z konkurengja. Kiedy tylko zaczalem by¢ opickunem moich klientéw,
zrozumiatem, ze muszg¢ szuka¢ dla nich innych wartosci niz jedynie
cena. Mam $wiadomo$¢ tego, ze moje ustugi w branzy szkoleniowe;
nie naleza do najtanszych i klient zawsze moze wybra¢ propozycje
konkurencji. A poniewaz nie chee traci¢ rynku i klientéw, stale udo-
skonalam ofert¢. Moim gléwnym atutem jest tu czas i jako$¢, jaka
moge zaoferowaé nabywcom moich ustug. Kiedy tylko zwraca si¢
do mnie klient z zapytaniem, natychmiast staram si¢ odpowiedzie¢
na jego potrzeby i nie odktadam spraw na pézniej. Moim priorytetem
jest by¢ dostepnym dla klienta zawsze wtedy, kiedy mnie potrzebuje.
No i od ponad dziesigciu lat systematycznie podnosze jakos¢ ustug,
zawsze bowiem mozna co$ zrobi¢ lepiej. Wymaga to jedynie stalej go-

towosci na zmiany i przyjmowanie informacji zwrotnych od klientéw.

4. Oszacowanie kosztéw/ryzyka/zamieszania
(costs/risks/hassle considered)

Nasi klienci zazwyczaj nie lubig zmian, zgodnie z powiedzeniem:
»Lepsze znane picklo niz nieznane niebo”. Jedli klient jest mniej
wiecej zadowolony z obstugi dotychczasowego opiekuna, to konku-
rencja ma male szanse, by si¢ do niego przebi¢. ,Nie mam czasu...”,
»Nie widz¢ powodu do zmiany...”, ,Dla mnie zmiana to kiopot...”

— te stowa czesto slysza opieckunowie klientéw.
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W maju 2015 r. pracowalem dla klienta, ktéry jest numerem je-
den w Polsce w branzy motywacji i wspierania pracownikéw. Spo-
tkalem si¢ z Andrzejem obstugujacym w imieniu tej firmy polskie
jednostki samorzadowe i rzadowe, czlowiekiem bedacym w stalym
kontakcie z urzednikami. Andrzej porozmawial ze mna chwile
i tonem znawcy stwierdzil: ,Nie sadze, zeby$ mial duze doswiadcze-
nie w pracy w mojej branzy”. ,Skad taka refleksja?” — zapytalem, na
co uslyszalem: ,Widze, ze jeste$ otwarty w kontakcie, mily i nasta-
wiony na wspélprace. U mnie, w kontakcie z klientami, to si¢ raczej
nie zdarza”. Wyjasnil, Ze w kontaktach z samorzadami i urzedami
marszatkowskimi zazwyczaj styszy: ,Nie, nie jeste$my zainteresowa-
ni...”, ,Nie widzimy potrzeby zmiany...”, ,Nie ma sensu czego-
kolwiek tu zmieniaé...”. Wspomnial o pewnej klientce z Olsztyna,
z ktoérg chciat sic uméwi¢ na spotkanie, aby porozmawia¢ o nowych
rozwigzaniach, na co uslyszal: ,,Czy to kontrola z paristwa strony?”.

Andrzej opowiedzial mi, ze po tym, jak zdofal si¢ przyjrzeé pracy
urzeddw, zrozumial, ze najwigkszym zagrozeniem dla urzednika jest
zmiana. Mozna powiedzie, ze koszt, ryzyko i zamieszanie zwigzane
ze zmiang sa dla nich tak duze, iz nie ma sity, ktéra moglaby skloni¢
przedstawiciela takiej instytucji do zmiany dostawcy lub partnera.

»Jak zatem — zapytalem — radzisz sobie z obstugiwaniem tych
klientéw?”. Andrzej si¢ rozesmiat: ,Po pierwsze, kiedy juz takiego
klienta pozyskam, moja konkurencja ma olbrzymi ktopot, aby do
niego dotrzeé. Po drugie, najczgéciej zaczynam od prostych ustug,
ktdre nie wymagaja rewolucji w $wiecie klienta, a po trzecie, zawsze
uderzam w kontakcie do jak najwyzszej instancji, aby mocg stano-
wiska i decyzji administracyjnej torowa¢ sobie droge w tym gaszczu
barier i trudnosci. Klienci, widzac, ze jesli nie dokonajg danej zmiany,
to poniosg negatywne konsekwencje typu oskarzenie ich o naru-
szenie prawa o zamdwieniach publicznych, nagle staja si¢ bardziej

otwarci na wspSlprace”.
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Niebywale, ze Ik przed zarzutem, ze co$ idzie nie tak jak po-
winno, lub obawa kontroli moga by¢ silniejsze niz np. perspektywa
poprawy sytuacji w pracy urzednikéw. A jednak tak jest. Z przyktadu
Andrzeja plyna trzy konkretne wnioski:

1. Zazwyczaj klienci nie lubig zmian.

2. Kazdy pods$wiadomie rozwaza ,,za” i ,przeciw” kazdej zmiany.

3. Klient pomysli o zakupie nowej ustugi lub produktu, jesli
koszty i zwigzane z zakupem zamieszanie bedg mniejsze niz

potencjalne korzysci, kedre odniesie ze wspotpracy.

Zatem w sytuacji, kiedy klient boi si¢ zmiany ze wzgledu na za-
mieszanie, kluczowa umiejetnoscia opickunéw klienta jest radzenie
sobie z tymi obawami. Giéwna strategia opicki nad takim klientem
jest stosowanie pytarl problemowych. Najczedciej te pytania rozpoczy-
naja si¢ od tzw. klaryfikacji, czyli np.:

* Widzg, ze si¢ pan waha. Czy mogg spytaé, co jest przyczyna
pana watpliwosci?
¢ Slysze, ze nie jest pani przekonana. Czy moge zapytad,

jakie ma pani obawy przed takim rozwigzaniem?

Zrozumienie obaw klienta jest w tej fazie kluczowe. Im lepiej zro-
zumiesz, co blokuje klienta w podjeciu decyzji, tym tatwiej bedziesz
mogt zaproponowaé odpowiednie rozwigzanie.

Pamictaj, ze kazda zmiana jest zawsze trudna, dlatego tak wazne

jest, aby$ jako opickun klienta zasygnalizowat troske o jego potrzeby.

5. Ocena warunkéw sprzedazy (terms considered)
Kiedy si¢ zblizasz do fazy budowania pragnienia klienta, aby nabyl
Twoje rozwiazanie, nastgpuje etap rozwazenia warunkéw wspot-

pracy. Jest to moment, w ktérym klient zastanawia si¢ (racjonalnie
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i emocjonalnie), ktdra wybra¢ ofert¢. Najwazniejsze, aby$ na tym
ctapie byt blisko klienta i miat mozliwos$¢ prowadzenia z nim nego-
cjacji. Istotng umiejetnoscia jest tu Twoja zdolnos$¢ do rozumienia
przekonan klientéw, czyli ich subiektywnej oceny Twojej oferty
(»Uwazam, ze to jest dobre, a tamto zle...”, , To profesjonalne, a tam-
to nieprofesjonalne...”). Najczgéciej te przekonania opieraja si¢ na
wezesniejszych doswiadczeniach klientéw (,Nie lubi¢ akwizytoréw,
bo zawsze wywieraja na mnie presje, zebym co$ kupita...”) lub zasly-
szanych informacjach (,Nie lubi¢ skrgca¢ w lewo, bo slyszalem, ze
wtedy dochodzi do groznych wypadkéw...”).

Kiedys przez trzy miesigce nie mogtem zamkna¢ sprzedazy u klienta
w branzy ubezpieczeniowej. Rozpoznalem potrzeby, ztozylem pro-
pozycje, ktora si¢ spotkata z duzg przychylnoscig. Po czym w kon-
takcie pomiedzy mng a klientem nastapita cisza. Z tygodnia na tydzien
tracilem wiare, ze uda mi si¢ zamkna¢ sprzedaza ten projekt, do
momentu, kiedy przypadkiem si¢ dowiedzialem, ze jeden z kluczo-
wych dyrektoréw tej firmy ma straszliwy problem z podejmowaniem
decyzji. Rozwaza wszystkie ,,za” i ,przeciw”, mocno wspominajac
negatywne do$wiadczenia z innych zakupdw z przesztosci, co jeszeze
bardziej powstrzymuje go od wybrania jakiegokolwiek rozwiazania.

Zaczatem si¢ zastanawiaé, co zrobi¢, aby zwigkszy¢ szans¢ na
wspodlprace. Wiedzialem, ze problem nie rozbija si¢ o cene¢ moich
produktéw szkoleniowych, ale o negatywne przekonania, ktére blo-
kowaly klienta przed podjeciem decyzji. W tym przypadku okazato
sie, ze watpliwosci mojego klienta dotyczyly jakosci gwaranciji, ktérej
moglem udzieli¢ na realizacje projekeu. Klient po prostu obawiat sie,
ze nie uniesiemy tego projektu, a on bedzie potem ,,$wiecit oczami
i wstydzit si¢ za nas” w swojej firmie.

To jego negatywne przekonanie pojawilo si¢ — jak wkrétce
miatem sposobnos¢ si¢ dowiedzie¢ — wiele lat wezedniej, kiedy

wspotpracowat z moja firma i jeden z naszych konsultantéw ds.
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sprzedazy bardzo zle go obstuzyl, wmawiajac mu, Ze nie ma racji
w swoich roszczeniach (klient domagat si¢ pewnych ustgpstw z naszej
strony). Ow doradca juz dawno u nas nie pracowal, lecz klient, mimo
zapewnien, ze poprawiliémy jako$¢ ustug i dajemy najwyzsze gwaran-
cje na rynku, nadal miat sporo watpliwosci i negatywnych przekonar.

Zaczatem szukaé pomystéw na to, jak mozna wybrnaé z tej sy-
tuacji. Szybko zorganizowalem krétka naradg telefoniczng z innymi
doradcami. ,,Stuchajcie, potrzebuje pomocy — powiedziatem. — Co
mozna zrobi¢, zeby zmieni¢ negatywna opinig, jaka ma o nas klient?”.
Ludzie zacz¢li zglasza¢ rézne pomysly, a ja skrzgtnie je notowalem.
Szczegblnie spodobaly mi si¢ dwa. Pierwszy dotyczyt zwrécenia sie
z prosba do innego odbiorcy naszych ustug o aktywng referencje,
w ktoérej dw zyczliwy nam klient mial jak najlepiej si¢ wypowiedzieé
o wspdlpracy z nami. Drugi pomyst polegat na prébie podjecia trud-
nego tematu z moim klientem — musialem to zrobi¢ w madry sposéb,
aby go nie urazi¢, a jednocze$nie w takim stopniu pozyska¢ jego za-
ufanie, by zechcial mi powiedzied, o co jest na nas zly. Oba te pomysty
wdrozylem w zycie i okazalo si¢, ze moje wyobrazenia o watpliwo-
$ciach klienta byly mocno przesadzone. Kiedy osobiscie porozmawia-
lem z klientem, ustyszatem jego watpliwosci i podzickowalem mu
za nie. Podczas tej rozmowy powstata migdzy nami ni¢ porozumienia,
od ktérej w duzej mierze rozpoczat si¢ proces zmiany negatywnego
nastawienia klienta do mnie i moich produktéw.

Nauka, ktéra dla mnie plynie z tej historii, jest taka: negatywne
nastawienia klientéw mozna zmieniaé. Jest to proces dtugi i nietatwy,
ale niezbedny do przeprowadzenia, poniewaz negatywne przekonania

moga stanowi¢ dla klienta realna przeszkode w wyborze Twojej oferty.
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6. Pragnienie zakupu (desire to buy)
Czym jest pragnienie zakupu? ,Nie zachecaj, nie sprzedawaj, nie
przekonuj” — te stowa ustyszalem w dusznym hotelu Hilton na
przedmiesciu Londynu w 2014 r., kiedy uczylem sig¢ teorii kota za-
kupowego od mojego mentora Jeffa Wolfina.

»Pamietaj, nie mysl, jak sprzeda¢ klientowi swoje ustugi, ale jak to
zrobi¢, by klient chcial je kupi¢. Postaw si¢ w pozycji twojego klien-
ta, jakbys$ chodzil w jego butach”. Ta jakze prosta metafora cho-
dzenia w butach klienta stata si¢ dla mnie inspiracja na najblizsze lata.
Nie byta to jednak fatwa do przyjecia postawa. Przeciez jako sprze-
dawca i ten, kto obstuguje klientéw, dotad myslatem gléwnie o swo-
ich interesach, a mniej o potrzebach klienta. Teraz wydarzat si¢ w mo-
jej pracy przelom. Jeff w momencie, kiedy pojawily si¢ u mnie
watpliwosci, odwrécit tablice i narysowal na niej malutka dziure
w ziemi. Spytal mnie: ,,Jak myslisz, jakie drzewo zasadzone w takiej
ciupince przetrwa wiatr i deszcze?”. Nie odpowiadalem, bo nie wie-
dzialem, do czego zmierza. Wtedy Jeff zaczat rysowaé glebszy, coraz
glebszy otwor i wreszcie umiescit w nim korzenie drzewa.

Ta z kolei metafora pokazuje, jak wazne s zaufanie klienta i wia-
rygodno$¢ sprzedawcy w procesie obstugi. Klient raczej zdecyduje
si¢ na zakup sprawdzony i bezpieczny, nie za$ na ten zupelnie dla
niego nieznany. Stad tak wiele transakcji odbywa si¢ dzigki reko-
mendacjom i referencjom.

Zatem jak wzbudzi¢ pragnienie zakupu? Wiadomo przeciez z ba-
dan, ze 95% decyzji klientéw to wybory emocjonalne, dokonywane
pod wplywem silnych przezy¢, a dopiero pdzniej wzmocnione racjo-
nalnymi argumentami. Pragnienie zakupu moze wystapi¢ jedynie
wtedy, kiedy ufamy opickunowi, ktéry nas do czego$ przekonuje. To
zaufanie bedzie kluczem do wszystkich transakeji z tym klientem
w najblizszych latach. Zatem zaufanie to baza, fundament. Im gleb-

szy ten fundament, tym silniejsze zaufanie. Im glebsza dziura w ziemi,
y y ] ¢
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w ktérej osadzamy korzenie drzewa, tym ta roslina bardziej bedzie
odporna na wiatr.

Do podobnego wniosku doszedlem, kiedy sie spotkatem z Krzys-
kiem, ktéry jest czolowym menedzerem jednej ze szwajcarskich
firm w Polsce. Uméwilismy si¢ w restauracji promujacej polskie po-
trawy na ulicy Putawskiej w Warszawie. Odkad tylko zobaczylem
Krzysztofa, moje zainteresowanie wzbudzil jego dos¢ fantazyjny
zegarek. ,Samsung? — zastanawialem si¢. — Czy moze iWatch?”. Po
kilku minutach rozmowy o$mielitem si¢ zapytaé: ,Masz iWatcha?”.
Usmiechnat si¢: ,,Nie. To jest taki telefon w zegarku, bez internetu,
esemeséw i innych bajeréw. Chodzi o to, aby by¢ w kontakcie
z dzieckiem, kiedy z jakiego$ powodu ten kontakt jest utrudniony”.

Od razu stangt mi przed oczami mdj synek, kedry zgubit sie w jed-
nym z hoteli i nie mogliémy go znalez¢ przez ok. 30 minut, co jak
nietrudno si¢ domysli¢, nie bylo dla mnie tatwym przezyciem. Wia-
$nie wtedy pomyslalem, ze przeciez taki prosty telefon na r¢ke mo-
ze zapobiec powtérzeniu si¢ podobnej sytuacji: kiedy Bruno jeszcze
raz si¢ zgubi, po prostu do niego zadzwonig i szybko ustale miejsce
pobytu. ,Ekstra!” — pomyslatem i... to byto wtasnie pragnienie za-
kupu. Krzysick byt tu nieswiadomym niczego akceleratorem: po
prostu opowiedzial mi historig, jak jego céreczka zgubila juz po raz
czwarty swoj telefon w szkole. Teraz zapina jej zegarek na reke i ma
$wigty spokd;j.

Jeszcze tego samego dnia kupilem podobne urzadzenie dla Bruna,
nie zwracajac nawet uwagi na ceng, ktéra nie byta zreszta, jak si¢
okazalo, wygérowana. A ja pomyslalem sobie, ze Krzysick bylby ide-
alnym sprzedawca takich zegarkéw, wywotujac pragnienie zakupu
u kazdego rodzica niepokojacego si¢, gdy chocby przez chwile nie moze
si¢ skontaktowaé ze swoim matym dzieckiem. Klientowi trzeba
koniecznie pokaza¢, jak Twoje rozwiazanie dziata. Zawsze zatem

dobrze jest mie¢ w zanadrzu odpowiednig historyjke i nie waha¢ si¢ jej
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uzy¢ w trakcie prezentacji. A wtedy Twdéj produke sam pomoze Ci

zamkngd sprzedaz.
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