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Informacja i zaskoczenie — oto nowe bronie w Twoim arsenale partyzanta. Sprzedaz
partyzancka polega na zebraniu szeregu informacji na temat tego, do kogo i z jaka
oferta uderzyc¢. Caty trik tkwi w poznaniu firmy klienta na tyle dobrze, by podczas
pierwszej rozmowy zrobi¢ na nim duze wrazenie. Aby zawrze¢ dobra transakcje

i utrzymac klienta, sa Gi potrzebne jeszcze inne chwyty partyzanckie, takie jak zdolnos$¢
do szybkiego manewrowania, wytrwato$¢ i umiejetnos¢ nadawania na tych samych
falach, co adresat Twojej oferty. Poznaj historie przedsigbiorcow, ktérzy zadziatali jak
partyzanci i w krotkim czasie zdobyli nowych klientow na catkiem nowych rynkach.
Dowiedz sie, od czego zaczaé. Co zrobi¢, gdy chcesz zarabiaé pieniadze, ale nie masz
jeszcze zadnego klienta i nie wiesz, co doktadnie bedziesz sprzedawad.

Jay Conrad Levinson, kt6rego ksiazki przeczytato juz ponad 1 000 000
czytelnikow-partyzantéw na catym $wiecie, po raz kolejny udowadnia, ze kazdy moze
zbudowacé sie¢ sprzedazy, inwestujac w to nie pieniadze, ale czas, energie i wyobraznie.
Poznaj sprawdzone metody przedsigbiorcow-partyzantéw i zostan jednym z nich.

W ksiazce znajdziesz:

e przyktady na to, jak pomystowos¢ i odwaga pomagaja otworzy¢ drzwi

w biznesie,

metody tworzenia sieci kontaktow handlowych,

rady, jak zbudowac zaufanie w relacjach z klientem,

* sposoby zmieniania wachlarza produktow na zyczenie klienta,

 wskazania, jak dostosowywaé oferte handlowa do osobistego stylu odbiorcy,

* techniki podsuwania klientowi rozwiazan, zanim jeszcze ujawnia sie jego
nowe potrzeby.
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Rewolucyjny system sprzedazy

Partyzant idzie na patrol

DzIS FIRMA BOBA MILLERA OPIERA SWOJE DZIALANIE na dwdch naj-
bardziej skutecznych rodzajach broni sprzedazy partyzanckiej,
czyli na informacji i zaskoczeniu. Bob zawsze dzwoni do kogos, kto
juz o nim styszatl, nigdy nie korzysta z materiatéw reklamowych,
pozwala, aby to klient kierowal rozmowa, a kiedy potencjalny
nabywca chce zlozy¢ zamdwienie, on sie sprzeciwia! Przywia-
zuje niezwykla wage do jakosci i obslugi. Jest cztonkiem elitarne-
go oddziatu sprzedawcéw. Bob jest partyzantem.

Zawsze marzy! o odniesieniu sukcesu w biznesie, ale zaraz po
skonczeniu studiéw nie miat Zzadnego doswiadczenia, kapitalu
i nie przeszed! zadnego szkolenia biznesowego. Ukoriczyl studia
techniczne i szczeg6lnie interesowal sie metodami montazowymi,
ale kazda z firm, w ktoérej staral sie o prace, odrzucala jego oferte.
Zdenerwowalo go to. Zdecydowal wiec, ze wkroczy na ich teren
i wygra z nimi na ich wlasnym polu. Postanowil by¢ swoim wla-
snym sprzedawcg. Nie wiedzac nawet o tym, stal sie partyzantem.

Nie mial pewnosci, od czego zaczaé, zatem udat sie do jednej
z firm produkcyjnych, aby rozezna¢ sig na rynku. Porozmawiat
z recepcjonistka. Porozmawial z pracownikiem, ktéry zajmuje sie
roztadowywaniem ciezaréwek. Porozmawial z pracownikami, kt6-
rzy wlasnie mieli przerwe na lunch. Zagadywat kazdego. Zadawat
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mnoéstwo pytan. Czym sie zajmuje ta firma? Co wytwarza? Jaka jest
wielko$é produkcji? Kto zajmuje sie montazem? Dlaczego robig
to w taki spos6b? Od kogo kupuja? Jakich maja kontrahenté6w?
Jaka jest sytuacja firmy? Jakie majg problemy? Z kim mégtby po-
rozmawiaé w tej sprawie?

Nastepnego ranka pojawil sie w doku zatadowczym Corzex Elec-
tronics z pudeltkiem paczkéow w rece. ,,Zastanawialem sie, czy mo-
glaby mi pani poméc — powiedzial. — Moze zna pani kogos, kto
ostatnio zdoby! kontrakt na spore zaméwienie produkcyjne? Ko-
go$, komu moze by¢ potrzebny wykonawca montazowy?”. Pracow-
niczka dziatu logistyki byta wyjatkowo pomocna. Miller zapisat
w swoim notesie nazwiska i numery telefonéw, rézne informacje
i liczby.

Po trzech dniach zbierania informacji byt gotowy do prze-
prowadzenia swojej pierwszej, prawdziwej rozmowy telefonicz-
nej dotyczacej sprzedazy.

Pierwszy kontakt telefoniczny

Drrr, Drrr. ,,Stucham? Infrared Technologies”.

— Dzien dobry, czy rozmawiam z Lindg? — pyta Bob.

— Tak.

— Witam, Lindo. Rozmawiatem z Connie z firmy Corzex, miesz-

czacej sig po drugiej stronie ulicy, i ona zaproponowala, abym

zadzwonit do ciebie. Zastanawiam sie, czy mogtaby$ mi pomdc...

— To zalezy od tego, co sprzedajesz.

Jej ton glosu wskazywat na to, ze przypuszcza, iz Bob zajmuje sie

czyms$ nielegalnym.

— Chciatem uzyska¢ porade. Te firme polecilo mi kilka oséb.
Wykorzystujac informacje, jakie uzyskat od pracowniczki dzialu

logistyki, spytal: ,,Czy moglaby$ mi powiedzie¢, kto jest odpo-

wiedzialny za montaz IT-3507".

— C6z, zajmuje sie tym pan Carlson.

— Czy moze jest to Tom Carlson? — prébuje dowiedzie¢ sie Bob.
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— Nie, ma na imie David. Jest kierownikiem produkcji i jednym
ze wspélnikéw firmy — wyjasnia Linda.

Miller robi notatki i kontynuuje rozmowe: ,Interesuje mnie to,
poniewaz mam kilka pytan dotyczacych metod montazowych,
ktére chciatbym przedyskutowaé z panem Carlsonem. Czy mozesz
potwierdzi¢ adres, ktérym dysponuje?”.

— Oczywiscie.

— Zapisatlem, ze to 1234 Industrial Parkway, Anytown, USA
23456. Zgadza sie?

— Tak, adres jest prawidlowy.

— Pojutrze akurat bede w tej okolicy. Czy przekazataby$ panu
Carlsonowi, ze przyjde sie z nim spotkacé?

— Jak sie nazywasz?

— Miller. Bob Miller.

— Przekaze mu, ze dzwonites.

— Dziekuje ci, Lindo. Jestem wdzigczny za pomoc.

Nastepnie wysyla e-maila do Infrared Technologies, 1234 In-
dustrial Parkway, Anytown, USA 23456, ze wskazaniem Do wia-
domosci Lindy, dziekujac jej za pomoc. Wie, ze ta wiadomo$¢ do
niej dotrze, mimo Ze nie ma jej nazwiska, poniewaz kazdy w firmie
zna Linde.

Pierwszy telefon do biura

Dwa dni pézZniej, w zwyczajnym ubraniu, bez wcze$niej umo-
wionego spotkania Bob przychodzi do kierownika produkcji. Przy
wejsciu wita sie z recepcjonistka.

— Dzien dobry, to zapewne ty jestes Linda? — méwi wyciagajac
na przywitanie reke.

— Tak, a o co chodzi?

— Jestem Bob Miller. Czy dostatas mojg wiadomo$¢?

— Tak, dostalam! Dziekuje!

— Chciatem ci tylko powiedzie¢, ze bardzo doceniam twoja pomoc.
Przyszedlem, majac nadzieje, ze uda mi sig spotka¢ z panem
Davidem. Czy jest w pracy?
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— Tak. Powiem mu, ze przyszedles.

Kilka minut p6zniej: ,Dzien dobry, panie Carlson. Nazywam
sie¢ Bob Miller. Dziekuje, ze zgodzil sig¢ pan na spotkanie. Mam do
pana kilka pytan dotyczacych metod montazowych. Czy ma pan
chwile czasu?”.

— Oczywiscie. Moze zanim przejdziemy do pytan, ma pan
ochote na kawe?

Sposéb zachowania sie Carlsona, jego jezyk ciata i ton glosu
szybko podpowiedzialy Millerowi odpowiednig taktyke dzialania,
ktéra doprowadzi do zaktadanych rezultatéw w rozmowie z tym
miltym, ale prawdopodobnie mato zdecydowanym czltowiekiem.
— Z przyjemnoScia sie napije. Poprosze czarng. Czy moge tutaj
usiasc?

— Jasne, prosze czu¢ sie jak w domu.

— Na poczatek chcialbym spytaé¢ o pana najwiekszy problem
zwigzany z linig montazowa.

— Dlaczego pana to interesuje? — pyta Carlson, podajac kawe
Millerowi.

— C6z, wydaje mi sie, ze mam dla pana doskonate rozwigzanie.
— Dobrze, powiem panu, jaki mam problem. Popyt na nasze pro-
dukty jest sezonowy. Tak naprawde nie mamy linii montazowej.
Zatrudnianie pracownikéw na caty etat jest zbyt kosztowne.

— To, co pan powiedzial, jest wazne. Nie ma pan nic przeciwko
temu, zebym zanotowatl sobie kilka rzeczy? Czy mégtbym dostaé
pare kartek papieru i co$ do pisania?

Carlson podaje mu firmowy notatnik i swoje zlote pi6ro marki
Cross.

Zbieranie dalszych informacji

Filtrujac informacje, jakie otrzymatl od zaufanych oséb, Miller
zadaje swoje pierwsze wazne pytanie: ,,Chodzi panu o sezonowy
popyt na nowy model przenoénej kamery na podczerwieni IT-350.
Czy moze mi pan powiedzieé, na czym polega problem zwigzany
z tym urzadzeniem?”.
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— Zna pan model 3507
— Niezupelnie, ale chciatbym go obejrzeé. Czy mégtby mi pan
go pokazac?
Kierownik produkcji pokazuje nowg kamere, przedstawiajac tech-
niczne innowacje i omawiajac rynki docelowe. Gtéwnie ma ona
stuzy¢ zatogom konstrukcyjnym do naprawiania usterek w dachach
budynkéw komercyjnych. Bob zadaje kolejne pytania.
Nastepnie Carlson oprowadza Boba, wyjasniajac krok po kroku,
w jaki sposéb konstruowane sa kamery. Pomieszczenie montazo-
we jest utrzymane w niezwyklej czystosci, a wszystko doskonale
zorganizowano i jasno oznaczono. Bob rysuje w notatniku schematy
wiszgce na $cianach. Kontynuuje zadawanie pytan i uwaznie
stucha odpowiedzi.
— Czy stopy lutownicze podtrzymujace te jednostke zawsze sg
w ten sposéb konstruowane? Czy nie lepiej by byto, gdyby zostaty
wykonane recznie?
— Tak, prawdopodobnie tak, i zatuje, Ze nie mozemy sobie finan-
sowo pozwoli¢ na taka metode konstrukcji. Tak naprawde po-
trzebny jest nam ktos, kto mégtby wykonywac te prace. (Bingo!).
Powstrzymujgc sie przed pokusg zaproponowania Carlsonowi
rozwigzania tego problemu, Miller zadaje kolejne pytanie:
— Jaki jest typowy okres gwarancji?
— Zwykle trzy lata.
— Z takim okresem gwarancji musicie mie¢ duzo zgtoszen sygna-
lizujacych potrzebe naprawy. Jaki jest koszt naprawy kamery? —
pyta Miller.
— To tatwo obliczyé. Wszystkie elektroniczne komponenty znaj-
duja sig na jednej plycie obwodowej, wigc po prostu wymieniamy
calg ptyte. Prawdziwym kosztem nie jest naprawa uszkodzonych
kamer; chodzi raczej o to, ze szkodzi to naszej reputacji. W rzeczy-
wisto$ci cala masa plyt czeka na naprawe, a my nie mamy czasu
sie tym zajac.
— Jaki jest, w zaokragleniu, koszt pojedynczej naprawy?
— Co0z, sama naprawa jest prosta. Mozemy przyjac¢, ze bedzie to
okolo 50 dolaréw, a i tak bedziemy na plusie.



18  Sprzedaz partyzancka

— Moze kupié¢ cale plyty od podwykonawcy montazowego? Ile
mniej wiecej miesiecznie potrzeba takich ptyt?

— Wysylamy miesiecznie okolo 200 kamer i wciaz nie nadgzamy
z realizacjag zaméwien. Najwiekszym zagrozeniem jest to, Zze z po-
wodu tych opdéZnienn mozemy dorobié sig reputacji niesolidne;j
firmy.

Jaki$ czas pdzniej, po kolejnych pytaniach...

— Zatem, jesli dobrze rozumiem, potrzebny jest panu podwyko-
nawca, ktory zajmie sie rozwojem linii montazowej, ktéry bedzie
dba¢ o jakos¢ wykonania i weZmie na siebie czes¢ ryzyka. Czy tak?
— spytal Bob. — Céz, kto jeszcze, oprécz pana, mégtby podjaé
sie tego zadania?

Dzieki temu, ze Bob zadawat tyle pytan, Carlson odni6st wraze-
nie, ze rozumie jego potrzeby. — ,Powiedz mi, Bob, co$ o Twojej
firmie.

Prezentacja

Bob przygotowal kilka wersji prezentacji swojej nowej firmy. Po-
dejécie przyjazne pasowato do typu osobowosci Carlsona.

— Prawda jest taka, ze firma Miller Research istnieje dopiero od
niedawna i naprawde bytbym wdzieczny za jakiekolwiek sugestie.
Jestem catkowicie pewien, ze moglibySmy zmniejszy¢ wskaznik
napraw, wykonujac te stopy lutownicze recznie i testujac wszyst-
ko trzy razy. Po przeniesieniu czesci kosztéw na podwykonawce
nie musialby sig pan martwié, Ze poza sezonem pracownicy mon-
tazowi bedq siedzie¢ bezczynnie. A pana klienci nie beda prze-
klina¢ kamer, ktére zepsuly sie wlasnie w czasie realizowania
waznego kontraktu.

— To brzmi catkiem niezle — wtracit sie Carlson.
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Cele partyzanta

— Ale jest jedna rzecz, ktéra mnie martwi — kontynuowal Miller
— powiedzial pan, Ze potrzebny jest panu ktos z doswiadcze-
niem, a ja dopiero zaczynam w tej branzy. Potrzebowalbym pana
wsparcia i poSwiecenia troche czasu, abym még} sie przygotowac
do tej pracy. Poniewaz bylby pan moim pierwszym klientem,
mialby pan catkowitg kontrole nad grafikiem i standardami wy-
konania. Czy to panu odpowiada?

Carlson zdecydowal sie zaufa¢ Bobowi. Co$§ w tym mtodym
czlowieku spodobalo mu sie. By¢é moze bylo to jego wyjatkowe
zainteresowanie i zaangazowanie. Postanowil zaufa¢ swojej in-
tuicji.

— Kiedy moglbys zaczaé realizowaé zaméwienie, powiedzmy,
100 jednostek? — zapytat.

— A na kiedy pan ich potrzebuje? — spytat w odpowiedzi Miller.
— Do korica tego miesigca.

— Jest jeszcze jeden problem. Potrzebuje funduszy na zakup
czeéci wymiennych i przygotowanie pomieszczenia montazowego.
To zajmie kilka dni. Moze nie zechce pan robi¢ intereséw z pod-
wykonawca, ktéry nie ma jeszcze niczego gotowego. Pozwoli pan,
ze zapytam, jak duze, przyjmujac skale od 1 do 10, jest pana za-
ufanie do mnie?

— Co6z, Bob, wydaje mi sig, ze siedem albo co$ koto tego! — po-
wiedzial z usmiechem Carlson.

— Co konieczne jest do tego, aby pana zaufanie wzrosto do 10?7 —
spytat Miller.

— Musiatbym zobaczy¢, jak poradzisz sobie z wykonaniem tych
pierwszych stu plyt. Mozesz zaczaé, korzystajac z elementéw,
ktérymi teraz dysponujemy, a ja moge pokry¢ z gory 25% kosz-
téow zamoéwienia kolejnych czeéci. Zobaczymy, co mozesz dla
nas zrobic.
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| wreszcie nagroda

— Podjat pan dobrg decyzje, panie Dave, dziekuje za zaufanie
— powiedzial Bob, gotowy do wyijscia.

Majac w reku takie zamoéwienie, wynajal powierzchnig ma-
gazynowg kilka pieter nizej pod Infrared Technologies i rozpoczat
swojg dzialalnos¢. Nastepnego ranka pan Carlson otrzymat krotki
list z podziekowaniem. Do listu dotgczone byly dwa bilety na
mecz koszykéwki. Przez nastepne kilka tygodni Bob Miller po-
zostawal w kontakcie ze swoim nowym klientem, a Dave Carlson
spedzat wiele czasu w firmie Miller Research.

Nowy partyzant

Nie majac przy sobie katalogu firmowego, wizytéwek, a nawet ak-
towki, nasz nowy partyzant zdobyl duze zamoéwienie i pozyskat
klienta wartego kilka tysigcy dolaréw. Dzi$ firma Boba Millera zaj-
muje sie konstruowaniem wszystkiego, poczawszy od robotow,
a skonczywszy na urzadzeniach laserowych. On sam wciaz chodzi
na spotkania biznesowe w jeansach i nigdy nie nosi ze sobg aktéwki
czy nawet dlugopisu. Jego partyzanckie podejécie uczynilo z niego
wytrawnego wojownika w $§wiecie, gdzie wojna cenowa i ostra kon-
kurencja sg norma. Jego klienci nie majg zamiaru korzysta¢ z ustug
kogo$ innego.

Czy mial po prostu szczescie? Wcale nie. Jego podejscie do po-
tencjalnego klienta, analiza otoczenia, a nawet sposéb prezentacji
byly dokladanie zaplanowane i dzigki tym taktykom za kazdym
razem mu sie udawalo.

Historia Millera nie jest wyjatkowa. Takie przypadki zdarzaty
sig wielokrotnie w innych firmach, zar6wno duzych, jak i matych,
w Apple Komputer i w Xerox, do ktérych wkradat sie jakis rene-
gat i wbrew wszelkim oczekiwaniom zdobywat klienta. Dla neo-
fity sprzedaz partyzancka jest czym$ naturalnym. Dlatego czesto
nowi rekruci w ciggu pierwszych miesiecy osiggaja lepsze wyni-
ki niz starzy weterani, dziatajacy na tym polu. Niestety, z czasem
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entuzjazm i zadawanie pytan ustepuja miejsca korporacyjne;j tak-
tyce, dziatania nie przekraczajg standardowej granicy, zanika
zwyczaj zadawania pytan i sprzedaz maleje.

Przytapac i zdoby¢

Przyjrzyjmy sig teraz blizej temu, w jaki sposéb Bob wykorzystywat
informacje i zaskoczenie w celu pozyskania pierwszego kontraktu.
Informacja oznacza zdobycie jak najwiekszej wiedzy o potrzebach
potencjalnych klientéw, ich budzecie i mozliwosciach podejmo-
wania zobowiqzan. Zaskoczenie oznacza dzialanie w sposéb niety-
powy, nieoczekiwany, to takze dostosowywanie prezentacji do typu
osobowosci klienta, umozliwianie potencjalnemu nabywcy kon-
trolowania przebiegu rozmowy i sprzeciwianie sie checi zawar-
cia umowy sprzedazy przez potencjalnego klienta.

Spétgloski w wyrazach ,,przytapac¢” (NaB) i ,,zdoby¢” (CaPTuRe)
skladajg sie na etapy partyzanckiej sprzedazy.

Informacja

1. Potrzeby (Need).
2. Budzet (Budget).

3. Zobowiazanie (Commitment).

Zaskoczenie

1. Prezentacja (Presentation).
2. Transakcja (Transaction).
3. Nagroda (Reward).

Bob zaczal swoje dziatanie, postugujac sie jedna z kilku party-
zanckich technik dotyczacych potencjalnych klientéw, nazywa-
nej ,pozyskiwaniem sprzymierzencow w otoczeniu”. Po§wiecenie
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czasu na poznanie os6b zwigzanych z dang branzg dalo mu moz-
liwos$¢ zdobycia przydatnej wiedzy.

Bob sprawil, ze recepcjonistka stala sie jego sojusznikiem,
a nie adwersarzem, dzieki temu, ze poprosit jg o pomoc w pozyska-
niu dodatkowych informacji. Postepujac konsekwentnie, zadajac
bardzo konkretne pytania w przyjazny sposob, mégt przeprowadzi¢
rozmowe z panem Carlsonem. Pytajac o problemy zwigzane z mo-
delem IT-350, zdobyl natychmiastowg wiarygodno$¢ i pozwolit
panu Carlsonowi na zaprezentowanie swojego nowego produktu.

Sprzedaz partyzancka rozpoczela sig na etapie potrzeb poprzez
zadawanie pytain umozliwiajacych poznanie potrzeb potencjalnych
klientéw jeszcze przed rozpoczeciem prezentacji. To pozwolito
Bobowi na okreslenie juz na samym poczatku swoich potencjal-
nych klientéw i szybkg eliminacje niekupujacych. Na etapie po-
trzeb Bob musial zadawaé¢ otwarte pytania dotyczace kluczowych
kwestii i uwaznie obserwowa¢ zachowanie potencjalnego nabywecy.

Podczas tego etapu Carlson wyraznie okreslit swoje potrzeby
i wymagania. Im wyraZniej zostang one zaprezentowane, tym
wieksza szanse na ich zaspokojenie ma partyzant.

Tak jak wiekszos¢ potencjalnych klientéw, rowniez i David
Carlson potrzebowal pomocy, by wyraZznie okresli¢ swoje prio-
rytety. Bob asystowal mu w tym procesie poprzez zadawanie
pytan i nieudzielanie odpowiedzi. Na tym etapie staral sie méwic
jak najmniej i zacheca¢ do wypowiedzenia sie potencjalnego klienta.
Dobre wiadomosci zachowal na etap prezentacji, kiedy to docho-
dzi do przedstawienia propozycji sprzedazy. Kiedy miat juz jasny
obraz produktu lub ustugi zaspokajajacych potrzebe klienta, prze-
chodzit do etapu budzetu.

Na etapie budzetu pozyskiwal informacje o tym, czy jego po-
tencjalny klient jest w stanie zaptaci¢ za ustuge. Ten etap takze
wymaga zadawania wielu pytan. Niektérzy potencjalni nabyw-
cy niechetnie méwig o pienigdzach, ale Bobowi udato sig pokonaé
te nieche¢ dzieki temu, ze w pytaniu uzywal zwrotéw ,okoto”
i, w zaokragleniu”.

Nastepnym krokiem Boba bylo ustalenie budzetu na bazie
potencjalnego kosztu, a nie na podstawie rzeczywistego kosztu
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skonstruowania plyt obwodowych kamery. To usprawiedliwia
wyzsza cene zatrudnienia zewnetrznego podwykonawce, ktéry
zabezpieczy najcenniejszy element aktywéw firmy, czyli jej repu-
tacjge. Tym usprawiedliwieniem mozna postuzy¢ sie réwniez
p6zniej na etapie prezentacji, jesli bedzie to konieczne. Stosujac
podejscie kosztu potencjalnego zamiast sprzedazy po okreslonej
cenie, Bob zmienia zasieg konkurencji i eliminuje z gry tanszych
sprzedawcow. Jesli potencjalny klient dysponuje odpowiednim
budzetem, Bob przechodzi do etapu zobowiqzania.

Na etapie zobowiqzania dowiaduje sie, kto posiada niezbedng
wladze decyzyjna i kiedy potencjalny klient bedzie w stanie pod-
ja¢ zobowigzanie sprzedazowe. Bob wiedzial, ze musi kontynu-
owac, kiedy potencjalny nabywca zapytal, kiedy mégtby zaczaé
realizowa¢ zaméwienie, powiedzmy, 100 jednostek, co w efekcie
bylo ofertg zobowiazania.

Nasz partyzant réwniez potwierdza kluczowe kryteria dla sprze-
dazy: ,Zatem, jesli dobrze pana rozumiem, potrzebuje pan...”.
W rezultacie doprowadza do zamkniecia sprzedazy jeszcze przed
prezentacja. W tej fazie musi bardzo uwaznie stuchac¢ i zapisy-
waé wazne rzeczy. OdpowiedZ na kazde pytanie dostarcza dodat-
kowych informacji niezbednych do dopelnienia catosci obrazu.
Jesli potrafi pozyska¢ te kluczowe informacje, moze sfinalizowaé
sprzedaz i bez obaw zignorowa¢ calq reszte.

Po zakonczeniu tych trzech etap6w Bob wiedziatl, ze:

1. Ten potencjalny klient ma potrzebe, ktéra on moze zaspokoic.

2. Ten potencjalny klient dysponuje odpowiednim budzetem na
pokrycie wydatkéw.

3. Ten potencjalny klient moze podja¢ zobowiqzanie zakupu juz
dzis.

Teraz Bob byl gotowy do rozpoczecia etapu prezentacji. Prezen-
tacja w jasny spos6b pokazuje, jak oferowana przez Boba ustuga
montazowa moze spelni¢ kryteria i priorytety potencjalnego klienta,
uwalniajac go od koniecznoséci posiadania przeszkolonych pra-
cownikéw montazowych i polepszenia trwaltosci kamer.
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Na etapie prezentacji Bob przedstawiat tylko te fakty, ktére pa-
sowaly do problemow, jakie opisatl kierownik produkciji, czyli wy-
soka jakos¢ obstugi i dostepnych pracownikéw (bez koniecznosci
zatrudniania os6b na caly etat). Dodatkowo zaproponowat Carlso-
nowi uczestnictwo w procesie tworzenia produktu dopasowanego
do indywidualnych potrzeb odbiorcy, co klientowi dawato pew-
noé¢, ze uzyska dokladnie to, czego potrzebuje. Bob dopasowat
swoje podejscie i styl do typu osobowoéci Carlsona, co sprawito,
ze Carlson byl przekonany do zakupu, opierajac swoja decyzje
wylacznie na przeczuciach. Bob wiedzial, Zze wigczenie Carlsona
w kazdy aspekt transakcji bylo gtéwnym czynnikiem motywuja-
cym dla jego potencjalnego klienta. Tak wlasnie czul Dave Carlson,
kiedy postanowil zaufa¢ temu mlodemu czlowiekowi. Poniewaz
Carlson byl typem osobowosci fazy zadawalania, Bob wiedzial, Ze
Dave nie lubi doprowadza¢ do wybuchéw gniewu u niezadowolo-
nych klientéw.

Nasz partyzant przeszedl nastepnie do etapu transakcji. Podczas
tego kluczowego manewru Bob ponownie przesledzil wszystkie
swoje poprzednie kroki, cofnat sie do malego problemu wyniklego
wczesniej, przypominajagc swojemu potencjalnemu klientowi,
ze dopiero zaczyna w tej branzy, brakuje mu czeSci na wymiane
i potrzebuje funduszy na rozpoczecie dziatalnoéci. To dato jego
potencjalnemu klientowi szanse na ponowne sprzedanie sie i za-
bezpieczenie przed wyrzutami sumienia. W rzeczywistosci, kie-
dy zgodzil sie na dokonanie zaméwienia, ten partyzant odrzucit
jego oferte! Dzigki temu, potencjalny klient przetamal swoje we-
wnetrzne opory wobec Boba.

Skoro potencjalny klient podjal juz decyzje o robieniu intere-
sé6w z Bobem, wzigl tez udzial we wspoélnym rozwigzaniu pro-
bleméw i zaoferowal naszemu partyzantowi bardziej korzystne
warunki wspélpracy. Poniewaz zamo6wienie na pierwsze 100 plyt
obwodowych wyszlo z inicjatywy potencjalnego klienta, nie be-
dzie on potem zalowaé swojej decyzji.

Nastepnie Bob rozpoczal realizacje etapu nagrody, w ktérym
wyrazil swojg ogromng wdziecznosé za mozliwo$¢ wspolpracy
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i zrobil co$ jeszcze, co$ nietypowego, przekraczajacego oczekiwania
jego potencjalnego klienta, a mianowicie — wystat list z podzieko-
waniem, do ktérego dotaczyt dwa bilety na mecz koszykéwki.

Dalsze rozpoznanie: Sledzenie danych

Kazdy partyzant opiera sig dobrym rekonesansie i, poczawszy od
tego dnia, Bob sledzil dzialania swojego klienta bardzo uwaznie.
Sprzedaz nigdy nie jest sfinalizowana, dopdéki produkt lub ustuga
nie zostang dostarczone do klienta w taki sposéb, by zfozyl on
powtdrne zaméwienie. Bob dolozyt wszelkich staran, aby pierwsze
zaméwienie na 100 plyt obwodowych byto wykonane dokiadnie
w terminie i w pelni spelnialo wszystkie wymogi klienta. Sledzac
dane statystyczne dotyczace wskaznika opd6znien w realizacji
zlecen, méglt monitorowaé swoja jakosé obstugi i upewnicé sie, ze
problemy, z jakimi borykat sie kierownik produkcji, zostaty roz-
wigzane raz na zawsze.

Teraz jest pierwszym na lisScie podwykonawca przy kolejnym
zamoOwieniu produkcyjnym firmy Infrared Technologies i w re-
zultacie zamyka sprzedaz jeszcze przed jej otwarciem. Wkrotce
pojawia sig dodatkowe potrzeby, konieczna bedzie modernizacja
produktéw lub bardziej rozlegly zakres ustug serwisowych. Od-
powiadanie na potrzeby potencjalnego klienta jest dla Boba klu-
czowym czynnikiem w budowaniu dlugofalowego sukcesu, wiec
Infrared Technologies polega na jego statych ustugach. Partyzanci
budujg dlugofalowe relacje z potencjalnym klientem, aby utrzy-
mywac ciaglos¢ sprzedazy.

Dziewig¢ wyrazow sktadajacych sie
na credo partyzantow

Wszyscy partyzanci z calego $wiata przestrzegaja dziewieciu zasad.
Zapamietaj je. Postepuj zgodnie z nimi.
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1. Zaangazowanie

Partyzanci sg $miertelnie powazni w kwestii obstugi klienta, za-
rabiania pieniedzy i budowania przysztosci zaré6wno swojej, jak
i firmy. Nie postrzegaja sprzedazy jako jednego ze stopni w swojej
karierze, ale uwazaja ja za jedna z najbardziej wymagajacych i do-
chodowych profesji. Kiedy tracg zamdéwienie na rzecz konkuren-
cji, staraja sie dotrze¢ do przyczyny niepowodzenia i naprawic
popelniony blad. Zaryzykuja wszystko, z wyjatkiem jakosci, i kazda
oferte traktuja tak, jakby to od niej zalezato istnienie firmy, bo
przeciez tak wlasnie jest.

Jesli sprawom swoich klientéw, produktu i organizacji nie
poswiecisz sie catkowicie, nigdy nie przetrwasz jako partyzant.
Jesli prowadzisz swoja wtasng firme i wolatbys$ raczej zajac sie ba-
daniami i rozwojem lub operacjami, zatrudnij kogo$, kto jest cal-
kowicie zaangazowany w potrzeby klientéw, i mianuj go swoim
partyzantem.

2. Inwestowanie

Partyzanci inwestujg czas, energie i pienigdze w dyslokacje. Dobrze
wiedza, ze nie wygrajg bitwy, jesli maja przestarzalg amunicje.
Kupuj najdrozsze katalogi branzowe i najlepszy sprzet biurowy
i komunikacyjny, jaki mozna dosta¢ na rynku. Nie oszczedzaj na
artykutach biurowych. Podrézuj pierwszg klasa. Jesli Twoja firma
nie zapewnia Ci wizytéwek, wydrukuj je sam w tysigcach sztuk.
Tak, to trudne zadanie. Zaplanowanie dziatan i zbadanie rynku,
konkurencji i potencjalnych klientéw wymaga wiele czasu. I czesto
wydaje sig, ze to czas stracony, kiedy wcigz dzwoni sie do réznych
0s6b i wciaz styszy sie odmowe. Ale czas i pienigdze zainwesto-
wane w nawiazanie tych relacji sa w ujeciu dlugofalowym madra
inwestycja, jedli przeprowadzi sig jg uwaznie. Szukaj mozliwosci
podnoszenia kapitatu sprzedazowego dla uzyskania wigkszego
zwrotu. Czy na przyklad potencjalny klient moze przedstawi¢ Cie
szefom innych firm, przyciagna¢ kolejnych kontrahentéw, wydac
list polecajacy, a nawet pozyska¢ dla Ciebie nowe zaméwienie?
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Nagradzanie klientéw za robienie z Tobg intereséw jest wyjat-
kowo zachowawczg inwestycja. Nie oczekuj cudéw w ciggu jednej
nocy. Klienci mogg sie z Toba nie kontaktowaé przez kilka kolej-
nych miesiecy. Ale za kilka lat bedg oni warci fortune.

Przecietna firma inwestuje w marketing tylko 3% przychodéw
ze sprzedazy brutto. Partyzant przeznacza Srednio 10%. Zainwe-
stuj 10% od zleceni ponownie w swoich klientéw, a zostawisz
konkurentéw daleko w tyle.

I kazdego dnia inwestuj w siebie. Nieustannie poglebiaj swojg
wiedze o produkcie, rynku i klientach. Zaméw subskrypcje ma-
gazynow branzowych, ukazujacych sie na Twoim rynku. Pole-
camy magazyn Sukces i Puls Biznesu. Zadaj sobie pytanie: ,,Co
jeszcze moge poprawic?”. Spytaj swoich klientéw. Postuchaj ich
odpowiedzi. Zareaguj na nie. Zorganizuj grupy focusowe i spytaj:
,Jak sobie radzi nasza firma?”. Jesli bedziesz uwaznie stuchad,
Twoi odbiorcy doktadnie powiedzg Ci, co musisz zrobi¢, aby osia-
gna¢ sukces.

3. Konsekwencja

Niewielka sprzedaz przeprowadzana konsekwentnie bedzie bardziej
efektywna niz wysoka sprzedaz uzyskiwana sporadycznie. Party-
zant, ktéry dziala w sposéb konsekwentny, przescignie w sprzedazy
lepiej uzbrojonych, wyposazonych i zorganizowanych pracowni-
kéw korporacyjnych, poniewaz to on zdobedzie zaufanie poten-
cjalnych klientow.

W umyséle potencjalnego nabywcy konsekwencja jest noénikiem
wiarygodnosci, trwalosci i sukcesu. To kreuje uczucie zaufania.
Partyzanci zaskarbiajg sobie zaufanie potencjalnych klientéw, kté-
rzy wkrétce staja sig ich faktycznymi nabywcami.

Wiekszos$¢ decyzji zakupowych podejmowana jest nieSwiadomie
i psychologia pokazata, w jaki sposéb mozna dotrze¢ do podswia-
domosci potencjalnych klientéw — kluczem jest powtarzanie.
Ryzykujac, ze sie powtérzymy, powiemy to ponownie — powta-
rzanie.
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Powtarzanie trzeba przeprowadza¢ na dwoch frontach: sprze-
dajac przekaz potencjalnym klientom i sprzedajac komunikat pra-
cownikom. Partyzanci ponownie przedstawiajg swojg oferte tej
samej grupie os6b w sposéb ciggly. Nawet wtedy, kiedy potencjalny
nabywca odrzuci oferte, a szczeg6lnie wtedy, kiedy ja przyjmie.
Powtérnie dokonujg prezentacji firmy, przedstawienia oferty spe-
cjalnej i ofert sezonowych. Powtarzajg swoj przekaz i wymieniajg
korzysci, jakie odniesie klient.

Powtarzajg réwniez szkolenia sprzedazowe, co tydzien, co-
dziennie, nieprzerwanie. Najlepsza organizacja sprzedazowa na
Swiecie bezustannie przeprowadza szkolenia. Szkoli kierowcow
cigzaréwek, recepcjonistki i pracownikéw obslugi techniczne;j.
Unikatowa misja firmy i jej warto$ci odbijaja sig echem podczas
spotkan firmowych, na korytarzach, w firmowej cafeterii, na pla-
katach.

Powtarzanie. W ten sposéb §wiat dowiaduje sie, kim jestes$
i co sobg reprezentujesz. Zachowujgc niezmienng tozsamosé, par-
tyzanci zdobywajg klientéw, ktérych konkurenci nierozwaznie
pozostawili.

Nie ulegaj kaprysom zmiany ceny, produktéw lub swojego par-
tyzanckiego podejécia. Kiedy Ty jeste$ juz $miertelnie znudzony
swoimi produktami, prezentacja, propozycjami sprzedazowymi,
spoleczenistwo dopiero zaczyna Ciebie poznawaé i utozsamiac
nazwe Twojej firmy ze swoimi potrzebami. Partyzanci poprzez
swoja konsekwencje staja sie drugim najbardziej prawdopodob-
nym zrodlem dla swoich potencjalnych klientéw i kiedy konku-
rencja co$ zepsuje, oni automatycznie przejmuja ich odbiorcéw.

Lee Iacocca zaczal jako sprzedawca u Forda i jednym z powo-
déw zapewnienia Chryslerowi takiego sukcesu jest to, ze dla niego
praca wciaz jest tym samym, czyli sprzedawaniem samochodéw.

4. Zaufanie

Partyzanci wiedza, ze sprzedajg jako$¢. Jesli Twoja oferta nie jest
najlepszej jakosci, to sprzedaz partyzancka przyspieszy jedynie
Twéj upadek. Partyzanci wierzg w swoje produkty i swoich ludzi.
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Spelnienie kazdej obietnicy, w kazdym czasie, zalezy od udanej
wsp6lpracy calej organizacji. Jesli nie maja do siebie catkowitego
zaufania, wynik bedzie marny. Nigdy nie méwia Zle o kimkolwiek,
nawet o konkurencji. Kiedy co$ idzie nie tak, odpowiedzialno$é
za to biora na siebie.

W przeprowadzonym sondazu 10000 kupujgcych spytano,
dlaczego wlasnie w tym sklepie robig zakupy. Na liscie odpowiedzi
na miejscu czwartym znalazl sie ,,duzy wybor”, na trzecim ,,mita
obstuga”. Jedynie 14% badanych wskazalo cene jako najwazniej-
szy czynnik; ostatecznie zajal on miejsce dziewiate. Drugg naj-
czesciej udzielng przez respondentéw odpowiedzig byta ,, wysoka
jakose”.

Najczesciej wymienianym powodem dokonania zakupu w da-
nym sklepie bylo ,zaufanie”. Klienci wiedzieli, ze w tym miejscu
ich potrzeby zostana zaspokojone i firma swoja reputacja reczy
za te produkty. Partyzanci zrobig wszystko, co tylko jest mozliwe,
aby zakomunikowaé¢ konsumentom swoje wlasne zaufanie wzgle-
dem firmy i oferty produktowej. To zaufanie przenosi sie¢ na
klientéw potencjalnych i obecnych.

3. Cierpliwo$¢

Klienci moga akurat dzi$ nie skorzysta¢ z Twojej oferty, ale
wczeéniej czy pozniej z niej skorzystaja. Potrzeby majg charakter
cykliczny. Jesli na przyktad wlasnie zjadle$s duzy positek, nie masz
juz ochoty na pizze. Twéj apetyt zostal nasycony. Ale za kilka
godzin znowu poczujesz sie gtodny. Partyzanci nieustannie szukajg
nastepnego cyklu zapotrzebowania i zabiegajg o to, by by¢ na miej-
scu, kiedy pojawi sig ta potrzeba. Gdy konkurencja juz dawno
ruszyla dalej, oni uparcie dzwonig do tego samego klienta.

Tylko 4% transakcji sprzedazy dochodzi do skutku po pierw-
szym kontakcie telefonicznym; ponad 80% jest zawieranych po
6smym telefonie. Tak wiec partyzanci trzymaja sie tej metody
i przy kazdym kolejnym telefonie uzyskujg wieksze zobowigzanie
klienta do dokonania zakupu. Przecigtnie potrzeba dziewigciu
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prezentacji Twojej firmy, produktéw, pomystéw, aby przemienic
catkowitg niechec¢ klienta w gotowo$¢ zakupu. Pozyskanie nowe-
go waznego klienta trwa kilka miesiecy.

6. Asortyment

Partyzanci oferujg szeroki wachlarz produktéw oraz ustug i potra-
fia do potrzeb klienta dostosowaé swoja oferte, warunki, a nawet
czas dostawy. Im bardziej moga by¢ elastyczni, tym lepiej. Czasy
Henry’ego Forda, kiedy to ,, mogtes dosta¢ samoch6d w kazdym ko-
lorze, pod warunkiem ze jest to kolor czarny”, juz dawno minety.
Im wiecej mozliwosci oferujesz, tym wiecej zdobedziesz klien-
tow 1 wiecej sprzedasz. Poza tym partyzanci trzymajq sie tego, co
potrafiq robi¢ dobrze, i sprzedaja to, co potrafia robi¢ najlepiej.

1. Kolejnos¢

Partyzanci odnoszg sukces, poniewaz walczg o sukces sprzedazy
i wigkszo$é¢ swoich dzialai sprzedazowych koncentruja na obecnych
klientach. Swoje kampanie sprzedazowe prowadza nieustannie na
trzech frontach: uniwersum, potencjalnych klientéw i klientéw.
Partyzanci koncentrujg swoje zasoby gtéwnie na grupie trzeciej.
Pierwsza strefa, uniwersum, obejmuje kazda osobe znajdujaca
sie w ich obszarze rynkowym. Dokltadnie kazdg (zob. rysunek 1.1).

Uniwersum

Partyzanci inwestuja 10%
swojego czasu i energii

w edukacje catego swiata

Ta sfera obejmuje
kazda osobe
znajdujaca sie
w obszarze
rynkowym partyzanta.
Dokfadnie kazda

Rysunek 1.1
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Partyzanci inwestujg 10% czasu przeznaczonego na proces
sprzedazy w dotarcie do tej ogromnej rzeszy konsumentéw po-
przez propagowanie swojego przekazu i utrwalanie swojego wi-
zerunku na rynku. Prowadza rozmowy z ludZmi podrézujacymi
samolotem lub podmiejskimi pociggami (wiecej na ten temat w na-
stepnym rozdziale). Udzielaja wywiadéw na antenie radiowej.
Zostawiajg swoje wizytéwki biznesowe przy kasach w restau-
racjach, gdzie chodzg na lunch. Osoby, ktére wykazuja choc¢by
szczatkowe zainteresowanie, siegng po jedna z nich i przejda juz
do nastepne;j strefy.

Nastepna grupa jest mniejsza, nalezy do podzbioru grupy
pierwszej i obejmuje wszystkich potencjalnych klientéw (zob. ry-
sunek 1.2).

Uniwersum

Twoi potencjalni klienci
Partyzanci przeznaczaja 30%
swojego czasu i zasobdw na W tym obszarze

dotarcie do przysztych nabywcow { znajduje sie kazdy,
kto ma faktyczne

zapotrzebowanie
na partyzanckie
produkty lub ustugi

Rysunek 1.2

Partyzanci wiedzg, ze ewentualnym klientem jest osoba, ktora
ma potencjalne zapotrzebowanie na ich oferte teraz lub w przy-
szto$ci. Partyzanci nie muszg jej zaspakaja¢. Te osoby jeszcze nie
znajdujg sig w partyzanckiej bazie klientéw. Partyzanci inwestuja
30% czasu przeznaczonego na proces sprzedazy w potencjalnych
klientéw poprzez poinformowanie ich o istnieniu firmy i zebranie
jak najwiekszej ilosci informacji na ich temat.

Harvey MacKay, autor bestselleru Swim With the Sharks Without
Being Eaten Alive, zdradzil sekret sukcesu swojej firmy: jego
sprzedawcy zadaja kazdemu potencjalnemu klientowi 66 pytan.
Pytania nie dotycza wylacznie kwestii biznesowych. Pracownicy
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McKaya poznaja imiona Twoich dzieci, Twoje preferencje reli-
gijne, a nawet ulubione druzyny sportowe i wykorzystuja te in-
formacje do zbudowania bliskiej relacji z klientem.

Trzecia domena jest najmniejsza, znajduje sie w samym Srodku
i obejmuje wszystkich klientéw (zob. rysunek 1.3).

Uniwersum

Twoi potencjalni klienci

Twoi obecni klienci
Partyzanci poswigcajg 60% czasu

i energii na ponowne sprzedanie Ka;?;ﬁ kto
oferty swoim obecnym klientom kiedykoliwiek

skorzystat
zTwojej oferty

Rysunek 1.3.

Do tej domeny zalicza sig kazdy, kto dokonat jakiegokolwiek
zakupu z oferty firmy. Partyzanci inwestujq 60% czasu przezna-
czonego na proces sprzedazy w dotarcie do tych osob, kidre juz cos
kupily. Tak, to niekonwencjonalne podejscie. I wlasnie dlatego
dziata. Obecni klienci sg najbardziej prawdopodobnym Zrédlem
zdobycia kolejnych klientéw i powtarzalnych transakcji. Na te
najmniejsza grupe nalezy przeznaczy¢ najwiecej czasu.

Partyzanci stawiajg na dtugotrwalg wartos¢ klienta. Konsument
na przyktad wydaje okoto 100 zI tygodniowo na zakupy w markecie,
a w sobote sklep jest przepetniony klientami. Co wiec sie stanie,
jesli ktos sig zdenerwuje i p6jdzie do innego sklepu? A kogo to
obchodzi? Dla partyzanta to pytanie jest warte 1500 z1, poniewaz
100 zl tygodniowo przez 50 tygodni w roku, przez 10 lat, w ciagu
ktérych klient robi zakupy w sklepie, daje taka wlasnie kwote.
Zalézmy, ze marza wynosi jedynie 3%, a to daje 1500 zI czystego
zysku, ktéry wilasnie ucieka nam sprzed nosa. Jesli ktos ukradiby
z Twojej kasy 1500 z1, bylbys wsciekty.
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Spéjrzmy na naprawde ciekawe liczby. Jesli kto§ ma pozy-
tywne doSwiadczenia zwigzane z Twojg firma, podzieli sie nimi
z trzema osobami. Jeéli natomiast te doSwiadczenia byly zte, do-
wie sie o tym az dwadziescia oséb. Poczta pantoflowa jest jedng
z najpotezniejszych broni w partyzanckim arsenale. Partyzanci
postuguja sie nig z wielkg ostroznoscia i dbaja o swoja reputacje
zwiazana z uslugami, jakoscia i doskonatoscia.

8. Wygoda

Partyzanci wiedza, Zze musza by¢ przyjazni dla klienta. Wazne
sg tatwy dostep, komunikacja i zawieranie transakcji. Partyzanci
odbieraja osobiscie telefony, sami odpowiadajg na zapytania. Po-
daja numer telefonu do domu, biura i noszg przy sobie komoérke.
Telefony czynne sg cala noc, takze w weekendy, nawet jesli miataby
to by¢ tylko automatyczna sekretarka. Zawsze pozostajg w kon-
takcie.

Prawdziwy partyzant nie pozwolitby na to, zeby klient wy-
pelniat formularz zaméwienia. Sam zajmuje sie calq robotq pa-
pierkowq. Wszystko robi bezzwlocznie.

9. Entuzjazm

Partyzanci sa entuzjastami. Kazdego potrafig obdarzy¢ jakims$ mi-
tym stowem. Sa bojowo optymistyczni. Nigdy nie narzekaja na po-
gode, gospodarke czy ludzi, z ktérymi pracuja. Ich pasja rozprze-
strzenia sie jak niekontrolowany ogien. Ludzie uwielbiajg robié¢
interesy z tymi, ktérzy kochajg swoja firme.

To sa wlasnie cechy, ktére charakteryzuja taktyke wojenng par-
tyzanta. Chronig go przed wybuchami przeciwnika i jego atakami.
Przyklej sobie listg tych cech do szyby swojego samochodu. Sto-
suj je przy sprzedazy. Stosuj je codziennie w swoim zyciu.

Teraz juz wiesz, w jaki sposéb partyzanci dbajg o sprzedaz, nie
postugujac sie tradycyjnymi metodami. Zapoznates sig z metoda
przylapac i zdoby¢ potencjalnych klientéw. W kolejnym rozdziale



poznasz niekonwencjonalne Zrédla potencjalnych nabywcow,
nauczysz sie, jak trafi¢ w ich potrzeby, priorytety i kryteria, a takze
jak rozwija¢ swdj arsenal sprzedazowy, aby doprowadzi¢ do
niemalze pewnego zwyciestwa.

Dobry towca jest przyszlym partyzantem. Zapamietaj, ze Twoi
potencjalni i obecni klienci sg Twoimi sojusznikami. Twoim wro-
giem jest lekcewazenie prawdziwych potrzeb Twoich potencjalnych
nabywcéw. Sprzedawca-partyzant nie daje konkurencji zadnych
szans.



