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Czy uczciwos¢
poptaca?
Sprzedaz etyczna
a nieetyczna

Troche pucu nie zaszkodzi.

— Tadeusz Dolega-Mostowicz, Kariera Nikodema Dyzmy

Ile razy sltyszales o tym, ze:

dobro klienta jest na pierwszym miejscu,
trzeba sprzedawac tylko to, czego klient potrzebuje,

nalezy zgodnie z prawda méwi¢ o wszystkich wadach i zaletach
produktu lub ustugi,

trzeba uprzedzi¢ klienta, jakie moga go spotkaé
niebezpieczenstwa,

trzeba dokladnie zapoznaé klienta z umowa?
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To tylko cze$¢ tych zalecen, a raczej nakazow, o ktorych nieraz slyszy
kazdy sprzedawca.

Nakazy nakazami, a jak to jest w rzeczywisto$ci?
Ile razy miates ochote:

e po prostu sprzedaé, podpisa¢ umowe, wzia¢ pieniadze
i powiedzieé: ,uff, wreszcie!”,

e poming¢ informacje, ktorej klient moze sie wystraszy¢,
co mogloby sprawié, ze nie sfinalizujesz sprzedazy,

e wplaci¢ pierwszg skladke (rate) za klienta, aby mie¢ pewnosé,
ze juz sie nie wycofa,

¢ naklonié go, aby podpisal umowe w imieniu osoby nieobecnej,
e wykorzystujac nieswiadomos¢ klienta, méwi¢ mu pétprawdy,
e obiecywad, naklaniaé, perswadowaé, manipulowaé?

A czy kiedykolwiek co najmniej jedna z tych rzeczy zrobites?

Powiedzmy sobie prawde: nakazy dotyczace tzw. sprzedazy etycznej
formutowane sa przez osoby, ktére nigdy nikomu niczego nie sprze-
daly, ale za to wplywaja na ksztalt i brzmienie przepiséw regulujacych
takie nakazy.

Dzialajg oczywiscie w dobrze pojetym interesie potencjalnych klien-
tow, ale rzeczywisto$¢ rozmija sie niestety z przepisami.

Na pewno kazdemu z nas zdarzylo sie popeli¢ wykroczenie; stalisSmy
sie przestepcami, nawet o tym nie wiedzac. Kilka lat temu obiegla kraj
historia piekarza, ktéry rozdawat niesprzedany chleb biednym. Majac
dobre intencje, popehnil przestepstwo, poniewaz nie zaplacit naleznego
podatku VAT. Piekarz dzialal w jak najlepszej wierze, ale nie zwolnito
go to od odpowiedzialnosci prawnej. Jak widaé, dziatanie etyczne weale
nie musi poplacacé.
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Kazdy z nas popetnil przynajmniej jedno wykroczenie, poniewaz to
absolutnie niemozliwe, aby§my znali wszystkie przepisy prawa. W roku
2008 przez sejm przeszlo 195 rzadowych ustaw i nowelizacji, zas dwa
lata weze$niej — 150. Tlosci rozporzadzen i uchwal, ktére maja moc
prawna, nikt chyba nawet nie jest w stanie zliczyé. Nawet biegli
w przepisach prawnicy specjalizujg sie w ré6znych dziedzinach, po-
niewaz nie s3 w stanie obja¢ wszystkiego. Niemniej wszystkich nas
obowigzuje zasada, ktéra méwi: ,,Nieznajomo$¢ przepiséw nie zwalnia
od odpowiedzialno$ci za ich naruszanie”. Czy przypadkiem nie mamy
do czynienia z sytuacja, ze wymaga sie czego$, co nie jest mozliwe do
zrealizowania?

Czy mozna zatem wymaga¢ od sprzedawcy, aby informowal klienta
o wszystkim, na co 6w klient moze by¢ narazony, skoro zawarta umowa
kupna — sprzedazy jest umowg cywilno-prawna, podlegajaca prze-
pisom prawa, ktérych sprzedawca, chociazby stawal na glowie, nigdy
nie pozna?

Kiedy pracowalem w pewnym zakladzie ubezpieczen, jeden z agen-
tow chcial prowadzi¢ sprzedaz w stu procentach etyczng. Spedzit wiele
godzin, dni i tygodni, analizujac Kodeks Cywilny oraz OWU! wszyst-
kich ubezpieczen, ktére sprzedawalismy. Chociaz zgodnie z prawem
przepisy te powinny by¢ ,,opracowane w sposéb Scisty i jasny” i tak tez
zapisane, rzeczywisto$¢ najezesciej wyglada inaczej. Po pewnym czasie
6w agent opanowal na tyle dobrze przepisy, ze mégl z czystym su-
mieniem sprzedawaé. Jego spotkania byly wzorowe. Trwaly ponad trzy
godziny, klienci zazwyczaj nic nie kupowali, ale za to otrzymywali
naprawde wyczerpujace informacje. Jednak (o ironio!) najsmutniejsza
w tej opowiesci jest pewna historia, ktéra mu sie przydarzyta. Otéz
jeden z jego potencjalnych klientéw miat wypadek, w wyniku ktérego

1 OWU — ogélnie przyjety skrét od ,,Ogélne warunki ubezpieczenia”. OWU
to przepisy prawne stosowane do wszystkich ubezpieczeni danego dziatu lub rodzaju.
Ustalajg obowiazki stron umowy ubezpieczenia, czyli zar6wno ubezpieczajacego,
ubezpieczonego, jak i ubezpieczyciela.
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nie mégl juz wiecej pracowaé. Calej rodzinie: jemu, tréjce dzieci i zonie
pozostalo liczy¢ na to, ze ta ostatnia szybko znajdzie jaka$ bardzo do-
brze platng prace. Podczas rozmowy telefonicznej zona miala preten-
sje do naszego agenta, ze nie naméwil jej meza do zakupu polisy.

Jakie znaczenie mial dla niej w tej sytuacji fakt, ze ,,z braku wystar-
czajacej ilosci jednostek uczestnictwa” na koncie polisa moze upasé
w czwartym czy piatym roku, skoro jej maz stracil zdolno$¢ do pracy
i utrzymania rodziny w kilka miesiecy po wizycie agenta?

Tragiczne i $mieszne zarazem...

Kolejna historia z innego oddziatu. Jeden z agentéw kilkakrotnie uma-
wial sie ze swoim potencjalnym klientem, ktéry zawsze mial jakies
watpliwosci. Wreszcie, podczas kolejnej wizyty agent troszeczke ,,pod-
koloryzowal™ zalety polisy i klient ubezpieczyl sie, wplacajac wysoka
sktadke. Nasz kolega miat powody do radosci i $wietowania, chociaz
— fakt faktem — postapil nieetycznie. Minelo kilkanascie miesiecy...
Pewnego dnia 6w agent odebrat telefon. Smutny kobiecy glos poin-
formowal go, ze wlasnie ten sam klient, a jej maz, zginal kilka dni
wezesniej w wypadku samochodowym. Agent podjal sie posredni-
czenia w szybkim zalatwieniu wyplaty. Kiedy zjawil sie w domu zony
swego bylego juz klienta, ta niemal rzucita mu sie w ramiona, méwigc:
,Dziekuje, ze po tylu rozmowach wreszcie go pan naméwil. Ja zawsze
uwazalam, ze powinien sie ubezpieczy¢”. Wyplata nastapila stosun-
kowo szybko, bo nie bylo zadnych podejrzanych okolicznosci, ktére
moglyby ja op6znidé.

Co myslisz o tych dwoéch sytuacjach?

Lepiej sprzedawac etycznie czy nieetycznie?

Oczywiscie, mozna powiedzied, ze to dwa odosobnione przyktady. Tak,
ja znam tylko te dwa, ale podejrzewam, ze jest ich o wiele wiece;j.
Poza tym, jezeli kto§ uwaza, ze s to przyktady odosobnione i nie maja
znaczenia, niech opowie o tym obydwu zonom.
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»Etyka” wokot nas

Pozwol, ze podziele sie z Toba trzema ciekawymi przykladami.

Czy zdarzylo Ci sie kiedys p6jsé do sklepu po sok jabtkowy lub poma-
raficzowy? Na pélce stal karton z napisem: ,,Jabtko — 100%” albo
»Pomarancza — 100%”. A kiedy nalales w domu sok do szklanki, oka-
zalo sie, ze... nie jest to sok, ale napoj. Coz, zauwazyle$§ duzy napis:
»Jabtko — 100%”, ale nie dostrzegles tego, co bylo napisane ponizej
malymi literkami: ,smaku”. Kupite$ nie sok wyprodukowany w stu
procentach z owocéw, lecz 100% smaku. Drobnostka, prawda?

W telewizji widzisz reklame proszku do prania, pioracego tak do-
skonale, ze biate skarpetki dziecka, ktére po calym dniu biegania na
podwoérku zupelnie zmienily kolor, znéw sg idealnie biale — jak
nowe. Kiedy jednak kupiles ten proszek i wyprales w nim skarpetki,
okazalo sie, ze nie tylko nie wygladaja jak nowe, ale niewiele lepiej niz
przed praniem. Wedlug przepiséw reklama nie musi by¢ zgodna
z prawda. I, jak wida¢, nie ma znaczenia fakt, ze zdecydowana wiek-
szo$¢ konsumentéw kupuje wlasnie pod wplywem tego, co jest po-
kazywane w reklamie.

Bedac swiadomym obywatelem, ktéremu zalezy na tym, aby w naszym
kraju zylo sie lepiej, przed péjsciem do urny zapoznajesz sie z pro-
gramami wyborczymi poszezegélnych partii i kandydatéw. Kiedy wy-
brana przez Ciebie partia (lub kandydat) dochodzi do wladzy, okazuje
sie, ze nie ma najmniejszej ochoty realizowaé wiekszo$ci z przedsta-
wianych podczas kampanii wyborczej obietnic. No ¢6z, nie ma zadnego
przepisu, ktéry nakazuje realizowanie obiecanych programéw. Nikt nie
kazal Ci zaufad...

Podobnych przyktad6w mogloby wystarczy¢ na kilkanascie stron ksiazki.

Skoro zatem, jak méwi méj znajomy: ,,Wszyscy naokoto robig cie
w konia”, to dlaczego Ty jako sprzedawca masz sie przejmowaé zu-
pelnie niezyciowymi przepisami czy normami?
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Bynajmniej nie zachecam nikogo do oszukiwania i celowego nacig-
gania ludzi, aby kupowali to, co masz im do zaoferowania, chociaz
podane powyzej przyklady nie sg niczym innym niz ilustracjami
zwyczajnego oszustwa, niezaleznie od tego, jaka ideologie bedziemy
do tego dorabiali.

Nie twierdze, ze masz wykorzystywa¢ swoja wiedze i urok osobisty,
aby mami¢ klienta, sprzedajac korzysci, ktérych nigdy nie bedzie
w stanie osiggna¢. Uwazam jednak, ze zadaniem sprzedawcy jest po
prostu sprzedawaé, podobnie jak zadaniem mechanika samochodowego
jest naprawi¢ samochod. Kiedy zatrudniam w moim warsztacie me-
chanika, nie interesuje mnie, jak naprawia samochody, wazne, ze je
naprawia i jest w tym dobry. Kiedy ide na operacje, nie pytam chirurga,
czy trzyma skalpel w lewej, czy w prawej rece, wazne, ze jego praca
jest skuteczna. Kiedy wynajmuje firme ogrodnicza, nie interesuje mnie,
w jaki sposéb dbaja o moje kwiaty i czym je podlewaja, wazne, ze
pieknie kwitng i cieszg moje oczy.

Jak wptywa¢ na decyzje klienta?

Kazdy sprzedawca powinien sam wyznaczy¢ sobie pewne ramy, w kt6-
rych sie porusza. Nie powinien by¢ ani do przesady etyczny, bo nic nie
sprzeda, a jego dziatania mogg nawet przynies¢ klientowi szkode, ani
skrajnie nieuczciwy, bo jego kariera skoficzy sie bardzo szybko, a oszu-
kani klienci nigdy mu nie wybacza.
Zar6wno Ty, jak i ja jesteSmy klientami.
Oboje doskonale wiemy, ze:
e Czesto nie potrafimy sie zdecydowad, co, kiedy, jak, gdzie
lub dlaczego kupié.
e Wielokrotnie w danym produkcie czy ustudze interesuje nas
tylko jedna, a co najwyzej kilka funkcji, a reszta nie ma znaczenia.
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o W wiekszosci przypadkéw kupujemy, poniewaz co$ jest
modne, popularne, fajne, milte, sympatyczne, interesujace,
budzace emocje, rzadkie, trwa tak krétko...

e Kupujemy marke, firme, cene, sprzedawce, chwilowe emocje.

e JesteSmy zagubieni w natloku informacji, rozwigzan, opcji,
mozliwosci.

o  Wiemy, ze wszystko sie psuje, zuzywa, wychodzi z mody i nie
jest bez wad.

Jezeli to wiemy, to pom6zmy naszym potencjalnym klientom sobie
z tym poradzié.

Niedawno miatem okazje jecha¢ bardzo dziwnym samochodem, ktéry
nazywa sie Volkswagen Phaeton. Ogromna limuzyna z poteznym sil-
nikiem V10, ogromnym momentem obrotowym 720 Nm i bardzo bo-
gatym wyposazeniem. Sprzedawca dwoil sie¢ i troil, abym kupit ten
samochod. Opowiadal o nim w samych superlatywach: ze jest nie-
zniszczalny, genialny, lepszy od najlepszych niemieckich i angielskich
limuzyn itd. Odbylem nim jazde prébna i zakochatem sie.

Po powrocie do domu zweryfikowalem wszystkie informacje, ktére
przekazal mi sprzedawca. Okazalo sie, ze wiele nie byto zgodnych
z prawda. I co z tego? Ja i tak zapewne kiedys$ ten samochéd sobie
kupie. I nie interesuje mnie, ze trudno lub wrecz w ogéle nie mozna
go potem sprzedaé. Nie dbam o to, ze zawieszenie jest potwornie
drogie, ze duzo pali nawet jak na diesla, ze to ,,obciach” jezdzié
volkswagenem itp. Nie kupilem go, poniewaz w gre wchodzily zupelnie
inne kwestie. Nie bytem i nie jestem obrazony na tego sprzedawce.
Chcial mi sprzeda¢ ten samochdéd i robil, co mégl. Nie oszukal mnie,
ale tez nie méwil calej prawdy, bo tez wszystkie te rzeczy tak na-
prawde sa wzgledne.

Przypomina mi sie wypowiedz pewnego doktora medycyny, ktorej
stuchalem kilka lat temu, na temat etyki pracy lekarzy. Od pewnego
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czasu majg oni obowigzek informowania pacjentéw chorych na raka
o tym, w jakim sg stanie. Kaze sie im to robi¢, bowiem z punktu
widzenia najlepiej pojetego interesu pacjenta jest to postepowanie
etyczne i uczciwe. Zatem lekarz, ktéry méwi pacjentowi, ze zostaty
mu trzy miesigce zycia, postepuje etycznie i uczciwie. Czy jednak tak
jest w rzeczywisto$ci? Jak pokazujg badania, w wielu przypadkach
osoba, kiedy dowiaduje sie, ze ma nowotwoér, poddaje sie i nie walczy
o zycie. Liczba os6b, ktore przestaja walczy¢ o zycie, wzrasta zwlaszceza
wtedy, gdy — po ucigzliwym i dlugotrwatym leczeniu — dowiaduja
sie, ze majg przed sobg kilka tygodni zycia. Na taka postawe w duzej
mierze wplywa informacja, ktorej lekarz udziela choremu. A jaka jest
prawda? Ot6z cheace byé szezerym i uczciwym w stosunku do pacjenta,
lekarz powinien powiedzie¢: ,,Jak pokazuja statystyki, w przypadku
tego schorzenia, na ktére pan (pani) cierpi, 12% os6b zostaje wyleczo-
nych w ciggu trzech miesiecy”. Innymi stowy, lekarz dokonuje duzego
skrétu myslowego. Faktem jest, ze 88% o0s6b umiera w ciggu trzech
miesiecy i ze tych osob jest zdecydowanie wiecej niz wyleczonych,
a co za tym idzie — szanse wyzdrowienia naszego pacjenta sg niewiel-
kie, ale jednak sa!

Jaka nauka z tego plynie?
Wnhioski sg proste:
e Trzeba dowiedzie¢ sie, czego chee klient.
e Nalezy méwié¢ mu o tym, co jest dla niego wazne.
e Jezeli trzeba, mozna uwypukli¢ te sprawy, ktére sq wazne.

e Mozna takze mniej uwagi po$wiecié tym sprawom,
ktore nie sg dla klienta istotne.

e Nalezy pomaga¢ klientowi w zakupie, a nie przeszkadzac.

o A przede wszystkim trzeba sprzedawac!

Ostatni punkt jest tym, na ktory trzeba zwrécié¢ najwicksza uwage.
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Ot6z kazdy sprzedawca musi pracowaé¢ w tzw. podwéjnym zwigza-
niuv’. Z jednej strony kaze sie mu dziata¢ w interesie klienta, tak by
zaspokoié jego potrzeby i by byl on zadowolony. Z drugiej wymaga
sie od sprzedawcéw, aby realizowali zalozone plany sprzedazy, ktére
niejednokrotnie sg bardzo wysrubowane. Sprzedawanie, ktére nie jest
zgodne z interesem klienta, jest z punktu widzenia etyki sprzedazy
nieakceptowalne. Jezeli jednak dziata sie w interesie klienta, to w wiek-
szo$ci przypadkéw nie da sie zrealizowaé planéw sprzedazy. Jezeli
sie ich nie zrealizuje, skutki sg oczywiste.

I jak tu pracowac?

Ze sprzedazg jest podobnie jak z zarzadzaniem. Na wszystkich szkole-
niach uczy sie metod zarzadzania zespolem, ktére w rzeczywistosci sa
nieefektywne. Przedsiebiorstwo to tygiel, w ktérym $cierajg sie interesy
wszystkich zatrudnionych i, jak pokazuje praktyka, o wiele bardziej
uzyteczne sa umiejetnosci manipulowania, kombinowania i uktadania
sie z wlasciwymi osobami. Kiedy§ w trakcie rozmowy z do$wiadczo-
nym czlonkiem jednej z rad nadzorczych dowiedziatem sie, ze na sta-
nowiska menedzerskie najlepiej jest przyjmowaé ludzi, ktérzy moga
Lhajmniej zaszkodzi¢”. Ciekawe, ze w ogloszeniach o prace nie wy-
mienia si¢ takiej kompetencji. W sprzedazy jest podobnie, poniewaz
soficjalnie” oczekuje sie od sprzedawcy dbalosci o interes klienta, ale
tak naprawde nikomu na tym nie zalezy. Liczy sie tylko wynik, bo
najwazniejsze jest wykonanie planu.

Prawda jest wiec taka, ze handlowiec, jezeli chce przetrwaé i odnie$é
sukces, powinien dbaé o swoj interes, bo w koricu ptacg mu nie za
sprzedawanie, lecz za sprzedaz. A to ogromna réznica.

Chce podkreslié to raz jeszeze: kazdy sprzedawca powinien sam wy-
znaczy¢ pewne ramy, w ktorych bedzie sie poruszaé. Nie powinien
by¢ do przesady etyczny, koncentrujgc sie na kliencie i jego potrzebach,

2 Wiecej na temat podwéjnego zwiazania mozna przeczytaé w ksiazce Gregory'ego
Batesona, Umyst i przyroda, PIW, Warszawa 1996.
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poniewaz nic nie sprzeda. Nie powinien takze byé nieuczciwy, bo
jego kariera skoniczy sie bardzo szybko, a oszukani klienci nigdy mu
nie wybacza.

Wiekszosé sprzedawcow styszata o filozofii win — win: ja wygrywam
i ty wygrywasz, bedacej przeciwienstwem podejscia win — loose: ja
wygrywam, a ty przegrywasz.

Jest taki punkt w relacjach sprzedawca — klient, w ktérym obie strony
zyskuja. I wlasnie do tego punktu trzeba dazy¢. Zas jego osiaggniecie
ma niewiele wspélnego z etyka. Oczywiscie, jezeli win — win polega
na tym, ze sprzedawca oszuka klienta i powie mu, ze po 15 latach
wplacania na fundusz na pewno uzyska okreslong kwote, a klient
podpisze umowe, to z cala pewnoscia nie bedzie etyczne postepowanie.
Jezeli natomiast powie mu, ze jest mozliwe?®, iz po 15 latach wplacania
na fundusz uzyska okreslong kwote, a klient podpisze umowe, to nie
ma zadnych podstaw wysnuwa¢ wniosku, ze klient zostal oszukany,
nawet jezeli warunki do spelnienia tego zatozenia sa bardzo trudne.

Jest to bardzo podobna sytuacja jak w przypadku sprzedazy telefonu
komoérkowego. Jezeli klient otrzymuje informacje, iz bateria w telefo-
nie wytrzymuje 6 godzin rozméw, to oznacza to warunki idealne,
ktérych w 99% sytuacji uzytkownik nie bedzie w stanie osiggnaé.
Czy sprawi to jednak, ze bedzie on uwazal, iz zakupil bubel i zostat
oszukany? Raczej nie.

Jakie narzedzia, metody i techniki ma do dyspozycji sprzedawca, aby
wplyngé na pozytywng decyzje klienta? W zasadzie trzy:

I. Zadawanie pytan

2. Argumentowanie

3. Wywieranie wpltywu

W idealnych warunkach: niska inflacja i okreslony poziom zwrotu.
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Poniewaz technice prowadzenia rozmowy poprzez zadawanie pytan
poswiecony zostanie osobny rozdzial, tutaj skoncentrujemy sie na
dwoch ostatnich punktach.

Argumentowanie

Argumentowad to, jak podaje Stownik wyrazéw obcych, przytaczaé ar-
gumenty, dowody; uzasadnia¢, motywowac¢, udowadnia¢. Z kolei argu-
ment to wypowiedz uzasadniajaca lub obalajaca jakas teze, jakis sad*.

Skoro chcemy uzasadniaé i udowadniaé, to najpierw musimy miec¢ jaka$
teze, a aby argumentowanie bylo skuteczne, musimy mieé¢ odpowied-
nie argumenty na udowodnienie tej tezy. I tu pojawia sie pierwszy
problem, o ktérym warto wiedzie¢, a z ktérego wielu mniej doswiad-
czonych sprzedawcéw nie zdaje sobie sprawy. Problemem tym jest
posiadanie arsenalu wlasciwych argumentéw. Zas z tym nie jest
wbrew pozorom wecale tak tatwo.

W przeciwienstwie do omawianych w dalszej czesci rozdzialu me-
tod wywierania wplywu, argumentowanie wymaga bardzo dobrego,
a w niektérych przypadkach wrecz perfekeyjnego opanowania wiedzy
na temat:

e technicznych aspektéw sprzedawanego produktu;

e jego wad, zalet, potencjalnych probleméw wynikajacych
z jego uzytkowania;

o serwisu posprzedaznego, warunkéw obstugi, gwarancji itp.;
e metod oddalania zastrzezen;
e firmy, w ktorej sie pracuje (z ktorg sie wspélpracuje);

e konkurencji: jej produktéw, wad, zalet, serwisu, obstugi itd.;

* Stownik wyrazéw obcych, red. Elzbieta Sobol, PWN, Warszawa 2003.
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e branzy, w ramach ktérej oferowany towar funkcjonuje;
¢ rynku sprzedawanego towaru i zmian, ktére na rynku zachodza;

e zachowai i opinii klientéw, w tym takze wlasnych klientéw.

Jak i skad czerpa¢ niezbedne kompetencje?

Zdobycie tej wiedzy nie jest prostym zadaniem, poniewaz sprzedawca
musi by¢ przez caly czas na biezaco na temat zachodzgcych zmian do-
tyczacych zaréwno samego produktu, jak i firmy, branzy oraz rynku.

W zasadzie kazda firma powinna dbac¢ o to, aby sprzedawcy byli wta-
$ciwie przygotowani i posiadali odpowiednig wiedze. Rzeczywistos¢ jest
jednak w wiekszosci przypadkéw inna. Aby by¢ na biezaco, sprzedawcy
powinni by¢ szkoleni, jednak szkolenia zabierajg to, co najcenniejsze:
czas pracy kazdego handlowca. Zatem tak naprawde kazdy z nich
zostaje z tym problemem sam.

Dlatego wybitni handlowcy nie czekaja na to, kiedy firma ich prze-
szkoli, lecz szkola sie sami, sa na biezaco. Kiedy i jak?

Naleze do nielicznej garstki os6b, ktére swojej wiedzy z zakresu sprze-
dazy nie zdobyly w tradycyjny sposéb.

Mam za sobg tylko trzy tradycyjne szkolenia z zakresu sprzedazy,
jedno dziesieciodniowe z zakresu sprzedazy ustug dla klientow kor-
poracyjnych oraz dwa z zakresu zarzadzania zespotem sprzedazy.
Poza tym ukonczyltem podyplomowe studium negocjacji i mediacji.
Mimo to od lat prowadze autorskie szkolenia ze sprzedazy i zarzadzania
sprzedaza’.

> Tytuly szkolen to: Sprzedaz perswazyjna, Wywieranie wplywu w sprzedazy,
Lingwistyczne wzorce wywierania wplywu, Zarzqdzanie zespolem sprzedazy.
Wiecej informacji na stronie: www.toptraining.pl.
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Wiedze na temat sprzedazy czerpie z wielu zrédel. Sa to miedzy
innymi:

o praktyka,

e szkolenia audio,

o ksigzki,

o e-learning.

Udato mi sie wykorzystaé co$, co skr6towo nazywam CKN. To czas,
ktérego nie masz, a ktéry mozesz wykorzystaé. Dzigki temu jestes
w stanie w stosunkowo krétkim czasie opanowad i na biezaco utrwalac¢
sporg dawke wiedzy.

Prawie kazdy sprzedawca porusza sie samochodem. Jednak, jak po-
kazuja badania, ktére prowadzilismy w firmie®, czynnoscia, ktéra wy-
konuja najczesciej, jest stuchanie radia, muzyki i rozmowa przez tele-
fon. Niektore osoby czytaja prase, jedza lub robig makijaz.

Natomiast nikt sposréd ponad dwustu przebadanych os6b nie od-
powiedzial, ze wykorzystuje ten czas na nauke.

Podrézuje po calej Polsce, podobnie jak wiele os6b, ktére jezdza sa-
mochodami, czesto stoje w korkach. Jednak dla mnie nie jest to czas
stracony, ktéry marnuje na stuchanie po raz setny tej samej plyty czy
stownych potyczek politykéw. Wiekszosé wiedzy, ktorag zdobylem
z zakresu sprzedazy, zarzadzania, rozwoju osobistego, zarzadzania
czasem, wywierania wplywu, negocjacji, prezentacji, wystapien pu-
blicznych itp., zdobylem podczas podr6zy samochodem. Kiedy pla-
nowatem wyjazd do Hiszpanii, w ciagu dwdéch miesiecy opanowalem
ten jezyk na takim poziomie, ze moglem sie swobodnie porozumiewac,
anawet czytaé prase. Uczylem i ucze sie od najlepszych. Mam w domu
ponad czterysta plyt CD z nagraniami r6znego rodzaju szkolen, co

6 Zadawalismy badanym pytanie: ,,Jak wykorzystujesz czas w samochodzie,
kiedy podrézujesz sam, bez pasazera?r”.
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acznie daje ponad czterysta godzin materiatu. Poniewaz okoto 40%
tego materialu to éwiczenia, mozna powiedzieé, ze mam ponad sze$¢-
set godzin szkoleniowych na ptytach audio. To tacznie ponad 75 dni
szkoleniowych, ktérych jestem jedynym uczestnikiem. Nie jestem
w stanie przeceni¢ warto$ci wiedzy, ktérg daly mi te szkolenia.

Plyty z nagraniami audio to znakomity material do nauki, do ciagglego
uzupeiania wiedzy.

Korzystaj z dostepnych na rynku plyt z odpowiedniag wiedza. Jezeli
uczestniczysz w szkoleniach i sympozjach, nagrywaj je, wykorzystujac
w miare tanie i fatwo dostepne dyktafony cyfrowe. Obrébka tak nagra-
nego materiatu i zapis na plyte CD to nic trudnego. W internecie jest
dostepnych wiele programéw, dzieki ktérym mozesz dokonaé takiego
zapisu. Pamietaj, ze niezaleznie od tego, jak bardzo bedziesz skupiony
na tym, o czym maéwi sie na konferencji badz szkoleniu, i tak po uplywie
kilku miesiecy niewiele bedziesz pamietaé¢. Regularne odstuchiwanie
nagranego materiatu sprawi, ze bedziesz pamietaé o wiele wiecej.

Stuchajac regularnie nagranych tekstéw, pewnego dnia podczas spo-
tkania z klientem zauwazysz, ze operujesz pochodzacymi stamtad
danymi i informacjami.

Ksigzki to nieocenione zrédlo wiedzy, ktére w naszym kraju staje sie
coraz mniej popularne. Uwazamy sie za naréd wyksztalcony, a z badania
wynika, ze polowa Polakéw w 2006 roku nie siegneta po zadng ksigzke.
W roku 2008 62% Polakéw nie mialo przez rok kontaktu z zadng
ksiazkg! Spadlismy do grupy krajéw o najnizszym poziomie czytel-
nictwa’. Nalezy oczywiscie wziaé¢ pod uwage, ze ciezar przesuwa sie
w strone publikacji elektronicznych. Jednak nie o to chodzi. Publikacje
elektroniczne maja swoje wady i zalety. Zaleta jest to, ze wiekszo$é
0s6b siega po nie wtedy, kiedy potrzebuje szybkiej i krétkiej informacji.

" Dane: Wirtualna Polska.
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Wadg jest natomiast to, ze tego typu informacje nie moga stanowic¢
dobrego fundamentu wiedzy. Wiedze zdobywa sie poprzez studia,
a studia oparte sg na ksigzce.

Jezeli bedziesz codziennie czytaé ksiazke przez godzine, to po dwoch
latach zostaniesz ekspertem w danej dziedzinie. Okoto 90% ksigzek
jest czytanych tylko do konca pierwszego rozdziatu, a okoto 10% oséb
stara sie wdrozyé w zycie to, czego dowiaduje sie z ksigzek. Byé moze
Ty nalezysz akurat do tej mniejszosci (czytasz codziennie i wdrazasz
w zycie to, co podaja ksiazki) — $wietnie. By¢ moze ta, ktéra trzymasz
teraz, jest jedna z wielu czytanych przez Ciebie w ciggu miesigca. Je-
zeli natomiast traktujesz ksigzki jako zlo konieczne, ktére najlepiej
wyglada na pélce w pokoju, nie stanowi jednak zrédla nieocenionej
wiedzy— zmien to.

Zr6b sobie taki miesieczny test. Przecietnie czlowiek czyta okolo pot-
torej strony na minute. Oznacza to, ze w ciagu jednej godziny prze-
czyta okoto 40 stron. Przy zalozeniu, ze ,,codziennie” to dni robocze,
w ciggu miesigca jestes w stanie przeczytaé pie¢ dwustustronicowych
ksigzek. Zatem przygotuj sobie jakie$ niezbyt grube ksigzki (180 — 220
stron), jak chocby ta. Dobierz je tak, aby dotyczyly jednego, wybra-
nego tematu, najlepiej niezwigzanego ze sprzedaza. Czytaj je przez
miesigc, a potem sprawdz, jak bardzo wzrést Twéj poziom wiedzy na
dany temat. Zobaczysz, ze zaczniesz postrzegaé otaczajacy Cie Swiat
w zupehie inny sposéb. Mozesz takze kupi¢ prase fachowa lub hob-
bystyczng z tego zakresu, z ktérym zapoznawales sie przez miesiac.
Zobaczysz, jak wiele sie nauczysz!

W jakich sytuacjach uzywac¢ argumentow?
Wszyscy jestesmy od poczatku uczeni postugiwania sie argumentami
w celu przedstawienia swoich racji i do obrony stanowisk. Aby jednak

by¢ w tym skutecznym, nalezy mie¢ duza wiedze. Dlatego pierwsze,
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co robimy podczas spotkania z klientem, to wlasnie uzywanie argu-
mentéw, czyli przekonywanie. Wiekszo$¢ nawet doswiadczonych han-
dlowcoéw skupia sie przede wszystkim na przekonywaniu klienta.
Uwazaja oni, ze im wiecej informacji na temat produktu przekaze sie
klientowi, tym lepiej. Wynika to stad, ze boja sie tego, co powie klient.
To tak jak w przypadku ,,rozméw” politykéw, ktérych wiele mozemy
oglada¢ kazdego dnia w telewizji lub stucha¢ w radiu. Najlepiej za-
krzycze¢ adwersarza — wtedy ma sie szanse na zwyciestwo.

Niestety, o ile w przypadku politykéw takie postepowanie moze byé
skuteczne, o tyle w przypadku sprzedazy — nie. Politykéw oceniaja ci,
ktorzy ich ogladaja i stuchaja. Poniewaz z natury jesteSmy istotami
leniwymi poznawczo i podatnymi na wplywy, postugujemy sie stereo-
typami i generalizujemy, tych, ktérzy méwig wiecej i glosniej, postrze-
gamy jako jednostki silniejsze i madrzejsze. Kiedy jednak rozmawiaja
ze sobg dwie osoby, z ktérych jedna ma silniejsza pozycje, gdyz jest
strong decydujaca, mozliwo$¢ postugiwania sie argumentami jest
bardzo ograniczona.

Istniejg tylko dwie sytuacje, w ktérych uzywanie argumentéw ma sens:
I. Podczas prezentacji produktu

2. Podczas udzielania odpowiedzi na konkretne pytania

Kiedy dokonujesz prezentacji, opisujac cechy produktu, zasade dzia-
lania, r6znego rodzaju procedury, mozliwe opcje itp., uzywanie wszel-
kiego rodzaju argumentéw jest jak najbardziej wskazane. W takiej
bowiem sytuacji przytaczanie argument6w jest naturalnym elementem
procesu prezentacji. Chciatbym w tym miejscu podkresli¢, ze mam
tu na my§li prezentacje bedaca trzecim etapem sprzedazy®.

Mowa o czteroetapowym procesie sprzedazy: 1. nawigzanie kontaktu i zbudowanie
relacji, 2. zbieranie informacji i u§wiadamianie potrzeb, 3. przedstawienie propozycji
i prezentacja, 4. zamkniecie sprzedazy. A. Bednarski, Mistrz sprzedazy, Onepress,
Gliwice 2009.
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To samo dotyczy udzielania odpowiedzi na konkretne pytania klienta.
Nie dotyczy to oddalania zastrzezen.

Przyklady:
e Dlaczego trzeba czeka¢ siedem dni na dostawe?
e Ktoiw jaki sposéb bedzie sie opiekowal nasza firma?
e Czy mozna zamo6wic te cze$¢ przez internet?
Odpowiedzi mozna udzieli¢ w nastepujacy sposéb:
o Takie sq procedury.
o  Mamy dzial obstugi klienta.

e Przez internet mozna zamawiaé we wtorki i pigtki od 10.00
do 13.30.

Trudno jednak nie zauwazyé, ze czego$ w nich brakuje. Dlatego o wiele
bardziej skuteczna bedzie pelna odpowiedz.
Na przyklad:
Siedem dni to termin, ktory wynika z systemu obiegu dokumentéw
w naszej firmie. Jak pokazuje doswiadczenie, takie rozwigzanie

jest najbezpieczniejsze dla naszych klientéw, poniewaz daje im
czas, ktory jest niekiedy niezbedny do skorygowania zamdwienia.

W firmie mamy dzial obstugi klienta, ktéry zostal stworzony
dla wygody klientéw. W ten sposéb w przypadku spraw
wymagajgcych wyjasnienia macie parstwo ulatwiony kontakt.

Jak najbardziej, poniewaz internet jest coraz czesciej
wykorzystywany podczas skladania zamowien.
W kazdej z wypowiedzi pojawia sie jakies wyrazenie, ktére jest uza-
sadnieniem (argumentem):
e _poniewaz ,

e _bo”,
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o _aby’,
e _w ten sposéb”.

Styszac taka odpowiedz, klient odnosi wrazenie, ze zostal wystuchany
i otrzymal pelng odpowiedz na swoje pytanie.

Przy tego typu pytaniach, jakie zostaly przytoczone powyzej, stosowa-
nie argumentéw ma sens, poniewaz klient nie zglasza zastrzezen,
a jedynie chce uzyskaé konkretne odpowiedzi.

To dwie sytuacje, w ktérych mozesz stosowaé argumentowanie. W po-
zostatych najlepiej go unika¢. Dlaczego?

Wyobrazmy sobie, ze w pozostalych trzech etapach rozmowy handlowej
stosujemy argumenty, jak (o zgrozo!) postepuje wiekszosé nawet do-
$wiadczonych sprzedawcow.

Etap |. Nawigzywanie kontaktu i budowanie relacji

Wyobraz sobie, ze jestes klientem. Sprzedawca — zamiast prowadzic¢
z Toba swobodna i niezwigzang z tematem spotkania rozmowe —

zaczyna mowic:

Dobrze, ze pana (paniq) zastalem. Wie pan (pani), czasami trudno
jest zastac klienta w domu. Na pewno styszal pan (styszata pani)
o naszej firmie. Dodatki Zywieniowe, ktére produkujemy, sq najlepsze
na Swiecie. Sq co prawda firmy X, Y i Z, ale my produkujemy
naprawde ekologicznie. A ceny sq niskie. Na pewno bedzie pana
(paniq) staé. Wezmy na przyklad taki Afix, to napdj, ktéry uzupelnia
niedobory krzemu, a jak wiadomo, wiele 0s6b ma niedobory
krzemu...

Chcialby$ rozmawiaé z takim sprzedawca? Nawet nie zdazylte$ go po-
znaé, nie wiesz, czy to, co ma, jest Ci w ogole do czegos potrzebne,
a juz masz przedstawionych wiele argument6éw na to, aby jednak kupié
to, co ma do zaproponowania.
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Co zrobilby$ w tej sytuacji?
Napisz albo zastan6w sie i odpowiedz sobie w mys§lach:

Czy napisale$ (pomyslales):

e jak najszybciej pozbylbym sie go;

e nie chcialbym z nim w ogéle rozmawiaé;

e stracitby wiarygodnos¢;

e zniechecilbym sie, unikalbym go w przyszlosci?
Zapewne pomyslates o jednym z tych rozwigzan.

No wlasnie...

Etap 2. Zbieranie informac;ji i uSwiadamianie potrzeb

Wyobraz sobie, ze jeste$ klientem i udalo sie¢ Wam ze sprzedawcy
zbudowaé dobre relacje. W pewnym momencie podczas rozmowy

sprzedawca zaczyna mowié:

Jak pan (pani) wie, przyszedlem tutaj, aby przedstawic nasz produkt:

Afix. Na pewno styszal pan (styszala pani) o naszej firmie.

Dodatki Zywieniowe, ktére produkujemy, sq najlepsze na swiecie.

Sq co prawda firmy X, Y i Z, ale my produkujemy naprawde

ekologicznie. A ceny sq niskie. Na pewno bedzie pana (panig) stac.
Wezmy na przyklad taki Afix, to napdj, ktory uzupelnia niedobory
krzemu. Jak pokazujq badania, prawie wszyscy majq niedobory

krzemu. Na pewno pan (pani) takze...

Co zrobilbys w tej sytuacji?
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ARCYMISTRZ SPRZEDAZY

Napisz albo zastanéw sie i odpowiedz sobie w myS§lach:

Czy napisates (pomyslales):
e zaczalbym polemizowa¢ z nim, udowadniajac, ze jego produkty
wecale nie sg najlepsze;
e kazalbym mu przedstawi¢ niezbite dowody na to, o czym méwi,
na pewno nic by mi nie sprzedal;

o zaczalbym go maglowag;
e staralbym sie udowodni¢ mu, ze méwi nieprawde?
Zapewne pomySlales o jednym z tych rozwigzan.

No wlasnie...

Etap 3. Zamkniecie sprzedazy

Wyobraz sobie, ze jestes klientem i udato sie Wam ze sprzedawca
zbudowa¢ dobre relacje. Sprzedawca rozpoznal Twoje potrzeby. Wiesz,
ze Afix to produkt, ktérego warto uzywad, i znasz jego skltad, sposéb
uzytkowania oraz nagrody, jakie otrzymal. Jestes przekonany do zakupu,
ale musisz porozmawia¢ ze wsp6tmalzonkiem, poniewaz planowaliscie
inne wydatki, a Afix nie jest tani i trzeba kupi¢ kilka butelek tego spe-
cyfiku. W pewnym momencie podczas rozmowy sprzedawca mowi:

Dobrze, teraz mozemy wypisaé zamdwienie, bo wie pan (pani),
zZe trzeba kuc Zelazo, poki gorgce! Ja zawsze polecam klientom,
aby kupowali od razu, poniewaz potem zapomina si¢ o wszystkim.
A przeciez zdrowie jest najwazniejsze i trzeba o nie dbad, najlepiej
od razu. Niech pan (pani) zrozumie, Ze kupujqc dzisiaj, zacznie
pan (pani) od razu dbac o swoje zdrowie.
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SPRZEDAZ ETYCZNA A NIEETYCZNA

Co zrobilby$ w tej sytuacji?
Napisz albo zastan6w sie i odpowiedz sobie w mys§lach:
Czy napisale$ (pomyslales):

e zaczalbym przekonywaé go, ze musze si¢ zastanowid;

¢ powiedzialbym, Ze teraz na pewno nie kupie i jak nie przestanie
mnie nagabywad, to nie kupie w ogéle;

o wzbudzitby we mnie nieched;

o staralbym sie go jak najszybciej zbyé?
Zapewne pomySlales o jednym z tych rozwigzan.
No wlasnie...

Jak myslisz, dlaczego odpowiedziate$ na niektére z tych pytan twier-
dzaco?

Dlatego ze argumentowanie jest skuteczne, ale nie na wszystkich
etapach sprzedazy, tylko podczas prezentacji.

Sztuka sprzedazy to sztuka sterowania uwaga klienta.

To bardziej sztuka zadawania pytan niz zasypywania klienta masa

argumentéw. Pisze o tym szerzej w kolejnym rozdziale.

Stosujac argumentowanie, jestes narazony na kilka niebezpieczenstw:
I. Niszczenie relacji i niesfinalizowanie sprzedazy

2. Tworzenie niewla$ciwych relacji i utrata kontroli nad procesem
sprzedazy

3. Deficyt kompetencji i zalamanie sprzedazy
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