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ROZDZIAtL 30.
Co kupuja kliencii dlaczeqgo

Znaczny wzrost moich wynikéw nastapit, kiedy zrozumiatem, ze celem sprzedazy
nie sg produkty i ustugi, ktére oferuje, lecz to, co dzieki nim klient moze uzyskac.
Najczesciej pracownicy dziatu handlowego nie maja pojecia, co naprawde jest
przedmiotem transakgji, i miewaja powazne problemy, zeby przekona¢ klienta do
zakupu. Wiedza, czym zainteresowa¢, to 50 procent sukcesu, a drugie 50 procent
to jak zainteresowac. Aby to wyttumaczy¢ bardziej obrazowo, przygotowatem dla
Ciebie kilka wymownych przyktadéw:

Przedmiot oferty Co dzieki niemu klienci moga osiagna¢

o leki

e ustugi

telekomunikacyjne

e samochody

e porady prawne

e ustugi windykacyjne

e naprawa peknietej rury

nie kupuja lekéw,

nie kupuja ustug
telekomunikacyjnych,

nie kupuja samochodéw,
nie kupuja porad prawnych,
nie kupuja ustug

windykacyjnych,

nie kupuja ustug naprawy,

lecz rozwigzania problemoéw
zdrowotnych

lecz mozliwos¢ kontaktu
ze Swiatem

lecz mozliwos¢ szybkiego
przemieszczania

lecz rozwiagzania problemow
prawnych

lecz mozliwo$¢ odzyskania
pieniedzy

lecz rozwiazania probleméw

z cieknaca woda

Takie przyktady mozna wylicza¢ w nieskoriczonos$¢, ale mechanizm pozostaje ten
sam: klient kupuje rozwigzanie problemu lub zaspokojenie potrzeby, a nie produkt
czy ustuge same w sobie. Zeby co$ sprzeda¢, trzeba samemu wiedzie¢, co daje za-
kup oferowanego produktu. W nastepnej kolejnosci nalezy pozna¢ problemy i po-
trzeby klientéw. Jezeli zdefiniujesz problem i zauwazysz, ze jest nim mata wydaj-
nos¢ produkcji, mozesz zaoferowac rozwigzanie, czyli zaprojektowanie i sprzedaz
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nowe;j linii produkcyjnej, ktéra zwiekszy wydajnos¢. Jesli klient zrozumie korzys¢,
ktéra da odpowiedz na pytanie, dlaczego ta oferta jest dla niego dobra, to poréwna
ja przez pryzmat wykazanych korzysci z konkurencyjnymi ofertami.

W tym momencie dochodzimy do kolejnego zagadnienia: co to znaczy ,korzyst-
nie”? Ktéra oferta jest lepsza? Tym tematem szerzej zajme sie w kolejnym rozdziale.
OdpowiedzZ na to pytanie zalezy od tego, jakimi kryteriami kieruje sie klient.
Wszystko bedzie sie rozbijato o wiedze o danym produkcie czy danej ustudze. Jezeli
beda dobre, to klient wezmie pod uwage szereg precyzyjnych czynnikdw, takich
jak na przyktad wydajnos¢, koszt utrzymania linii produkcyjnej, wspoétczynnik awa-
ryjnosci, dostepny serwis czy umowy gwarancyjne. Bez watpienia jednym z tych
czynnikéw bedzie réwniez cena zakupu. W przypadku okrojonej wiedzy lub jej braku
klient na pewno kierowac sie bedzie jedynie tym ostatnim kryterium. Dlatego wia-
$nie tak wazne jest, aby sprawdzi¢ swiadomos¢ wyboru. W przypadku jej braku
zajmij sie uswiadomieniem, ale zréb to obiektywnie! Zanim zaczniesz stara¢ sie
udowodnic¢ przewage swojego produktu, sprawdz, czy logika nie uzasadnia zaku-
pu produktu konkurencyjnego. Jedng z przywar handlowcow jest przekonanie
0 wyzszosci ich produktéw nad konkurencyjnymi nawet wtedy, kiedy maja bardzo
staba wiedze na ten temat. Nie badz jednym z takich handlowcéw. Podobnie jak
w poprzednich rozdziatach, tak i tu zahaczytem o pojecie jezyka korzysci. Wracajac
do tematu przewodniego niniejszego rozdziatu, czyli tego, co klienci kupuja i dlacze-
go, przypominam, ze klienci kupuja rozwiazanie problemu, a nie sam produkt. Pa-
mietaj o tym podczas nastepnych spotkan z klientami.

Jezeli Twoja firma oferuje: to Ty sprzedajesz klientowi:

e skutery koniec tracenia czasu w korkach

e okulary zdrowie oczu i komfort patrzenia na $wiat

e garnitury atrakcyjny wyglad podkreslajacy lub kreujacy osobowos¢
e gume do zucia pielegnacje zebow bez uzycia szczoteczki i pasty

o S$rodki przeciwbdlowe zycie bez bélu

e zajecia na sitowni zdrowe i diugie zycie

® nawigacje samochodowa GPS szybkie, bezproblemowe i bezstresowe docieranie do celu

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rf/mayday
http://onepress.pl/page354U~rt/mayday

Co kupuja klienci i dlaczego | 145

Klienci nie kupujg produktow i ustug, lecz rozwigzania problemow. Jezeli
cheesz sprzedac produkt bgd? ustuge, to musisz wiedzied, jakie problenty majg
Twoi klienci. Dowiedz sig, co najbardziej dla nich si¢ liczy. Znajge te proble-
ny, bedziesz w stante przedstawic dobrg oferte. Klienci zawsze wybierajg te
bardziej korzystng!

CHECKLIST: Sprawdz, czy potrafisz udzieli¢ odpowiedzi twierdzacych
na ponizsze pytania:
[] Czy wiesz, ze klienci kupuja rozwigzania problemow, a nie produkty

i ustugi same w sobie?

[ Czy w Twojej firmie jest powszechnie wiadome, jakie problemy
rozwigzujg oferowane przez nig produkty?

PROBLEM: Jezeli nie padty odpowiedzi twierdzace, oznacza to, ze:

e Handlowcy ograniczaja sie jedynie do przedstawiania oferty,
co nie przekona klientéw do zakupu.

e Handlowcy nie maja pomystu, jak zainteresowac klientéw swoim
produktem.
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ROZDZIAL 31.
Ktdrg oferte wybierajg klienci

Tym razem bedziemy szukali odpowiedzi na pytanie: ktérg oferte wybieraja klien-
ci? Jezeli bedziesz w stanie udzieli¢ poprawnej odpowiedzi, to znacznie czesciej
bedziesz wygrywac. Trudno w to uwierzy¢, ale odpowiedz jest banalnie prosta i po-
dam ja juz na wstepie: klienci wybierajq najbardziej korzystnq oferte!

Po pierwsze, ,wybieraja”, poniewaz maja duzy wybdr i nie muszg kupowac z jed-
nego zrédfa. Po drugie, ,najbardziej korzystng”, bo kazdy zawsze chce kupic to, co mu
najbardziej odpowiada. Sek w tym, ze nie dla kazdego stowo ,korzys¢” oznacza to
samo. Wiasnie dlatego zadaniem handlowca jest sprawdzanie za kazdym razem,
co to oznacza dla jego rozmoéwcy. Jestem absolutnie przekonany, ze w swoim zyciu
tez kierujesz sie tg zasada i zawsze starasz sie kupi¢ najbardziej korzystnie. Czasami
korzyscig jest nizsza cena, czasami nie bierzesz jej pod uwage i wygrywaja inne pa-
rametry. Ciekawe, ile razy cena z nimi przegrywa. Kiedy przygladatem sie zakupom
firmowym za caty poprzedni rok, to odkrytem, ze cena zdecydowanie czesciej nie
byta koronnym argumentem, cho¢ bytfa niezmiernie wazna. Poszukiwanie i wyka-
zywanie korzysci to esencja pracy handlowca, to wreszcie nieodzowny element
procesu sprzedazy. Nie mozna konczy¢ procesu sprzedazy, jezeli korzys¢ nie zo-
stata wykazana; nie powinno sie go rozpoczyna¢, nie wiedzac, co niag jest. Odpo-
wiedZ na pytanie, co jest korzyscia, to klucz do sukcesu, a wiedze z tej odpowiedzi
ptynaca trzeba odzwierciedli¢ wszedzie, gdzie klient moze zajrze¢: na stronie inter-
netowej, na wydruku oferty handlowej i w katalogu produktéw.

Mozna pokusic sie o stwierdzenie, ze handlowanie jest wielka sztuka wykazywania
korzysci przemawiajacych za zakupem, czyli umiejetnoscia uzasadnienia, dlaczego
warto kupi¢. Umiejetnos¢ ta jest kluczem do sukcesu, a jej brak jest przyczyng nie-
powodzen. Wspébtczesny Swiat na ogét nie daje komfortu bycia jedynym dostawca,
wiec klient wybiera sposréd wielu. Ale dlaczego ma wybra¢ akurat Twéj produkt i ku-
pi¢ go od Ciebie? Nawet jezeli 6w produkt przypadnie mu do gustu, to czy nie bedzie
mogt kupic tego samego gdzie indziej? Czym chcesz go przekonac do siebie? Czy
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wiesz, jakie korzysci ptyna z uzywania Twojego produktu? Czy wiesz, jakie korzysci
odniesie klient, jesli zrobi interes z Twoja firma? Na ogdt handlowcy nie sa w stanie
rzeczowo odpowiedzie¢ na te pytania.

Aby by¢ pewnym, ze moi podopieczni stowo ,korzys¢” rozumiejg tak samo jak ja,
przygotowatem definicje, ktdrg wszyscy sie postugujemy. Wedtug niej korzys¢ to
wyrdézniajgca dany produkt cecha, ktérej klient nie uzyska, kupujqc inny produkt bgdz
ten sam produkt, ale z innego zrédtfa. Temu zagadnieniu poswiecitem dwa rozdziaty
w poprzedniej czesci ksiazki (rozdziat 18. ,Polityka korzysci” i rozdziat 19. , Tworzenie
korzysci zakupu”). Wiesz zatem, ze korzysci skupiaja sie wokot dwoch kryteriow:
przewagi produktu (korzys¢ technologiczna) i przewagi firmy, ktéra go oferuje (ko-
rzys¢ handlowa). Nie wyobrazam sobie, aby poprzestac na przedstawieniu oferty, nie
uzasadniajac, dlaczego warto kupié. Niestety podczas 90 procent wizyt handlowych
nie przekazuje sie zadnych informacji na ten temat. To, czy wptynie zamoéwienie,
jest jedynie ,wypadkowa przypadku”, a nie zamierzonym dziataniem. Nie powinno
mie¢ to miejsca w dobrze zorganizowanej firmie handlowej. Nie przypadki, lecz
$wiadome i precyzyjne dziatanie powinno by¢ standardem pracy. Tego typu po-
dejscie do relacji z klientem, czyli polityke korzysci, propaguje od lat i dzi$ do-
$wiadczam wspaniatych wynikdw. Pragne zaznaczy¢, ze o ile jej realizacja spoczywa
na barkach sit handlowych, o tyle opracowanie jej podstaw nalezy do kierownictwa.
Z doswiadczenia wiem, ze warto uregulowac ten obszar na poziomie organizowa-
nia zakresu obowiazkéw. Zrobitem tak w swoim przypadku, czego $lad znajdziesz
w rozdziale 2. Obowiazek znajomosci i przedstawiania korzysci, czyli umiejetnos¢
uzasadniania zakupu, jest konieczny i egzekwowany. Reguluje go punkt 4. roz-
dziatu 2. ,Zakres obowiazkéw i zadania handlowcédw”. Zapis ten dotyczy naturalnie
pracownikéw dziatu handlowego.
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Klienci wybierajg najbardziej korzystng oferte, wiec musisz wykazad, ze
Twoja taka wlasnie jest. Pamigtaj, ze kupujgey majg wybor i weale nie nu-
sz2q kupic od Ciebie. Wykazywanie korzysci jest nicodzownym elementem
procesu sprzedazy — nie moina koriczy¢ procesu sprzedazy, jezeli nie zosta-
ta wykazana korzysé, i nie powinno si¢ go rozpoczynal, nie wiedzgc, co jg
stanowt. Klienci zawsze wybierajg najkorzystniejszg oferte, wigc na pewno
pod tym kgtem zapoznajq sig z propozyciami konkurencyi. Czym zatem chcesz

przyciggac klientow do siebie?

CHEKLIST: Sprawdz, czy potrafisz udzieli¢ odpowiedzi twierdzacych
na ponizsze pytania:
[0 Czy w Twojej firmie wiadomo, ktére oferty wybierajg klienci?

[J Czy wiadomo, jakich korzysci doswiadczy klient decydujacy sie
na wspotprace z Twoja firma?

PROBLEM: Jezeli nie padly odpowiedzi twierdzace, oznacza to, ze:

e Handlowcy nie potrafig przedstawiac korzystnych ofert i zdobywac
klientow.

e Bedziesz osiggac stabe wyniki sprzedazy, jezeli nie skupisz sie
na poszukiwaniu i wykazywaniu korzysci.
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ROZDZIAL 32.
Co przekonuje klientow do zakupu

W poprzednim rozdziale pisatem o tym, ze klienci wybieraja oferty przez pryzmat
korzysci. Przekonywatem, ze zadaniem handlowca jest sprawdzenie, czy korzysci
sg tak samo rozumiane przez obie strony. Zagadnieniem, ktére bezposrednio wia-
ze ze wspomnianymi, jest tak zwany jezyk korzysci. Postugiwanie sie nim zwigksza
szanse na sukces. W tym rozdziale bedziemy sie zastanawiali, czym doktadnie jest
jezyk korzysci i jak sie nim postugiwac.

Prowadzac kontakty handlowe, spotykasz sie czesto z tym, ze klienci chetniej wy-
bieraja zakup tanszych produktow. Zanim zaczniesz méwic jezykiem korzysci, zbadaj,
dlaczego to kryterium jest dla nich tak wazne. By¢ moze jest czyms$ uzasadnione? Na
pewno spotykasz sie z takimi przypadkami i najczesciej sa tego dwa powody.
Pierwszy wigze sie z tym, ze klient inaczej rozumie korzys¢ niz Ty i dlatego Twoje
argumenty go nie przekonuja do zakupu. Drugi powdéd za$ polega na tym, ze styszysz
Lnie”, poniewaz brak kompetencji nie pozwala rozméwcy powiedzie¢ ,tak”, prawdo-
podobnie bowiem kto$ wazniejszy w hierarchii uznat, ze cena jest najwazniejsza. Nie
bede ukrywal, ze pierwszy przypadek jest o wiele fatwiejszy: nalezy wtedy sie zasta-
nowi¢, czym zainteresowac i w jaki sposéb to przedstawic. Drugi przypadek jest trud-
niejszy: najczesciej kompetencje rozmdwcy nie pozwalaja mu zmienic tego kryterium
— tak wiasnie bywa w przetargach publicznych, ktére opieraja sie na ustawach i roz-
porzadzeniach rzadowych faworyzujacych niskg cene; podobne przypadki moga
mie¢ miejsce w duzych miedzynarodowych korporacjach. Ostatnio prowadzitem ne-
gocjacje z najwieksza korporacja hutniczg $wiata i nic poza cena nie byto brane pod
uwage. Jesli tak jest, to wycofaj sie, kiedy wyczerpiesz wszystkie mozliwosci. Nie
staraj sie przekonywac na site, o manipulowaniu faktami nawet nie wspominam.
Jezeli sie wycofasz, mozesz straci¢ transakgcje, ale jezeli zaczniesz manipulowac i zo-
staniesz zdemaskowany, to mozesz straci¢ klienta. Teraz Ty sie zastanéw, co bedzie
dla Ciebie bardziej korzystne.
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Zatézmy, ze handlowiec spisat sie na medal i nie mamy do czynienia z przetargiem
publicznym. Nawet jezeli rozméwca nie ma kompetencji powiedzie¢ ,tak”, to znaj-
dzie sie w tej firmie ktos, kto jest wladny to zrobic. Niewatpliwie bedziemy musieli za-
sigé$¢ do stotu, przy ktdrym bedzie trzeba méwi¢ jezykiem korzysci. Jak wiec sie nim
postugiwac, aby brzmiat przekonujaco? Zdecydowanie czesciej do klientéw prze-
mawiaja korzysci policzalne — takie postrzegane sa jako obiektywne, na przyktad:
,0 30% tanszy w eksploatacji”, ,3 sekundy szybciej rozpedza sie do setki”, ,zawiera
tylko ,3 kalorie” itd. Uzywajac takich sformutowan, znacznie predzej zjednasz sobie
przychylnos$¢. Przeciwienstwem korzysci obiektywnych (policzalnych) sa korzysci
subiektywne (niepoliczalne) — te juz dawno stracity swojg moc i staty sie pustymi
sloganami. Wywotuja odwrotny skutek: zniechecaja. Sprowadzaja sie do przymiot-
nikdw: lepszy, wysokojakosciowy, tadniejszy, zdrowszy, smaczniejszy itd. W dzisiej-
szych czasach sg one notorycznie naduzywane, a regutg jest to, ze najczesciej mijaja
sie z rzeczywistoscia. Nie spotkatem sie z publikacja, w ktérej dystrybutor tanich
filtrow napisatby, ze oferowane przez niego produkty ,sa w bardzo dobrej cenie
i dostepne od reki, ale... niskiej jakosci”. Raczej pisze, ze oferuje ,dobry produkt
w dobrej cenie”. To jest przyktad subiektywnej korzysci. Ograniczajac sie do podania
podobnego przymiotnika, sugerujesz, ze mamy do czynienia z podobnym produk-
tem, i pewne bedzie jedynie to, ze klient spojrzy wytacznie na cene. Na wszystkich
szkoleniach, ktére prowadze, zabraniam wrecz uzywac takich przymiotnikéw i po-
dobnie radze Tobie. Nie mozna przeciez dyktowa¢, co jest lepsze, smaczniejsze czy
tadniejsze. Znacznie wazniejsze jest dostarczenie rzeczowych parametréw, na pod-
stawie ktérych klienci sami dojda do odpowiednich wnioskéw. Oto kilka przyktadéw,
co méwi¢, a czego nie:

e 6 sekund do 100 kilometréw na godzine zamiast szybki

e 5litréw na 100 kilometréow zamiast oszczedny

e tylko 3 kalorie zamiast niskokaloryczny
e 5lat gwarangji zamiast niezawodny

Omawiajac zagadnienia zwigzane z jezykiem korzysci, nie sposéb pomina¢ jego
odwrotnosci, czyli jezyka strat. Przyznaje, ze dosy¢ czesto korzystam z tego narze-
dzia, poniewaz jeszcze bardziej przemawia do wyobrazni. Nie jest to jednak tatwe za-
danie i nalezy sie wykaza¢ wielkim taktem i ostroznoscia. Zagadnienie opiera sie na
zatozeniu, ze jezeli jeste$ w stanie podac policzalng korzys¢, to prawdopodobnie
jeste$ w stanie wyliczy¢ réwniez potencjalng strate w przypadku, kiedy klient nie
zdecyduje sie na zakup. Jesli oferujesz produkt, ktory jest drozszy o 100 ztotych
w zakupie, ale przyniesie 1000 ztotych oszczednosci na serwisie, to mozesz odwrocic
przekaz i powiedzie¢, ze decydujac sie na zakup produktu o 100 ztotych tanszego,
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nalezy liczy¢ sie z dodatkowym kosztem serwisu w wysokosci 1000 ztotych. Przed-
stawiajac oferte, dajesz alternatywe: wyda¢ o 100 ztotych wiecej i zaoszczedzi¢ 1000
zlotych czy zaoszczedzi¢ 100 ztotych i straci¢ 1000 ztotych? Jak myslisz, ktéra opcja
brzmi bardziej korzystnie? Niech klient zdecyduje sam! Nie zawsze jest taka mozli-
wosc, ale jezeli mozesz przedstawic oferte w taki sposéb, to zainwestuj w to czas, bo
warto. Nie zaskocze Cie chyba, kiedy powiem, ze bedac tak przygotowanym do
rozmowy, niezmiernie rzadko przegrywam.

Jezeli pomimo wszystko przegrywasz, nalezy sie zastanowi¢, czy rozmawiasz
z whasciwg osoba. By¢ moze ktos méwi ,nie”, bo nie moze powiedziec ,tak”. Tematem
tym szczegdtowo zajme sie w czesci lll, ale juz teraz uchyle nieco rabka tajemnicy.

Dobry handlowiec musi wiedzie¢, za jakie zadania rozliczane sa poszczegdlne
osoby w firmie, ktérej chce sie cos sprzedad. Tak jak dziat handlowy rozliczany jest
za osigganie wysokich wynikow sprzedazy, tak dziat zakupow za wybér bardziej ko-
rzystnych ofert. Zatrudniane tam osoby czesto nie moga interpretowac¢ pojecia ,ko-
rzystny” wedle swojego uznania — przewaznie musza kierowac sie obowiazuja-
cymi wytycznymi. Mozliwe, ze procedura zakupowa zmusza ich do zebrania kilku
ofert i wybrania najtanszej, z najdtuzszym terminem ptatnosci i z transportem na
koszt dostawcy. By¢ moze gdyby zalezato to od nich, to wybraliby Twoja oferte. Ale
niestety nie wolno im tego zrobi¢! Wéwczas nalezy szuka¢ decydentow. W duzych
firmach sa nimi dziaty finansowe, w $rednich — zarzady, a w matych — wiasciciele.
Pamietaj, ze dziaty zakupéw sa powotywane po to, aby ogranicza¢ wydawanie pie-
niedzy, a nie po to, zeby je wydawac. Jezeli jeszcze raz ustyszysz ,nie”, wiedz, ze
nalezy umoéwic sie na spotkanie z kims, kto ma moc powiedzie¢ ,tak”.
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Klienci dokonujg wyboru przez pryzmat korzysci, kiore sq dla nich zrozu-
miiafle 1 atrakcyjne. Jezyk korzysci to brakujgcy element wigkszosci wizyt han-
dlowych, sprowadzajgcych sie do kurtuazji lub przekazania informacji, co
mozna kupic, a nie dlaczego warto. Na jednej szali zawsze postawiona jest
cena zakupu, na drugies korzysci uzytkowania. Zadanie handlowca polega
na wykazaniu, co jest bardziej korzystne. Pamigtaj, ze dzialy zakupow sq
powolywane po to, aby ograniczac wydawanie pieniedzy, a nie po to, zeby
je wydawac. Jezeli nastepnym razem ustyszysz ,nie”, szukaj kogos, kto jest
wladny powiedziec , tak”.

CHECKLIST: Sprawdz, czy potrafisz udzieli¢ odpowiedzi twierdzacych
na ponizsze pytania:

[0 Czy handlowcy w Twojej firmie wiedzg, co to jest jezyk korzysci,
i potrafig nim méwic?

[1 Czy handlowcy w Twojej firmie wiedza, dlaczego kto$ méwi ,nie”?

PROBLEM: Jezeli nie padly odpowiedzi twierdzace, oznacza to, ze:

e Handlowcy mdéwia jezykiem nieatrakcyjnym dla klienta i trudno im go
przekonac do zakupu.

e Handlowcy umawiaja sie na spotkania z osobami, ktére nie maja mocy
decyzyjnej w zakresie zakupow.
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ROZDZIAtL 33.
Dlaczego klienci niechetnie zmieniaja dostawcow

Wiesz juz, co przekonuje klientéw do zakupu i ktéra oferte wybieraja. Aby temat nie
zostat zbagatelizowany, postanowitem napisa¢ cos$, co mrozi krew w zytach han-
dlowcéw. W ten sposdb przestrzegam przed popadaniem w rutyne. Niezaleznie
od poziomu Twojej wiedzy i Twojego doswiadczenia jest co$, co skutecznie bedzie
Ci hamowato pozyskiwanie klientéw. Jezeli ustyszysz stynne: ,Prosze przedstawic
oferte, skontaktujemy sie, kiedy bedziemy mieli potrzebe”, to wiedz, ze znaczy to
ni mniej, ni wiecej tylko: ,Dziekuje, ale nie skorzystam z tej oferty”. Moze to ozna-
cza¢, ze Twoja oferta nie jest korzystna lub rozmoéwca nie chce ryzykowaé. Mam
tez dobra wiadomos¢: wiekszos¢ klientéw obstugiwana jest przecietnie, wiec podno-
szac poprzeczke nieco wyzej, mozesz wygrywac znacznie czesciej, niz sie tego
spodziewasz. Na Twoje szczescie zdecydowana wiekszo$¢ konkurentéw nie mowi
jezykiem korzysci, ba, nawet nie ma pojecia o jego istnieniu. Nie potrafig rzeczowo
uzasadni¢, dlaczego warto z nimi dalej wspotpracowad, i podac rozsadnych powo-
dow, dla ktérych nie warto zamieni¢ ich na innego dostawce. Ty nie zaliczasz sie
do tej wiekszosci, czego dowodem jest zakup mojej ksigzki! ;-)

Ktos, kto podejmuje decyzje o rezygnacji ze wspotpracy z dobrze spisujgcym sie
dostawca, ogromnie ryzykuje. Czy wiesz, co mu grozi, jezeli zmieni rzetelnego dostawce
na takiego, ktory sie nie sprawdzi? Ty mozesz straci¢ nastepne transakcje, a on do-
bra reputacje, premie lub nawet prace. Jezeli do tego dojdzie, moze zostac popro-
szony o wyjasnienia i posgdzony o stronniczo$¢ czy nieczyste intencje. To oczywi-
$cie bardzo przejaskrawiony przyktad, ale oddaje sedno sprawy. Wiasnie dlatego
przewaznie klienci boja sie podejmowac takie ryzyko. W tym momencie kolejny
raz nawiagze do jednego z poprzednich rozdziatéw i powtdrze, ze musisz podac
korzysci wynikajace z rozpoczecia wspotpracy z Twoja firma, a jedng nich powinno
by¢ zapewnienie bezpieczenstwa w takich wtasnie sytuacjach. Ktos, kto nie ryzykuje
wiele lub wcale, nie bedzie sie wahat rozpocza¢ wspédtpracy.
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Chciatbym, aby lektura tego krotkiego rozdziatu uswiadomita Ci, ze klienci sa juz
przez kogo$ obstugiwani, nie czekaja na Twoj przyjazd i nie chca kolejnej oferty!
Radza sobie bez Ciebie catkiem dobrze i nie potrzebujg pomocy. W poprzednich roz-
dziafach pisatem o koniecznosci przedstawiania korzysci wynikajacych z rozpoczecia
wspotpracy, teraz natomiast moge dodac, ze warto przedstawi¢ powdd, dla ktérego
warto zaryzykowac zmiany. Inaczej wizyta zamieni sie w niezobowiazujace spotkanie
towarzyskie, czyli bez zamdwienia. Szkoda na to czasu! Klienci majg juz swoich
dostawcdw i nie zmienig ich chetnie — chyba ze dostang jeszcze lepszg oferte!

Klienci majg juz jakiegos dostawce i nie zmienig go chetnie. Nie czekajg na
Twdj przyjazd i swietnie sobie bez Ciebie radzg. Spotkasz si¢ z takim na-
stawieniem szczegolnie wtedy, kiedy nie majq zastrzezeri do obecnego do-
stawcy. Po co mieliby ryzykowac reputacg, zmieniajge cos, co dobrze dziata?
Bez odpowiednio opanowanego jezyka korzysci lepiey nie zabierac sig do pracy.
Jezeli nie masz dobrego powodu, dla ktérego klient zechce zaryzykowad,
Twoyje szanse dalej bedg stabe.

CHECKLIST: Sprawdz, czy potrafisz udzieli¢ odpowiedzi twierdzacych
na ponizsze pytania:
[1 Czy handlowcy w Twojej firmie wiedzg, ze klienci majg juz dostawcow
i niechetnie ich zmieniaja?
[1 Czy handlowcy w Twojej firmie wiedza, czym przekonac klienta,
aby podjat decyzje o zmianie dostawcy?

PROBLEM: Jezeli nie padly odpowiedzi twierdzace, oznacza to, ze:

e Handlowcy maja stabe wyniki i usprawiedliwiajg je zbyt silng pozycja
konkurencji.
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0dkryj przeszkody, ktdre hamuja Twoja sprzedaz, i pokonaj je,
aby znaczaco poprawic wyniki

Niedobdr klientow, niskie przychody. Czeste kryzysy wfirmie. Problem przecigeasie, pogtebia, zaczyna brakowac
pieniedzy... Rodzi sie pokusa, by nie naprawiac tego, co jest, tylko zaczac od nowa. Przejsc biznesowa metamor-
foze i razjeszcze wystartowac. Zinng oferta, innym know-how i zespotem. jednak firmie, ktora jest w dotku, ¢ze-
sto brakuje srodkow, czasu oraz mocy decyzyjnych do podjecia radykalnych ruchow. | cate szczescie! Dlaczego?
Bo.zanim firmowy swiat wywraci sie do gory nogami, warto sprobowac czegos subtelniejszego. Zanim rozpali
sie rewolucje, dobrze jest sie upewnic, czy tajemnica niskich przychodaw nie kryje sie po stronie codziennych
drobiazgow — umiejetnosci oraz organizacji pracy dziatu handlowego, wewnetrznej i zewnetrznej komunikacji,
‘relacji miedzy kierownictwem a zespotem handlowym.

- Wtej ksigzce znajdziesz dziesiatki sprawdzonych w praktyce rozwiazan,
& ktore mozesz od razu zastosowac. Przeczytaj o:

- 62 powodach stabej sprzedazy
-T1 narzedziach handlowych przeznaczonych do podnoszenia sprzedazy
- 57zdefiniowanych obszarach zwiazanych z rozwijaniem sprzedazy

Cafosc uzupetniaja informacje, za ktére w firmie konsultingowej zaptacisz krocie. Ta ksiazka pozwali Ci w petni
zrozumiec zjawisko sprzedazy. W przeciwienstwie do wielu innych publikacji nie ogranicza sie jedynie do wska-
zania, czego nie robic, lecz precyzyjnie podpowiada, co i jak robic nalezy. Gotowe do uzycia szablony audytow
pozwola Ci przeprowadzic wiasne badania, ktore odpowiedza na pytania: Jak firma jest przygotowana do walki
0 klienta? Jak s3 przygotowane do tego sity handlowe? Nie brakuje tez oméwienia wspomnianego madelu pro-
cesu sprzedazy. Nauczysz sie budowac atuty, ktore pomoga wygrywac z konkurencja. i(sigzka moze sie stac fir-
mowa baza wiedzy handlowej, ktora wprowadzi do Twojej firmy korporacyjne standardy, podnoszace wydajnosc
i efektywnosc pracy. Szablon audytu jest zaprojektowany w taki sposeb, aby sprawnie i szybko odestac Cie do
rozdziatu, ktory perusza dane zagadnienie.

Chris Kraft - sprzedaza trudni sie od ponad dwdch dekad, z czego wiecej niz jedna spedzit
na stanowiskach kierowniczych. Przeszedf wszystkie szczeble kariery handlowej: od ekspe-
dienta po dyrektora handlowego w korporacji przemystowe), od specjalisty ds. sprzedazy po
stratega rozwoju, prowadzacego restrukturyzacje dziatow handlowych. Jest autorem wielu

udanychstrategii rozwoju sprzedazyi elektronicznych narzedzizwiekszaniasprzedazy. Zawo-
dowao zajmuje sie eksponowaniem, a najczesciej budowaniem od zera ,atutow zakupowych,
ktore pomagaja czesciej wyerywac z konkurencja. Buduje programy audytu i ratingu firm
handlowych oraz firmowe bazy wiedzy dla personelu handlowego i kadry menedzerskiej.
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