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Zrozum sposoh myslenia swoich klientow i zwigksz sprzedaz

¢ Sprawdz, czego naprawde oczekuja klienci
e Zbuduj relacje z klientami
* Przeanalizuj proces zakupow

Jednym z kluczowych elementéw prowadzacych do zwycigstwa w bitwie jest
zrozumienie sposobu dziatania i strategii oponenta. We wspdtczesnej gospodarce jedna
zZ najwazniejszych bitew jest walka o klientow. Firma posiadajaca duze grono lojalnych
klientéw zdobywa wysoka pozycje na rynku. Co wigc zrobi¢, by przyciagna¢ do siebie
klientéw? Jakos¢, marka i nowoczesne technologie to duze atuty, ale najwazniejsze jest
zrozumienie, czym kieruje sie klient, wybierajac okreslony produkt. Poznanie sposobu
mysSlenia klienta jest kluczem do przedstawienia mu najlepszej oferty i przekonania go
do nawigzania wspétpracy z nasza firma.

Ksiazka ,Mysl jak Twoj klient. Strategia rozwoju sprzedazy” to unikatowy podrecznik
dla wszystkich, ktorzy chca zwiekszy¢ sprzedaz w swojej firmie. Bill Stinnet opisat

w niej swoje doSwiadczenia wynikajace z ponad dwudziestoletniej pracy w charakterze
sprzedawcy i konsultanta, przedstawit nowa technike nawigzywania kontaktow

z klientami oraz budowania z nimi trwatych relacji przynoszacych duze zyski.

Czytajac te ksiazke, dowiesz sie, jak zidentyfikowaé cele klienta i jak podejmowane

sq decyzje o zakupie. A majac taka wiedze, bedziesz w stanie skutecznie przekonaé
klientow do oferowanych przez siebie produktow.

* Sposoby poznawania oczekiwan klienta

* Czynniki wptywajace na decyzje o zakupach

 Zdobywanie zaufania klientéw

* Rozmowy i spotkania z klientami

* Przebieg procesu zakupdw w przedsiebiorstwie klienta

o Strategie sprzedazy

* Przyspieszanie decyzji 0 zakupach

Stosunki z klientami sg gtéwnym czynnikiem decydujacym o sukcesie lub porazce
kazdej firmy. Zbuduj sukces swojej firmy dzieki tej ksiazce.
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Proces sprzedazy
— nowa definicja

M imo gotostownych deklaracji, sprzedaz jest jednym z tych ob-
szaréw dziatalnosci biznesowej, ktore w najmniejszym stopniu
skorzystaty na restrukturyzacji procesu w postaci jego przeprojekto-
wania. Podczas gdy inne dziaty, takie jak produkcja i ksieggowos¢, prze-
szty restrukturyzacje i wprowadzenie nowych systeméw, takich jak
Kompleksowe Zarzadzanie Jakoscig (TQM — Total Quality Manage-
ment) czy Six Sigma, a takze wiele innych filozofii zarzadzania, dziat
sprzedazy i marketingu zostat pozostawiony sam sobie.

Dyrektorzy firm zajmujacych sie sprzedaza rzadko zadajg sobie py-
tanie: ,,Co potrafi zrobi¢ ten dzial?”, ,,Co zrobi¢, abySmy byli bardziej
skuteczni?” albo ,,W jaki spos6b mozemy zwiekszy¢ nasza wydajnosc?”.
Duzo czesciej dzieje sie tak, ze najpierw okreslaja cele firmy i zaktada-
ja wysokos¢ sprzedazy, a dopiero potem stosujg te oczekiwania w fir-
mie, ktora je dzieli, niczym rachunek wystawiony za wspolng kolacje
w restauracji: ,,Ile kazdy z nas jest winien?”.

Jezeli zesp6t sprzedawcoéw osiggnie cel, wszyscy sa zadowoleni.
Nigdy nie zwraca si¢ uwagi na szczegoty. Najlepsi sprzedawcy dostaja
wolng reke i moga robi¢ wszystko, aby ubic interes, a pracownicy, kto-
rzy osiagaja stabe wyniki sg zwalniani. Pewien czotowy sprzedawca,
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mowigc o swojej kwartalnej kontroli prowadzonej przez szefa i szefa
jego szefa, ujat to w nastepujacy sposob: ,,Oni nie pytajg, jak. Oni chcg
tylko wiedzieg, ile”.

Wartos¢ procesu sprzedazy

Mozemy staé sie bardziej skuteczni we wszystkich czynnosciach, kto6-
re czesto powtarzamy, udoskonalajgc standardowy proces i stosujac
w praktyce wprowadzone zmiany. To nie musi by¢ nic skomplikowa-
nego; moze to by¢ po prostu seria etapoéw i krokow, ktore zwykle sto-
sujemy, aby mie¢ pewnos¢, ze osiggniemy jak najlepsze wyniki i jak
najwyzsza jakos$¢. Korzystajac ze zdefiniowanego procesu sprzedazy,
mozemy:

1. Stosowa¢ wspoélng strukture i wzory do planowania, kontrolowania
i wykonywania czynnosci sprzedazy.

2. Przekazywad informacje i strategie dotyczace mozliwosci sprzedazy
innym cztonkom zespotu, uzywajgc wspolnego jezyka.

3. Popelnia¢ mniej btedéw, poniewaz wcigz przypominamy sobie
o krokach, ktére musimy podjaé, co zmniejsza prawdopodobienstwo
zapomnienia o waznych elementach w ferworze walki.

4. Skroci¢ cykle sprzedazy, poniewaz duzo szybciej mozemy podjac
dane kroki, jezeli zostaty one opracowane przed czasem, niz
gdybysmy zdali sie na los i probowali wymysli¢ co§ na poczekaniu.

5. Skroci¢ czas wprowadzania w tajniki zawodu nowych
pracownikow, ktorych trzeba nauczyc, ,,jak pozyskiwaé klientow™
na naszym rynku.

Rysunek 6.1 przedstawia przyktadowy proces sprzedazy, ktorego
uzywamy jako przykitadu na naszych warsztatach. Nie chce Ci sugero-
wacd, ze powiniene$ zaczgé go stosowac jako swoj proces. Przeciwnie,
korzystam z tego ogdlnego przyktadu wiasnie po to, aby podkreslic, ze
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Rysunek 6.1. Przyktadowy proces sprzedazy
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to nie jest Twoj proces. Twoj proces powinien uwzgledniaé nastepuja-
ce kwestie:

e Jak Ty znajdujesz nowe mozliwosci?

e Jak Ty okreSlasz, czy warto zainwestowac¢ w nie swoj czas?

e Jak Ty przeprowadzasz rozeznanie, aby okresli¢, czy jest
zapotrzebowanie na to, co sprzedajesz?

e Jak Ty prezentujesz swoje wnioski i rekomendacje?

e Jak Ty zamykasz transakcje?

e Jak Ty dostarczasz to, co sprzedates?

Twoj proces nie musi sktadac sie z szeSciu krokoéw albo etapow;
moze ich by¢ pie¢, dziewie¢ albo jeszcze wiecej. Jednak musisz pamie-
taé, ze im bardziej szczegbtowy jest proces, tym mniej ludzi chce z nie-
go korzystaé. Nie dlatego, ze sg leniwi albo nie potrafig sobie poradzié
ze strukturg. Powodem jest to, ze kazdy klient jest inny. Kazda kam-
pania sprzedazy wigze sie z innymi wyzwaniami, a to, co zadziatato
w przypadku ostatniego klienta moze by¢ zupetnie nieprzydatne w przy-
padku nastepnego.

Ciekawe, ze gdy uda nam sie wykorzysta¢c mozliwo$¢ sprzedazy
i zastanowimy sie nad tym, dlaczego wygraliSmy, zazwyczaj okazuje
sie, ze wptyneta na to kombinacja wielu elementow, ktére utozyty sie
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po naszej mysli. Ale kiedy przegrywamy, to czesto wydaje nam sie, ze
tylko jedna lub dwie rzeczy poszty nie tak. Myslimy sobie: ,,Gdybysmy
wiedzieli o tym, zrobilibySmy tamto, i moze bySmy wygrali”. Albo, co
gorsza, ,,Nie wierze, ze zrobiliSmy to (albo nie zrobiliSmy fego) zno-
wu! To sie nam juz przydarzyto i powinniSmy zapamietac te nauczke”.
Opracowanie wcigz rozwijajacego sie standardowego procesu, z ktore-
go mozemy korzystaé jak z przewodnika, sprawi, ze staniemy sie bar-
dziej konsekwentni. Dzigki niemu bedziemy mie¢ pewnos¢, ze nie tylko
postepujemy wtasciwie, ale rowniez unikamy popelniania tych samych
btedow — potykania sie o te same wyboje, trafiania na te same mury
— WCigz na nowo.

Problem z procesem sprzedazy

Niestety nie wszystkie firmy, ktore zadaja sobie trud, aby dokonaé ob-
serwacji, a nastepnie je udokumentowac i na ich podstawie opracowac
ujednolicony proces sprzedazy, uzyskuja efekt, ktorego sie spodziewa-
1y, albo na ktéry liczyty. Powodéw moze by¢ kilka:

e Brak wsparcia ze strony dyrekgcji ds. sprzedazy — ktora nie
popiera i nie propaguje korzystania z procesu;

e Sprzeciw ze strony zespolu sprzedawcow — ktérzy postrzegaja
proces jako sposob ,,kontrolowania” ich albo traktuja go jak
Wielkiego Brata, ktory zaglada im przez ramicg;

e Uwazaja to za niepotrzebna prace, narazajacg ich na dodatkowe
koszty — zbyt wiele formularzy i pol, ktore trzeba wypetnic;

e Wyglada dobrze na kartce — ale nie jest wystarczajaco elastyczny,
zeby mozna bylo z niego korzysta¢ w rzeczywistym Swiecie.

Jezeli dowolny standardowy proces, ktory zdecydujemy sie zaadap-
towaé, nie jest na tyle elastyczny, aby mozna go stosowaé w réznego
rodzaju kampaniach i strategiach sprzedazy albo nie pozwala na to,



PROCES SPRZEDAZY — NOWA DEFINICJA

zeby zmieni¢ biegi w potowie wyscigu, gdy zachodzi taka potrzeba, to
nie pomoze on Twoim sprzedawcom finalizowa¢ transakcji. Proble-
mem moze wcale nie by¢ to, ze Twoi sprzedawcy nie bedg korzystac ze
standardowego procesu, lecz to, ze w wigkszosci przypadkéw po pro-
stu nie bedg mogli z niego korzystac.

Najwazniejszym powodem, dla ktérego nie dochodzi do wdrazania
i wykorzystywania procesow sprzedazy jest to, ze u ich podstawy nie
lezy ta prosta prawda...

Jako profesjonalni sprzedawcy nie dostajemy
prowizji ani okreslonych udziatéow za to,
co my robimy. Placa nam wynagrodzenie,

a potem emeryture, za to, co robig nasi klienci.

Kiedy klient podpisuje kontrakt albo wydaje polecenie zakupu, my za-
rabiamy pieniadze. Czy nie w taki sposob to dziata?

Proces sprzedazy, taki jak ten, ktory przedstawiono na rysunku 6.1
(a takze przyttaczajaca wiekszos¢ map procesow, ktorych stosowanie
staraja sie narzuci¢ firmy swoim pracownikom) wyznacza serie etapow,
krokéw i czynnosci, ktére my podejmujemy, aby co$ sprzedac. Lecz
tym, czego brakuje w wiekszoSci tych procesow, sg etapy, kroki i czyn-
nosci, ktére musza wykona¢ nasi potencjalni klienci, aby co$ kupic.
Prawda jest taka, ze wszystkie rzeczy, ktore robimy na kazdym kroku
lub etapie procesu bylyby catkowitg strata czasu, gdyby nasz klient nie
zrobit czegos, co jest potrzebne, aby przej$¢ do nastepnego kroku albo
etapu w jego procesie kupowania. Sp6jrz na model procesu przedsta-
wiony na rysunku 6.2 i zwr6¢ uwage na komentarze umieszczone po
lewej stronie tabeli, wskazujace na ,,To, co my robimy” oraz na ,,To,
co robi klient”.

Chcialbym postawi¢ pytanie: Czy to jest mozliwe, ze idealnie prze-
prowadzimy kazda czynnos¢, ktéra zostata wymieniona w procesie
sprzedazy — zrobimy wszystko bezbtednie — a mimo to nie uda nam
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sie sfinalizowac sprzedazy? Oczywiscie, ze tak! A teraz zadam Ci kolej-
ne pytanie: Jezeli klient zrobi wszystkie rzeczy, ktore s3 wymagane do
tego, aby doszto do kupna, ale my pomineliSmy jeden czy dwa kroki,
ktore powinnismy wykona¢, czy wciagz moze dojs¢ do transakcji? Pew-
nie, ze tak. Dlatego,...

W rzeczywistos$ci nie chodzi o to, co my robimy
w naszym procesie sprzedazy, ale o to, co robi
klient w swoim procesie kupowania.

Ta prawda odzwierciedla jedno z gtéwnych wyzwan profesjonalne;j
sprzedazy. Musimy zaakceptowac fakt, ze nie mozemy kontrolowaé
naszych klientow. Mozemy tylko prébowa¢ ich zrozumiec¢ i nauczy¢
sig, jak pozytywnie wptywac¢ na ich myslenie i zachowanie.

Proces kupowania Twojego klienta

Jako sprzedawcy, a zwlaszcza jako menedzerowie, czesto zadajemy zte
pytanie. Pytamy: ,,Co musimy zrobi¢, zeby sfinalizowac te sprzedaz?”.
Niestety, to nie jest dobre pytanie, poniewaz moglibysmy zrobi¢ kilka-
dziesigt r6znych rzeczy i wcigz nie doprowadzi¢ do transakcji. Zamiast
tego powinniSmy pytaé: ,,Co musi zrobi¢ klient, zeby kupié¢?”. Dopie-
ro wtedy, gdy znajdziemy odpowiedzZ na to pytanie, bedziemy gotowi,
aby zada¢ nastepne, ktére brzmi: ,,Co my musimy zrobi¢, zeby on zro-
bit te rzeczy?”.

Jezeli przyjmiemy w petni te postawe, nasze myslenie o zawodzie
sprzedawcy zmieni si¢ diametralnie. PowinniSmy zwraca¢ uwage na
kazda mozliwos$¢ pojawiajacg sie w catym ciggu czynnosci zawodo-
wych, a zamiast zaczyna¢ od: ,,Co juz zrobiliSmy i co musimy zrobié
dalej?”, powinniSmy zadawac sobie te cztery zasadnicze pytania:
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Rysunek 6.2. Proces sprzedazy — nowa definicja
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1. Jak wyglada ten szczeg6lny proces kupowania?

Proces kupowania i uzyskiwania zgody moze réznie wygladac, zalez-
nie od catej grupy czynnikow. Musimy dowiedzie¢ sie, co doktadnie
jest potrzebne, aby ten konkretny klient dokonat zakupu w takiej war-
tosci i zakresie, jaki chcemy mu zaproponowaé. Oto zaledwie kilka rze-
czy, ktorych powinni$my sie dowiedzie¢:

e Jakie czynnosci sg konieczne do tego, aby uzyska¢ fundusze
przeznaczone na zabudzetowany wydatek? Kto musi uczestniczy¢
w procesie uzyskania zgody?

e Co trzeba by byto zrobic, zeby dosta¢ zgode na niezabudzetowany
wydatek? Kto prawdopodobnie bytby zaangazowany w taki proces?

e Czy to jest mata prywatna firma z jednym wtascicielem, ktory
podejmuje wszystkie najwazniejsze decyzje?

e Czy to jest oddziat duzej korporacji, ktory bedzie musiat uzyskac
ostateczng zgode od kierownictwa catej korporacji?
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e Jakie dokumenty moze podpisywaé wiceprezes (czy tez ktokolwiek
inny), ktéoremu sprzedajesz towar? W ktérym momencie realizacji
kontraktu bedzie on musiat uzyska¢ zgode dyrektora finansowego?

e Kiedy i w jaki sposob trzeba bedzie zaangazowac dziat prawny?

2. Gdzie jest klient w swoim procesie kupowania?

Czy Twoj klient podpisze kontrakt juz jutro albo pojutrze? A moze
jeszcze sie zastanawia, czy w ogodle cos od Ciebie kupié? Wiekszos¢
naszych czynnych kampanii sprzedazy znajduje si¢ prawdopodobnie
gdzie§ posrodku. Naszym zadaniem jest dowiedzie¢ sie, na ktorym
etapie catego procesu s3 nasi klienci, co juz zrobili albo postanowili
i co jeszcze musza zrobi¢ albo zadecydowac, zanim bedg mogli kupic¢
Twoje rozwiazanie.

Chce podkresli¢, ze nigdy nie powinniSmy trzymac kogo$ za stowo
co do tego, jakie czynnosci trzeba podjaé, zanim jego firma bedzie go-
towa, sktonna i zdolna do dokonania zakupu. Przekonatem sie, ze kaz-
da osoba, z ktorg spotykam si¢ w danej firmie ma swojg wiasng wersje
albo opinie na temat tego, w jaki sposéb podejmowane sg decyzje, za-
twierdzane projekty i na jakim etapie okreS§lonego procesu kupowania
obecnie znajduje sie jej firma. Postaraj sie poznac jak najwiecej roz-
nych pogladéw, opinii i punktéw widzenia, i stworz na ich podstawie
swoj wlasny zlozony poglad na temat tego, jak wyglada proces Twoje-
go klienta i w ktorym miejscu tego procesu teraz si¢ znajduje.

3. Jaki jest nastepny rozsadny krok,
ktoéry musi podja¢ klient?

Jezeli potrafimy dowiedzie¢ sie, na jakim etapie jest nasz klient i co
jeszcze musi sie wydarzy¢, zanim bedzie mégt dokonac¢ zakupu, by¢
moze uda nam sie ustali¢, jaki bedzie kolejny logiczny i rozsadny krok,
ktéry podejmie klient. Kiedys$ ustyszatem, jak pewien szkoleniowiec
powiedziat do sprzedawcow: ,,Musicie prosi¢ o zaméwienie na kazdym
spotkaniu z klientem”. To jest po prostu niemadre! Jezeli sprzedajemy
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skomplikowane rozwigzanie majace wyeliminowa¢ powazny problem
w firmie, ktore kosztuje 100 000 zt albo 1 000 000 zt albo jeszcze wie-
cej, niedorzecznoscia bytoby oczekiwa¢, ze nasz klient ,,podpisze sie”
na naszej pierwszej wizycie, a nawet na drugiej lub trzeciej. Pytanie
brzmi nastepujaco: O podjecie jakiego nastepnego ,,rozsadnego” kro-
ku mozemy poprosi¢ naszego klienta — kroku, ktéry przyblizy go do
punktu ,,B” w drodze do punktu ,,C”?

4. Co mozemy zrobié, aby klient podjat ten krok?

Jezeli mamy juz pojecie na temat tego, co musi zrobi¢ nasz klient w swo-
im procesie kupowania, mozemy zastanowic sie nad tym, co my teraz
musimy zrobi¢ w naszym procesie sprzedawania. Nie jest tak, ze w kaz-
dej sprzedazy wszystkie rzeczy dzieja sie w takiej samej kolejnosci albo
wedtug jednego harmonogramu. Musimy by¢ na tyle elastyczni, aby
moc zrobic to, co jest w danej chwili potrzebne w procesie kupowania
konkretnego klienta, biorgc pod uwage to, na ktérym etapie tego pro-
cesu ten klient znajduje sie obecnie. Dopiero wtedy, gdy to zrozumie-
my, mozemy skupi¢ naszg uwage na tym, ,,Co mamy teraz zrobic¢?”,
szukajac odpowiedzi na to pytanie w kontekscie zdobytych informacji.

Sprzedawanie z okreslonym zamiarem

Jezeli zdecydowates sie zaufa¢ temu, co zostato tutaj powiedziane i przy-
swoi¢ zaprezentowang wiedze, mozliwe, ze catkowicie zmienisz meto-
dy sprzedazy. Najwazniejszg prawda, ktora zostata zawarta w tym roz-
dziale, a by¢ moze nawet w catej ksigzce, jest to, ze...

Wszystkiemu, co robimy, powinien przy§wiecac
szczeg6lny zamiar pomocy naszemu klientowi
w zrobieniu czego$, co musi zrobi¢ w procesie

kupowania.
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Jezeli nie wykonujemy jakiej$§ czynnosci albo ruchu z zamiarem
upowaznienia naszego klienta, zachecenia go do zrobienia kolejnego
kroku, ktory zblizy go do zakupu, marnujemy swoja energie. Wszystko,
co robimy w naszym procesie stuzy wytgcznie temu, aby nasi klienci
mogli robi¢ to, co jest potrzebne w ich procesie. By¢ moze teraz za-
czniesz troche inaczej mysle¢ o tym, na czym polega Twoja praca.
Zanim wykonasz telefon do klienta (albo zanim do niego pojedziesz),
musisz zadac¢ sobie pytanie: ,,Co doktadnie on musi teraz zrobi¢ w swo-
im procesie kupowania i co doktadnie ja zamierzam powiedzie¢ przez
telefon albo podczas wizyty, by pomoc mu to zrobié¢?

Zatdézmy, ze zamierzasz spotkac sie z prezesem firmy, bedgcej Twoim
najlepszym potencjalnym klientem, a on — z tego, co zrozumiate§ —
musi wyrazi¢ ostateczng zgode na propozycje, ktorg Ty zdecydujesz
sie przedstawic¢. Co chcesz, aby zrobit? Nie tylko ogélnie — chodzi mi
o to, co doktadnie chcesz, aby zrobit podczas waszego spotkania albo
po nim? To bedzie zalezato od tego, na ktérym etapie swojego proce-
su kupowania sie znajduje, prawda?

Dlatego by¢ moze najlepiej bedzie najpierw dowiedziec¢ sie, co sa-
dzi klient na temat tego, gdzie sie znajduje w procesie ewaluacji albo
selekcji. To naprawde szokujace, jak czesto bedzie to inne miejsce niz
to, w ktorym znajduje sie¢ firma zdaniem, na przyktad, dyrektora ds.
informatyki. Bardzo mozliwe, Ze na tym spotkaniu dowiesz si¢ kilku
rzeczy, ktore zmienig Twoja wiedze na temat tego, co musi sie zdarzy¢,
zeby Kklient zrobit nastepny krok. Te informacje moga zmieni¢ Twoj
caty plan gry dotyczacy tego spotkania, a nawet plany na przysztos¢.

Powinni$my i$¢ na kazde spotkanie, majac w glowie plan tego, co
powinna zrobi¢ osoba, z ktorg sie spotykamy — podczas spotkania al-
bo po nim. Czy chcemy, aby:

e Poparta Twoj plan spotkania si¢ z ktéryms z innych dyrektoréw
i zadania mu kilku pytan?

e Wyznaczyta spotkanie, na ktére mogtbys przyprowadzi¢ jednego
z Twoich analitykow, dzieki ktéremu lepiej zrozumie, w jaki
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sposob oferowane przez Ciebie produkty i ustugi mogg pomoc
jej w osiagnieciu wyznaczonych celéw biznesowych?

e Przedstawita Cie dyrektorowi finansowemu, aby$ mogtbys wraz
z nim opracowac wigzace uzasadnienie inwestycji, a takze radcy
prawnemu, ktory zatwierdzitby warunki Twojego standardowego
kontraktu?

e Wyznaczyta date waszego kolejnego spotkania, na ktérym
zaprezentujesz jej swoje wnioski i rekomendacje z oceny korzysci,
ktoérej do tego czasu dokonasz?

Jezeli wiesz doktadnie, co chcesz osiagna¢ podczas rozmowy z tg
osobg, powiniene$ zrobi¢ wszystko, aby zobowigzata sie ona do wyko-
nania tych rzeczy, zanim si¢ rozstaniecie.

Chciatbym Cie zacheci¢ do tego, aby$ przeniost koncepcje sprze-
dawania ze szczeg6lnym zamiarem na kolejny poziom. Pomysl o celu
kazdej najmniejszej rzeczy, ktorg robisz razem z klientem. Co starasz
sie 0siggnac? Zastandéw sie nad mozliwymi efektami kazdej interakcji
z tg osobg, wybierz ten, ktory jest Twoim zdaniem najbardziej pozada-
ny i skup sie na jego osiagnieciu. Ale réwniez badz gotowy na wszyst-
kie inne mozliwe wyniki. Nigdy nie pozwol sie zaskoczy¢.

Jezeli zamierzasz udzieli¢ dodatkowych informacji na temat Twojej
firmy, produktéow albo ustug, w jaki spos6b ma to wptyna¢ na zmiane
myslenia albo dziatania klienta? Jezeli nie potrafisz odpowiedzie¢ na
to pytanie, nie podawaj tych informacji. Zmarnujesz swoj czas i jego.

Jezeli planujesz przeprowadzenie prezentacji, zadaj sobie pytanie:
,»Co chce zmieni¢ w mysleniu albo w dziataniu publicznosci za pomo-
ca tej prezentacji?”. Nigdy nie prezentuj czegos, co nie ma celu. Jezeli
informacje, ktére prezentujesz nie stuzg temu, aby Ci pomoc, w naj-
lepszym przypadku nie stanie sie nic, a w najgorszym informacje te
zostang uzyte przeciwko Tobie.

Sprébujmy to zanalizowac jeszcze doktadniej. Spéjrz na kazda plan-
sz swojej prezentacji i zapytaj: ,,Co ta prezentacja ma zmieni¢ w Sposo-
bie myslenia albo dzialania os6b, ktore ja obejrza?”. Kiedy moi klienci
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konsultuja sie ze mng podczas przygotowywania prezentacji dla dy-
rektoréw z poziomu C zatrudnionych w firmie ich klienta, moja rada,
wynikajaca z praktycznego doswiadczenia, jest taka: ,,Jezeli nie potra-
fisz powiedzie¢, czemu doktadnie ma stuzy¢ ta plansza (slajd), wyrzuc
ja”. Mozesz nawet pozby¢ sie wszystkich plansz i rozpocza¢ ich opra-
cowywanie na nowo, umieszczajac na nich tylko takie elementy, ktore
majg jasno okreslony cel. Nikt z nas — ani Ty, ani ja, ani nasi klienci,
nie ma zbyt wiele czasu. Nie mozemy pozwoli¢ sobie na jego marno-
wanie, robigc cos, co nie stuzy zadnemu konkretnemu celowi.

Namawiam Cie do tego, aby$ pomyslat o0 metodach sprzedazy w in-
ny sposéb. Zanim podniesiesz stuchawke, zeby wykona¢ kolejny tele-
fon do klienta, zastanéw sie, dlaczego doktadnie dzwonisz. Co chcesz
uzgodni¢ z klientem podczas tej rozmowy? Jezeli zamierzasz sie z nim
spotkaé, co chcesz, zeby zrobit, zanim spotkacie sie po raz kolejny?
Twoi klienci nie zawsze moga lub chca podjaé kroki, o ktoére prosisz,
lub ktoére zalecasz. Ale jezeli nie bedziesz pytac albo jeszcze gorzej —
nie bedziesz wiedzie¢, jakie kroki powiniene$ poleci¢, to nawet gdy
beda mogli i beda chetni, nie bedziesz miat Zadnych szans na to, ze je
podejmg.

Przed nastepnym umoéwionym spotkaniem z klientem przypomnij
sobie, co juz wiesz i czego nie wiesz w nastepujgcych kwestiach:

Proces selekcji, zatwierdzania i kupowania Twojego klienta.
Na jakim etapie procesu jest teraz?
Jaki jest kolejny krok, ktéry musi podja¢ w tym procesie?

bl o

Co zamierzasz powiedzie¢ albo zrobi¢, aby podjat ten krok?

Oczywiscie zbieranie i gromadzenie niektorych z tych informacji
moze wigzac sie z koniecznoscig wykonania nastepnego telefonu lub
odbycia kolejnego spotkania. To nic nie szkodzi. To jest niekoniczacy
sie proces poznawania i ciggtego dostosowywania wtasnego planu do
nowych okolicznosci. Ale zawsze pamietaj, ze...
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Jezeli Ty albo ja jedziemy na spotkanie z klientem
— albo, co gorsza, wsiadamy w samolot, aby sie
z nim spotka¢ — nie posiadajac wiedzy na temat

jego procesu kupowania: na jakim etapie tego
procesu znajduje sie obecnie, co on musi zrobié
dalej i co my zamierzamy mu powiedzieé,
aby zainspirowaé go do zrobienia tych rzeczy,
jestesmy tylko ,,profesjonalnym odwiedzajacym”.

Dotrzymywanie kroku kupujacemu

Czy kiedykolwiek zdarzyto Ci sie, ze starannie przeprowadziltes kam-
pani¢ sprzedazy — odbytes spotkania, pokazales prezentacje, przedsta-
wiles propozycje, a moze nawet dostarczyles referencje — a na koncu
okazalo sie, ze przedstawiciele firmy bedacej klientem, ktérzy mieli
wystarczajaco duzo wtadzy, aby dokona¢ zakupu, wcigz mentalnie
znajdowali sie na poczgtkowym etapie procesu? Albo wcigz nie byli
przekonani, czy warto kupi¢ Twoje produkty lub ustugi akurat w tym
momencie? To bez watpienia przydarzyto sie kazdemu z nas.

Co jest przyczyng takich sytuacji? Mysle, ze po prostu zapomnieli-
$my o tym wszystkim, o czym tutaj moéwimy. Nie skupiliSmy si¢ na
tym, zeby nasz klient caty czas posuwat sie naprzéd w swoim procesie
kupowania. Za bardzo zajeliSmy sie naszym procesem sprzedawania.

Czasami zdarza nam sie, ze ,,popychamy” klienta, aby przeszedt
swoj proces szybciej, niz tego chce. Gléwna przyczyna takich sytuacji
jest to, ze nie mamy wystarczajaco duzo innych mozliwosci sprzedazy.
Dlatego naciskamy na tych niewielu potencjalnych klientéow, ktérych
mamy, prébujac zrekompensowac sobie nasze btedy w planowaniu.
Niestety, jedyna rzecza gorsza od posiadania niewielkiego zaplecza
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potencjalnych klientéw jest namawianie klienta do tego, aby zdecy-
dowat sie na dokonanie zakupu, gdy jeszcze nie jest do tego gotowy,
i zniszczenie albo zrujnowanie relacji z tym klientem, i tak juz jednym
z niewielu.

Im lepiej poznamy proces kupowania naszego klienta albo dowie-
my sie, co musi sie zdarzy¢, zanim bedzie on mogt podjac ostateczng
decyzje o kupnie, tym lepiej bedziemy doréwnywac kroku naszemu
klientowi i pomaga¢ mu na tym etapie, na ktorym aktualnie sie znaj-
duje. Oczywiscie bedziemy starali sie, aby nasz klient dostrzegt war-
tos¢ szybszego posuwania sie do przodu. Wiecej na ten temat powie-
my w rozdziale 10. Ale jezeli chcemy sfinalizowa¢ wigcej transakcji
w tym kwartale, a jeden z naszych klientbw po prostu nie moze jesz-
cze dokona¢ zakupu, musimy zaakceptowac ten fakt i poszuka¢ kogos,
kto bedzie chciat i mogt to zrobié.

Ulatwienie procesu kupowania

Jezeli zajmujesz sie sprzedazg skomplikowanych rozwigzan albo bar-
dzo drogich towaréw, Twoi klienci prawdopodobnie nie majg zdefi-
niowanego procesu kupowania tego, co sprzedajesz. Nie robig tego na
tyle czesto, zeby mie¢ opracowany proces, dlatego Twoim zadaniem
jest pomodc im odkry¢ ich wiasny wewnetrzny proces. Czasami to my
wiemy, jakie czynnosci bedzie musiat wykonac nasz klient, aby doko-
na¢ zakupu, lepiej niz on sam. Sprzedajemy codziennie. Poznalimy
juz, klient po kliencie, calg serie czynnosci, ktore firmy zwykle musza
wykonaé, aby kupi¢ produkty lub ustugi przez nas sprzedawane.

Kiedy wszystko zostato juz powiedziane i zrobione, musimy by¢
elastyczni i starac sie, aby transakcja doszta do skutku, pod warunkiem,
Ze ta inwestycja jest z naszego punktu widzenia warta zachodu, a tak-
ze zgodna z prawem i etykg. Dlatego tez, gdybySmy mieli przedstawié
nasz proces sprzedazy mozliwie najdoktadniej, wygladatby on mniej
wiecej jak ten, ktory widzisz na rysunku 6.3.
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Rysunek 6.3. Utatwienie procesu kupowania
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Powinni$my by¢ gotowi zrobi¢ wszystko, co trzeba, w wymaganej
kolejnosci lub sekwencji, zeby poméc naszemu klientowi wykonac
czynnosci, ktére on musi wykonaé, aby kupi¢ Twoje rozwigzanie...
a nastepnie wykorzystac to, co on kupi, aby osiagng¢ nasze pozadane
wyniki biznesowe.

Pracujac z naszym klientem i prébujac utatwi¢ mu przejscie przez
proces kupowania, powinniSmy pamietaé o kilku rzeczach:

1. Nigdy nie powinnismy prébowac zrobié ,,co$” za ,,nic”

Nie sugeruje, ze powinniSmy by¢ chciwi, lecz jezeli inwestujemy nasz
czas i pienigdze w to, zeby zrobi¢ co$ dla naszego klienta — na przy-
ktad kazac pojechac albo polecie¢ na miejsce kilku naszym pracowni-
kom, aby pokazali prezentacje — sprawiedliwie jest tylko wtedy, gdy
nasza sprawg zajmuja si¢ odpowiednie osoby, prawda? Nie upieram
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sie, ze to, co robig dla nas klienci powinno zawsze réwnowazy¢ sie
z tym, co my robimy dla nich. Czasami wystarczytoby, gdyby oni zro-
bili co$ dla siebie! Na pewnym etapie procesu by¢ moze bedziemy mu-
sieli ,,negocjowac” albo targowac sie z nimi, aby upewnic sie, ze kiedy
zrobimy to, co powinni$my, oni tez zrobig to, co powinni.

2. Mamy prawo wyboru robienia tego, co robimy,
na podstawie tego, czy klient zobowiaze si¢ zrobi¢ to,
co powinien

To, ze nasz klient chce, zebySmy przedtozyli mu szczegdétowa propo-
zycje, nie oznacza automatycznie, ze my mamy obowigzek to zrobic.
Jezeli on nie pozwala nam porozmawiaé z zadng z oséb zaangazowa-
nych w podjecie decyzji, jak mozemy mie¢ pewnos¢, ze w ten sposdb
zostang zapewnione odpowiednie mozliwosci, niezbedne do osiggnie-
cia jego celow?

Jezeli nie mozemy dowiedziec sie, czy nasz klient ma pilng potrze-
be kupna i odpowiednie srodki do tego, aby dokona¢ zakupu, a on
chce, zebysmy wsuneli mu szczegbtows propozycje pod drzwi i mieli
nadzieje, ze on nas polubi i oddzwoni do nas, cata sprawa moze oka-
za¢ sie niewarta zachodu. Jezeli nasz potencjalny klient nie chce wyko-
naé czynnosci, ktére powinien wykonaé, aby nasze wspolne przedsie-
wziecie sie powiodto, musimy powaznie zastanowi¢ si¢ nad tym, czy
warto robi¢ dalej to, co robimy.

3. Ostatecznie my nie jesteSmy odpowiedzialni za to,
co klient zrobi albo czego nie zrobi

Przyjecie takiej postawy w zawodzie sprzedawcy moze okazaé sie wy-
zwalajace. Kiedy zdasz sobie sprawe z tego, ze nie mozesz kontrolo-
wacé swoich klientow, i ze wszystko, co mozesz zrobic, to starac sie ich
zrozumieC i pozytywnie wptywac na ich zachowanie, bedziesz mogt
uspokoic sie emocjonalnie i zrelaksowa¢. Nie ponosimy odpowiedzial-
nosci za to, ze naszym klientom brakuje mozliwosci albo checi do te-
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go, aby podja¢ nastepny krok wymagany w ich procesie. Tak, pracuj
jak szalony, zeby dowiedzie¢ sie, jak ich tam doprowadzi¢. Ale jezeli
zrobisz wszystko, co w Twojej mocy, zeby im pomoc, a oni wciaz nie
posung sie do przodu, to nie bedzie Twoja wina. By¢ moze lepiej w ta-
kiej sytuacji da¢ sobie spokéj i zaczaé szukac¢ kogos, kto bedzie chciat
Twojej pomocy.

Dokumentowanie procesu

Kolejne dwa rozdziaty sa poswiecone probom lepszego zrozumienia,
jak kupuja klienci i sposobom wykorzystania tej wiedzy do opracowa-
nia procesu sprzedazy, ktoéry wspomaga i utatwia kazdy proces kupowa-
nia. Jezeli zalezy nam na tym, aby opracowac rzetelny proces, musimy
koniecznie przyjrze¢ si¢ tym rzeczom, ktére aktualnie robimy. Ktére
z czynnosci, wykonywanych przez nas podczas dowolnej kampanii
sprzedazy, przyczyniajg sie do sukcesu? Czy sg jakies rzeczy, ktore trze-
ba zrobi¢ w szczeg6lnych sytuacjach, i skad wiesz, kiedy dana sytuacja
tego wymaga?

Chcemy zacza¢ rozpoznawac rzeczy, ktore robimy caly czas albo
raz po raz, a nie wptywaja one bezposrednio na nasz sukces. Niektore
z nich mogg okaza¢ sie marnowaniem energii albo, co gorsza, moga
nas spowalnia¢. Namawiam Cie, aby$ od tej chwili zaczat zbiera¢ in-
formacje, ktorych potrzebujesz do tego, aby osiggna¢ nastepny poziom
w grze. Jezeli to zrobisz, od razu staniesz si¢ bardziej efektywny w kaz-
dej kampanii sprzedazy, ktora przeprowadzisz.

Najprostszym sposobem, aby zaczaé, jest Sledzenie tego, co robisz
w kazdej kampanii sprzedazy albo w kazdej mozliwosci sprzedazy. Sam
fakt $ledzenia swoich poczynan sprawi, Ze staniesz si¢ bardziej wydajny
i skuteczny. Zacznij pisa¢ co§ w rodzaju pamietnika na temat kazdej
kampanii sprzedazy. Przyjrzyj si¢ uwaznie czynno$ciom, ktére podejmu-
jesz w kazdej mozliwosci sprzedazy i zadaj sobie nastepujgce pytania:

185



186

MYSL JAK TWOJ KLIENT. STRATEGIA ROZWOJU SPRZEDAZY

Co my zrobiliSmy podczas ostatniego spotkania albo rozmowy
telefonicznej?
Omawiane tematy
Pytania, ktore zadaliSmy
Informacje, ktore zaprezentowaliSmy
e Dlaczego my zrobiliSmy kazdg z tych rzeczy?
Czy to bylo celowe albo zamierzone?
Co chcieliSmy zmieni¢ w mysleniu albo dziataniu naszego
klienta?
e Co poleciliSmy mu teraz zrobic¢ (albo o co go poprosilismy)?
Podjecie okreslonych czynnosci
Zebranie albo dostarczenie informacji (z jego strony)
Zanalizowanie informacji (naszych)
e Co on zgodzit sie zrobi¢, aby posuna¢ sie do przodu?
Na ktoére z naszych prosb sie zgodzit?
Jakie zobowigzania podjat?
e Co on zrobit od ostatniej rozmowy?
Ktore ze ztozonych wcze$niej zobowigzan wypetnit?
Co my zgodziliSmy sie zrobié, posuwajac si¢ do przodu?
Jakich zobowiazan sie podjeliSmy?

Niektorzy zauwaza, ze ta postawa reprezentuje nieco inny sposéb
mys$lenia niz ten, do ktérego jesteSmy przyzwyczajeni. Uczestnicy na-
szych warsztatéw s3 zazwyczaj zaskoczeni, gdy czytajg te liste pytan.
Wielu z nas ma utrwalony odruch robienia wszystkiego, o co poprosi
nas klient. Klient chce tego, klient chce tamtego, a my biegamy w kot-
ko, pokonujac wszelkie przeszkody, zeby zarobi¢ na zycie. JesteSmy
profesjonalnymi ,,pogromcami przeszkod”.

Zbyt czesto dzieje sie tak, ze my wychodzimy ze spotkania z klien-
tem, nie uzyskawszy zadnych zobowigzan z jego strony, podczas gdy
on uzyskat z naszej strony obietnicg¢ zrobienia, udost¢pnienia albo do-
starczenia czegos$. To jest kolejny wzorzec zachowania, z ktérym mu-
simy skonczy¢. Nasz klient rowniez powinien sktada¢ zobowigzania
dotyczace krokow, ktore podejmie w swoim procesie kupowania przed
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naszym kolejnym spotkaniem. Aby odpowiednio zakwalifikowa¢ moz-
liwosci i dorownywaé kroku naszemu klientowi, musimy dowiedzie¢
sie, co on zamierza zrobi¢ i kiedy planuje to zrobic.

Jezeli nie potrafimy odpowiedzie¢ na pytania zamieszczone na liscie
powyzej, powod moze by¢ dwojaki. Albo nie mieliSmy powodu, aby
zrobi¢ to, co zrobiliSmy, albo nie poprosilismy naszego klienta o pod-
jecie jakich$ szczegolnych czynnosci. Jezeli tak jest, oznacza to, ze wcale
nie postepujemy zgodnie z procesem. Pozwalamy, zeby klient dykto-
wat nam warunki i okreslal, co mamy robi¢. Jezeli w wyniku dokumen-
towania i oceniania czynnosci, ktore wykonujemy tak wtasnie sie oka-
Ze, to juz nie jesteSmy w stanie nic z tym zrobi¢. Nie mozemy zmieni¢
przesztosci, ale na pewno mozemy wptynac na nasz spos6b myslenia
i na to, jak bedziemy sprzedawac¢ w przysztosci. Pozostata czes¢ tej
ksigzki jest poSwiecona probie lepszego zrozumienia tego, w jaki spo-
so6b kupuja klienci, a takze temu, co mozemy zrobi¢, aby wplyna¢ na
ich zachowanie.
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