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Podejscie do sprzedazy
inne niz znane do tej pory

To nie jest kolejna ksigzka o sprzedazy i technikach przydatnych dla handlow-
cow, chociaz kieruje ja rowniez do sprzedawcOw. To ksigzka o fundamental-
nych obszarach kompetencji, ktore stoja za technikami stosowanymi od wie-
koéw w sprzedazy. To ksigzka o dwunastu obszarach zawartych w akronimie
Pro Sell Tools, ktére powinni§my uwzglednié¢ przy planowaniu sprzedazy
w firmie. To ksigzka o tym, jak zaplanowa¢ sukces w sprzedazy poprzez wybor
konkretnych taktyk. Jest to bardzo istotne dlatego, ze zalezy on w gléwnej mie-
rze od przyjetej strategii, sktadajacych sie na nig metod i konsekwencji w jej
realizacji. Sam produkt jest wazny, ale nie mniej istotne jest to, w jaki sposéb
chcemy dotrze¢ z jego wartoscia do klienta.

Moje doswiadczenie ze sprzedaza

Od ponad 12 lat zawodowo zajmuje sie sprzedaza, ale moje pierwsze do$wiad-
czenia z handlem siegaja jeszcze lat szkoly podstawowej, kiedy jako dziecko
obserwowalem prace w sklepie rodzicow, gdzie nawet pomagalem juz w obstu-
dze klienta. Z dziecinstwa utkwila mi w pamieci wizyta jednego z przedstawi-
cieli marki Zepter, oferujacego bardzo drogie i ekskluzywne (jak na tamte
czasy) garnki. Z ciekawos$cia obserwowalem stosowane techniki sprzedazy, nie
tylko w trakcie tej wizyty, ale takze mechanizmy wykorzystywane w handlu
obwoznym, przez akwizytoréw czy w pierwszych reklamach telewizyjnych. To
bylo niesamowite przezycie obserwowacé rodzacy sie w Polsce kapitalizm.
Od ponad 10 lat sam zajmuje sie sprzedaza ustug konsultingowych dla biznesu
i wspieraniem sprzedazy.
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Jestem praktykiem, ale jako socjolog, trener i konsultant obserwowalem
oczywiscie rozwoj wiedzy o sprzedazy, ktorg czerpatem gtéwnie z anglosaskiego
kregu kulturowego, miedzy innymi od Franka Bettgera, Dale’a Carnegiego,
Davida H. Sandlera, Kevina Hogana, Roberta Cialdiniego, Neila Rackhama,
Ivana Misnera, Josepha O’Connora, Robina Priora i wielu innych.

Moje praktyczne doswiadczenie i obserwacje doprowadzity mnie do stworzenia
modelu Pro Sell Tools, czyli checklisty obszaréw, ktére sg istotne w drodze
do wdrozenia aktywnej sprzedazy w firmie czy w codziennej pracy z klientem.
Pro Sell Tools stuzy do projektowania strategii sprzedazy i wyprowadzania
z niej konkretnych taktyk sprzedazowych majacych przyblizy¢ nas do sukcesu.
Wiele firm, z ktérymi pracowalem, po analizie aktualnej polityki dochodzilo
do lepszego zrozumienia obszaréw, ktore powinny wzmocnié, przemodelowaé
czy zmienic. Start upy moga zaplanowac swoja aktywno$¢ sprzedazows, a stu-
denci nauczy¢ sie szerokiego spojrzenia na sprzedaz.

Jak wykorzysta¢ model Pro Sell Tools?

Uwazam, ze model Pro Sell Tools nadaje sie najlepiej do projektowania nowej
lub przegladu (uaktualnienia) posiadanej strategii sprzedazowej. Wielu firmom
tak naprawde brakuje realnej polityki sprzedazy, ktéra przeklada sie na
konkretne i spéjne taktyki sprzedazowe i marketingowe, na bazie ktérych
mozna budowac spéjna dzialalnosé firmy. Projektowanie samo w sobie jest dla
mnie istota myslenia kreatywnego, czyli twérczego, ale takze projektowego.
Jak zapanowa¢ nad wynikami sprzedazowymi? Trzeba je skutecznie zaplano-
waé, dajac jasny sygnal dla marketingu, sprzedazy i obstugi klienta, w ktéra
strone idziemy, czyli jaki wizerunek firmy chcemy tworzy¢.

Dla kogo napisana jest ta ksigzka?

Ksigzka napisana jest dla osob, ktdre zajmuja sie aktywna sprzedaza, czyli me-
nadzerow sprzedazy i marketingu wszystkich szczebli, wlascicieli firm oraz
handlowcéw, ktérzy chca zaprojektowac i wdrozyé w praktyke skuteczna
sprzedaz w swojej organizacji. Bedzie ona przydatna takze konsultantom,
ktorzy znajda w niej narzedzia do pracy ze swoimi klientami, utatwiajace im
projektowanie sprzedazy.
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Nazwa PRO SELL TOOLS to akronim od sléw:
1. Pain and pleasure — zaspokajanie potrzeb klienta.

2. Rise — zwiekszanie wartosci zamowienia.

w

. Open network — pozyskiwanie wartosciowych kontaktow
sprzedazowych.

. Stay in touch — staly kontakt z klientem.

. Eliminate fear — budowanie zaufania w kontaktach z firma.

o o b

. Lack of risk — ograniczanie ryzyka dokonania zlego wyboru.

7. Loyalty building — zwiekszanie lojalnosci klienta.

8. Timing — wyczucie czasu w sprzedazy.

9. Organized in system — zorganizowanie sprzedazy w spéjny system.
10. Open minded — otwarto$¢ na nowe mozliwosci.
11. Long time distance — myslenie dlugofalowe o sprzedazy.

12. Service — strategia postepowania po sprzedazy.

Jak podzielona jest ta ksigzka?

Calos$¢ zostala podzielona w nastepujacy sposob:
Czesé 1. Koncentracja na klientach
1. Pain and pleasure — jak zaspokaja¢ potrzeby klientow?
2. Rise — jak planowaé zwiekszanie sprzedazy?
3. Open network — jak pozyskiwaé¢ wartoéciowe kontakty sprzedazowe?
4, Stay in touch — jak pozostawaé w kontakcie z klientem?
Czesc¢ I1. Proces sprzedazy
1. Eliminate fear — jak ogranicza¢ niepewno$¢ w relacji z klientem?

2. Lack of risk — jak ogranicza¢ obawe przed podejmowaniem ryzyka
przy zakupie?
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3. Loyalty building — jak zwieksza¢ lojalnosé klientéw?

4. Timing — jak zadbaé o wyczucie czasu w kontakcie z klientem?
Czescé I11. Strategiczne myS$lenie o sprzedazy

1. Organized in system — jak zorganizowac sprzedaz w spéjny system?

2. Open minded — jak pobudzaé potrzeby klientéw?

3. Service — jak zadbac o serwis, aby klienci wracali?

4. Long time distance — jak dziala¢ z mysla o budowaniu
dlugofalowych relacji z klientami?

Te obszary beda kanwa dla poszczegoélnych rozdzialéw ksigzki. W kazdym
z nich przedstawiam narzedzia, techniki i taktyki pomocne w projektowaniu
sprzedazy. Teraz pokrotce opisze, co znajdziesz w tych rozdzialach.

Pro Sell Tools jako most

Model Pro Sell Tools, opisany w tabeli W.1, przedstawiam metaforycznie jako
most (rysunek W.1), przez ktéry przechodzimy z klientem. Zanim jednak na
niego wejdziemy, musimy stworzy¢ sie¢ kontaktéw (Open network), aby zdo-
by¢ potencjalnych klientéw teraz lub w przyszlosci. Droge, ktora przeby-
wamy z klientem, umieécitem w centrum rysunku. Symbolizuje ona potrzeby
i przyjemnosci (Pain and pleasure), wokél ktérych koncentruje sie sprzedaz.
Wazny jest takze obszar Timing, czyli wyczucie czasu w procesie decyzyjnym
prowadzonym przez klienta. Aby most byl stabilny, potrzebuje solidnych pod-
poér, ktérymi sa:

¢ Rise — zaplanowanie strategii stabilnego wzrostu sprzedazy.

¢ Organized in system — zorganizowanie sprzedazy w spojny system.

o Lack of risk — zapewnienie klientom poczucia bezpieczenistwa
i pewnosci w trakcie podejmowania decyzji zakupowych.

e Service — profesjonalna obstuga posprzedazowa.

Aby most sprzedazowy przetrwal duze obciazenia, oprocz podpor potrzebuje
zabezpieczenia w postaci przesta. Jest nim obszar Eliminate fear, czyli ograni-
czanie niepewnoéci klientéw w procesie sprzedazy, szczeg6lnie na poczatku
wspdlpracy, ale takze w trakcie jej trwania. Oczywiécie na sprzedaz nie mozemy
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patrzeé tylko przez pryzmat jednej transakc;ji, lecz dlugofalowo, uwzglednia-
jac przy tym kwestie etyczne. To wlasnie obejmuje obszar Long time distan-
ce. Osobno umiescitem obszar Loyalty building, w ktérym planuje sie dzialania
majace utrzymac lojalnos¢ klientdw. Nie mniej wazne jest pozostawanie w sta-
lym kontakcie z klientem (Stay in touch), ktéry pozwala na podtrzymywanie
zbudowanej relacji. Trzy ostatnie obszary realizowane sa juz po dokonaniu

sprzedazy.
Long
sl time
giiminate fea, distance
Timing L
gy ¥ o/
: y
s Open Pain and pleasure stay In a
__» network touch |
/ - " t
o |28 g g 2
& g3 2 &
S€ L e
Rysunek W.1. Pro Sell Tools jako most
Tabela W.1. Elementy modelu Pro Sell Tools
Obszar Opis Rozbudowany opis
Pain and Rozpoznawanie b6lu  Planowanie, w jaki sposéb odpowiemy
pleasure klienta i jego potrzeb  na potrzeby klienta w procesie

projektowania ustugi i w zakresie
zastosowania odpowiednich taktyk
sprzedazowych. Wychodzimy od
zrozumienia zadan, przed ktérymi stoi
klient, a nastepnie w dopasowany sposéb
przedstawiamy warto$¢ naszego
rozwigzania.
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Tabela W.1. Elementy modelu Pro Sell Tools (ciqg dalszy)

Obszar Opis Rozbudowany opis
Rise Zwiekszanie Projektowanie dzialanh aktywizujgcych
wartosci sprzedaz, ktére pozwola wykorzystaé
zamowienia potencjal posiadanych produktow
i klientéw. Wsréd nich mozna wskazaé
cross-selling, up-selling czy budowanie
stopniowalnych wariantow oferty.
Open Budowanie sieci Okreslenie idealnego klienta i sposobéw
network potencjalnych dotarcia do niego. Wybér kanaléw
klientow optymalnego dotarcia do klientéw, dzieki
ktorym oszczedzamy czas i pieniadze.
Stay in Utrzymywanie Ustalenie, w jaki sposob, w jakim celu
touch kontaktu z klientem i jak czesto bedziemy sie kontaktowaé
ze swoimi klientami. Utrzymywanie
kontaktu z aktualnymi i potencjalnymi
klientami zwieksza szanse na ponowny
wyb0r naszej oferty.
Eliminate Eliminowanie Budowanie pozytywnych skojarzen
Sear obaw klienta z firma juz w pierwszych posrednich
w bezposrednim i bezposérednich kontaktach. Klienci
kontakcie z firma potrzebuja przekonania i dowoddw,
ze firma, z ktorej ustug chca skorzystaé,
jest godna zaufania.
Lack Ograniczanie ryzyka Ulatwianie podejmowania decyzji
of risk wynikajacego klientom po zapoznaniu sie z oferta
z dokonania zakupu i ograniczanie poczucia ryzyka, ktére
towarzyszy im w konhcowej fazie zakupow.
Loyalty Budowanie Zaprojektowanie dziatan, ktére przyczynia
building lojalnosci klienta sie do prawdziwej lojalnosci klientéw,
opartej na jakoéci dostarczonych ustug.
Dostarczanie wartosci, dla ktérej trudno
znalez¢ alternatywe.
Timing Wyczucie czasu, Dopasowanie aktywno$ci sprzedazowej

w ktérym klient
bedzie dokonywat
zakupu

do sposobu podejmowania decyzji przez
klientéw i ich potrzeb, z uwzglednieniem
sezonowosci.

Kup ksigzke
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Tabela W.1. Elementy modelu Pro Sell Tools (ciqg dalszy)

Obszar Opis Rozbudowany opis
Organized Organizacja Zbudowanie spdjnego systemu sprzedazy,
in system sprzedazy ktory uwzglednia procesy zarzadzania

sprzedawcami i ich wiedza produktowa,
system motywacyjny i monitorowanie
aktywnosci sprzedazowych.

Open Otwartos¢ na klienta  Skuteczna sprzedaz powinna opieraé sie
minded i innowacje na podazaniu za potrzebami klientow
produktowe i na ich kreowaniu. Otwarto$¢ na nowe

sposoby dostarczania warto$ci powinna
by¢ wpisana w zadania firmy, aby nie
straci¢ kontaktu z rynkiem.

Long time Myslenie Myslenie o sprzedazy w sposob
distance w kategoriach dtugoterminowy, czyli taki, ktéry daje
dlugofalowych obopolne korzysci firmie i jej klientom,
a jednocze$nie oparty jest na etycznych
zasadach.
Service Dobra obsluga Ustalenie standardéw obstugi
w trakcie sprzedazy  posprzedazowej, dzieki ktorym wszelkie
i po niegj niedociagniecia w procesie sprzedazy

i samym produkcie zostana zniwelowane,
a klienci beda mieli poczucie, ze firma
potrafi wzia¢ odpowiedzialno$c¢ za swoje
dzialania i produkty.

Pain and pleasure — zaspokajanie potrzeb klienta

Sprzedaz powinna koncentrowaé sie wokél potrzeb klientéw, zaréwno tych
zwigzanych z ograniczaniem bolu, jak i ze sprawianiem im przyjemnosci.
Sprzedawca powinien podejmowaé dzialania majace na celu ulatwianie klien-
tom podejmowania decyzji, upraszczanie, ograniczanie zagrozenia i ryzyka,
ubezpieczanie, zapewnianie dobrego samopoczucia, zwiekszanie bezpieczen-
stwa — czyli dostarczanie klientom wartosciowych rozwigzan. Oczywiscie
wymaga to wczes$niejszego zdefiniowania grupy docelowej klientow, ktérzy
beda potencjalnie zainteresowani oferowanymi rozwigzaniami. W tym obsza-
rze koncentrujemy sie na przeanalizowaniu problemow, trudnosci czy bolaczek
klienta, na ktére chcemy odpowiedzieé swoja oferta. Obszar ten dotyczy tak
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naprawde istoty dzialania: w jaki sposéb firma odnosi sie do potrzeb klien-
téw. Dzialania sprzedazowe wigzg sie z budowaniem unikalnej wartosci ofero-
wanego rozwigzania. W relacji z klientem oznacza to koncentracje na jego
potrzebach, kiedy w rozmowie sprzedawcy staraja sie odpowiedzie¢ na wy-
magania odbiorcy poprzez uwazne stuchanie, wnikliwa diagnoze oraz sku-
teczna odpowiedz na potrzeby klienta. W tych dzialaniach wykorzystywana
jest m.in. metoda SPIN, ktora jest doskonala technika sprzedazowsa, pozwala-
jaca na dotarcie do potrzeb klienta. Dzialania firm w tym kontekscie powinny
uwzglednia¢ to, w jaki sposéb jej produkty maja korespondowaé z potrze-
bami klientéw, jak komunikowa¢ sie z klientami w zwiazku z ich potrzebami
i w jaki spos@b je pobudzaé. Obszar ten obejmuje zaréwno przygotowanie
do sprzedazy, jak i same dzialania sprzedazowe w kontakcie z klientami. Do
okreélania potrzeb przed sprzedaza stuza takie narzedzia jak mapa empatii
klienta, analiza trendéw rynkowych, badania marketingowe, fokusowe i etno-
graficzne. Nie trzeba tu jednak wielkich badan, szczeg6lnie wtedy, kiedy mamy
ograniczony budzet. Czesto potrzebna jest duza doza intuicji, a hawet wizjo-
nerstwa, jak bylo na przyklad w przypadku Steve’a Jobsa, ktéry sam odgadywat
niewypowiedziane potrzeby klientow.

Rise — zwigekszanie wartosci zamowienia

Jesli trafnie okreslimy, co jest wazne dla naszych klientéw, mozemy sie zasta-
nawia¢, w jaki sposéb zacheci¢ ich do zwiekszenia wolumenu sprzedazy.
Etap Rise polega wlasnie na zaplanowaniu dzialan, dzieki ktorym mozemy
zwiekszy¢ obroty aktualnie lub w przysztosci, z korzyscia dla klienta i dla firmy.
Latwiej jest rozwija¢ sprzedaz wérdéd aktualnych zadowolonych klientéw,
niz poszukiwa¢ nowych. Stosowane tutaj taktyki to miedzy innymi konstrukcja
oferty, ktora uwzglednia np. cross-selling, up-selling oraz merchandising.
Projektujemy warto$¢ produktu/ustugi tak, aby wzmacnia¢ gotowos¢ do zwiek-
szenia obrotow przez klienta, kreujac i rozbudzajac jego potrzeby lub odpowia-
dajac na nie. W obszarze Rise uwzgledniamy dodatkowo platne funkcje,
nowe produkty, zwiekszony poziom bezpieczenstwa zakupu lub jakosci obstu-
gi, skrécony czas reakcji, wydtuzona gwarancje itp.
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Open network — pozyskiwanie wartoSciowych
kontaktow sprzedazowych

Open network jest obszarem, w ktorym planuje sie najlepszy sposéb dotarcia
do idealnych klientéw potencjalnie zainteresowanych naszym rozwigzaniem.
Pytanie o to, w jaki sposéb dotrzeé¢ do swoich odbiorcéw, przypomina poszu-
kiwanie Swietego Graala. Wybor nie jest latwy, ale przyjeta strategia moze
przyczynié sie do zwiekszania lub ograniczania rentownosci. Koszt pozyskania
klienta jest jednym z najwiekszych kosztow w realizacji sprzedazy, jednak
jesli mamy dobrze okreslona grupe docelowa dla naszej sprzedazy, latwiej
bedzie nam osiagnaé¢ sukces. Dzieki internetowi mamy coraz wiecej kanaléw
dotarcia, ktére ulatwiaja nam budowanie wartos$ciowych kontaktow. Mozli-
woéci, z jakich mozemy skorzystaé online, to: blogi, strony internetowe,
YouTube, social media, grupy i fora spolecznosciowe, portale internetowe
o okreslonej tematyce. W przypadku dzialan offline sa to: telemarketing,
spotkania biznesowe i networkingowe, targi, konferencje, eventy, nawigzanie
wspolpracy z mediami. Najwazniejsze jest to, aby wykorzystaé potencjal juz
nawigzanych kontaktow, klientéw juz zadowolonych z ustug, i pozyskiwac
polecenia, rekomendacje, referencje, ktére beda $wiadczy¢ o jakosci ustug
firmy.

Stay in touch — staly kontakt z klientem

Pozostawanie w kontakcie z klientem jest wazng czescig procesu sprzedazy.
Nie chodzi przeciez o to, aby sprzeda¢ produkt, po czym straci¢ pozyskany
kontakt. Warto zaplanowa¢ dalsze aktywnoéci w relacji z kontrahentami, cho-
ciazby po to, aby informowac ich o nowosciach i w ten sposob przypominaé
o istnieniu firmy. Warto to jednak robi¢ w duchu profesjonalizmu, budujac
przy tym marke. Chodzi o to, aby klient, myslac o zakupie produktu z kategorii
oferowanej przez nas, automatycznie kierowat sie w strone naszej ustugi. W ten
sposéb budujemy relacje, a przez nig tworzy sie lojalnoé¢. Relacje umacniamy
poprzez wykorzystanie takich narzedzi jak newsletter, zaproszenia na szkolenia
i konferencje, ankiety, kontakt mailowy i telefoniczny. Klienci, ktérzy obdarzyli
zaufaniem naszg firme, rowniez z wieksza checia beda uczestniczyé w organi-
zowanych przez nas konferencjach i targach. To umocni ich pamiec¢ i wzbogaci
doswiadczenia zwigzane z nasza firma, a tym samym pozwoli na kontynu-
owanie wspolpracy.

— 21—

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


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

Skuteczna sprzedaz

Eliminate fear — budowanie zaufania w kontaktach

z firma

Eliminowanie obaw klientow w bezposrednim kontakcie wiaze sie z kreowa-
niem pozytywnych wrazen jeszcze przed zlozeniem zapytania firmie, a p6z-
niej w trakcie tworzenia sie pierwszych relacji. Ten obszar jest nierozerwalnie
zwigzany z wizerunkiem firmy w internecie, z podejsciem do obstugi mailowej,
telefonicznej i bezposredniej. W strategii sprzedazowej firmy powinno to mie¢
kluczowe znaczenie, poniewaz wlasnie te aspekty rzutuja na fakt podjecia
wspolpracy lub rezygnacji z niej. Coraz czesSciej na podstawie pierwszych do-
Swiadczen z firma ludzie decyduja, czy chca skorzystaé z jej ustug. Méwi sie
nawet o zarzadzaniu do$wiadczeniem klienta w procesie obstugi. To wlasnie
pierwszy kontakt z organizacjg i jej pracownikami, kiedy na klienta moc-
no wplywa efekt pierwszego wrazenia, bywa kluczowy w nawigzaniu wspél-
pracy. Powstaje on w krétkiej chwili i bezlitosnie oddzialuje na ocene sytuacji.
Nawet jesli firma ma rozpoznawalna marke, pierwsze wrazenie moze Spowo-
dowag, ze zostanie oceniona negatywnie. Aby tego uniknaé, warto w strategii
sprzedazowej uwzglednia¢ dzialania, ktére ograniczaja powstawanie watpli-
wosci klientow w pierwszej fazie kontaktow.

Lack of risk — ograniczanie ryzyka dokonania zlego
wyboru

Obszar Lack of risk to przemyslana strategia tworzenia i komunikowania
marki/firmy/produktu/ustugi dajacych klientom poczucie bezpieczenistwa
w fazie podejmowania ostatecznej decyzji zakupowej. Wiekszo$¢ klientéw nie
lubi ryzykowa¢ zakupu np. w niskiej cenie, czesciej zalezy im na wiekszym
poczuciu pewnosci i dobrej jakoéci produktéw. Przykladowe narzedzia stoso-
wane w tym obszarze to mozliwo$¢ zwrotu, gwarancja terminu, pewnosé naj-
nizszej ceny, dzieki ktérym klient szybciej decyduje sie na dokonanie transakcji
i rzadziej rezygnuje z podjetej decyzji. Wieksze zaufanie budujg m.in. opinie
0sob, ktore skorzystaly juz z naszych ustug, rekomendacie, referencje, zdobyte
dos$wiadczenie, darmowe testy, bezplatna probka czy okre$lona czasowo gwa-
rancja. To wszystko pomaga klientom nabraé¢ zaufania do firmy i zmniejsza
w ich Swiadomosci ryzyko, ktére prawie zawsze pojawia sie w glowach kupuja-
cych i wzrasta wraz z waga podejmowanej decyzji.
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Loyalty building — zwiekszanie lojalnosci klienta
Lojalno$é jest najwazniejsza z warto$ci, do ktérej dazymy w calej strategii
sprzedazowej. Obszar Loyalty building pozwala nam na zbudowanie grupy
stalych klientéw, ktérzy sami staja sie ambasadorami naszej marki. Warto
juz na etapie planowania strategii sprzedazy mysleé o tym, jak zbudowa¢ lojal-
no$é¢ klientow w dtuzszym czasie. Budowanie lojalnosci to proces, ktérego
poczatkiem staje sie zaspokojenie kluczowych potrzeb klienta przez spetnienie
obietnicy, ktora zlozyliSmy w trakcie komunikowania sie z klientem na etapie
jego pozyskiwania. Lojalno$¢ rozwijamy poprzez pamietanie o kliencie, ofero-
wanie mu dostepu do limitowanych ofert, wyjatkowych i nowych mozliwosci.
Lojalnosé jest przede wszystkim konsekwencjg dobrej jakosci i profesjonal-
nego podejscia do klientéw. Nie chodzi tu jednak o rozdawanie rabatéw, ale
dostarczenie powodéw, dla ktérych klient nie bedzie miat motywacji do zmiany
dostawcy ustug. Warto pamietaé, ze lojalny klient jest zdolny do wybaczenia
malych, a nawet wiekszych potknie¢, ktére moga sie przydarzyé w trakcie
wspolpracy. Lojalnosé klientéw sprawia réwniez, ze staja sie ambasadorami
naszej marki i chetniej polecaja firme innym klientom.

Timing — wyczucie czasu w sprzedazy

Timing to obszar, ktdry wskazuje na zdolnos¢ firmy do rozumienia i przewidy-
wania zachowan swoich klientéw. To wyczucie rytmu podejmowania decyzji
zakupowych, przygotowania sie na sezon. Czas gra kluczowa role przy nawig-
zywaniu relacji, dlatego wczucie sie w sytuacje klienta i znalezienie odpowied-
niego momentu na zainicjowanie sprzedazy maja duze znaczenie. Jesli nasze
dzialania prowadzone sa w odpowiednim czasie, klient wie, ze moze na nas
polegaé. Dostosowanie dziataii do akcji sezonowych ma réwniez duze znacze-
nie. Jeéli jednak przygotujemy oferte tak, by spelniala oczekiwania klientéw
w okre$lonym przedziale czasowym, mozemy spotka¢ sie z bardzo duzym za-
interesowaniem. Na rozpoznanie takich momentéw pozwalaja badania focu-
sowe na konkretnej grupie, ankiety i sondaze wsrod odbiorcow.
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Organized in system — zorganizowanie sprzedazy

w SpOjny system

Skuteczna sprzedaz powinna by¢ dobrze zorganizowana zaréwno pod katem
mierzenia efektywnos$ci dzialan, raportowania, jak i pracy samych handlow-
céw. Zarzadzanie jest nieodtacznym elementem zwiekszania sprzedazy. Dzieki
lepszej organizacji mamy mozliwoéc zarzadzania baza klientow, ich doswiad-
czeniem, okre$laniem i planowaniem standardéw pracy odpowiednio do
naszej wizji, posiadanych zasobdw oraz systemow sprzedazowych.

Open minded — otwartos¢ na nowe mozliwosci

Open minded to obszar odpowiedzialny za aktywne stuchanie klientéw lub
nawet wyprzedzanie ich oczekiwan. Bycie otwartym na nowe rozwigzania po-
zwala nam poszerzy¢ lub dopasowac oferte, a w dtuzszym czasie przetrwac na
trudnym rynku. Dlatego warto wyznaczaé¢ nowe trendy, stale je monitorowac,
obserwowaé konkurencje (benchmarking), a takze aktualizowaé i rozwijaé
strone internetowa. Otwarto$¢ na innowacje umozliwia rozwoj firmy, pozwala
odrézni¢ sie od konkurencji i przyczynia sie do osiggniecia sukcesu.

Long time distance — myS$lenie dlugofalowe

o sprzedazy

Obszar Long time distance wiaze sie z mysleniem dlugofalowym. Strategia
walki ceng nie bedzie efektywna dla firmy w dluzszym czasie. Dzialania sprze-
dazowe powinny uwzgledniaé ich konsekwencje w przyszlosci, zaréwno dla
klienta, jak i dla firmy. Dbamy o lojalno$¢ klienta, stosujemy etyczne i ela-
styczne podejécie handlowcéw. Jednocze$nie zwracamy uwage na stalych
klientéw i troszczymy sie o to, by nadal czuli sie wazni dla naszej firmy.

Service — strategia postepowania po sprzedazy

Service to stawianie przystowiowej kropki nad ,,i”. W sprzedazy warto przyjaé
strategie postepowania z reklamacjami i trudnosciami klientéw. Moéwi sie,
ze pierwszy produkt sprzedaje handlowiec, a nastepny serwis. Nalezy dbaé
0 dobra obstuge nie tylko w trakcie sprzedazy, ale réwniez po niej. Licza sie
krotki czas reakcji na zapotrzebowanie na nowe produkty lub ustugi, fachowa
odpowiedz na reklamacje oraz dostawa w odpowiednim czasie. Waznymi
aspektami dzialan serwisowych sg réwniez wspolpraca na styku sprzedazy
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i serwisu oraz skuteczny kontakt pomiedzy réznymi dzialami organizacji.
Skuteczna wsp6lpraca wplywa na sprawny przebieg ustugi posprzedazowej.

Zaplanowanie kazdego z obszaréw strategii Pro Sell Tools pozwala nie tylko
na osiagniecie lepszych wynikéw sprzedazowych, ale réwniez na zwiekszenie
zaangazowania i Swiadomosci poéréd pracownikéw. Jesli firma doprowadzi
do optymalnego wykorzystania potencjatlu kazdego z tych obszaréw, przyczyni
sie do aktywnego ksztaltowania strategii sprzedazowej. Pro Sell Tools mozna
wykorzysta¢ do audytu modelu sprzedazy w firmie, jako narzedzie na szkole-
niach z zakresu sprzedazy i zarzadzania nig, jak rowniez na warsztatach
strategicznego rozwoju, na ktérych mozna przyjrzec sie aktualnej polityce fir-
my i zaplanowa¢ dzialania na przyszlosc.

— 25—

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


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

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


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

PROGRAM
+PARTNERSKI

..r"'""i::—"‘
QP Y WYDAWNICZEJHELION

-
“

1. ZAREJESTRUJ SIE
2. PREZENTUJ KSIAZKI
3. ZBIERAJ PROWIZJE

Zmien swaja strong WWW
w dziatajacy bankomat!

Dowiedz sie wiecej i dotgcz juz dzisiaj!
http://program-partnerski.helion.pl

ERIL_IPA VWY TIAVARIT T A

¥ Helion SA


http://program-partnerski.helion.pl

it et S

1 2 aspektow skutecznej sprzedazy

To nie jest kolejna teoretyczna ksiazka o sprzedazy, chociaz jest skierowana do zwiazanych
z nig osob. Ta publikacja dotyka klueczowych obszaréw i kompetencji stojacych za technikami
i strategiami od wiekow stosowanymi w sprzedazy. Autor — socjolog, trener, konsultant, ale
takze aktywny sprzedawca — zawart je w modelu kryjacym sie pod angielskim akronimem:
Pro Sell Tools. Model ten stanowi swego rodzaju liste kontrolna obszarow, ktore sa istotne
podezas wdrazania aktywnej sprzedazy w firmie, zwi¢kszania obrotéw ezy w codziennej pracy
z klientem.

Pro Sell Tools pomoze zarowno w projektowaniu nowej strategii sprzedazowej, jak i przepro-
jektowywaniu tej juz istniejacej. Celem modelu jest wyprowadzenie konkretnych taktyk, ktore
pomoga firmie odniesé sukees finansowy. Co istotne, Pro Sell Tools sprawdza si¢ i w tradycyj-
nie zarzadzanych przedsigbiorstwach, i w startupach.

Co kryje sie pod akronimem Pro Sell Tools?

Pain and pleasure, czyli jak zaspokajaé potrzeby: co boli klienta, a co moze przynie$é mu
przyjemnosé

Rise, czyli jak planowaé zwigkszanie sprzedazy

Open network, czyli jak pozyskiwac warto$ciowe kontakty sprzedazowe

Stay in touch, czyli jak podtrzymywaé relacje z klientem

Eliminate fear, czyli jak ogranicza¢ niepewno$é¢ w tej relacji

Loyality building, czyli w jaki sposdb zwickszaé lojalnoéé klienta

Lack of risk, czyli jak ograniczy¢ strach przed podejmowaniem ryzyka przy zakupie
Timing, czyli jak nauczyé sie wyczucia czasu

Organised in system, czyli jak zorganizowaé sprzedaz w spdjny system

Open minded, czyli jak pobudzaé potrzeby rynku

Long time distance, czyli jak dziala¢ z mysla o budowaniu dlugofalowych relacji
Service, czyli jak zadbaé o serwis, aby klienci wracali

. o .
MaCIGJ SaSIH — trener, coach i konsultant rozwoju organizacji. Z wyksztalcenia
socjolog i filozof, ukonezyt podyplomowe studia z psychologii w zarzadzaniu. Jest Mistrzem
Praktyk NLP i analitykiem transakeyjnym, trenerem i wykladowea akademickim, a tak-
7e tworeg autorskich narzedzi do strategicznego rozwoju: Pro Sell Tools, Pro Active Tools,

Pro Time Tools. Specjalizuje si¢ w projektach majacych na celu zaangazowanie pracownikow
w cele organizacji. Jest autorem ksigzek: Budowanie zaangazowania, ezyli jak motywowaé
pracownikéw i rozwijaé ich potencjal (Onepress, 2015) oraz Efektywny System Pracy, czyli
jak skutecznie zarzgdzaé sobq w czasie (Onepress, 2016). Wiecej informacji o autorze znaj-
dziesz na blogu: http://maciejsasin.pl/.
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