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Nowoczesne podejscie
do sprzedazy

Analfabetami XXI wieku nie bedq ci,
ktorzy nie umiejq pisa¢é i czytaé, ale ci,
ktorzy nie umiejq sie uczyd, oduczaé i uczyc¢ na nowo.
Alvin Toffler

Profesjonalna sprzedaz ewoluowata mniej wiecej przez
ostatnie 75 lat, a nowoczesne podejscie do niej to najlep-
szy sposob pokazania, ze jeste$ o krok do przodu. Wcigz
praktykowane sg jednak dwa starsze podejscia, tradycyjna
opieszalosc¢itradycyjne dostarczanie rozwigzan. Jednym
z powodow, dla ktorych mozesz by¢ krok z tytu, jest stoso-
wanie w sprzedazy tych tradycyjnych metod, ktére maja nie-
wielki potencjal generowania lepszych wynikow Kklienta.
Za chwile przyjrzymy sie, dlaczego tradycyjne podejscia
moga by¢ dla ciebie balastem i jak to nowoczesne moze
pomoac ci zdoby¢ przewage jednego kroku.
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Tradycyjna opieszatosc

Nawet najnowsze strategie i taktyki bedace czesScig podej-
Scia tradycyjnej opieszaloS$ci majg juz ponad piecdzie-
sigt lat, aniektore ich elementy pochodzg nawet z lat dwu-
dziestych ubieglego wieku. Zostaly zbudowane wokot
koncepcji nierownosci informacyjnej. Zgodnie z tg ideg
klientowi brakuje informacji o produktach lub ustugach
twojej firmy i powinien sie spotka¢ ze sprzedawcag, aby
poznac¢ dostepna oferte. Jak zobaczysz w rozdziale 3, ta
nierownos¢ umozliwiata sprzedawcom wykorzystywa-
nie klientow.

Fakt, ze potencjalny klient potrzebowat kupic¢ cos, co
sprzedawata firma, sprawial, ze interakcja miata charak-
ter transakeyjny, co jest charakterystyczne dla sprzedazy
B2C (ang. business to consumer, czyli firma konsumentowi).
Modele transakcyjne nie zapewniajg jednak odpowiedniego
poziomu wartosci w przypadku sprzedazy B2B (ang. busi-
ness to business, czyli firma firmie). Sprzedawcy stosujacy
tradycyjng opieszatos¢ byli uczeni, ze nalezy ,,dotrzec¢ do
decydenta”, czyli osoby majgcej prawo podpisac¢ kontrakt
i dokona¢ ptatnosci, a potem rozwia¢ jej obiekcje i sfina-
lizowa¢ sprzedaz. Proces zaczynal sie od tego, ze sprze-
dawca odpowiadal na pytanie: ,dlaczego my?”, dowodzit
swojej wiarygodnosci, opowiadajac, jakie jego firma ma
mocne strony i jaka jest jej historia, oraz przekonywal, aby
kupié¢ wlasnie od niej. Poniewaz w latach 50.160. dwudzie-
stego wieku potencjalni klienci nie mogli po prostu przej-
rzed strony internetowej firmy, sprzedawca przedstawiatim
réwniez szczegoty dotyczace produktow i ustug. Wartosé
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takiejrozmowy ograniczata sie wiec do wskazania zalet pro-
duktow i ustug danej firmy, poniewaz to produkty i ustugi
byly centralnymi elementami procesu sprzedazy. Jesli
wiec nadal zaczynasz rozmowe od opowiadania o swojej
firmie i jej produktach, ta strategia jest czystg tradycyjnag
opieszatoscig. Jednym z podstawowych zatozen podejscia
tradycyjnego jestrezygnacja z ,darmowego doradztwa”, co
nie tylko umniejsza twojg wartosé, ale rowniez utrudnia ci
zdobycie przewagi kompetencyjnej.

Tradycyjne podejscie
dostarczania rozwigzan

W miare jak zmieniato sie otoczenie i firmy zaczynaty
wymagac coraz wiecej od swoich dostawcdw lub partne-
row (nazwy te implikowaty wiekszg odpowiedzialnosé
niz w przypadku sprzedawcow), nowe podejscie dostar-
czania rozwigzan stopniowo stawato sie Zrodtem war-
tosci zaréwno dla klientdw, jak i organizacji sprzedazo-
wych. Najlepszg ilustracjg wielkiej zmiany, jaka zaszta
w tym czasie, jest idea odkrywania. Podczas pierwszej
rozmowy sprzedawca, zamiast jedynie dzieli¢ sie infor-
macjami o produktach i ustugach, zadawatl szereg pytan
majacych na celu identyfikacje tego, z czego potencjalny
klient jest niezadowolony, i znalezienie jego bolesnych lub
czutych punktow. Rozmowy weigz byly — i sg - cenniejsze
od podejscia tradycyjnej opieszatosci. Jesli twoje dysku-
sje sprzedazowe skupiajg sie na znajdowaniu problemu
pasujacego do rozwigzan oferowanych przez twoja firme,
to znaczy, ze wcigz stosujesz tradycyjne podejsScie dostar-
czania rozwigzan.
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Sprzedawcy dzialajacy w tym modelu wcigz starajg
sie odpowiada¢ na pytanie: ,dlaczego my?”, dodajac do
zestawu drugie: ,dlaczego nasze rozwigzania?”. W miare
jakrozwigzania stajg sie coraz bardziej ztozone i kluczowe
dla wynikéw firmy, decydenci przekazuja swoje uprawnie-
nia komitetom zakupowym lub zespotom zadaniowym,
czyli grupom ludzi, ktérzy podejmujg decyzje, co i od kogo
kupowac. Rola sprzedawcy dziatajgcego w tym paradygma-
cie jest wiec nie tylko rozwiewanie obiekcji, ale tez dostar-
czanie dowodow nato, ze rozwigzanie sprawdzi sie w przy-
padku tego konkretnego klienta.

W tradycyjnym podejsciu dostarczania rozwigzan to
wlasnie one sg Zréddlem wartosci. Sprzedawca zapewnia
jadziekirozwigzaniu problemu klienta. To jednak dopiero
potowa drogi do podejscia doradczego.

Zanim przejdziemy dalej, nie martw sie, jesli twoje
podejscie jest polgczeniem obu tradycyjnych. Sam na
poczatku swojej kariery stosowalem oba te modele i byly
one naprawde przydatne, zanim szybkie zmiany na rynku
nie sklonity mnie do przyjecia nowoczesSniejszego podej-
Scia, skupiajacego sie na wykreowaniu wartosci niezbed-
nej do zdobycia kontraktu.

Podejscie nowoczesne

Nowoczesne podejscie ma charakter konsultacyjny, co
stawia sprzedawcy wieksze wymagania. Wspoéiczesni
rozmowcy, klienci, decydenci i osoby wplywajgce na
ksztalt decyzji potrzebujg sprzedawcow, ktdérzy tworzg
dla nich wiekszg wartos¢ (czytaj: sa bardziej pomocni).
Zaden klient nie dostrzega wartosci w rozmowie, ktéra



1. Nowoczesne podejscie do sprzedazy

nie pomaga mu podejmowac lepszych decyzji i osiggacd
lepszych wynikow.

W rozmowach sprzedazowych nie skupiamy sie juz
na tym, ,dlaczego my” ani ,dlaczego nasze rozwigzanie”.
Teraz chodzi o to, ,dlaczego potrzebna jest zmiana” i ,dla-
czego teraz”. Jesli chcesz by¢ wiarygodny, nie wystarczy, ze
bedziesz polegal na twojej firmie i jej rozwiazaniach, wie-
rzac, ze podczas rozmowy sprzedazowej potrafisz stwo-
rzy¢ warto$é. Nowoczesne podejscie wymaga, abys uzbroit
sie w ciekawe spostrzezenia i dostrzegl, czego potrzebuje
klient, by poprawi¢ swoje wyniKi.

Poniewaz juz wiesz, z jakimi problemami borykaja
sie firmy, do ktérych dzwonisz, zamiast pomagac klien-
towi w identyfikacji potrzeby lub problemu do rozwigza-
nia, w nowoczesnym podejsciu zaczniesz od pomocy swoim
rozmowcom w zrozumieniu ich $wiata — czesto naznaczo-
nego dysonansem wynikajgcym z nieustannych zmian
w otoczeniu, coraz szybszych i zaburzajgcych status quo.
Sprzedawca posiadajacy przewage jednego kroku, wyja-
$niajgc swoim rozméwcom nature ich wyzwan, pomaga im
w rozpoznaniu potrzeby zrobienia czegos innego i stwa-
rza mozliwosé poprawy wynikéw. Trzeba jednak zauwa-
zy¢, Ze nie wymaga to méwienia o firmie sprzedawcy, jej
produktach, ustugach lub ,rozwigzaniach”.

Kiedy twoi klienci potrzebujg istotnych zmian, decy-
zja zakupowa nie wyjdzie od tradycyjnego decydenta ani
komitetu zakupowego. Im wieksza i bardziej strategiczna
jestnowa inicjatywa, tym bardziej bedzie ci potrzebny orga-
nizacyjny konsensus. Zamiast obiekcji spotkasz sie z praw-
dziwymi obawamirozmowcoéw i niepewnoscig, ktora cze-
stoich paralizuje, utrudniajgc dalsze dziatania. Trzeba by¢
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o krok do przodu, aby rozwiad te obawy i stworzy¢ atmos-
fere pewnosci wokot tego, co jest niezbedne dla poprawy
sytuacji klienta.

Jako osoba bedgca o krok do przodu, najlepiej przy-
gotowana do tego, by prowadzic¢ klienta, bedacego krok
z tylu, do upragnionej poprawy wynikéw, musisz stac sie
liderem. PdZniej oméwimy niektodre taktyki przywddcze,
ale narazie wystarczy, zebys wiedzial, Ze niezbedne jest
ustalenie, jakie rozmowy muszg przeprowadzic¢ klienci,
aby podja¢ najlepsze dlaich firm decyzje. Mozesz mysle¢
o tym w kategoriach zwinnej, opartej na rzeczywistych
potrzebach Sciezki zakupowej klienta. Podczas gdy trady-
cyjne podejscia traktowaly rozmowy sprzedazowe liniowo
—do zamkniecia/wygrania kontraktu prowadzi linia pro-
sta - nowoczesne podejscie zaklada, ze zarowno roz-
mowy sprzedazowe, jak i podejmowanie decyzji sg teraz
nieliniowe i wymagajg zwinnosci, ktorg zapewnia bycie
o krok do przodu.

Szczere wyznanie tradycyjnego sprzedawcy

Kiedy miatem 15 lat, pracujgc dla pewnej organizacji non-
-profit, zaczalem wykonywaé swoje pierwsze, tak zwane
zimne telefony (potgczenia do osob, ktére mnie nie znaty,
bez wezesniejszej zapowiedzi). Po dwdch tygodniach zna-
laztem duzo lepszg prace nalodowisku, wiec zrezygnowa-
tem. Jednak w czasie tych dwdch tygodni zaplanowatem dwa
wydarzenia - o dwa wiecej niz wszyscy moi wspotpracow-
nicy razem wzieci. Z pewnoscig nie bylem jakos szczegdlnie
dobry w tej pracy; mdj sukces wynikat z mojej etyki pracy
iumiejetnosci znoszenia niedogodnosci bez narzekania.
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Niewiele lat pdZniej, kiedy zostalem zmuszony do przy-
jecia roli zewnetrznego sprzedawcy, zostalem nauczony
iwytrenowany, jak prezentowac swoja firme. Prezentacja
polegala na pokazywaniu klientowi grubego skoroszytu
przygotowanego tak, aby odpowiedzie¢ na oba tradycyjne
pytania: ,dlaczego my” i ,dlaczego nasze rozwigzania”.
Dostownie odczytywalem zawartos¢ segregatora nie-
szczesnikom, ktérzy byli zbyt uprzejmi, aby wyrzucié mnie
ze swojego biura. Wychodzac od jednego z potencjalnych
klientéw, zostawitlem go w stanie katatonii. Mam nadzieje,
ze miat wykupiony dobry pakiet medyczny.

Kiedy firma o wartosci 4 miliardéow dolarow, w ktorej
pracowalem, postanowita mnie przeszkoli¢, uczono mnie, by
na poczatek namawiac potencjalnych klientéw na ztozenie
jednego zamowienia — zgodnie ze starg strategig ,wkiladania
stopy wdrzwi”. Jednak podczas sesji odgrywania rol stara-
tem sie przekonacd dyrektor regionalng, aby ztozyta u mnie
wszystkie swoje zamoéwienia. Po tym ¢wiczeniu zabrano
mnie do innego pokoju i powiedziano, ze nie wolno mi dalej
brac udziatuw szkoleniu. Dyrektor regionalna obawiata sie,
ze ,przestrasze innych sprzedawcow, ktorzy boja sie pro-
si¢ o zlozenie zamodwienia u nich”. Mojego menedzera roz-
Smieszyla ta sytuacja, bo dobrze sie bawiliSmy, przejmujac
sprawy w calos$ci i pozyskujgc klientéw, a nie pojedyncze
zamowienia. Potrzebowalem jednak catych dziewieciu lat
w sprzedazy, zanim zaczglem pomagac¢ swoim klientom
wybierac¢ cos wiecej niz tylko nazwe dostawcy. W koncu
znalazlem swdj sposob, aby byé o krok do przodu inie ogla-
dalem sie za siebie.

Bycie o krok do przodu to kluczowa sprawa, poniewaz
klient nie ma powoddw, aby przyjmowacd rady od kogos$ mniej
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kompetentnego, szczegolnie wtedy, kiedy chodzi o podej-
mowanie waznych decyzjii dgzenie do lepszych wynikéw.
Ile wart jest sprzedawca wiedzgcy mniej od klienta i stara-
jacy sie pomoc? W swojej doskonatej ksigzce Wspdtbrzmie-
nie Nancy Duarte proponuje czytelnikowi, aby wyobrazit, ze
jego klientem jest Luke Skywalker, a on sam jest Yoda. Klient
jest bohaterem, cho¢ troche mato swiadomym i w danej
chwili niegotowym do swojej misji, troche tez nadetym.
Sprzedawca Yoda ma jednak wieksze doswiadczenie i moz-
liwosé zapewnienia pomocy, ktorej potrzebuje jego klient.
Osobiscie wole Obi-Wana Kenobiego od Yody, by¢ moze
ze wzgledu na siwg brode. Tak czy inaczej czytelnik ksigzki
Duarte ma za zadanie przedstawi¢ pomysty, ktére pomoga
klientowi odnies$é sukces w jego misji. Punktem wyjscia
do sprzedazy z pozycji ,,o krok do przodu” jest wykazanie
sie kompetencjamiw rozmowie sprzedazowej z potencjal-
nym klientem, prowadzacej do wskazowek potrzebnych
twojemu rozmoéwcey. Nie musisz sie martwic¢ o dzielenie
sie swoimi pomystamilub $wiadczenie ryzykownego ,,dar-
mowego doradztwa”, poniewaz podejscie tradycyjne jest
duzo bardziej ryzykowne. Zresztg bedziesz uczyt klienta
wszystkiego, co on wie, ale nie wszystkiego, co ty wiesz.

Skad klient wie, ze jestes krok z tytu

Istnieje wiele przeszkdd na drodze do przewagi kompe-
tencyjnej. Pierwszg jest nieznajomos¢ planu niezbednego
dorealizacji strategii i taktyk sktadajgcych sie na to podej-
Scie. Bez calosciowego podejscia strategia bycia o krok
do przodu jest duzo trudniejsza do zrealizowania. Klient
rozpozna po twoim podejsciu, ze jestes krok z tytu. Kiedy
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rozpoczniesz rozmowe na przykiad od przedstawienia
informacji o swojej firmie, od razu ujawnisz, ze nie masz
nic wartosciowego do przekazania. Jesli to, czym sie dzie-
lisz, nie stwarza zadnej wartosci dla przysztych wynikéw
klienta, jestes krok z tytu.

Rozpaczliwa proba budowania dobrej relacji na poczatku
rozmowy z potencjalnym klientem réwniez ujawnia twojg
desperacje wynikajgca z faktu, ze jestes$ krok z tylu. Nowa
relacja w sprzedazy to rozmowa biznesowa. Im bardziej
potrzebujesz kontraktu, tym bardziej pokazujesz sie jako
kto$ mniej kompetentny. Jesli naprawde jeste$ zdespero-
wany, mozesz by¢ wrecz dwa kroki z tytu, wiedzgac mniej
niz ci, ktérzy sa tylko o krok z tylu. Swiadezy o tym réw-
niez natura twoich rozmow i pytan. Pytajgc klienta o to,
jakie ma problemy, pokazujesz, ze jestes amatorem. Jak
moglibys jeszcze nie wiedzied, jakiego rodzaju problemy
iwyzwania moze napotykac twoj klient? Tym bardziej, ze
jesli nie zaczniesz od teorii, dlaczego, co i jak powinien
zmienic¢ twoj potencjalny klient, bedzie to oznaczato, ze
nie jestes$ o krok do przodu.

Oto prosty test pozwalajgcy stwierdzié, czy jeste$
krok z tytlu: Czy klient odniesie z tej rozmowy wieksze
korzysci niz ty?

Istniejg jeszcze inne sygnaty, potwierdzajace, ze jestes
krok z tylu wzgledem swojego rozmoéwcey. Im bardziej
bedziesz przestrzegac procesu prowadzonego przez two-
ich rozmoéwcow lub ich firme, tym bardziej bedzie pewne,
ze jestes krok z tytu. Jesli twdj potencjalny klient wysyla
cizaproszenie do sktadania ofert, a ty odpowiadasz, poka-
zujesz, ze jestes ulegtly, stuzalczy i ugodowy, a co najgor-
sze o krok z tytu.

1



Sprzedaz

Wiem cos$, czego nie wiesz, i chce sie tym z toba podzielié¢

Wedlug Forrester Consulting 68% kupujacych B2B woli samodzielnie
zdobywa¢ informacje w internecie niz kontaktowa¢ si¢ ze sprzedawcami.
To dlatego, ze przedstawiciele handlowi dostarczaja zazwyczaj bez-
uzytecznych materialéw i skupiaja sie bardziej na formie niz treéci.

Czy jesteSmy skazani na porazke jeszcze przed
spotkaniem z klientem? Nigdy w zyciu!

Anthony Iannarino pokazuje, jak odnie$¢ sukces w sprzedazy. Uczy han-
dlowcow, jak edukowac klienta, by¢ zawsze krok przed nim i podchodzi¢
do kazdej transakgji tak, by budowa¢ swoj autorytet, nie umniejszajac au-
torytetowi klienta. Ten jeden krok wystarczy, by klient potraktowat nas
jak partnera biznesowego i uznat za eksperta.

Obok strategii, taktyk i scenariuszéw rozmoéw znajdziesz tu takze zwroty
niezbedne w kontakcie z klientami. Nauczysz sig, jak przeprowadzi¢ ich

ze stabej pozycji, w ktérej znalezli sie z powodu ztych decyzji, nieodpo-
wiedniego zrozumienia rynku lub po prostu pecha, do pozycji, w ktorej

poczuja sie silni.

Pamietaj, aby:
e postawic si¢ na miejscu potencjalnego partnera strategicznego
e zacheca¢ do zmiany i zapewniac kontekst
e wyrozniaé si¢ w rozmowie sprzedazowej
e pomaga¢ kupujacemu na kazdym etapie zaspokajania jego potrzeb.

To ksigzka dla wszystkich profesjonalistow zajmujacych si¢ sprzedaza
produktow i ustug klientom firmowym - rozsadna i dajgca natychmia-
stowy wplyw na wyniki. To takze obowigzkowa lektura dla kadry kierow-
niczej, menedzerdéw i specjalistéw operacyjnych, chcacych doskonali¢
swoje umiejetnosci zwigzane ze sprzedaza.

Udzielajgc rad przyjacielowi,
staraj sie mu pomoc, a nie go zadowolic.
Solon
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