LSprzedawanie” przez nie sprzedawanie.

Tytulowe stwierdzenie jest typowq analogiq do jednego z naturalnych praw sukcesu. Brzmi
ono: ,dzialanie przez nie dziatanie”. OczywiScie nie oznacza to, ze nic nie nalezy robié. To
bytoby zbyt proste. Chodzi o rezygnacje z wywierania nacisku, bo skutkiem nacisku jest
opor. Chodzi o rezygnacje ze stawiania oporu, bo skutkiem stawiania oporu jest jeszcze
wiekszy nacisk. Chodzi o rezygnacje z tego wszystkiego, co jest walkq.

Tu pojawia sie natychmiast prawo ,,przyczyny i skutku”. Niezbedna jest Swiadomosé, jakie
bedq nastepstwa konkretnych dziatan.

Wracajqc do sprzedazy. Chodzi o zrozumienie, ze sprzedaje sie nie tylko ,co$”, ale przede
wszystkim ,Komus”. Wniosek wydaje sie by¢ oczywisty. Aktywnosé w sprzedazy nie polega
na zajmowaniu sie produktem, ale Odbiorcq tego produktu.

W moim odczuciu najwieksze i najbardziej powszechne nieporozumienie w Swiecie handlu
polega dzi$ na tym, ze nie ma w nim miejsca na kupowanie. Zdaje sobie sprawe, ze takie
stwierdzenie, brzmi do$¢ kontrowersyjnie i w pierwszej chwili trudno sie nawet do niego
odniesé, a co dopiero z nim zgodzié¢. Uwazam, ze jesteSmy Swiadkami, a nawet uczestnikami
tragicznego przewartosciowania. Sednem sprzedazy stalo sie sprzedawanie rzeczy, a
powinno nim byé¢ obstugiwanie Czlowieka.

Nie chodzi o to, ze nie warto sprzedawaé — warto, ale wczesniej niezbedne jest precyzyjne
okreslenie, czym w rzeczywistosci jest sprzedaz. Wszelkie dzialania potrzebujq punktu
odniesienia. Dopiero wiedza, czemu majq stuzyé pozwala je widzie¢ w odpowiednim Swietle
1 ocenié ich sens oraz skutecznos¢. Tym bardziej, ze nie istnieje skutecznosé¢ w oderwaniu od
celu. Nie mozna byé¢ skutecznym w ogdle, mozna byé skutecznym jedynie w jakims
konkretnym aspekcie.

Moim celem nie jest krytykowanie kogokolwiek, czy psucie mu dobrego samopoczucia.
Chodzi mi o proces sprzedazy i przywracanie mu naleznej rangi. Odnosze wrazenie, ze
zatraciliSmy szacunek dla wielu rzeczy. PomyliliSmy postep z zacofaniem.

Bycie Sprzedawcq jest takim samym powotaniem jak bycie Policjantem, Kaptanem,
Nauczycielem, Lekarzem, Stolarzem lub kimkolwiek innym. Jezeli kto$ traktuje swoj zawod
Jjedynie jako czynno$é, nie osiqgnie nigdy mistrzostwa. Do mistrzostwa potrzebna jest
pasja, zaangazowanie, pragnienie serca. Jezeli ktos$ je posiada, to oznacza, ze spetnia swoje
powolanie.

Najlepiej jest to pokazaé i najlatwiej zrozumie¢ na poziomie samego czlowieczeristwa.
Stawanie sie coraz bardziej Czlowiekiem jest podstawowym naszym powolaniem. Jezeli
sprowadzimy czlowieczenstwo do czynnoSci fizjologicznych, nigdy nie osiggniemy
mistrzostwa, poniewaz przestaniemy sie rozwijaé na poziomie duchowym. Bedziemy
Jjedynie zwierzeciem o nazwie czlowiek. Powolanie Kobieta i Powotanie Mezczyzna jest
najlepszym terenem dla realizacji Powotlania Czlowiek.

Teraz wréémy do tematu, chociaz nie mam poczucia, zebysmy sie od niego zbytnio oddalili.
Wrecz przeciwnie. ByliSmy jedynie przez chwile poza stowami sprzedawanie i sprzedawca,
kupowanie 1 klient.

Kluczowe pytania.

Zmierzajqc do definicji sprzedazy jest bardzo wazne, by wiedzieé, jak szeroko chce sie jq
okreslaé. To decyduje, jakie kryteria muszq by¢ spetnione, by w ogéle moéowié o sprzedazy.



Jezeli potraktuje sie sprzedaz jako (tylko i jedynie) czynnos$é, to rzeczywiscie Swietnym
sprzedawcq bedzie ktos, kto cokolwiek i komukolwiek ,wcisnie”. Wymienil towar na
gotowke, to znaczy, ze sprzedal. Wedtug mnie jest to zbyt wqskie i zbyt ubogie spojrzenie.

Jednak, jezeli przyjmiemy inne (szersze) podejscie, moze sie okazaé, ze to, co przed chwilg
postrzegalismy jako sprzedaz, w ogéle niq nie jest. Tak, wiec bez klarownej definicji nie
mozemy ruszyé z miejsca. Mozemy sie posprzeczaé, albo poprowadzi¢ elokwentng
polemike, ale to nic nie wniesie w temat sprzedazy.

Czlowiek potrzebuje znaé¢ odpowiedZ na przynajmniej cztery pytania, by ruszyé¢ do
sensownego dziatania. Potrzebuje wiedzied, co, jak, dlaczego i po co ma robi¢. Problem
w tym, ze owe pytania mogq odnosi¢ sie do bardzo réznych plaszczyzn. Mogq dotyczyé
glebokich zalozen, jak i powierzchniowych mnieman. Jest to wazne, poniewaz ptaszczyzna,
punkt odniesienia determinuje sposob dzialania.

W ostatnich kilku dniach robilismy sporo zakupéw przed remontem mieszkania 1 to, co
nieodmiennie ,rzucalo sie w oczy” w kontakcie ze sprzedawcami bylo nie tylko
denerwujqce, ale przede wszystkim smutne, a chwilami nawet tragiczne. Gdyby na
podstawie ich dziatan szuka¢ odpowiedzi na te cztery pytania, odpowiedzi moglyby brzmieé
nastepujqco:

Co? — Sprzedawaé, sprzedawac i jeszcze raz sprzedawaé. Sprzedawaé za wszelkq
cene, wszystko, co sie da i najwiecej, jak sie da. Przekonywaé. Namawiaé.

Jak? — Szybko i skutecznie. Niezbyt nachalnie. Poprzez obietnice, promocje i upusty. Z
u$miechem i z pozycji eksperta.

Dlaczego? — Bo jest prowizja. Bo trzeba przetrwaé. Bo szef patrzy na wyniki. Bo
trzeba wyrobi¢ norme. Bo sprzedawca ma sprzedawadé. Bo trwa wewnetrzny konkurs,
kto wiecej sprzeda.

Po co? — By utrzymaé prace. Zeby wzigé swojq pensje na koniec miesigca. Zeby
wykosié konkurencje — to bardzo dziwne, bo takie podejscie akurat konkurencji dobrze
stuzy i dobrze wrozy. Jesli kogokolwiek mozna w taki sposéb ,,wykosi¢”, to jedynie
siebie.

Moze sie wydawaé, ze troche przejaskrawiam, ale niestety tak nie jest. W pierwszym
sklepie, do ktorego weszliSmy, znalezlisSmy wlasSciwie wszystko, czego potrzebowalismy.
Wszystko, opréocz sprawnego sprzedawcy. Ten, ktéry do nas podszedt, zamiast pozwoli¢
nam kupié to, czego chcemy, zaczql nam sprzedawaé to, co sam uznat za stosowne. ,,To
modne, tamto kupuje najwiecej osob, to sie oplaca, a tamto nie, ....” Nie wiem skqd, ale
wiedzial natychmiast, jak ma wyglqda¢ nasze mieszkanie i co nam bedzie pasowato. To, co
niewqtpliwie mu sie udato, to wystaé nas w podroéz po sklepach. Tylko, po co? Mysle, ze nie
ma sensu kupowaé w kilku miejscach czegos, co mozna kupi¢ w jednym. Wygoda
niewqtpliwie przewyzsza oszczednosSci. Mniejsza o to. Szkoda czasu i czcionki na
narzekanie. Nie taki jest cel. To miala byé jedynie ilustracja zbyt powierzchownego
potraktowania tych czterech pytan.

Bardziej interesujqg mnie odpowiedzi i wynikajqce z nich wnioski na poziomie glebszym,
czyli ideologicznym. Wiec zadajmy te same pytania jeszcze raz i szukajmy glebiej, jakie
odpowiedzi moglyby sie pojawié, gdyby bylo tak, jak by¢ powinno.

Co? — Celem jest obstuga Klienta w taki sposob, by zyskal zadowolenie realizujqc
swoje potrzeby. Stwarzanie mu przestrzeni i dostarczanie informacji, by dokonat
wyboru produktéow. Zadbanie, by mial poczucie zadowolenia z wlasnych decyzji.
Oznacza to, ze jezeli klient nie dysponuje potrzebnqg wiedzq eksperckq w danej
dziedzinie 1 mogloby to mie¢ wplyw na jego zadowolenie w pézniejszym czasie, to
zgodnie z zasadami i etykq, potrzebnq wiedze elegancko otrzyma od sprzedawcy.

Jak? — Rzetelnie, rzeczowo 1 uczciwie. Z dbalosciq o klienta i w dobrym kontakcie. Z
pelnym zrozumieniem potrzeb klienta i z szacunkiem dla niego. Jednoczesnie z



szacunkiem dla posiadanej wiedzy i w zgodzie z niq. W korespondencji z diugofalowq
wizjq 1 celem naszej firmy. Z szacunkiem dla ogélnoludzkich zasad i wartosci. Tak
obstugujemy innych, jakbysmy sami chcieli byé obstugiwani.

Dlaczego? — Poniewaz celem jest wysoka jakos$¢ ustugi i naszego biznesu. Lepiej
czego$ w ogole nie robié, niz robi¢ to byle jak. Niedbalos¢ i brak wiarygodnosci nie
przysporzy nam ani klientéw, ani dobrej stawy.

Po co? — Celem jest pozyskanie klienta i obstugiwanie go przez wiele lat. To nie tylko
stabilizuje nasz biznes, ale tez gwarantuje jego staly rozwdj. Przyjmujemy
perspektywe dlugofalowq, jako jedynqg stuszng. Jednorazowa obstuga nas nie
zadawala, jest okazjq do nawiqzania dtugofalowej wspéipracy.

Latwo zauwazyé, ze sprzedaz zyskuje zupetnie inny wymiar i nowy sens, kiedy wchodzi sie
glebiej 1 odpowiada na te pytania z pozioméw ideologicznych. Tu umiejscowiona jest
sprawczo$é¢ dla jakiegos konkretnego stylu dziatania. Z tego glebokiego poziomu biorq tez
poczqtek opisy podstawowych kompetencji sprzedawcy. I tak by¢ powinno.

Definiowanie.

Nie jest rzeczq prostq, zbudowanie spojnej definicji. Jest wiele aspektow, wymiaréw i
punktéw odniesienia. Pogodzenie ich jest ogromnym wyzwaniem. Prawdopodobnie to
wlasnie sprawia, ze wyczerpujqca definicja jest rzadkosciq. Chociaz troche zartobliwie 1
przewrotnie mozna powiedzie¢ tak: Stworzenie prostej, kilkuzdaniowej definicji jest
mozliwe, a nawet bardzo proste. Tyle, ze trzeba nastepnie napisa¢ i dolqczyé do niej
ksigzke, by doktadnie owq prostq definicje wyjasnicé.

Na poczqtek przyjmijmy, ze bedziemy definiowaé sprzedaz wielopoziomowo, dajqc sobie
mozliwosé do komentarzy ,na gorqco” i krétkich wyjasnien. Przyjmijmy tez, ze nie
stworzymy petnej definicji, bo to po prostu jest malo realne. Raczej skupmy sie na
wyeksponowaniu waznych, kluczowych aspektéw sprzedazy.

Nie jest wyizolowang czynnoSsciq, ale kontekstem,
w ktérym ludzie realizujg swoje wazne, zZyciowe potrzeby
poprzez pozyskiwanie réznorakich dobr.

Wynika z tego, ze nie jest to jedna wyizolowana czynnos$é, ale przestrzen, w ktérej rézne
wykonywane dziatania nabierajq nowego znaczenia. Kazda podejmowana zaréwno przez
klienta, jak i przez sprzedawce decyzja ma swoj cel. Sztuka polega na tym, aby cele klienta
oraz cele sprzedawcy nie wykluczaly sie, aby byly osiqgniete, 1 ich potrzeby spetnione.
Podmiotem sprzedazy jest klient, a nie jakikolwiek towar, ktéry chce on nabyé. Za towarem
ukryta jest rzeczywista potrzeba klienta. Ona jest motorem do uczynienia zakupu. Dlatego
odkrycie 1 Swiadomos$é owej potrzeby (klienta) jest kluczowe dla sprzedawcy. Dopiero
wtedy sprzedawca w ogodle moze spetni¢ swojq powinnosé. Rolq sprzedawcy jest znalezienie
najlepszego 1 najbardziej satysfakcjonujqcego klienta sposobu zrealizowania potrzeby
poprzez pozyskanie towaru. Ma jedynie stuzebnqg w stosunku do klienta funkcje. Trzeba tez
rozumied, ze to sprzedawca istnieje dzieki klientowi, a nie klient dzieki sprzedawcy.

Opiera sie na relacjach, czyli niezbedny jest kontakt.

Sprzedaz jest relacjq. Dla niektérych klientéw jest to tak wazny, podstawowy i niezbedny
element, ze dopoki nie majq poczucia bezpieczenistwa w kontakcie, niczego nie kupiq.
Pomijam oczywiscie kupowanie zapatek, papierosow czy biletu parkingowego w kiosku. To
mate zakupy i w kazdym kiosku te drobiazgi kosztujq tyle samo. Jednak sytuacja zupetnie
sie zmienia, gdy méwimy o samochodzie, wannie, meblach. Tu nie istnieje cos$ takiego, jak
cena sugerowana przez firme.



Tak czy inaczej, lubimy poznaé czlowieka, ktéry stoi naprzeciwko nas i nas obstuguje. Tu
celowo uzytem stowa czlowieka, a nie sprzedawce, poniewaz rzeczywiscie wielu z nas
potrzebuje poznaé¢ czltowieka — osobe. Dopiero, kiedy pomyslimy o nim: ,to uczciwy
czlowiek”, mozemy przej$é do interesow. Oczywiscie nadmienitem o jednym z waznych dla
mnie kryteridow 1 wiem, ze kazdy ma swoje. Prawdopodobnie w niektorych jesteSmy
podobni, a w niektérych nie. To zupelnie oczywiste i normalne.

Niemniej nie zmienia to faktu, ze kontakt jest wazny, jakkolwiek sie reprezentuje. Miedzy
innymi, dlatego sklepy internetowe nigdy nie bedq rzeczywistym zagrozeniem dla
»hormalnego” handlu. Lubimy widzie¢ czlowieka po drugiej stronie, bo mozemy by¢ z nim
w kontakcie.

Warto tez w tym miejscu dodaé, ze wiekszosé¢ sprzedawcoéw nie rozréznia dwéch istotnych,
a majqcych zupelnie inne znaczenie pojeé. ,Klient” nie znaczy tego samego, co ,potencjalny
klient”. Bede oczywiscie (dla uproszczenia) uzywat w artykule stowa klient, ale w procesie
sprzedazy ten niuans ma ogromne znaczenie. Klient to kto$, z kim mamy nawiqgzanq
relacje, kto dokonat juz u nas jakiego$ zakupu i wraca w celu dokonania nastepnego.
Mozemy powiedzieé, ze jest naszym klientem. Ale jezeli ktos przychodzi pierwszy raz, to jest
potencjalnym klientem. To, czy stanie sie naszym klientem zalezy od bardzo wielu
elementéw, miedzy innymi od tego, czy zawrze z nami jakq$ transakcje. Czasem
sprzedawca mysli, ,ale klienta stracitem” myslgc o potencjalnym kliencie. Nie mozna
stracié czegos (kogos), czego (kogo) sie w ogole nie miato.

Potrzebuje informacji.

W czasie rozmowy ze sprzedawcq czasem odnosi sie wrazenie, ze on nie stucha. Nawet,
jezeli stucha, jakby ich nie styszal. Zupelnie nie bierze ich pod uwage, albo w niewielkim
stopniu. Bardziej zgaduje 1 przewiduje, niz wie. W takiej sytuacji trudno kogos$ zadowolié.
Wyobraz sobie, ze siedzisz w restauracji i podchodzi kelner. Zanim cokolwiek powiesz, juz
proponuje: ,przyniose panu co$ naprawde dobrego”. Po chwili, rozpromieniony wraca z
daniem ,niespodziankq”. Umoéwmy sie, ze sam bys tego dania nie zamoéwil. Kelner uznal, ze
to dobre danie i zapewne jest dobre dla kogos, ale nie dla ciebie. Zapomniat zapytaé, czego
sobie zyczysz. Brak informacji tak sie witasnie moze skonczyé¢ — niezadowoleniem po obu
stronach.

W tym aspekcie warto zwrdci¢ uwage, ze nie wszystkie informacje sq potrzebne. Oczywiscie
sprzedajqc umywalke mozna kogos pytaé o rozmiar buta, ale, po co? Nie chodzi o to, by
ktos$ poczul sie, jak podczas przestuchania. Sprzedawca powinien wiedzieé, jakie informacje
bedq dla niego uzyteczne, by dobrze obstuzyé. Informacje zbiera sie jedynie po to, by
zaproponowaé najlepsze mozliwe rozwiqgzanie dla konkretnego klienta.

Zasada jest prosta. Nie potrzebuje wiedzieé¢ wszystkiego, ale nie moge tez pozwoli¢ sobie, by
nic nie wiedzie¢. Zloty srodek — wiedzie¢ tyle, ile trzeba.

Dzieje sie w oparciu o wartosci.

Wartosci, to specyficzne informacje. Przysparzajq najwiecej klopotow sprzedawcom,
poniewaz kazdy czlowiek ma jakis swéj (indywidualny) zestaw wartosci, ktorymi kieruje
sie w zyciu. Trudnos$é¢ wzrasta, kiedy wezmiemy pod uwage, ze nie kazdy méwi o nich
wprost. Sq oczywiscie proste sposoby, by sie dowiedzieé¢, ale jesli ktos nawet o tym nie wie,
to zauwaza, ze co$ nie gra dopiero wtedy, gdy klient wychodzi juz ze sklepu.

Powdéd moze byé umiejscowiony na dwoéch poziomach. Pierwszy: Klient nie zostal
obstuzony w zgodzie ze swoimi wartosciami i drugi: Klient nie odnalazl reprezentacji
swoich warto$ci w towarze, ktéry miat zakupié. Zdecydowanie czesciej chodzi o pierwszy z
wymienionych poziomoéw. Jest to o tyle wazne, ze optymistyczne. Sprzedawca ma wplyw



na sposéb, w jaki obstuguje klienta. Jezeli nauczy sie rozpoznawaé wartosci klienta i z
szacunkiem dla nich obstugiwaé go, klienci natychmiast to odczujq i doceniq.

Dla jednych liczy sie wygoda, a dla innych bezpieczenistwo, dla jeszcze innych
wiarygodnos$é, oszczednosé, skutecznos$é, jakosé, prostota, rzetelno$¢ i wiele innych.
Konkretna wartosé i jej kryteria majq decydujqcy wplyw na zawierane transakcje. Nie ma
zadnego znaczenia czy chodzi o zakup towaru, czy o ustuge. Ludzie co$ jedzq lub nie, bo
realizujq jakie$ wartosci, jezdzq jakims$ samochodem, bo realizujq jakies wartosci, pracujq
w jakis sposob, bo realizujq jakies swoje wartosci. Cokolwiek ludzie robiq, odzwierciedla to
ich zyciowe wartosci.

Przy okazji wartosci sq jedynymi prawdziwymi motywatorami. Tak, jak pragnienia sq
Lpaliwem” do stwarzania celéw, tak Wartosci sq ,,paliwem” do ich osiqgania. Pisatem sporo
na ten temat w artykule: ,Motywacja — wieczna moc”. W jednym zdaniu mozna to ujqé
nastepujqco. Gdyby nie wartosci ludzie nic by nie kupowali, bo nie mieliby zadnych potrzeb.
Jezeli sprzedawca nie potrafi ,,ustysze¢” wartosci klienta, to jest po prostu ,ghuchy”. Moze
nie byloby w tym zadnej tragedii, gdyby nie fakt, ze 6w sprzedawca moze nawet nie
wiedzieé, w jaki sposob sam zniecheca klienta do zakupu.

Wszystkie zyski sq wymierne, podobnie jak straty.

Tu sprawa jest zdecydowanie prostsza. Kazdy wie, ze nie chodzi tylko o pienigdze. Czasem
dodatkowe elementy decydujq, bardziej niz cena. Na przykiad dostepnosé¢ serwisu,
mozliwosé dowiezienia towaru lub gwarancje sq tez zyskiem. Takie rzeczy powodujq, ze
klienci lubiq jedne firmy, a innych nie. Proponujq swoim znajomym korzystanie z ustug
konkretnej firmy i to oczywiscie jest wymiernym zyskiem dla tej firmy. Zadowolony klient
jest najlepszq, bo zywaq reklamaq.

Mozna by szukaé na réznych poziomach i réznych zyskoéow. Upraszczam sprawe do zyskow
wymiernych, bo w rzeczywistosci i tak wszystko w jakims momencie staje sie wymierne.

Niestety niektore firmy majq o wiele wiecej doswiadczen w obszarze wymiernych strat niz
wymiernych zyskow. W zadnym przypadku nie jest to zastuga klientow. To zastuga samych
firm. Najpierw musialy co$ wystaé, by wrdcilo. Klienci tylko odpowiadajq na to, co
otrzymujq, i sq w tym bardzo szczerzy.

Jezeli firma chce mie¢ lojalnych klientéw, to sama musi byé wobec nich lojalna.

Podlega przede wszystkim prawom naturalnym.

Sprzedawcy widzq przede wszystkim prawa rynkowe i ekonomiczne, chociaz odnosi sie
niejednokrotnie wrazenie, ze nawet te, nie sq niektorym znane. Pewne jest natomiast, ze
wiekszos$¢ nie bierze pod uwage praw naturalnych, czyli tych, ktore wszystkich nas dotyczq.
Sq to prawa ogoélnoludzkie. Dzialajq zawsze i wszedzie. Moze jeden maly przyktad.

wJezeli ty oszukasz kogos, ktos oszuka ciebie.” To prawo bierze swdj poczqtek z ogdlnej
zasady, ,co wysylasz, to wraca do ciebie”. Tak zawsze sie dzieje i nie ma na to mqdrego.
Weczesniej czy pézniej wraca. Czasami odlegto$é czasowa utrudnia nam polqczenie jakichs$
zdarzen, ale prawo mimo to dziala. Zawsze, wszedzie i dla kazdego. Jezeli kto$ ukradnie
batona w sklepie, zginie mu samochéd, albo cokolwiek innego, czego nie chcialby stracié
(inaczej by nie poczut). Dla Wszechswiata nie ma zadnego znaczenia warto$¢é z naszego
wymiaru. Dla Wszechswiata liczy sie prawo naturalne, a ono méwi: ,wystates — wraca”.
Dla nas to oznacza ,,rzecz za rzecz”.

Jezeli ktos depcze prawa naturalne, traci, zyje w napieciu i w leku. Na zasadzie analogii,
jezeli kto$ szanuje prawa naturalne, zyskuje, zyje lekko i1 spokojnie. Kazdy sam
indywidualnie decyduje, zaréwno sprzedawca, jak i klient, czy bedzie je szanowal czy nie.
Oczywiscie konsekwencje tego wyboru zawsze znajdq wlasciwego odbiorce.



Ma wiele wspdlnego z emocjami.

Bardzo tatwo jest to zrozumieé, gdy samemu jest sie klientem. To wiele upraszcza, bo kazdy
z nas jest klientem i kazdy z nas odczuwa emocje. Jezeli sprzedawca nie ma Swiadomosci 1
nie uwzglednia potrzeb emocjonalnych swoich klientéw, moze niespodziewanie spotka¢ sie
z jednq z nich — z niezadowoleniem.

Roéznie sie to moze objawiaé. Jedni milknqg i wychodzq machajqc rekq, inni kiocq sie i
krzyczq. Przemozne emocje.

Oczywiscie to nie jest sednem sprawy. Kluczowe jest zrozumienie, ze przed jakgkolwiek
decyzjq racjonalng, ma miejsce decyzja emocjonalna. Jezeli mamy emocjonalne ,nie” —
znajdgq sie natychmiast racjonalne powody na ,nie”. Jezeli mamy emocjonalne ,tak”, znajdq
sie natychmiast racjonalne uzasadnienia, dlaczego ,tak”. Chyba jest jasne, dlaczego to
wazne.

Jezeli ktos na poziomie emocji ma ,tak”, wystarczy mu nie przeszkadzaé, a kupi to, czego
potrzebuje. Jezeli ma ,nie” i tak nikt go nie zmusi do zakupu. Bez sensu jest jakiekolwiek
naciskanie. To jedynie pogarsza sprawe i zniecheca jeszcze bardziej.

Osadzona jest w aspekcie dtugofalowym.

W tym aspekcie sprzedazy do nieporozumien dochodzi dosé rzadko. Wlasciwie kazdy wie,
ze chodzi o zbudowanie takiego biznesu, zeby byt stabilny przez dlugie lata. Wielu ludzi
tworzy nawet takie, ktore istniejq przez wiele pokolen. Jednak kwestia wizji tworcy, a
kwestia realizacji tej wizji przez wykonawcoéw, nie zawsze jest tym samym.

Dlugofalowosé jest konsekwencjq codziennych malych decyzji i codziennych matych
dzialan. Ignorowanie terazniejszych dziatan i decyzji oraz ich wpltywu na dlugofalowosé
Jjest najkrotszq i najprostszq drogq do ,,chwilowego biznesu”.

Sama piekna wizja nie wystarczy. Wszelkie deklaracje sq bezlitosnie konfrontowane z
rzeczywistosciq. I jezeli rzeczywistos¢ pokazuje cos innego, niz zawarte jest w deklaracjach,
to firma ma duzy problem. Dobrze dla firmy, jesli skoriczy sie tylko na duzym problemie,
mozna wyciqgnqé¢ wnioski, przeprosi¢ klientéw 1 przywroci¢ rownowage. O wiele gorzej, a
wcale nie jest to takq rzadkosciq, gdy koriczy sie na tym, ze po prostu konczy sie firma.
Klient moze da¢ sie oszukaé raz, ale nie wiecej. Ktos, kto go oszuka nawet raz, srogo za to
zaplaci. Ten mechanizm réwniez dziata dtugofalowo.

Dtugofalowy, stabilny i rozwijajqcy sie stale biznes jest sztukq. Nie wolno tez pomingé, ze to
ludzie sq artystami, ktorzy tworzq te sztuke. Sprzedaz oddycha oddechem sprzedawcy.
Sprzedaz zyje zyciem sprzedawcy. Jakos¢ procesu sprzedazy jest wynikiem jako$ci
sprzedawcy.

Cokolwiek nas otacza jest zalezne od nas. My to tworzymy takim, jakim jest i mozemy to
stwarza¢ takim, jakim chcemy, by bylo. Zarzqdzamy wszystkim, co krotkofalowe i
dtugofalowe. My to takim czynimy. Warto o tym zawsze pamietac.

Zdaje sobie sprawe, ze dotkngtem jedynie kilku aspektow sprzedazy. Mam nadzieje, ze w
dalszej czesci pojawi sie jeszcze kilka i ze bedzie to rowniez uzyteczne.

Sprzedawanie a kupowanie.

Czestq pulapkq, w ktorq wpada wielu sprzedawcow jest sprowadzenie procesu sprzedazy
do mechanicznego wrecz wykonywania czynnosci sprzedazowych. Wiasciwie nie tylko



sprzedawcy, bowiem wielu z nich bedqc wsréd zywych ludzi wycigga wnioski i zaczyna
postepowaé¢ w zgodzie z ludzkq naturq. Zauwazajqc poploch wielu klientéw, dokonujq
zmian w swoim sposobie sprzedawania i kierujq sie w naturalny sposob ku obstudze.

Wiekszy problem majq ludzie, ktérzy planujq strategie widzqc zestawienia sprzedazowe,
tabelki i liczby Poniewaz nie widzq przed sobq klientéw, tracq kontakt z Zywym handlem i
zapomlna_]q o podstawowych prawach naturalnych. Zapomlna_]q nawet, ze to, czego
wymagajq od swoich sprzedawcow, jest tym, czego najbardziej nie lubiq 1 unikajq, jako
klienci.

Czasem targetowe zaSlepienie” jest tak duze, ze zupelnie wylqcza Swiadomosé,
refleksyjnosé i zdrowy rozsqdek. Wiele podejmowanych w takim stanie umystu decyzji lub
tworzonych strategii nasila dodatkowo te dziatania sprzedawcéw, ktére odstraszajq i
zniechecajq klientéw, zamiast ich zapraszaé do zakupu. Jest zrozumiale, ze ludzie
potrzebujq sobie podnosi¢ poprzeczki, ale dobrze jest tez zachowaé realizm. OczywiScie
mozna zaktadaé, ze skoczy sie dwanascie metréow wzwyz, uzywajqc do tego kija od szczotki.
Ale czy to rzeczywiscie realne?

Jeszcze ciekawsze jest to, ze zamiast zmieni¢ nieskutecznq strategie, wymysla sie nowe
chwyty, nowe formy nacisku, a to czasem pogarsza i tak nieciekawq juz sytuacje. To
przypomina dodawanie soli do i tak juz nleZJadllwe] zupy lub deseru, ktory dawno
zzielenial, albo nawet zakwitl. Czasami utopia siega szezytu i przelewa sie te ,rarytasy” do
innych garnkéw i nowych talerzy, tak jakby to co$ moglo zmienié. Przeciez to nadal ta
sama niezjadliwa zupa. Talerz i garnek nie majq tu nic do rzeczy.

Przechodzqc z kuchni do biznesu, niejednokrotnie dochodzi do wymiany sprzedawcow w
przekonaniu, ze to co$ zmieni, a wystarczytoby zmieni¢ strategie i sposéb myslenia.

Przychodzi mi na mysl jeszcze jedna przenosnia — kierowanie statkiem oceanicznym.
Kapitan stoi na mostku — tak przynajmniej byé powinno. Gorzej jest, gdy siedzi w swojej
wygodnej kajucie i udoskonala niedoskonatosé. Zatézmy, ze jest na mostku. Sprzedawcy
natomiast pracujq w maszynowni i nawet, jezeli robiq wszystko, co do nich nalezy, nie sq w
stanie uchronié¢ statku przed zderzeniem ze skalq, jezeli kapitan kieruje nim z zamknietymi
oczami, bo razi go storice. Nawet, jezeli wymieni calq zaloge, nic to nie da. Nie widzi tego, co
widzie¢ powinien.

Przejdzmy do sedna sprawy.

Sprzedawanie nie jest tym samym, co kupowanie.

Roéznica jest potezna.

Sprzedaje sie komus, kto nie chce kupi¢. To raczej dos¢ oczywiste. Jezeli jednak ktos chce, to
sprzedaz nie jest wlasciwie potrzebna. Jedyne, co jest potrzebne, to zgoda na to, by sobie
kupit. ,Sobie” jest tu bardzo wazne. Wielu sprzedawcéw mysli kategoriami ,kupit ode
mnie”, a nie ,kupit sobie”. Duzy biqd. Jeden z kluczowych. Zapewniam, ze jest ich wiecej.

Wyobraz sobie, ze jestes sprzedawcq. Sprzedajesz diugopisy, telefony, samochody lub
cokolwiek innego. Przychodzi klient i méwi: ,,Chce kupié ....” Co robisz? Pewnie pomyslates,
ze skoro przyszedt i mowi, ze chce kupié, to wystarczy go obstuzyé. No wiasnie sprzedawca
w pierwszym odruchu mysli, ze trzeba zaczqé¢ sprzedawaé. Bardziej prawdziwe byloby
powiedzenie, ze w pierwszym odruchu sprzedaje (a nie mysli), tak, jakby nie ustyszat w
ogole tych stow. Taka mata réznica.

Oczywiscie nie kazdy sprzedawca. Jest wielu, ktérzy wiedzq, o co chodzi w sprzedazy.
Rozumiejq i kochajq sprzedaz. Pasjonujq sie tym, co robiq. Rozumiejq, ze najwazniejszym
»Elementem” procesu sprzedazy jest Klient, wiec dbajq o niego. Wiedzq, ze kazdy towar



mozna sprzedaé, ale trzeba mie¢ Komu. Wiem, ze to bardzo oczywiste, ale odnosze
wrazenie, ze w niektorych sklepach tego nie wiedzq.

Wilasciwie mozna to tatwo wyjasnié. Powiedzmy, ze w jakims sklepie, w ktéorym o tym nie
wiedzieli, pojawiajq sie klienci. Traktuje sie ich jak ,bezmyslnych platnikéow”, co
niewqtpliwie zniecheca. Ogodlnie rzecz ujmujqc obstuga pozostawia wiele do zyczenia.
Wiesci szybko sie rozchodzq. Wiadomo powszechnie, ze zle wiesci przekazuje sie dziesieciu
osobom, a dobre tylko trzem. Mniejsza o powody, wazne, ze tak jest. Co sie dzieje, gdy w
owym sklepie pojawia sie potencjalny klient? Wez pod uwage, ze w tym sklepie klient jest
nie tylko rzadkosczq, ale i wyjqgtkowq okazjg. Wyglodnialy sprzedawca dopada go
natychmiast, a pomewaz mato ostatnio sprzedal, chce nadrobié. Bardzo mu zalezy. Ma
dobre intencje, ale jego nachalnos$é troche przeszkadza. Najprawdopodobniej sploszy
nastepnego zainteresowanego, a kiedy pojawi sie kolejny, zrobi jeszcze wiecej, by sprzedac.
Prawdopodobnie dlugo mu zajmie, zanim zauwazy, ze za duzo robi. Tym bardziej, ze od
swojego szefa styszy pewnie, ze sie calymi dniami obija, bo nie ma sprzedazy. Kolo sie
zamyka. Mysle, ze wszystko jasne. Podsumowujqc, stosuje sie tu zasada ,im wiecej, tym
mniej”. Rozwijajqc: ,,im wiecej sprzedaje, tym mniej kupujq”.

Skoro juz napisalem o jednej zasadzie, to warto dodaé i o pozostalych. Kazda co$ moze
wniesé. Odwrotno$é poprzedniej brzmi: ,,im mniej, tym wiecej”. Rozwijajqc: ,,im mniej
nacisku sprzedawcy, tym wiecej checi klienta”. Trzecia zasada to ,im mniej, tym mniej”.
Rozwijajqc: ,im mniej przestrzeni dla spokojnego kupowania, tym mniej klientow w
sklepie”. Odwrotnos$¢ tej zasady brzmi: ,im wiecej, tym wiecej”. Rozwijajqc: ,im wiecej
rzeczowej, rzetelnej, uczciwej i spokojnej obstugi, tym wiecej zadowolonych klientow”.
Proste.

Pojawia sie zasadne pytanie: ,,W czym problem?”

Od dziecka kazdy z nas ,ksztalci sie” w kupowaniu. Poznajemy swoje réznorodne kryteria i
strategie zakupu, oczekiwania, preferencje. Co wiecej nasza wiedza wciqz sie rozszerza. Jest
to proces bardzo dynamiczny i zywy, jak my sami. Jest to tez proces bardzo indywidualny.
Z pozycji klienta, chcemy znalez¢ takie produkty, ktére nas w peini zadowolq i spetniq nasze
potrzeby. Poszukujemy konkretnych cech i nie kupimy dopoéty, dopoki ich nie znajdziemy (a
wlasciwie dopoki nie mamy poczucia, ze wiasnie je znalezlismy). Od tego zalezy nasza
decyzja. To bardzo proste. Wystarczy o tym pamietaé i uszanowac¢ mqdros¢ klienta, ze wie,
czego chce, a nastepnie mu to dostarczyé, — jezeli rzeczywisScie sie to posiada.

No wlasnie, tu jest problem. Sprzedawca sprzedaje, zamiast pozwoli¢ klientowi dokonaé
zakupu. Zamiast zebraé informacje 1 sie dostosowaé, natychmiast mowi wszystko, co wie,
mnozy powody, namawia lub nawet chce wystawi¢ fakture. Najczesciej nawet nie jest
Swiadomy, ze nie widzi tego klienta i jego potrzeb, a tylko swoje miesieczne zestawienie dla
szefa. Jest tak bardzo skupiony na tym, ile mu brakuje do wykonania (czesto nierealnego
planu), ze zapomina o tym, na czym polega obstuga klienta.

Nie wiem jak Ty, ale ja Zle sie z tym czuje, gdy sprzedawca mnie nie widzi i wciska mi jakis
produkt. Mam wrazenie, ze nie jestem wazny ja, ale jego plan sprzedazy i moje pieniqdze.
To powoduje, ze ide do innego sklepu. Tym bardziej, ze mnie — klientowi jest dos¢ obojetne,
ktory sklep zasile gotowkq. Tak czy inaczej wydam gdzies te pieniqdze. Pewnie sprzedawcy
nie jest to tak samo obojetna jak mnie.

To bardzo ciekawy waqtek. Wiasciwie jedynym zainteresowanym, abym wydal swoje
pieniqdze w konkretnym sklepie jest sprzedawca z tego sklepu. Pomysl, mnie jest wszystko
jedno i dla producenta réwniez nie ma to wiekszego znaczenia, w ktéorym sklepie kupie jego
towar. Producentowi zalezy jedynie, abym kupit towar, ktéry on produkuje. Wie, ze jezeli
zaproponuje odpowiedniq jako$é, to bede jego produktu szukal. Swietnie zdaje sobie sprawe
z tego, ze moge dokona¢ zakupu w dziesiqgtkach sklepow. Zdaje sobie rowniez sprawe z tego,
ze swoje pieniqdze otrzyma, niezaleznie od tego, gdzie je wydam.



O wszystkim decyduje obstuga i narzut. Z tego, co zauwazylem narzut na konkretny towar
Jjest dos¢ zblizony w wielu sklepach. Réwniez upusty sq podobne i dodatkowe rzeczy, jak
dowdz zakupionego towaru pod wskazany adres w wiekszos’ci sklepow naleZq do
standardu. Mam $wiadomosé, ze zdarzajq sie wy]qtkl ale teraz je zostawmy, poniewaz nie
wplywajq na catosciowy obraz. Zdecydowane roznice sq dostrzegalne pomiedzy sklepaml
w réznych miastach, ale to tez raczej oczywiste. Tyle, ze nie wszystkie towary oplaca sie
przywiesé z innego miasta — transport tez kosztuje. Czyli decydujqcym elementem jest
sposob obstugi. Niestety w wielu sklepach jakosé obstugi dalece odbiega od jakosci towaru
na pétkach.

Wiem, ze sie powtarzam, ale chce to wyeksponowaé jako kluczowe i zdecydowanie
podkreslié. NajczeSciej od tego, w jaki sposéb jesteSmy obstugiwani zalezy, w ktérym
sklepie dokonamy zakupu. Ciekawe, co by na to powiedzieli sprzedawcy? Czasem wydaje
mi sie, ze zupelnie nie biorq tej ,,drobnostki” pod uwage. A szkoda, bo od tej ,,drobnostki”
zalezy ich dochéd.

Moze nie mieliSmy szczescia, ale sprzedawcy, z ktorymi rozmawialiSmy przez ostatnie dwa
miesiqgce, w wiekszosci byli przekonani, ze najwazniejszym lub nawet jedynym
argumentem sprzedazowym jest cena towaru. Przynajmniej tak sie zachowywali, jakby
wierzyli. Duzy blqd, bardzo duzy blqd.

Moze maly przykiad.

Niedawno podjelismy decyzje o wymianie samochodu, wiec odwiedzilismy kilka salonéw
samochodowych, by sie rozejrze¢ i dokona¢ wyboru. To oczywiste, ze w réznych salonach
spotkali$my sie z zupelnie réznymi podejsciami. Byé moze fakt, ze praktycznie jechaliSmy z
Jjednego do kolejnego pomdgt odczué te réznice.

W pierwszym natychmiast dopadl nas sprzedawca, zaproponowal kawe (nie wiedzqc
nawet, czy mamy tyle czasu, by jqg wypi¢ lub czy w ogodle pijemy kawe) i juz miat dla nas
dobrq, promocyjnq propozycje. Kiedy powiedzieliSmy, jakie sq nasze wymagania, siad?
przy komputerze bez stowa, kliknqt kilka razy myszkq, zupeinie stracil z nami kontakt,
Jjakby o nas zapomnial. Trwalo to kilka chwil. Pézniej dat nam jakqs karteluszke, zaprosit
ponownie (sam nie wiem, po co) i na tym sie skonczylo. Nie wazne.

W drugim sprzedawca milo nas przywital i po krotkiej rozmowie chcial nam sprzedaé auto,
ktére mu zajmuje przestrzen sprzedazowq, a wiasnie konczy sie rok. W prawdzie nie ma
tego wszystkiego, czego oczekujemy, ale za to ma wiele innych wspaniatych, choé¢ zbednych
nam rzeczy. Mozliwy jest znaczny upust, ale niestety nie sq mozliwe zadne zmiany w
samochodzie. Trzeba przyznaé, ze duzo wiedzial o silnikach, skomplikowanych
rozwiqzaniach podwyzszajqcych bezpieczenstwo, klimatyzacjach, wyswietlaczach i wielu
innych rzeczach. Nie zapamietaliSmy wiekszosci nazw, ale wiem, ze mieliSmy przed sobq
pasjonata motoryzacji. Gdy moéowit o samochodach, zapominat o calym swiecie, wiqcznie z
ludzmi, do ktérych méwil.

W trzecim bylo juz lepiej. Sprzedawca nie sprzedawal nam samochodu, ale prestiz i
komfort. To wyzsza szkola jazdy — sprzedaz oparta na wartoSciach. Niemniej, warto
wiedzieé, ze w takiej sprzedazy trzeba bardzo sprawnie zbiera¢ informacje. Tak czy inaczej
doceniamy to, a mysle, ze troszke sie na tym znamy. W tym przypadku zamiast zapytac,
sprzedawca zatozyl, ze wie, o jakie wartosci chodzi. Zupetnie pomylil nasze wartosci z
wartosciami, ktore promuje jego firma. To dwie rézne rzeczy. Z jednej strony wyszlismy
stamtqd bardzo rozczarowani, bo o tym samochodzie mysleliSmy najwiecej. Zas z drugiej,
temu sprzedawcy jesteSmy wdzieczni szczegolnie, bo wyleczyt nas z zakupu tej marki, ktérq
rzekomo sprzedaje.

W' czwartym, po krotkiej rzeczowej rozmowie zaproponowano nam przejazdzke. Nie
powiem, warto bylo. Uzyskalismy tez kilka waznych informacji, o ktére prosilismy, ale nie
nadmiarowo. Sprzedawca byt mily, lecz nie nachalny i mam poczucie, ze rozmowa z nim
sporo nam rozjasnita. Poza salonem, gdzie kupiliSmy wreszcie nowy samochod, ta wizyta
byla rzeczywiscie najmilszym doswiadczeniem. DostaliSmy nawet kilka dni pdzniej oferte



specjalng w formie listownej. Szkoda, ze nie od razu. Prawdopodobnie sprzedawca mogt to
zrobié rozmawiajqc z nami — gdyby nie jaka$ chora strategia odczekiwania. Nie mogt
wiedzieé, bo nie zapytal, ze na podjecie decyzji z réznych przyczyn mamy trzy dni. Pdzniej
temat jest zamkniety. List dotart do nas po dziesieciu dniach. Lezatl sobie w skrzynce na listy
i czekal, az wrécimy do domu po kilkudniowej nieobecnosci.

W pigtym nikt do nas nawet nie podszedt i nie porozmawial. WzieliSmy sobie ulotke z
pieknego stojaka, wsiedliSmy do trzech dos¢ drogich i ekskluzywnych samochodéow, a
chwile pézniej, bardzo spokojnie sobie wyszliSmy. Bylem niesamowicie zaskoczony, ze
sposrod pieciu lub szeSciu pracownikéw salonu, zadna z 0oséb do nas nie podeszta. Tym
bardziej, ze byliSmy tam prawie 20 minut. Zaczqlem sie zastanawiaé, czy jesteSmy
niewidzialni, czy co? Moze sprzedawcom trudno byto uwierzyé, ze ludzie ubrani w polary i
dzinsy mogq kupi¢ drogi samochod.

W szostym sprzedawca usmiechnq sie i powiedziat: ,Dzien dobry. Czy moge Panstwu w
czym$ poméc?” Wystuchal naszej do$¢ ogolnej odpowiedzi, a nastepnie zmierzal ku
szczegolom. Zapoznawal sie z naszymi potrzebami i oczekiwaniami. Zapisat wszystko,
nastepnie policzyt i udzielit nam rzeczowej informacji, czego mozemy sie spodziewac. Nie
zakladal, co jest dla nas drogie lub tanie. Dopytat o kilka dodatkowych rzeczy, abysmy
niczego nie przeoczyli Nie proponowat kawy, a i tak czulismy, ze dba o nasze dobro. Zadbat
tez o swoje proponu]qc nam zupeinie rozsqdne upusty. Powiedzial tez spokOJme ze trzeba
samochéd zamowié i poczekac okolo szesciu tygodni. Nie cudowal, nie oblecywal
niestworzonych rzeczy, nie przymilal sie, tylko udzielil rzeczowych informacji majqc na
uwadze nasze preferencje. Jezeli cos bylo mozliwe, méwit: ,to mozliwe”, jezeli cos bylo
niemozliwe, mowit: ,to nie jest mozliwe”. W miedzyczasie zaproponowat jazde probng.
Jadqgc zadalismy jeszcze kilka pytan, na ktére najkrécej jak mozna odpowiedzial. Nie
opowiadat o samochodzie jak nakrecona katarynka. I jeszcze jedno. Usiadl na tylnym
siedzeniu. Wbrew pozorom, bylo to wazne. Zazwyczaj jezdzimy siedzqc obok siebie, na
przednich siedzeniach, a nie z tytu. PoczuliSmy sie jak w swoim aucie, podczas przejazdzki
ze znajomym. Siedzial sobie cichutko za nami i dat nam przestrzen, bysmy mogli dotrze¢ do
swoich glebokich poczué jadqc autem, uszanowatl naszq potrzebe doswiadczenia jazdy, a
rozmawiat z nami w salonie. Na koniec zbudowal atrakcyjnqg propozycje i po prostu
Lpozwolil nam” kupié¢ auto. To bardzo proste. Potraktowat nas jak ludzi, a nie jak klientow.
W konsekwencji staliSmy sie jego klientami. Za dwa tygodnie odbieramy nowy samochéd, a
sprzedawca swojq prowizje. I wszyscy sq zadowoleni.

Wnioski koncowe.

Wielu sprzedawcow ciezko pracuje, by sprzedaé, a czesto (niestety) jest to réownoznaczne z
zabieganiem, by klient nie kupil. Wiem, ze to brzmi dziwnie, ale przypomnij sobie kogos, kto
ostatnio bardzo chciatl co$ Ci sprzedaé. Zwroé uwage na swoje emocje, a nie na swojq
logike. Masz jakie$ wnioski?

W medycynie jedna z zasad podstawowych brzmi: ,nie zaszkodzi¢”.

Mysle, ze do sprzedazy rowniez moznaby wprowadzié¢ jakqs podstawowq zasade, np.: ,,nie
przeszkadzac’.

Ludzie nie lubiqg, kiedy im sie sprzedaje, natomiast uwielbiajq kupowadé.

Piotr Pilipczuk
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