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SPRZEDAZ KONSULTACYJNA

Nowe pokolenie

W artykule w czerwcu tego roku pisaliSmy o czteropoziomowej piramidzie rozwoju i dojrza-
tosci w sprzedazy. Dzisiaj chciatbym po pierwsze oddac gtos mtodemu pokoleniu sprzedaw-
cow, czyli osobom, ktdre rozpoczety przygode ze sprzedazg na studiach i w krotkim czasie
z sukcesem przeszty trzy poziomy sprzedazy. Po drugie chcielibySmy kontynuowac temat
sprzedazy, tym razem koncentrujgc sie na modelu stosowanym przez przedstawicieli na trze-
cim i czwartym poziomie ,Piramidy Sprzedazy” — sprzedazy konsultacyjnej. Do opisania
swojego podejscia i przygody z wdrozeniem sprzedazy konsultacyjnej zaprositem Bartosza
Gadomskiego, studenta SGH i osoby, ktéra w krétkim czasie stata sie najpierw liderem Call
Center, czyli sprzedazy przez telefon, a nastepnie najlepszym przedstawicielem w naszym
zespole.

Bartosz Gadomski:
S przedaz konsultacyjna to Swietny fundament do zbudowa-

nia dtugotrwatej wspoétpracy, zwtaszcza w obszarze B2B, . . . ..
w ktdérej obie strony mogg pracowac¢ nad powigkszeniem S P rzedaz konsulta cyJjna duzo le pi€e)

swojego biznesu lub relacji. Co zatem sktada sie na ten model =~ S0 rawdzi si €, gdy be dzie my m ie-

sprzedazy? Przede wszystkim: budowanie zaufania, dopaso- || d 0 czyn ienia ze SprZEdaia o d Uiej
wanie komunikatu do odbiorcy, badanie potrzeb, jezyk korzy-

$ci, nauczanie oraz wywotywanie zaangazowania. Uwazam, skali i trwa{ej reIacji.

ze nie mozna jednoznacznie okresli¢ kolejnosci, w jakiej beda
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one wystepowac w trakcie procesu sprzedazowego. Czes¢ z nich,
jak na przyktad budowanie zaufania, to procesy, ktére bedg nam
towarzyszyé od pierwszego zdobycia leada, az do domknie-
cia sprzedazy i dalej przez caty okres cyklu rozwoju kontaktéw
z klientem.

SPRZEDAZ TRADYCYINA,

A SPRZEDAZ KONSULTACYJNA

Czy sprzedaz konsultacyjng mozemy stosowacd przy wszyst-
kich typach transakcjach? Czy bedzie ona zawsze skuteczna
i bedzie przynosi¢ zadowalajace rezultaty? Zeby odpowiedzie¢
na to pytanie transakcje kupna-sprzedazy nalezatoby podzieli¢
na te o matej i te o duzej skali, uwzgledniajac takze czas i po-

Z zaskoczeniem odkrytem, ze wiek-
szos¢ sprzedawcow ma duzy problem
z zastosowaniem podstawowych ele-
mentow tej techniki [mdéwienia je-
zykiem korzysci]. Wynika to z tego,
ze z reguty marketing przygotowuje
caty przekaz w postaci prezentacji pro-
duktu ,czyli tego, jak fajni jestesmy”,
a nie ,,co z tego wynika dla klienta”.

wtarzalnos¢ kontaktéw. Réznig sie one miedzy sobg dtugoscia
cyklu sprzedazy, poziomem zaangazowania kupujacego czy tez
trwatoscia relacji.

W pierwszym z tych przypadkéw model konsultacyjny praw-
dopodobnie sie nie sprawdzi — trudno wyobrazi¢ sobie wyko-
rzystanie go przez sprzedawcdw pamiatek na rynku. Bardziej
uzasadnione bedzie w tym wypadku zastosowanie tradycyjnego
modelu, gdzie kluczowym elementem jest przyciggniecie uwa-
gi kupujgcego i domkniecie sprzedazy. Taki sprzedawca nie ma
duzo czasu na przekonanie klienta do zakupu, a decyzja o kup-
nie jest podejmowana spontanicznie tu i teraz, pod wptywem
impulsu. Faza przemyslenia odbywa sie na oczach sprzedawcy.
Z tego wzgledu musi on posiadac caty wachlarz technik sprze-
dazy i gotowych odpowiedzi na zastrzezenia klienta popartych
,technikami zamkniecia”.

Sprzedaz konsultacyjna duzo lepiej sprawdzi sie, gdy bedzie-
my mieli do czynienia ze sprzedazg o duzej skali i trwatej relacji.
Ma ona miejsce, gdy spetniony bedzie chociaz jeden z ponizszych
warunkdéw:

e Wartosc transakgcji jest duza,

® Proces wymaga nawigzania dtugotrwatej relacji.

BUDOWANIE ZAUFANIA PRZEZ TELEFON

Z naszego doswiadczenia w pracy z call center wynika, ze naj-

trudniejszym elementem rozmowy jest zbudowanie zaufania,

ktére sprawitoby, ze osoba po drugiej stronie stuchawki nam sie

,otworzy” i nawigze rozmowe. Zbudowanie zaufania, szczegdlnie

w przypadku kontaktu telefonicznego, nie jest tatwe. Co moze

nam pomaoc sprawi¢ zeby tak sie stato? Przede wszystkim pro-

fesjonalizm, ktéry w tym przypadku mozemy zdefiniowa¢ jako
potaczenie pieciu elementow:

m naszej wiedzy i doswiadczenia — w poczgtkowym okresie
zdobycie wiedzy o wszystkich aspektach pracy z klientem
jest jak nauka jazdy samochodem. Najpierw zwracamy uwa-
ge na wszystkie detale, uczymy sie uzywac poszczegdlnych
elementodw, aby finalnie przejs¢ w ptynng jazde. Wszystko
to da sie sprawnie zrobic przez potaczenie szkolen i wtasne-
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go doswiadczenia. Mimo tego charakterystyczny jest tu kry-
zys po pierwszych 3-4 miesigcach. Wiele oséb zadaje sobie
wtedy pytanie, czy to jest dla mnie? Sam takze maitem takie
dylematy. Pokonanie tego okresu, w potgczeniu z doswiadcze-
niem wtasnego sukcesu, jest prawdziwg podstawa do rozwoju
w sprzedazy.

m naszych indywidualnych umiejetnosci sprzedazowych i ko-
munikacyjnych oraz determinacji w ich rozwijaniu. Tutaj pole-
cam jak najszybciej odpowiedni pakiet szkolen sprzedazowych,
w potgczeniu z komunikacjg i praca z klientami — progresja
przychodzi niemal natychmiast. Mam jedng generalng uwa-
ge. Czy rozmawiamy przez telefon czy tez osobiscie, nalezy
zwolni¢ szybkos¢ mowienia. Wiekszos¢ sprzedawcow ,,papla”
na temat tego, co chce powiedzie¢, najczesciej tez boi sie ciszy,
w zwigzku z tym klienci nie stuchajg tego, co majg do powie-
dzenia. Chcesz, aby klient sie zaangazowat — spraw, aby to On
moéwit! Gdy Ty moéwisz... zwolnij.

m wiedzy o kliencie (i jego problemach) — oprocz tego co wydaje
sie oczywiste w tym punkcie, czyli zbieranie informacji o klien-
cie, to bardzo dobrze jest stuchac probleméw naszych klien-
téw, po to by wykorzystaé je do zadawania pytan nastepnym
klientom. Ta technika sprawdza mi sie w wielu momentach i to
tak, ze pierwsza rozmowa czesto przeradza sie w pasjonujaca
dyskusje.

m wiedzy o rynku — klienci rzadko maja czas, aby regularnie
$ledzi¢ co dzieje sie na rynku. Wystarczy wiec systematycz-
nie przegladac jeden, dwa portale branzowe, raz czy dwa razy
w miesigcu, a bedziemy zawsze partnerem w rozmowie z za-
pasem wielu tematdw i inspiracji.

= wiedzy o produkcie (a konkretnie korzysci, jakie moze on przy-
nies¢ klientowi). Rozmowa z uzyciem jezyka korzysci, to prak-
tycznie niekonczaca sie opowies¢ w sprzedazy. Z zaskoczeniem
odkrytem, ze wiekszos$¢ sprzedawcow ma duzy problem z za-
stosowaniem podstawowych elementéw tej techniki. Wynika
to z tego, ze z reguty marketing przygotowuje caty przekaz
w postaci prezentacji produktu ,czyli tego, jak fajni jestesmy”,
a nie ,,co z tego wynika dla klienta”.

Jako przedstawiciel czy konsultant chcacy dziata¢ na wyzszym
poziomie rozwoju musimy mie¢ swiadomos¢ tego, ze nie przy-
chodzimy sprzedawac klientowi produktu czy ustugi, ale przycho-
dzimy mu faktycznie pomdc rozwigzac jakis problem lub dostar-
czy¢ rozwigzanie. Celem wiec jest sprawne przeniesienie ciezaru
rozmowy z oferowanego produktu na problemy i zainteresowa-
nia klienta.

Dla kontrastu podam przyktad, ktéry spotyka mnie dos¢ cze-
sto ze strony réznych telemarketeréw. Moja ostatnia rozmowa
z call center pewnej firmy telekomunikacyjnej to przyktad nie-
odpowiedniego podejscia do standardu rozmowy. Kazdy z nas
na pewno miat do czynienia z takg sytuacja. Potgczenie z numeru
stacjonarnego, odbieramy, a po drugiej stronie stuchawki stysze
dos¢ mechanicznie, zbyt szybko, prawie czytang z kartki, formut-
ke na temat nowego pakietu 200 kanatéw, w tym 20 HD. Oferta
byta na pewno bardzo interesujgca. Jednak jest jeden problem.
| to dos¢ prozaiczny. Od 3 lat nie posiadam telewizora. Trudno
wiec mowic o zbudowaniu zaufania pomiedzy mng, a sprzedaw-
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cg tamtej firmy. Zeby je zdoby¢, osoba ta, musiataby zebraé cho-
ciaz minimum informacji na temat mojej sytuacji. Jezeli jeszcze
takiej wiedzy nie posiada, istniejg narzedzia pozwalajgce taka
wiedze zdoby¢, a przynajmniej uwzglednic to w standardzie roz-
mowy.

BADANIE POTRZEB

Jezeli juz zdefiniowalismy sprzedaz konsultacyjng jako te, w kto-
rej skupiamy sie na problemach lub zainteresowaniach klienta,
warto bytoby dowiedzieé sie jakie to sg potrzeby. Z pomoca
przychodzi nam tutaj metoda SPIN, zaproponowana przez Neila
Rackhama. Polega ona na wykorzystaniu sekwencji czterech ty-
péw pytan: S-Sytuacyjnych, P-Problemowych, I-Implikacyjnych
i N-Naprowadzajacych. Co ciekawe autor, na przekor tradycyj-
nym poradnikom sprzedazowym, obala mit wyzszosci pytan
otwartych nad zamknietymi. Wedtug niego, badania nie po-
kazujg takiej wyzszosci. Zasadnos¢ tego twierdzenia pokazuje
takze moja ostatnia rozmowa na temat pakietu kanatéw HD.

Jako przedstawiciel czy konsultant
chcacy dziata¢ na wyzszym poziomie
rozwoju musimy mieé¢ Swiadomosc
tego, ze nie przychodzimy sprzedawadé
klientowi produktu czy ustugi, ale przy-
chodzimy mu faktycznie pomoc roz-
wigzac jakis problem lub dostarczyé
rozwigzanie.

Gdyby sprzedawca juz na poczatku zadat zamkniete pytania sy-
tuacyjne ,Czy posiada Pan telewizor?”, uniknelibySmy dalszej
czesci bezowocnej rozmowy i moglibysmy sie skupi¢ na innych
ustugach, ktére firma moze mi zaoferowac, a ktérych akurat
potrzebowatem.

Oczywiscie zrodtem wiedzy o kliencie nie zawsze musi by¢ sam
klient. Mozna jg pozyska¢ w inny sposéb: np. CRM, rézne dostep-
ne bazy danych, czy tez sam Internet.

DOPASOWANIE KOMUNIKATU DO ODBIORCY

Wiedza na temat klienta, zdobyta przy uzyciu réznych metod,
pozwoli lepiej dopasowac podzniejszy przekaz do nastepnego od-
biorcy. Ciekawym rozwigzaniem, utatwiajgcym dopasowanie ko-
munikatu, jest podziat klientéw wedtug ich PROFILU. Nie do kon-
ca chodzi tutaj o segmentacje. Profil to obszar dziatania, grupa
problemoéw, wiadomosci, stylu komunikacji (FRIS lub D3+BAl),
inspiracji itp., ktdrg moge przyporzadkowac do odpowied-
niej grupy klientéw. Oczywiscie wszystko jest odpowiednio
ujete w CRM. Na pierwszym poziomie mozemy zrobi¢ podziat
na firmy handlowe, produkcyjne, ustugowe, finansowe lub same
specjalizacje lekarskie. Potem dodajemy dodatkowe obszary za-
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interesowan i probleméw danej grupy klientéw. Szukamy row-
niez indywidualnych potrzeb i problemodw, ktére mogg okazac sie
charakterystyczne dla catej grupy. Na tej podstawie wytaniamy
i przypisujemy do kazdej grupy trzy potencjalne problemy, jakie
klienci kazdej z nich mogag miec i skupiamy rozmowe wtasnie
na nich. Im wiecej wiemy o kliencie tym profil jest petniejszy.
Aby komunikat mozna byto uzna¢ za dobrze dopasowany, powi-
nien zosta¢ wysondowany odpowiednimi pytaniami. Nastepnie
przechodzimy do prezentowania naszego rozwigzania z perspek-
tywy korzysci.

Pewien Dyrektor Handlowy, w trakcie jednego z naszych spo-
tkan opowiedziat mi o tym, jak w chwili dofgczenia do firmy zoba-
czyt, jak niesamowite prezentacje z wykorzystaniem CLM (Close
Loop Marketing) mieli jego ludzie, ktére przedstawiali na spo-
tkaniach z przedstawicielami sieci. Slajdy byty aktywne, dopra-
cowane w marketingu do perfekcji, nie robity jednak zadnego
wrazenia na ,zakupowcach”. Mieli oni inne potrzeby i oczekiwa-
nia, a materiat zamiast pomagac¢ powodowat zniecierpliwienie.

JEZYK KORZYSCI

Jak juz wspomniatem, najczestszym btedem przedstawicieli, na-
wet tych najbardziej doswiadczonych, jest opowiadanie klien-
tom o cechach oferowanego produktu. Pracownicy na poczat-
ku uczg sie na pamiec¢ (a w Call Center czasami czytajg z kartki)
cech produktéw, ustug czy rozwigzan swojej firmy, nie wywotujac
w stuchaczach zadnej reakcji. Dlaczego tak sie dzieje ? Aby to zro-
zumiec¢ nalezatoby wrdci¢ do podstaw podziatu przekazu o pro-
duktach na 3 atrybuty: cechy, zalety i korzysci. Te ostatnie to jest
cos$, na czym my jako sprzedawcy rozwigzan chcemy sie skupic.
Mowigc najprosciej, chcemy pokazac¢, w jaki sposéb nasz produkt
rozwigze problem klienta. Mnie osobiscie pomogto tutaj wyko-
rzystanie podstaw storytellingu, na podstawie ktdrego stworzy-
tem sobie kilka indywidualnych opowiesci i tez problemowych,
ktére nastepnie dopasowatem do profili moich klientow.

PRZEJECIE KONTROLI
Kontrola nad rozmowa jest nieodtgczng czescia sprzedazy,
niewazne czy mowimy tu o sprzedazy na duzg czy mata skale.
Rdznica jest w metodach, jakie do tego uzywamy. W przypadku
ciggtego procesu sprzedazy lub transakcji na duzg skale, wazne
jest zeby klient miat poczucie, ze to on jest w centrum uwagi.
Za pomocg dobrze postawionych pytarn mozemy zdoby¢ wszyst-
kie niezbedne informacje, nie wywotujgc u rozmdéwcy uczucia
przestuchiwania. Najlepsi sprzedawcy w trakcie promocji lub ne-
gocjacji potrafig umiejetnie przenies¢ ciezar rozmowy z produktu
i ceny na korzysci. Dobrze czujg sie takze ze ,swoimi cenami”,
czyli cenami produktow i ustug, ktdre promujg lub sprzedaja.
Dobrze jest réwniez pamietac, ze zwtaszcza w przypadku
sprzedazy B2B wiele rozméw odbywa sie z kilkoma osobami,
nie zawsze tez od razu z decydentem. Kluczem tutaj jest to,
aby osoba, z ktdrg rozmawiamy stata sie naszym ,wewnetrznym
sprzymierzericem”. Musimy upewnic sie, ze dobrze rozumie ona
nasze rozwigzanie, lubi je i co wiecej, bedzie w stanie ,,sprzedaé
je dalej” swojemu przetozonemu.

WYWOLYWANIE ZAANGAZOWANIA

Wywotywanie zaangazowania jest ostatnim etapem w procesie
sprzedazy konsultacyjnej. Moze on oczywiscie towarzyszy¢ nam
od samego poczatku procesu, gdzie doswiadczony przedstawi-
ciel za pomoca techniki sprzedazy bedzie wptywat na realizacje
zlecen, transakcji lub dziatan.

Dodatkowo, gdy zdobyliSmy juz zaufanie klienta i uwaza on
nas za eksperta z danej dziedziny, mozemy przyjg¢ postawe roz-
Wwoju relacji poprzez stawianie wyzwan i pokazywanie inspiracji.
Polega to na wyprowadzeniu klienta ze strefy komfortu, aby fi-
nalnie skierowa¢ go do zmiany myslenia na temat jego funkcjo-
nowania — czy to w firmie czy innym obszarze dziatania — z ko-
rzyscig dla obu stron.

Podsumowujac zgadzam sie, ze przez caty proces sprzedazy
konsultacyjnej najwazniejsza jest umiejetnos¢ wzbudzania za-
ufania roztozona na kilka elementéw sktadowych, ktére pozwa-
lajg nam na znalezienie dobrego porozumienia z klientem.

Andrzej Kochanek: Rézne typy sprzedazy wymagaja réznego
podejscia. Z naszych doswiadczen wynika, ze pokolenie Y duzo
tatwiej rozumie i stosuje na co dzien miekkie elementy bu-
dowania relacji, czy to w sprzedazy czy na co dzien w pracy.
Jezeli tylko wiec damy im w tym zakresie odpowiednie wspar-
cie i szkolenia, okazuje sie, ze potrafig by¢ bardziej efektywni
i zaangazowani niz bardziej doswiadczone pokolenia. Sprzedaz
konsultacyjna wymaga z jednej strony dojrzatosci, jednak z tego
co obserwujemy w licznych zespotach sprzedazy — wazniejsza
jest otwartosc¢ na takie podejscie, wspieranie procesu przez prze-
tozonych oraz wdrazanie wtasciwych rozwigzan i narzedzi z tego
obszaru.
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