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MISTRZ SPRZEDAZY

PLANOWANIE MA KAPITALNE
ZNAGZENIE DLA SUKGESU

O planowaniu rozmowy handlowej i calego procesu sprzedazowego rozmawiamy z Adamem Miturg,
laureatem konkursu PNSA w roku 2008 w kategorii Trener sprzedazy roku, czlonkiem
komisji sedziowskiej PNSA, partnerem firmy doradczo-szkoleniowej GM Solutions.
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W jakim stopniu planowanie
rozmouwy z klientem wplywa na
skuteczno$¢ catej sprzedazy?

W przypadku sprzedazy niekt6-
rych produktéw, np. wlasciwych
sektorowi FMCG, handlowiec pro-
wadzi codziennie wiele powtarzal-
nych rozméw z klientami. Wiekszg
role odgrywa dobre zaplanowanie
dnia, postawienie cel6w, ustawienie
Jtraséwki”. W przypadku sprzedazy
konsultacyjnej, w ktérej proces po-
dejmowania decyzji przez klienta jest
dlugi, planowanie kazdej rozmowy
ma kapitalne znaczenie dla sukcesu.

Jak sprzedawca pozyskuje
informacje o kliencie?

Ze stron internetowych, z danych
Krajowego Rejestru Sagdowego i Krajo-
wego Rejestru Dlugéw mozemy duzo
dowiedzieé sie na temat branzy klienta,
historii jego firmy, wlascicieli i powig-
zan kapitalowych oraz oczywiscie na
temat wachlarza oferowanych produk-
téw czy ustug. Prasa branzowa oraz
portale tematyczne daja nam szanse
zapoznania sie z inwestycjami i plana-
mi rozwojowymi klienta, jak réwniez
z wyzwaniami, z ktérymi zmaga sie
jego firma. Znajdziemy tam informacje
na temat gléwnych partneréw, dostaw-
cow i aktualnych wynikéw przedsie-
biorstwa. Jezeli mieli§my juz do§wiad-
czenia z danym klientem, mozemy
wykorzystaé wewnetrzne zasoby firmy
do pozyskania wiedzy. Czesto w gro-
nie 0s6b znanych handlowcom znajduja
sie znakomite zZrodla informacji na te-
mat innych, potencjalnych firm. Nalezy
wyksztalci¢ w sobie nawyk ich wy-
chwytywania, a potem katalogowania.

Czy to prawda, ze osoba, ktéra upodobni

stg do klienta, ma wigkszqg szans¢ sprzedac?
Nie§wiadomie faworyzujemy osoby,

w ktérych dostrzegamy cechy podob-

ne do naszych. Dobry handlowiec to

wie i bedzie umiat dostosowa¢ styl
rozmowy do klienta. Wazne jednak
jest to, zeby niezaleznie od tego, kto
jest odbiorcg komunikatu, handlo-
wiec wypracowal relacje partner-
skg ze swoim rozméweceg. To ostatnie
jest szczegoblnie istotne w przypadku
sprzedazy B2B. Czesto popelnianym
bledem jest przecenianie wagi relacji
osobistych i sympatii do sprzedawecy.

Etap planowania rozmowy z klientem,
kiedy to sprzedawca przygotowuje si¢ do
odparcia argumentow klienta jeszcze przed
rozpoczeciem interakcji, stanowi nie la-
da problem. Czy to wcigz etyczne podej-
Scie, czy raczej zakrawa o manipulacfe?
Na to pytanie odpowiem pytaniem.
Czy nieetyczne jest, kiedy dwie strony
biorace udzial w debacie, np. poli-
tycznej, przygotowuja sie do ,starcia”
poprzez przewidywanie argumentéw
przeciwnika i planowanie sposobu,
w jaki sobie z nimi poradzié? Jest to
nieodlaczny element przygotowan. Tak
samo jest w sprzedazy, z ta r6znica,
ze klienta nie powinni$my postrzegaé
jako oponenta, tylko osobe z grun-
tu neutralng, ktéra chcemy przeko-
na¢ do swojego produktu czy ustugi.
Obiekcje czesto sie powtarzaja, dlatego
mozna wypracowaé pewne standar-
dy radzenia sobie z nimi. Nieetycz-
ne jest natomiast udzielanie klientowi
nieprawdziwych informacji na temat
produktu, wprowadzanie go w blad.

Wezmy hipotetyczng sytuacje — mamy
produkt idealny. Czy wtedy w ogéle nie
trzeba planowaé rozmowy z klientem, bo
rzecz fest tak dobra, ze sig sama sprzeda?
OczywiScie niektére produkty
sprzedaje sie latwiej, np. ze wzgledu
na silng marke. W rzeczywistosci wy-
glada to jednak tak, ze nawet najlep-
sza propozycja wymaga umiejetno-
§ci jej podania. Rozmowe z klientem
warto planowaé. Nawet jesli produkt
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jest popularny i nie trzeba sie ,na-
gimnastykowaé”, zeby przekonaé do
niego klienta, to oplaca sie postepo-
waé zgodnie z ustalonym standardem
sprzedazy. By wzmocni¢ w kliencie
poczucie, ze podjal doskonatla decyzje.

Im produkt stabszy, tym
lepief trzeba planowac?

Jak wspomnialem - rozmowe
z klientem warto zaplanowaé. W przy-
padku produktu nieznanej mar-
ki na pewno przed handlowcem stoi
wieksze wyzwanie. W czasie szko-
leni obserwuje, ze handlowcy sprze-
dajacy te ,trudniejsze” produkty czy
uslugi sg silnie zdeterminowani, by
rozwijaé swoje kompetencje, bo maja
§wiadomos§é, ze to one, a nie wize-
runek marki, przekladaja si¢ bez-
po$rednio na wynik sprzedazy.

Ile procent skutecznej rozmowy
sprzedazowef stanowi planowanie,
a ile improwizacja?

Kwestie improwizacji warto rozwa-
zy¢ w dwoch perspektywach: doswiad-
czenia handlowca i rodzaju sprzedazy.

Dos$wiadczony handlowiec impro-
wizuje w czasie rozmowy nie wie-
cej niz § - 10 proc. czasu jej trwania.
Sprzedawca o mniejszym do$wiad-
czeniu musi improwizowaé wie-
cej - zar6wno w kontek§cie technik
sprzedazy, wiedzy produktowej, jak
i reakcji na zachowania klienta.

Przy rutynowej, transakcyjnej
sprzedazy improwizacji jest znacznie
mniej niz wtedy, kiedy sprzedajemy
skomplikowane rozwigzania.

Przy sprzedazy konsultacyjnej czesto
trzeba tworzy¢ rozwigzania w trakcie
trwania rozmowy handlowej. Wtedy
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umiejetnoé¢ kreatywnego mysle-
nia i szybkiego odnoszenia sie do
potrzeb klienta jest nieoceniona.

Czasem sprzedawcy majq ponadprze-
cigtng sklonnosé do improwizacji...

W kazdej firmie jest jaki§ ,uro-
dzony handlowiec”, ktéry sprzedaje
produkty w znany tylko sobie spo-
sob, osiggajac ponadprzecietne wyni-
ki. Zazwyczaj w mniejszym stopniu
planuje rozmowe, a korzysta z technik
sprzedazy intuicyjnie. Nie potrzebuje
ustrukturyzowanego przygotowania.

Na rynku obserwuje sie w tej chwili
tendencje, ze firmy zaczynaja przy-
kladaé wieksza wage do planowania
spotkan sprzedazowych. Rezygnu-
je sie z ogromnej liczby raportéw - bo

to tylko zapis wydarzefi przesztych,
ktérych nie da sie juz zmienié¢. &
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