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Drogi Czytelniku!

Jako handlowiec doskonale wiesz, jak wyglada proces sprzedazy. lle trzeba trudu wiozy¢ w to,

aby znalez¢ potencjalnego klienta, nawiazac kontakt z osoba decyzyjng, rozpoznac potrze AuTORZY:
Y P ) g ! & a yzyina, P P : Robert Bondar, Arkadiusz Chludzinski, Mariusz Cichy, Mick
by, przygotowac i zaprezentowac oferte. A kiedy juz jestes na ostatniej prostej i liczysz na Griffin, Agnieszka Grzesiek-Kasperczyk, Wojciech Herra,

podpisanie waznej dla Ciebie umowy, pojawia sie etap negocjacji, ktéry chetnie byé pominat, KarolinaJ62wik, Roman Kawszyn, Marcin Kociuba, Michat Kot
) » ) za Krejca-Pawski, Szymon Lach, Dominika Maciejak, Bartosz
gdyby tylko klient zaakceptowat Twoje warunki. Majewski, Rafat Mréz, Monika Mucha, Pawet Muzyczyszyn
Negocjacje towarzysza nam praktycznie kazdego dnia — czy to w zyciu prywatnym, czy ~ : Macie] Ossowski, Marcin 5. Rogowski, Macie] Sasin, Mariusz
. vicz, Michat Skurowski, Piotr Stohnij, Adam Szaran

Siech
biznesowym. Negocjacje to umiejetnos¢, ktérej mozna i optaca sie nauczyc. Czy wiesz, ze
Y godjag) Je ! ) P € Y Y ! Seweryn Szmurto, Jacek Urbanski, Marek Waskiewicz

najlepsi negocjatorzy poswiecaja znacznie wiecej czasu na przygotowywanie sie do rozméw Wojciech Wozniczka, Radek Zagrodnik, Radostaw Zemto
negocjacyjnych niz osoby mniej doSwiadczone? Zwykle negocjacje kojarza sie z twardym

WYDAWTCA: Crupa Marketer sp.j
podejsciem, w ktérym jedna strona wygrywa. Dlaczego tak jest, skoro w biznesie warto ul. Stefczvka 32 lok. 5 20-151 Lublin

stawiac¢ na budowanie dobrych relacji? ~ .
REDAKCJA: Magazyn ,Nowa Sprzedaz

W tym numerze ,Nowej Sprzedazy” nasi eksperci, na bazie wtasnego doswiadczenia, nie- ul. Stefczyka 32 lok. 5,20-151 Lublin
rzadko popetniwszy wczesniej bolesne btedy, wyjasniajg jak krok po kroku powinno wygladaé redakca@nowasprzedaz pl
przygotowanie do negocjacji. Dowiesz sie z niego m.in. jakie s3 etapy negocjacji i na jakie : REKLAMA W MAGAZYNIE:

. . . . . . . . . . reklama@nowasprzedaz.pl
pytania musisz obowigzkowo sobie odpowiedzie¢, gdy sie do nich przygotowujesz. Wiesz na el 504 020 050 f
U ouU oL
czym polega taktyka rosyjskiego frontu, witania sie z gaska, plastréw salami i negocjowania )
., ) ) i o ) o SPRZEDAZ PRENUMERATY | PATRONATY:
Jnaratlerka”? Obszernie, wraz z przyktadami prezentujemy rézne taktyki negocjacji handlowych lona Szczotka
i jak sie przed nimi broni¢. Poznasz najbardziej rozpowszechnione style negocjacji, a takze : spedjalista ds. sprzedazy i marketingu

przyktady gier negocjacyjnych, takich jak ,jajo ptaka dodo” czy ,dwie potéwki pomaranczy”. llona@nowasprzedaz.pl

Prenumerate do s

j firmy zaméwisz réwniez w firmach

W numerze podpowiadamy réwniez, jakich btedéw unikac¢ i na jakie stowa i triki uwa- ©
Kolporter, Garmond Press i na sklep.nowasprzedaz.p
za¢ w trakcie rozmoéw z kontrahentami. Dowiesz sig, jak nie poddawac sie krokom klienta
OBStUGA KLIENTA:

w tancu sprzedazy. Znajdziesz wskazéwki, jak reagowag, gdy klient méwi ,za drogo”, ,mam Katarzvna Bosiak
atarzyna Bosia

juz dobrego dostawce” i jak wyjs¢ zimpasu w negocjacjach nie psujac relacji. Po lekturze tego prenumerata@nowasprzedaz.pl
wydania bedziesz wiedziat, o co pyta¢ kontrahentéw, aby mie¢ pewnos¢, ze Twoja oferta nie " DZIAE GRAFICZNY: Katarzyna taszkiewicz
stuzy tylko do zbijania ceny u Twojej konkurencji. Ponadto wyjasniamy, jakich zaskakujacych : kasia@nowasprzedaz.pl

sytuacji mozesz sie spodziewaé, prowadzac negocjacje w srodowisku miedzynarodowym. 1 KOREKTA:

Nie zabraknie réwniez aspektéw prawnych negocjacji. Dowiesz sie, kiedy porozumienie Katarzyna Szach-Bolaczek | www.makijaztekstu.pl
Anna Rzepniewska

w negocjacjach handlowych jest juz zawarciem umowy i jakie zapisy prawa chronig Cie

LAYOUT MAGAZYNU | PROJEKT OKLADKI:

w przypadku negocjacji z nieuczciwym partnerem. CNCRAM
C JRANM

www.studioengram.pl
Zblizaja sie Swieta Bozego Narodzenia - dla wielu firm najbardziej goracy okres w han-
_ o ) o o ) OBSLUGA PRAWNA:
dlu — w zwiazku z tym przedstawiamy, jak opracowac plan dziatania, by skutecznie zwiekszy¢ MyLa | Pogoda Gladki Langier Grzesiek | www.mylo.pl
obroty. Nasi eksperci podpowiadaj jakie narzedzia wspierajace sprzedaz i obstuge klienta
roty. Nasi eksperci podpowiadaja, w jakie narzedzia wspierajace sprzedaz i uge Kli DOCIERAMY DO:

warto zainwestowac w 2018 roku. © ponad 9000 czytelnikow

Jestem przekonany, ze wykorzystanie wiedzy z tego wydania w codziennej pracy po-  : Wszelkie prawa zastrzezone
zwoli Ci uzyskac lepsze wyniki sprzedazowe i jednoczesnie zbudowac¢ silne i partnerskie Redakdja nie ponosi odpowiedzialnosci za forme
treé¢ zamieszczonych reklam i ogtoszen
relacje z klientami.

Pawet Koziara PARTNER WYDANIA:

redaktor naczelny pracuj pl
> napisz do mnie: pawel@nowasprzedaz.pl

5> znajdz mnie na LinkedIn: linkedin.com/in/pawelkoziara
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TAM WARTO BYC

Q 23listopada 2017, Warszawa & koszt udziatu: 1595 zt netto

Warsztat ,,Dyplomacja w sprzedazy”

Podczas warsztatu uczestnicy dowiedzg sie, jak pozostawi¢ po sobie wrazenie osoby profesjonalnej, jak dobierac stréj do okalicznosci,
jak unika¢ popetniania gaf w trakcie spotkan biznesowych oraz jak efektywnie sprzedazowo wykorzystywac powszechnie dostepne
narzedzia, takie jak smartfon czy skrzynka e-mailowa. Do udziatu zapraszamy reprezentantéw dziatéw sprzedazy, handlowych, obstugi

klienta oraz wszystkie osoby majace kontakt z klientem czy reprezentujace firme.

Wiecej informacji na www.konferencje.pb.pl/konferencja/1094,dyplomacja-w-sprzedazy.

9 4 grudnia 2017, Warszawa & koszt udziatu: 200 zt netto

Teach Art Spectacle

Teach Art Spectacle to wyjatkowa propozycja dla firm nastawionych na rozwéj umiejetnosci zespotéw handlowych i 0séb pra-
cujacych z klientem. Zespoty handlowe przyzwyczajone sg do szkolen i coachingéw. Aby dotrze¢ do cztowieka i wywota¢ zmiane
postawy, potrzeba ztamania przyzwyczajen i schematéw szkoleniowych. ,Nieboski Fakap” to spektakl z elementami komedii i tra-
gedii, przygotowany przez praktykow sprzedazy i psychologdw. Ma na celu budowanie kompetencji sprzedazowych i wzmacnianie

pewnosci siebie handlowca.

Wiecej informacji na www.teachart.pl.

Q 10-Tstycznia 2018 Warszawa &  koszt udziatu: 2295 zt netto do 1 grudnia, 2695 zt netto od 2 grudnia

Konferencja , Trendy Sprzedazy 2018”

Jedno z najwazniejszych wydarzen przeznaczonych dla dyrektoréw sprzedazy. Co roku poruszane sg najwazniejsze dla branzy tematy,
wsréd uczestnikéw i prelegentéw znajduja sie najlepsi eksperci i przedstawiane sa najciekawsze rozwigzania utatwiajace ciggty
rozwoj tego sektora. W tym roku wéréd tematéw: fenomen tzw. turkusowych organizacji, sprzedaz transformacyjna, jezyk wartosci
jako odpowiedZ na post growth economy oraz budowanie relacji z klientem. Ponadto, jak co roku, Akademia Menedzera Sprzedazy

- specjalistyczne warsztaty dotyczace rozwoju nowoczesnej sprzedazy dla sektoréw B2B oraz B2C.

Wiecej informacji na www.konferencje.pb.pl/konferencja/1083,trendy-sprzedazy-2018.
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#  Chris Voss

CHRIS V0SS

TAHL RAZ Negocjuj, jakby od tego zalezato twoje zycie

»,MEG}@@J“JB« m Liczbastron:300 € C(ena: 44,90 zt

4KBY 0D TEGY ZALED
22, ))))3)))) j ‘!n
a2 THOJE AYCIED ceccece

W ksiazce ,Negocjuj, jakby od tego zalezato twoje zycie” byty negocjator FBI zdradza techniki negocjacji, ktére sprawdzaja sie nawet
w najtrudniejszych sytuacjach. Chris Voss pokazuje, jak korzystac z tych narzedzi w miejscu pracy i w kazdej innej dziedzinie zycia.
Przedstawia dziewigc efektywnych zasad - sprzecznych z intuicja taktyk i strategii — aby kazdy mégt stac sie bardziej przekonujacy

NIGDY NIE IDZ zaréwno w zyciu zawodowym, jak i osobistym. Ksigzka znakomicie taczy narracje w stylu thrillera z elementami technik negocjacyjnych

NA KCMPROMIS

B vines

Ksiazke zaméwisz na www.mtbiznes.pl.pl.

# Maciej Sasin

Maciej Sasin

Skuteczna sprzedaz. Model, ktory zwiekszy Twoje zyski

M Liczba stron: 312 € Cena: 49z

To nie jest kolejna teoretyczna ksiazka o sprzedazy, chociaz jest skierowana wtasnie do ludzi ze sprzedaza zwigzanych. Ta publikacja

dotyka kluczowych obszaréw i kompetencji stojacych za technikami i strategiami od wiekdéw stosowanymi w sprzedazy. Jej autor

- socjolog, trener, konsultant, ale takze aktywny sprzedawca — zawart je w modelu kryjacym sie pod angielskim hastem: Pro Sell

Tools. Model ten stanowi swego rodzaju liste kontrolng obszaréw, ktére sg istotne podczas wdrazania aktywnej sprzedazy w firmie,

Skuteczna
sprzedaz

zwiekszania obrotéw czy w codziennej pracy z klientem.

Pro Sell Tools pomoze zaréwno w projektowaniu nowej strategii sprzedazowej, jak i przeprojektowywaniu strategii juz istniejace;.

Model, dzieki ktéremu
zaczniesz zarabiaé

Celem modelu jest wyprowadzenie konkretnych taktyk, ktére pomoga firmie odnies¢ finansowy sukces. Co istotne, Pro Sell Tools

sprawdza sie zaréwno w tradycyjnie zarzadzanych przedsigbiorstwach, jak i w start-upach. onepress

Ksigzke zamoéwisz na www.onepress.pl.

¢ Mark Roberge

Przedmowa Neila Rackhama
4iatowego guru sprzedazy, autorametody SPIN Selling
2
(s+a+/+e+s)’=§

Rewolucyjna formuta zwiekszenia sprzedazy. Jak dzieki
wykorzystaniu danych, technologii i sprzedazy przychodzqgcej

ZWIEKSZENIA . , T Ap
SPRZEDAZY zwiekszyc obroty od 0 do 100 milionow dolaréw:

M Liczbastron: 195 € Cena: 19z

MARK ROBERGE ) o » ) ) ) o
Poznaj przetomowe podejscie The Sales Acceleration Formula, ktére przyniosto fortune HubSpotowi. Przekonaj sie, jak krok po

kroku wykorzystac je w swojej firmie, by stworzy¢ skalowalnga i efektywna ekipe handlowa osiagajaca ambitne cele sprzedazowe!

Mark Roberge, legendarny twoérca sukcesu HubSpota, stworzyt unikalny wzér The Sales Acceleration Formula, ktéry pozwoli Ci

przetozy¢ proces tworzenia przychodéw na tatwe i wymierne kroki.

Ksigzke zamowisz na www.hbrp.pl/sklep.
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MOTYWACJA - LOJALNOSC - WZROST

@ AUTOR: Mariusz Cichy

Lojalnos¢ — w wysoce konkurencyjnym Swiecie biznesu — stata sie produktem deficytowym.
Nie dziwi wiec, ze coraz wiecej firm szuka ratunku w programach wsparcia sprzedazy
i lojalnoSciowych. Te, jesli sa dobrze przeprowadzone, pozwalaja zbudowac dtugotrwate
relacje z klientami, wzmocni¢ pozytywny wizerunek marki, podnies¢ jej wiarygodnosc i zyski.

Korzyéci z wprowadzenia programu lojalnosciowego sg dla
marki ogromne, dlatego jest ich na rynku coraz wiecej.

‘ CIEKAWOSTKA e

N Zbadania ,Barometr Edenred-IPSOS: programy lojalnosciowe i wsparcie
sprzedazy 2016" wynika, ze az 60% przedsiebiorstw stosuje tego rodzaju
programy. Z kolei wyniki innego raportu pokazuja, ze w 2016 roku 41%
konsumentéw byto uczestnikami przynajmniej jednego programu
lojalnodciowego. Dane te, z roku na rok, wykazuja tendencje zwyzkowa.

Oczywiste wiec staje sie, ze na tak konkurencyjnym rynku rywaliza-
¢ja o uwage klienta jest coraz wieksza. A przez to i oczekiwania konsu-
mentéw rosng. Twoim zdaniem jest je spetnic. Jednak droga do sukcesu
jest kreta i wyboista. Na kazdym etapie tworzenia i realizacji programu

lojalnosciowego mozna natknac sie na wiele putapek (ramka1).

Co zaoferowac uczestnikowi?

Uczestnicy, jesli w katalogu nagrdd nie znajda zadowalajacych ich

nagréd, nawet przy najlepszym mechanizmie programu nie beda

czuli sie odpowiednio zmotywowani do zaangazowania sie w niego.

Badania z ostatnich lat wskazuja, ze najlepsze sg takie prezenty,

o ktérych przeznaczeniu zadecyduje sam uzytkownik. Znakomicie

na te potrzeby odpowiadajg karty przedptacone:

» maja znacznie bardziej elegancka forme niz przekazywana
uczestnikowi gotowka, a ich funkcja jest podobna,

» nagrodzony sam moze zdecydowac o tym, co kupi za wygrang
kwote dostepna na karcie,

»  zpunktu widzenia marki nie wymagaja magazynowania i utrzy-
mania zapaséw nagréd rzeczowych,

» s3 proste w obstudze, pozwalaja w tatwy sposéb przeliczac
wartos¢ nagraéd, np. 1 punkt to 1zt na karcie,

» dodatkowo mozna je personalizowac i nadawac im atrakcyjna

forme graficzna.

Sprawdzone know-how

Takie elementy, jak dobér odpowiednich nagréd, skonstruowanie
wiasciwego mechanizmu czy obstuga programu lojalnosciowego,
wymagaja odpowiednio przygotowanego zespotu i czasu. Pracownicy
firmy czesto nie majg wystarczajacej wiedzy, doswiadczenia lub
po prostu czasu, aby prawidtowo zrealizowac wszystkie elementy

programu lojalnosciowego i zapewni¢ mu odpowiednie wsparcie.

RAMKA 1

© Elementy skutecznego
programu lojalnosciowego
Cel programu dopasowany do problemu, przed jakim stoi

firma, spéjny z pozostatymi dziataniami komunikacyjnymi.

Crupa docelowa odpowiednio zbadana, a jej potrzeby

zrozumiate dla organizatora.

Mechanizm programu angazujacy, interesujacy, a jednoczesnie
mozliwy do zrealizowania. Komunikacja catego programu
i jego zasady jasne i przejrzyste.

Nagrody motywujace i dopasowane do oczekiwan uczestnikow.

Dlatego myslac o skutecznym programie, ktéry bedzie prawdziwie
angazowat i lojalizowat Twoich klientéw, kontrahentéw czy pracow-
nikdw, warto powierzy( jego realizacje doSwiadczonemu partnerowi.
Firma Edenred - dzieki wieloletniej praktyce — zaproponuje Ci rozwig-
zania adekwatne do potrzeb i mozliwosci Twojej firmy, a jednoczesnie
doradzi i wesprze na kazdym etapie prowadzenia programu. Dzielgc
sie swoim know-how, zadba, aby mierniki efektywnosci byty zado-
walajace, a Twéj program maksymalnie skuteczny. o

Mariusz Cichy
dyrektor sprzedazy w kategorii lojalnos¢
» W biznesie w Edenred Polska



@f@d ‘ Swiatowy lider w ustugach przedptaconych

/wiekszaj sprzedaz.
Motywuj | nagradzaj
sity sprzedazy.

Wybierz przedptacone karty premiowe Edenred. Dajg wiecej
mozliwosci niz nagrody rzeczowe, gotowka czy vouchery.
Karta to elastyczna i roznorodna nagroda z efektem
natychmiastowej gratyfikacji i satysfakcji.

Z Edenred zyskujesz:

wzrost sprzedazy

nowe kanaty dystrybucji

zrealizowany budzet
czesto z nadwyzka

wzmocnienie
relacji B2B2C

Sprawdz nas: ¢ 22209 8290 @ lojalnosc.edenred.pl
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#SKUTECZNA SPRZEDAZ #PROCES SPRZEDAZY

JAK NIE PODDAWAC SIE

KROKOM KLIENTA IR
W TANCU SPRZEDAZY?

Negocjacje, walka z obiekcjami klienta i obrona ceny to najczesciej
przedostatni etap procesu sprzedazy. WczeSniej nastepuja nawigzanie
kontaktu, analiza potrzeb i prezentacja rozwigzania, po nich — finalizacja
sprzedazy. Te pieC etapdw nazwe krokami. Dlaczego by nie tanecznymi?
Tak, niech to beda kroki taneczne, a proces sprzedazy niech stanie sie
tancem sprzedazy. Naucze Cig, jak dobrze poprowadzi¢ w nim klienta.

« dlaczego proces sprzedazy
mozna poréwnac z tancem,

0 co zadbac przed
pierwszym etapem
negocjacji i jak je za-
mkna¢, jeszcze zanim sie
rozpoczna,

« jak pokazac klientowi, ze
zalezy Ci na zbudowaniu
z nim szczerej i partner-
skiej relacji,

« €0 zrobi¢, zeby wyrdznic
sie sposréd innych sprze-
dawcéw,

« jak pracowac z bélem
klienta.

egocjacje to najszybszy sposéb zarabiania
N lub tracenia pieniedzy. Zapewne nieraz
styszates, ze trzeba sie do nich perfekcyjnie przy-
gotowac. Obrona ceny w procesie sprzedazy
réwniez wydaje Ci sie bardzo istotna. ,Sciaganie
majtek” to czeste zjawisko, bardzo niepozadane,
cho¢ namietnie stosowane przez sprzedawcow.
Myslisz sobie: ,Przeciez targety same sie nie
zrobig. Mam na widelcu klienta, ktory kupi ode
mnie ustuge, gdy tylko obnize cene mojego roz-
wigzania. Przeciez i tak jest ono drogie. Firma
zarobi nieco mniej, ja dostane mniejsza prowizje,
ale bedzie umowa”. A gdyby tak przyjac nieco
inng perspektywe?

Proces sprzedazy jako taniec

klienta i sprzedawcy

Sprzedawcow na rynku polskim jest wielu.
Mowi sie o liczbie 800 00Q. Jesli przyjac, ze
wiekszoé¢ z nich tanczy na 5 i uprawia podobny

proces sprzedazy, klient moze sie przyzwyczaic

i w tafhcu sprzedazy stworzy¢ wtasne kro-
ki. Pytanie wiec: kto ten taniec prowadzi?
Sprzedajacy czy kupujacy? | jak to sie ma do
negocjacji i obrony ceny? O tym za chwile.

Jezeli miatbys sobie teraz wyobrazi¢ swoj
proces sprzedazy, to zapewne wygladatby on
mniej wiecej tak jak w przedstawionym przy-
ktadzie (ramka obok).

Dlaczego tak sie dzieje? DoSwiadczenie
w pracy z klientami nauczyto mnie wiele. Bardzo
wiele. W sprzedazy poniostem duzo porazek.
Niekiedy spektakularnych. Nieraz juz liczytem
prowizje, jaka otrzymam za podpisang umowe,
myslac, ze ten klient to pewniak. WIN oczywisty.
Czekato mnie ogromne rozczarowanie, gdy klient
nagle przestawat odbierac telefony i finalnie
zamiast WIN byt LOST. Nieraz chciatem zrezy-
gnowac z kariery sprzedawcy. Myslatem: ,To nie
ma sensu. Nie nadaje sie do tego”, ,Arek, nie dasz
rady”. Az pewnego razu postanowitem nieco

zaryzykowac. Dokonatem pewnego odkrycia.
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y

¢ Przyktad sprzedazowego tarca

klienta i sprzedawcy

Krok 1. Nawiazanie pierwszego kontaktu z klientem
Chcesz zainteresowac klienta swoimi ustugami:

— Dzien dobry, panie Krzysztofie, dzwonie do pana w zwigzku z przekonaniem,
graniczacym niemal z pewnoscig, ze rozwigzania, ktére mam, s dla pana idealne.
Skrojone pod pana potrzeby. Innowacyjne! Szyte na miare.

—To ciekawe, prosze wystac oferte na e-mail. / Prosze zadzwoni¢ za tydzien
w piatek / po wakacjach / po $wietach. / Po Nowym Roku bede miat
wiecej czasu.

Z perspektywy klienta styszysz troche takie ,spadaj”, tylko powiedziane
grzecznie i nie wprost.

Krok 2. Analiza potrzeb

Jakims cudem tapiesz uwage klienta (zadzwonisz do 100 0séb czy wyslesz
100 e-maili do bazy nieznanych 0sdb, z dziatu marketingu otrzymasz ciepte leady)
i umawiasz sie spotkanie. Przychodzisz i wigczasz tryb analizy potrzeb:

— Panie Krzysztofie, skoro juz sie spotkaliémy, to chciatbym zadac panu kilka pytan.
Na podstawie otrzymanych odpowiedzi bede w stanie przygotowac oferte.

- Niech pan pyta, panie Arku, skoro juz sie pan tu pofatygowat.

Pytasz, klient odpowiada. Czasem nawet zadaje pytania. Myslisz, ze jest zaintere-
sowany i na koniec poprosi o oferte. Jest dobrze!

Krok 3. Prezentacja oferty

Przygotowujesz oferte:

— Panie Krzysztofie, na bazie tego, czego sie dowiedziatem od pana, przygotowatem
oferte. Mam nadzieje, ze spetni pana oczekiwania. Gdyby miat pan jakie$ pytania,
prosze Smiato pytac.

Klient dalej jest zywo zainteresowany. Pyta, analizuje. Prosi o aktualizacje oferty.
Przygotowates juz trzeci wariant oferty na zyczenie klienta, w dwéch jezykach.
Prébujesz przeskoczy¢ do etapu finalizacji sprzedazy. Styszysz od klienta:

- Panie Arku, no oferta idealna. Skrojona pod nas! Przerosta nawet moje
oczekiwania. Teraz to wszystko zbiore, skonsultuje z zarzadem. No i odezwe
sie do pana.

- Kiedy?

— W przysztym tygodniu.

— Swietniel Bede czekat, panie Krzysztofie.

Albo nieco inna wersja rozmowy:

— No, panie Arku! Czy pan sie z choinki urwat? RozmawialiSmy o rozwigzaniach, nawet
takich jak w ofercie, ale ta cenal? No zabit mnie pan t3 cenga. Jestescie drozsi od
konkurendji, i to duzo! Ja musze teraz te wszystkie oferty zestawic jakos i poréwnac.
Jak to zrobie, to wréce do pana.

- Kiedy?

- W przysztym tygodniu.

- Kiedy mam dzwoni¢?

- W piatek.

— Bede dzwonit!

- Niech pan dzwoni!

Zgodnie z poleceniem klienta czekasz na jego telefon caty tydziefi w nadziei na to,
ze sam zestawi oferty. Moze jeszcze ponegocjuje cene. Przypominasz sie i nagle,
znie wiadomo jakich powoddéw, kontakt gasnie. O ile w pierwszych krokach klient
wyrazat zainteresowanie, pytat, prosit o trzy warianty oferty w dwaéch jezykach,
o tyle w dalszym kroku klienta nie ma. Ma urlop. Nie odbiera telefonéw. Zapadt sie
pod ziemie. Ty jestes sfrustrowany. Kolejny klient, za ktérym chodzites tyle czasuy,
i kolejny, ktéry uciekt Ci na ostatniej proste;.
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Zawsze zastanawiatem sie, dlaczego akurat
ten klient nie chciat podpisywac ze mng umowy.
Przeciez wzorowo prowadzitem proces sprzedazy.
Tak dobrze tanczytem. Robitem dokfadnie to, czego
oczekiwat ode mnie klient. Robitem follow-up'y
z piekielng precyzja. Ale cos nie grato. Czegos brako-
wato. Dzi$ wiem, ze brakowato dwdch kluczowych
elementdw. Na tyle znaczacych, ze wydaje sig, ze bez
nich negocjacje i obrona ceny nie majg sensu. Te

elementy to relacja i strategia pracy z bélem klienta.

Dobre relacje kluczem do

sukcesu w sprzedazy

Bardzo duzo mowi sie o tym, ze w sprzedazy
trzeba budowac¢ odpowiednie relacje. Nie trzeba
pracowac w sprzedazy dtugo, zeby miec to z tytu
gtowy. Nie trzeba tez przechodzi¢ wielu szkolen
sprzedazowych, zeby to wiedzie¢. Czym dla mnie
jest ta dobra relacja? Dobra relacja opiera sie na
dwoch zasadach: ,Badz wprost” i ,Dawaj petne
prawo do «niex”.

Ludziom w Polsce bardzo trudno rozmawia
sie szczerze, otwarcie i wprost. Nie inaczej jest
w relacji sprzedawca—klient. Czesto komunikat
jawny bardzo mocno rézni sie od komunikatu
ukrytego. Co innego klient méwi, co innego mysli.
Sprzedawca réwniez. Dlatego czesto po rozmo-
wach pojawia sie poczucie, ze nic z tego nie bedzie.

Niby byto mito, ale cos nie zagrato.
‘ PRZYKLAD @

N W praktyce sprzedawca styszy, ze klient jest

wstepnie zainteresowany, mimo ze nie jest. Pro-
si, by dzwonic za tydzien, bo teraz nie jest dobry
czas. Kiedy sprzedawca dzwoni za tydzien, klient
chce z nim rozmawiac¢. Sprzedawca mysli, ze skoro
klient chce sie spotka, to jest dobrze. Skoro chce
oferte i méwi, e za drogo, to znaczy, ze mu zalezy.

Jest nawet szkota, ktéra méwi, ze aby maéc
finalizowac sprzedaz, trzeba najpierw wydoby¢
obiekcje klienta (sic!). Otéz czesto mu nie zalezy
w ogble. Klient spotka sie z Tobg, poniewaz jeste$
tak mity, ze nie ma jak Ci odmowic. Czasem zro-
bi to z premedytacja, bo chce wyciagnac Twoja
oferte, by méc renegocjowac warunki u obecnego

dostawcy. Porozmawia, zada pytania, pozyska 9
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od Ciebie informacje, a nastepnie wdrozy Twoje
rozwigzanie, wykorzystujac wtasne zasoby, albo
zleci to zaprzyjaznionej firmie. Na koniec powie:
,Drogo”. ,Drogo” bedzie etapem ,ucieczki”. Klient
czesto od poczatku wie, ze z rozméw nic nie bedzie.
Sprzedawca w dobrej wierze idzie na spotkanie,
wysyta oferte, negocjuje cene. Ale walczy w prze-
granej z gory bitwie. W takim wypadku szkolenie
z negacjacji czy obrony ceny wydaje sie walka ze
skutkami gry klienta, nie z jej przyczynami.

Antidotum na gre klienta

1. Badz wprost

Pierwsze rozwigzanie, ktére pozwoli wyrwac klienta
ze standardowych krokéw tanca sprzedazy, w kt6-
rym prowadzi, to ,bycie wprost”.

‘ PRZYKELAD @

Jezeli podczas pierwszej rozmowy telefonicznej

ustyszysz:

N Jestem wstepnie zainteresowany pana oferta
(prosze wystac oferte na e-mail)...

nie $piesz sie z pytaniem o adres e-mailowy. Zapytaj:

N Panie Krzysztofie, prosze mnie Zle nie odebrac,
ale zwykle, kiedy na tak wczesnym etapie roz-
mowy stysze od klienta: ,Prosze wystac¢ oferte
na e-mail”, zwykle oznacza to, ze nie przekona-
tem go do siebie lub do rozwiazania. Jestem cie-
kawy, jak to jest w naszym przypadku.

Wyrywaj klienta ze standardowego dzia-
fania, ktére czesto prowadzi donikad. Obchodz
mechanizm obronny klienta. Pokaz, ze zalezy
Ci na szczerej i partnerskiej relacji z nim i nie
chcesz, by byta oparta na niedopowiedzeniach
i blichtrze. Jezeli tego nie zaakcentujesz i poddasz
sie grze klienta, bedzie Cie to prowadzi¢ do fru-
stracji. Tworz w kontaktach z klientem atmosfere
wprost. Ty badz wprost, ale oczekuj od klienta,
by w kontakcie z Tobg on réwniez byt wprost.

2. Dawaj ,,prawo do nie”

Zastanéw sie, ile razy jako pierwsze zdanie od
klienta styszates: \W czym jesteScie lepsi od
konkurencji?” albo ,Spotkatem sie z panem,
ale w zasadzie juz mamy dostawce i zastana-

wiam sie, co mozecie lepszego zaoferowac"? Co

wtedy odpowiadasz? Méwisz, ze Twoja firma
jest liderem na rynku, macie 5000 oddziatow
na swiecie, najlepszy stosunek ceny do jako-
Sci albo réznego rodzaju gwarancje? Jezeli tak
odpowiadasz, to wpisujesz sie w obowigzujacy
trend sprzedawcéw ofensywnych, ktérych na
rynku jest bardzo wielu. Sprzedawcéw, ktorzy
nie réznig sie od siebie dostownie niczym. No,
moze poza logo firmy, w ktérej pracuja.

Kiedy styszysz takie stwierdzenia, powinienes
wybi¢ klienta ze standardowego trybu relacji sprze-
dawca-klient. Relacji, w ktérej to klient rozdaje kar-
ty. Relacji, ktora nie jest partnerska. Relacji, w ktorej
to klient testuje Ciebie takimi wifasnie pytaniami.

A PRZYKLAD @

Kiedy stysze od klienta stwierdzenia typu:

N W czym pana oferta jest lepsza od konkurendji?
zwykle odpowiadam:

N Panie Krzysztofie, moze pana zaskocze, ale na tym
etapie nie wiem, czy w czymkolwiek jestem lepszy
od mojej konkurencji. Moze by¢ tak, ze rozwiazanie,
ktére pan ma obecnie, okaze sie najlepsze i zmiana
dostawcy bedzie bez sensu. Co prawda wielu klien-
téw z pana branzy korzysta z moich rozwiazan, ale
to, czy tak bedzie w naszym przypadku, trudno mi
stwierdzi¢. Pytanie tylko, czy mozemy porozma-
wiaé przez godzine, a na koniec to pan podejmie
decyzje, czy to, 0 czym méwie, ma sens i zrobimy
nastepny krok, czy moze jest to totalnie bez sensu
i potraktujemy spotkanie jako zapoznawcze, i be-
dziemy mieli sie w pamieci na przysztos¢. Czy mo-
zemy sie tak umowic?

Zauwazytes, co sie dzieje? Nie méwie do-
stownie nic rodem z ulotki marketingowej. Nie
maowie nic o mojej ofercie, o jakosci moich ustug.
Mato tego, mam wrazenie, ze takg odpowiedzig
zupetnie wybijam klienta ze standardowego trybu
dziatan. Nie poddaje sie jego zagraniom. Bardzo
mocno wierze w to, ze im mniej naciskam i im
mniejszy wywieram wptyw na klienta — tym bar-
dziej on sie otwiera i jest skory do rozmoéw. Tym
samym mocno famie schemat. Wyrézniam sie
sposréd innych sprzedawcow.

3. Pracuj z bolem klienta
Jesli chcesz zwiekszy¢ szanse na skuteczng
sprzedaz, postaraj sie pracowac z bélem klienta.

LISTOPAD-GRUDZIEN 2017
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Czym jest bol? Jest pewnego rodzaju dyskom-
fortem zwigzanym z sytuacja, w ktérej klient
w ogble nie ma danego rozwigzania i ponosi
odpowiednie konsekwencje tego stanu rzeczy,
badZ z sytuacja, w ktérej juz ma pewne roz-
wigzanie, ale nie spetnia ono jego oczekiwan.

Rolg sprzedawcy jest odkry¢ bal (lub kilka
boéli), na ktéry bedzie miat lekarstwo. Pytania
w rozmowie (nakierowane na odkrycie bélu)
powinny by¢ zadawane z chirurgiczng precyzja.
W rozmowie z klientem nie ma miejsca na im-
prowizacje. Tam, gdzie sie mozna przygotowac,
powinno sie, a nawet trzeba to robic.

Czym jest praca z bélem? Jako pracy z bélem
nie mam na mysli ,dystrybucji oczekiwan” - to
znaczy sytuacji, w ktérej wytacznie parafrazuje
oczekiwania klienta oraz daje rozwiazanie.

‘ PRZYKELAD @

Nie mowie:

N OK, rozumiem, panie Krzysztofie, ze chce pan
zielone, dtugie, ma by¢ w ksztatcie walca i mie¢
dwa metry. To bedzie kosztowaé 5000 zt.

Tak nie wyglada pracaz bélem. Pracaz bélem polega
na zidentyfikowaniu problemu, zbadaniu jego istoty,
przyczyny oraz konsekwencji. Dlatego warto drazyc.

N Dlaczego zielone, a nie niebieskie? Dlaczego
w ogble pan tego potrzebuje? Z jakiego powodu
ma by¢ dtugie? Dlaczego pana oczekiwania sg
wiasnie takie? Jakie konsekwencje bedzie pan
ponosit, jeéli nie dokona zmiany?

Moja rolg jest szukanie dziury w catym oraz
budowanie motywacji do zakupu tam, gdzie
mam rozwigzanie. Odkrywajac bdle klienta,
jestem w stanie osiggna¢ duzg przewage nad
konkurentami. Nie bez powodu méwi sie, ze
bél jest jedynym antidotum na marze.

Jezeli na dalszym etapie bede w stanie po-
kaza¢ klientowi 4-5 potencjalnych probleméw
i konsekwencje wynikajace z ich wystepowania,
znacznie tatwiej bedzie mi negocjowac cene
i broni¢ jej. Mato tego, pokaze klientowi, ze je-
zeli nic z dang sytuacja nie zrobi, bedzie go to
kosztowac 1 mlin zt rocznie. Dodatkowo sytuacja
wptynie negatywnie na motywacje zespotu.
Zadam wowczas takie pytanie:

JAK NIE PODDAWAC SIE KROKOM KLIENTA W TANCU SPRZEDAZY?

— Drogi kliencie, czy jezeli okazatoby sie, ze
jest rozwigzanie Twoich problemoéw, ktére, jak
wstepnie wyliczylismy, kosztuja Ciebie 1 min
zt rocznie, to czy bytbys gotowy na podjecie
dziatan, zeby te problemy rozwigzac? Pytam,
bo zdarzajg sie sytuacje, w ktérych klienci maja
zdefiniowane problemy, ale nie s3 one na tyle
palace, zeby co$ z nimi robic. Jestem ciekawy,
jak to jest w naszym przypadku.

Jesli przed negocjacjami podasz wage
probleméw, a nastepnie dobrze je wycenisz,
W znaczacy sposob utatwisz sobie dalsze etapy
procesu sprzedazy. Nie musisz wowczas mocno
walczy€ o cene, bo bedziesz bronic sie wartoscia
Twojego rozwigzania i tym, ze znalazte$ antido-
tum na problemy klienta. Nie bedziesz musiat
mocno negocjowac, bo klient bedzie wiedziat, ze
waga i koszt rozwigzania sg znacznie nizsze niz
koszt, jaki klient ponosi, tkwigc w danej sytuacji
i borykajac sie dalej z okreslonymi problemami.

Na etapie budowania partnerskich, szczerych
i wprost relacji z klientem przytoczone wska-
z6wki dziafaja — i to piekielnie skutecznie. Dzieki
dawaniu petnego prawa do ,nie”, nienaciskaniu
i pracy z bélem klienta czesto stysze: ,Prosze
przesta¢ umowe, wchodzimy w to”. Bez nego-
cjacji. Bez obrony ceny. Wystarczy (tylko i az)
budowac partnerskie relacje przez bycie wprost
i dawanie prawa do ,nie”. Wystarczy pracowac
z bélem klienta. Jedna z zasad Sandlera moéwi, ze
,Najlepsza prezentacja sprzedazowa to ta, ktérej
prospekt nigdy nie zobaczy”. | takich prezentagji,
i tym samym negocjacji (ub ich braku), serdecz-
nie Ci zycze. Pamietaj, ze w sprzedazy, tak jak
i w tancu, wazne jest wyczucie i zrozumienie
partnera, dzieki czemu w tancu sprzedazy to
Ty bedziesz prowadzit, a nie Twgj klient. @

‘ WARTO DOCZYTAC: @

N D.Mattson, ,Zasady Sandlera. 49 ponadczasowych
zasad sprzedazy”, Warszawa 20716.

N W.Haman,}. Gut, ,Handlowanie to gra”, Gliwice 2004.
N N.Rackham,,Sprzedaz metodg SPIN", Warszawa 20T1.

N D.H. Sandler, Nie nauczysz dziecka jazdy na rowe-
rze podczas prelekgji”, Warszawa 2014.
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Q Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« Na jakie pytania musisz
sobie obowiazkowo
odpowiedzie¢, aby dobrze
przygotowac sie do
negocjadji,

« jakie s3 etapy prowadze-
nia negocjacji,

« CO 0znaczajg skrotowce
BATNA, WATNA i ZOPA,

« ile 0s6b powinno uczest-
niczy¢ w negocjacjach.
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Podobno Albert Einstein miat kiedy$ powiedziec: ,JeSli nie wiesz,
dokad zmierzasz, nigdy tam nie dojdziesz”. Jak w zyciu, tak i w pracy
czy biznesie — jesli nie wiesz, jaki chcesz osiggnac cel, nigdy go nie

osiggniesz. Dlatego potrzebna Ci strategia. Takze w negocjacjach.

est 87. minuta meczu. Na boisku Twoja
J ulubiona druzyna przegrywa 0:1z rywalem,
ktoérego nie znosisz. 3 minuty do konca. W Twojej
gtowie mysl: ,Motyla noga! Przegrali!”. Mija kilka
sekund. Jedno podanie, drugie, wrzutka pitki na
Srodek pola karnego, napastnik skacze do ude-
rzenia gtowa...! Faul i rzut karny! Chwile pozniej
ten sam zawodnik podchodzi do pitki, strzela
i jest 1:1. Jest 89. minuta meczu. Pojawia sie ko-
munikat na tablicy. Sedzia techniczny doliczyt
3 minuty do regulaminowego czasu gry. Mecz
konczy sie wynikiem 2:1 dla Twojej druzyny. Ale
to za mato zaréwno dla jednej, jak i dla drugiej
druzyny, by awansowac do kolejnego etapu roz-
grywek. Potrzebne byto zwyciestwo przewaga
2 goli. Do nastepnej rundy przejda druzyny, ktére
rozegraty inny mecz miedzy soba.

W tym krotkim opisie wtasnie przeszedtes
przez 3 r6zne scenariusze negocjacji, ktére moga
pojawic sie za kazdym razem, kiedy siadasz do
stotu negocjacyjnego.

1. Win-lose (wygrana — przegrana). To oczy-
wiscie strategia z 87. minuty, kiedy to jedna
strona wygrywa, a druga przegrywa, i z finatu
meczu, kiedy zwycieza Twoja ulubiona druzyna

2. Win-win (wygrana - wygrana). W przy-

padku meczu to poniekad remis. Jak mowi

powiedzenie: kompromis ma to do siebie, ze
nikt nie jest zadowolony. W tym wypadku jest
podobnie. Co$ osiggnety jedna i druga strona.
Obie odniosty korzysci. Lecz zadna nie na tyle, by
powiedzie¢, ze wygrata od poczatku do konca

3. Lose - lose (przegrana - przegrana). Sytuacja
koncowa. Tak naprawde obie druzyny prze-
graty, poniewaz zadna nie awansowata dalej.
Wtozony wysitek, wtozone mndéstwo pracy
po jednej i po drugiej stronie i finalnie brak
efektu dla ktérejs ze stron.

Zastanéw sie, ile w meczu pitki noznej lub
jakimkolwiek innym sporcie jest przypadku. Wielu
sportowcow odpowie Ci, ze w ich zyciu i karierze
nie ma miejsca na przypadek, a kazdy ruch i po-
danie s3 skrzetnie zaplanowane i wielokrotnie
¢wiczone. Strategial Stowo klucz. Wytrych do
kazdego zamka. Jego uzupetnieniem jest stowo

,przygotowanie”. Tak jak sportowcy godzinami
trenujg, by osiggnac sukces w 3 minuty, tak Ty
powinienes przygotowac sie do negocjacji, jesli
chcesz osiggnac w nich sukces.

Analiza otoczenia
Jednym z etapéw przygotowania kazdego spor-

towca jest analiza rywali i analiza Srodowiska,
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w ktérym przyjdzie im sie mierzy¢ z innymi.

A co Ty wiesz o drugiej stronie, o Twoim kliencie,
gdy siadasz z nim do negocjacji? Przydatng liste
pytan znajdziesz w ramce na nastepnej stronie.
Pierwsze 19 pytan to absolutne minimum, na
ktore trzeba sobie odpowiedzie¢, zanim w ogole
udasz sie do klienta. Bez tego ani rusz.

W negocjacjach jak w meczu — zawsze s3
dwie strony. Ty i Tw¢j klient. Lista 28 pytan po-
moze Ci za kazdym razem na nowo zidentyfikowac¢
kierunek, ktory warto obrac przy negocjacjach,
by méc doprowadzi¢ do sytuacji win-win. O ile
w sporcie najlepszym wynikiem jest wygrana-

-przegrana (gdy to Twoja ulubiona druzyna jest
ta wygrang), o tyle w biznesie duzo lepszym
rozwigzaniem jest sytuacja wygrany-wygrany:
» zadowolenie obu stron to szansa na dalszg

wspotprace i kolejne kontrakty, zlecenia,
» zadowolenie tylko jednej strony to czesto che¢
unikania ponownej wspotpracy przez te druga;
» brakzadowolenia po obu stronach oznacza

brak wspétpracy.

Wyznaczenie celu

Jak zauwazytes, wszystkie pytania, ktére pojawity
sie wczesniej, maja 2 proste cele.Zmierzaja do tego,
by zidentyfikowac:

1. czego Ty chcesz,

2. czego moze chcie¢ Twoj klient.

Punkt pierwszy to Twéj cel. Twoje: ,wiem,
dokad zmierzam”. Jesli to wiesz — masz szanse
tam dojs¢. Z moich licznych obserwacji wynika,
ze dos¢ czesto handlowcy nie do korca wiedza,

co chcg u danego klienta zatatwi¢, z czym cheg od

niego wyjs¢. Albo od razu chca sprzeda¢, sprzedac,

sprzedac! A to zaden cel.

Trening, czyli przygotowanie

do negocjacji krok po kroku

Pierwszym krokiem do udanych negocjacji jest

okreslenie tego, z czym ja chce od tego klienta

wyjs¢. Konkretnie, precyzyjnie. W ramach tego
warto, zebys okreslit:

» Swoja BATN-e - czyli najlepsza wersje po-
rozumienia, do jakiego dojdzie miedzy Toba
a klientem. Zastanow sie, z czym chcesz
wyjsc¢ i z jakiego konkretnego rezultatu
bedziesz najbardziej zadowolony.

» Swojg WATN-e - czyli najgorszy wariant po-
rozumienia. Pomysl, co zrobisz w sytuacji, gdy
klient powie Ci na co$ ,nie”. Jakie jest mini-
mum, ktére chcesz dzisiaj osiagnac u tego
klienta? Moze nie trzeba mu od razu sprze-
dawac. Moze tym minimum niech bedzie
np. przekonanie go do tego, ze warto w ogdle
zastanowic sie nad tego typu rozwiazaniami,

tzw. zasianie ziarna w gtowie klienta.

Drugim krokiem w udanych negocjacjach
jest okreslenie prawdopodobnej BATN-y
i WATN-y Twojego klienta. Zastanow sie, jesli
masz taka mozliwos¢, jaka moze by¢ dla niego
najlepsza i najgorsza wersja \Waszego porozu-
mienia. Jesli tego nie wiesz, przyjmij, ze jednym
z Twoich celéw w czasie rozmowy jest wtasnie
uzyskanie informacji, ktére pozwolg Ci okresli¢
te 2 kwestie po stronie Twojego klienta.

Majac swojg BATN-e i BATN-e Twojego

klienta, jeste$ w stanie wyznaczy¢ cos, co ¥

Fot.: fotolia.com © bizoo_n #145898991



Y Lista kontrolna pytan przed podjeciem negocjacji

Jakie s3 mocne strony Twojego klienta i przewagi nad Tobg w tych negocjacjach?

2. Jakie s3 Twoje mocne strony i przewagi nad Twoim klientem?

3. Jakie s3 jego oczekiwania wobec Ciebie?

4. Jakie s3 Twoje oczekiwania wobec niego?

5. Jakie s3 jego punkty styku w negocjacjach (rzeczy, na ktérych mu zalezy, a ktére Ty masz)?
6. Jakie s jego prawdopodobne cele negocjacyjne?

7. Jaka prawdopodobna STRATEGIE przyjmie w czasie rozméw z Toba?

8. Jakie sg potrzeby, oczekiwania, interesy, ktére sprawiaja, ze Twoéj klient zasiada z Toba do jednego stotu i przystepuje do rozméw?
9. Jakie s jego mozliwosci decyzyjne?

10. Zczego on moze by¢ gotowy / chcieé zrezygnowa, zeby osiagnaé porozumienie?

1. Zczego Ty jestes gotowy / chcesz zrezygnowac, zeby osiagnaé porozumienie?

12. Jakich argumentéw moze uzy¢?

1. Jakich argumentéw Ty uzyjesz?

14. Czego on na pewno nie odpusci i co bedzie chciat to osiggnac?

15. Czego Ty na pewno nie odpuscisz i co chcesz osiggnac?

16. Jaka moze by¢ jego prawdopodobnie najlepsza wersja Waszego porozumienia?

17.  Jaka jest Twoja najlepsza wersja porozumienia?

18. Jaka jest jego najgorsza wersja porozumienia, na ktéra prawdopodobnie sie zgodzi?

19. Jaka jest Twoja najgorsza wersja porozumienia, na ktéra jeste$ w stanie sie zgodzi¢ (ponizej jakich warunkéw brzegowych nie zejdziesz)?
20. Kto bedzie na spotkaniu? lle bedzie oséb po stronie klienta?

21 lle oséb z Twojej strony powinno by¢ w zespole negocjacyjnym?

22. Jakajest moc decyzyjna tej osoby / tych 0séb?

23. Jak wyglada proces decyzyjny klienta?

24. 0d czego zaczniesz negocjacje? Jakie beda Twoje kolejne kroki?

25. Jakich argumentéw moze uzy¢ Twéj klient do obrony swoich racji?

26. Jakich argumentow Ty uzyjesz?

27, Jakich taktyk negocjacji moze uzy¢ Twoj klient?

28. Jakich technik w odpowiedzi Ty uzyjesz?
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nazywa sie ZOPA (ang. zone of possible agree-
ment) — przestrzen porozumienia (ilustracja).

BATNA, WATNA, ZOPA to elementy Twojej
strategii negocjacji. Gdy masz ustalone te ele-
menty, pozostaje Ci jedno: zaplanowac, okresli¢
sposoéb realizacji tych celéw.

Dobry kapitan i druzyna

Gdy wiesz, dokad chcesz dojs¢, pora przyjrzec sie
drodze, jaka moze Cie czeka¢. W tym momencie
wréce do pytan, ktére pojawity sie na poczatku
tego artykutu. Liste pytan dotyczacych tego, jakich
argumentow moze uzy¢ Twoj klient i jakich argu-
mentow Ty uzyjesz, warto rozszerzy¢ o dodatkowe

kwestie (pytania 20-28 w ramce obok).
ILUSTRACJA

czy¢ w negocjacjach? Jesli wiesz, ze na spotkaniu @ Z0PA - przestrzen porozumienia
klient bedzie sam - jedZ réwniez sam. Jesli jednak w negoqaqach Z klientem

wiesz, ze na spotkaniu moga by¢ 3-4 osoby po

Zastanawiasz sie, ile 0s6b powinno uczestni-

stronie klienta, zabierz koniecznie chociaz 1 do-
datkowa osabe, a najlepiej 2. Nawet jesliich rolg

ma by¢ wytgcznie siedzenie i milczenie. BATNA KLIENTA _ BATNA SPRZEDAZY
‘ WSKAZOWKA Q

N Zawsze staraj sie, by ,sity” po obu stronach byty wy-
réwnane. To wazne, poniewaz wieksza liczba 0s6b
po drugiej stronie moze wytworzy¢ w Tobie wigkszg

sie spodziewasz. Warto poswieci¢ czas i dokonac

presje iym samym zwiskszyé Twoja leglosc w ne- tej analizy. W koncu fatwiej jest udawac zasko-

. . . g
gocjacjach. A natym moze zaleze¢ drugiej stronie. czonego, gd\/ ma sie przygotowane rozwigzanie, # AUTOR:

anizeli otrzymac ,strzat”, ktéry faktycznie wybije

Powyzsze aspekty warto przeanalizowac przed Cie z rytmu i bedzie dla Ciebie czyms catkowicie
rozpoczeciem negocjagji. Lista 28 pytan pozwoli Ci niespodziewanym. Od jakosci Twojego przygoto-
okresli¢ i zaplanowac najwazniejsze kroki i etapy wania zalezy jakos¢ rezultatu negocjacji.

negocjacji oraz opracowac sobie strategie poste-
powania w konkretnych argumentéw, ktérych ‘ WSKAZOWKA

N Dobre przygotowanie do pierwszej rozmowy z klien-

Plan negocjacji
krok po kroku

tem, réwniez pod katem negocjacji, moze sprawic, ze
zdobedziesz od klienta tak wiele informacji, ze be-
dziesz w stanie od razu dostarczy¢ mu rozwiaza-

nie, ktore bedzie miescito sie w sferze Waszej ZOP-y. nastoletnim doéwiadczeniem popar-

1. Dobrze przygotuj sie do pierwszej Dzieki temu sam etap negocjacji bedzie symbolicz- tym licznymi sukcesami wykdadowca
rozmowy z klientem. ny i naprawde przyjemny.

2. Konkretnie, precyzyjnie okresl to, co
chcesz uzyskac.

> \évgfgéafzpsxijquifgldiLY]V:TE’;‘A?MQ Jednaz moich sprzedazowych dewiz mowi: T
i WATN-¢ Twojego klienta. ,Jesli sprzedaz jest dobrze robiona od samego NAPISZ DO AUTORA:

5. Wyznacz ZOP-e, czyli przestrzen
porozumienia.

na Uniwersytecie im. Adama Mickie

poczatku, to negocjacje albo sg symboliczne, szymon.lach@goldenspeech.pl

albo zbedne”. Powodzenia. ® szymon.lach@jobsquare.pl



 Na czym polega najcze-

Sciej stosowany w nego-
cjacjach styl zasadniczy,

« jakie s3 najbardziej

rozpowszechnione style
negocjadji,

« jakie zasady warto przyjac

podczas rozmoéw negocja-
cyjnych,

« naczym polega taktyka

tzw. niskiej pitki, taktyka
plastréw salami i nego-
cjowania ,na ratlerka”
oraz 27 innych taktyk
stosowanych podczas ne-
gocjacji handlowych i jak
sie przed nimi skutecznie
bronic.

Q Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

#TEMAT NUMERU #SKUTECZNE TECHNIKI NEGOCJAC)I | OBRONY CENY

ZABAWA W KOTKA
| MYSZKE, CZYLI
W CO GRAJA KLIENCI

| HANDLOWCY.

30 TAKTYK NEGOCJACJI

HANDLOWYCH

4  AUTOR:

Codzienna praca handlowca to nie tylko przejechane kilometry,
godziny spedzone na rozmowach, poznawanie potrzeb klientow
oraz prezentowanie produktow i ustug, lecz takze bardzo czesto
negocjowanie warunkow wspoétpracy. A gdy s3 one juz raz
ustalone, nie oznacza to, ze tak bedzie zawsze, bo kolejna wizyta

moze stanowi¢ powrét do omawiania warunkow.

WCO zatem graja klienci? A jesli oni uzywajg
roznych taktyk negocjacji, to czy przypad-

kiem nie robig tego réwniez handlowcy? Bo han-

del to tak naprawde ciggte negocjowanie.

Trzy style negocjacji handlowych

W negocjacjach handlowych bardzo duze zna-
czenie majg cele, ktére strony chca osiagnact.
Sposéb, w jaki te negocjacje bedg przebiegaty,
determinuje wiele czynnikéw, miedzy innymi
osobowos¢ 0s6b biorgcych udziat w rozmo-
wach czy stopien ich znajomosci. Najbardziej
rozpowszechniony podziat styléw negocjacyj-
nych zaproponowali Roger Fisher, William Ury
i Bruce Patton w swojej ksigzce ,Dochodzac do
tak”. Zaktada on trzy style negocjacyjne: miekki,
twardy oraz rzeczowy (ramka 1). Najczesciej sto-
sowany jest styl zasadniczy (rzeczowy), faczacy

style miekki i twardy. Z zatozenia zaktada on

rozwigzanie wspélnego problemu stron (idea:
wygrana-wygrana). Jego skutecznos¢ opiera sie
na czterech podstawowych zasadach.

Cztery zasady skutecznego
negocjowania w sprzedazy

Twaj stosunek do ludzi, z ktérymi negocjujesz,
nie powinien sie przektada¢ na Twoj stosunek
do kwestii omawianych z kontrahentem. Bardzo
silnie dziafa tu reguta sympatii (lubienia) opisana
przez Roberta Cialdiniego w ksigzce ,\Wywieranie
wptywu na ludzi”. W momencie gdy Twoja
sympatia do kontrahenta rosnie, natychmiast
wzrasta rowniez ryzyko wiekszego ustepowania
i aprobowania oferowanych przez drugg strone
warunkow. Dzieje sie réwniez odwrotnie: gdy
kontrahent nie przypadnie Ci do gustu, zwykle

jego oferta jest traktowana mniej atrakcyjnie.
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‘ WSKAZOWKA Q

N Tendencja do ujednolicania wiasnych ocen (ogni-
skowanie zero-jedynkowe, czyli albo co$ jest do-
bre, albo zte) jest zjawiskiem naturalnym, jednak
wymaga duzej dozy kontroli. Skutecznym narze-
dziem wspierajagcym w tym obszarze moze by¢
umiejetnos¢ analizowania pozytywnych i ne-

gatywnych aspektéw w stosunku do 0séb, wy-
darzen, stanowisk. Jednak najwazniejszym ele-
mentem jest analiza SWOT wiasnej oferty, oparta
na zdefiniowaniu silnych i stabych stron, a takze
analiza Ciebie samego jako negocjatora-kupca
lub negocjatora-handlowca.

Kontrola wiasnych bardzo subiektywnych spo-
strzezen oraz acen jest kluczem do sukcesu w uzy-
skaniu korzystnego efektu negocjacji handlowych.

Zasada 2. Koncentruj sie na
zatozonych celach negocjacyjnych,

a nie na zajmowanych stanowiskach
W praktyce handlowej oznacza to, ze zaréw-
no kontrahenci, jak i handlowcy tak bardzo
koncentruja sie na biezacych ustaleniach, ze
zapominajg, co jest tym konkretnym celem.
Oczywiste przeciez jest, ze jedna strona chce
sprzeda¢, a druga kupic¢. Tzw. okopanie sie na
stanowiskach (okreélane czesto jako wojna
pozycyjna) nie stuzy wspdlnemu osiggnieciu za-
ktadanego celu. Wazne jest, aby koncentrowac
sie na przysztych korzysciach, a nie biezacych
czy przesztych stratach.

Zasada 3. Szukanie mozliwosci
porozumienia na kazdym etapie
negocjacji handlowych

Gdy zaczyna sie negocjacje handlowe, zwykle
podchodzi sie do nich z jakim$ zatozonym sce-
nariuszem. W momencie kiedy pojawia sie faza
rozbieznosci, moze pojawic sie przekonanie
0 niemoznosci wypracowania wspélnego sta-
nowiska. Dlatego tak istotna jest otwartos¢ na
poszukiwanie innych rozwigzan. Negocjowanie
to poszukiwanie. Tu sprawdzaja sie elementy
tzw. stylu miekkiego negocjowania, czyli duza
doza otwartosci, zaufania, partnerstwa. Pierwotne
rozwigzanie zwykle nie jest tym ostatecznym.

Zasada 4. Kieruj sie obiektywnymi
kryteriami podczas finalnego
ustalania warunkéw negocjacji

Aby negocjacje handlowe byty skuteczne, trzeba
wiedzie¢, co sie chce osiggnac. Stad tak wazne
sg zdefiniowane obiektywne kryteria oceny
koncowej negocjacji. Jest to powigzane z wy-
znaczonymi celami, ale istotne jest zdefinio-
wanie miernikéw ich realizacji, czyli tego, co
konkretnie oznacza osiagniety cel, np. okreslony
precyzyjnie prog cenowy, ilos¢ towaru, marza.

Wygrana-wygrana
Bez wzgledu na to, jaki styl negocjacji przyj-
miesz, istotne w sprzedazy, szczegdlnie ¥

y

RAMKA 1

¥ Trzy style negocjacji handlowych

Styl miekki (kooperacyjny) jest charakterystyczny dla stron, ktére znajg sie
stosunkowo dobrze, darza sie wzajemnym zaufaniem oraz wczesniej realizo-
waty ze sobg transakcje. Z racji duzej dozy zaufania strony otwarcie ze sobg
rozmawiajg na tematy trudne negocjacyjnie, sa gotowe na wzajemne ustepstwa,
s3 wobec siebie wyrozumiate. Cel negocjacji postrzegaja jako satysfakcje obu
stron przy wypracowywaniu wspélnego stanowiska. Bywa, ze strony otwarcie
ujawniajg stan wiasnych intereséw, a nawet gotowe sg do czasowych strat
wynikajacych z realizowania ustalen negocjacyjnych.

Styl twardy jest catkowitym przeciwienstwem stylu kooperacyjnego. Zwykle
pojawia sie w momentach negocjacji, kiedy jedna ze stron ma bardzo silng
pozycje negocjacyjna lub narzuca twarde traktowanie intereséw. W takiej sy-
jest skazana na natychmiastowg porazke. Styl negocjacji twardych charak-
teryzuje sie stawianiem wymagan oraz oczekiwan w sposéb zdecydowany,
bez woli ustepstw. Intencje strony narzucajacej rozwigzania nie sg do konca
znane drugiej stronie. Nie sg réwniez brane pod uwage stanowisko drugiej
strony oraz jej oczekiwania. Podczas samych negocjacji moze pojawic sie tez
wywieranie presji oraz wptywu (manipulacje). Twardy styl negocjadji niesie
jednak za sobga duze ryzyko. Moze doprowadzi¢ do jednorazowego sukcesu.
A skuteczna sprzedaz zwykle charakteryzuje sie powtarzalnoscig. Dodatkowo
podczas tego typu negocjacji tatwo jest przekroczy¢ granice etyki, kultury
osobistej oraz korporacyjnej.

Styl zasadniczy (rzeczowy) jest tym najczesciej stosowanym w negocjacjach
handlowych. taczy style negocjacji miekki i twardy. Z zatozenia zaktada on
rozwigzanie wspélnego problemu stron (idea: wygrana-wygrana). Jego sku-
tecznoé¢ opiera sie na czterech podstawowych zatozeniach/zasadach: oddziel
ludzi od problemu, skoncentruj sie na zatozonych celach negocjacyjnych, a nie
zajmowanych stanowiskach, szukaj mozliwosci porozumienia na kazdym
etapie negocjacji handlowych i kieruj sie obiektywnymi kryteriami podczas
finalnego ustalania warunkéw negocjacji.

ZRODLO: opracowanie wtasne na podstawie: R. Fisher, W. Ury, B. Patton, ,Dochodzac do tak

Negocjowanie bez poddawania sie”, Warszawa 2000

21



22 NOWA SPRZEDAZ

dtugoterminowej, jest osiggniecie modelu

koncowego w postaci wygrana-wygrana, czy-

li realnego sukcesu kazdej strony. Modelowi

temu bedzie sprzyjato zaakceptowanie podczas

negocjacji kilku kluczowych zasad:

1. Przyjmij postawe poszukujacego wspélne-
g0 rozwiazania.

2. Badzotwarty nazmienne punkty widzenia.

3. 0d poczatku komunikuj swoja gotowos¢
do prowadzenia negocjacji opartych na
wyrozumiatosci, szacunku i wspélnym celu.

4. Dopytaj druga strone, czy jest zaintereso-
wana tego typu rozmowg handlowg, a wiec
i negocjacjami opartymi na partnerstwie.

5. Negocjuj, prezentujac szczeros¢, ale nie
z petnym zaufaniem od samego poczatku.
Upewnij sie, ze druga strona réwniez do
tego dazy. Gdy z drugiej strony tego zabrak-
nie, nie wycofuj sie, zaproponuj przyjecie
partnerskiego modelu rozmowy.

6. Podkredlaji doceniaj otwartos¢ partnera biz-
nesowego, jego konstruktywne rozwiazania

wnoszone do Waszej rozmowy handlowej.

Taktyki negocjacji handlowych

W sprzedazy kazda ze stron uzywa bardzo zréz-
nicowanych taktyk negocjacyjnych. Ma to spo-
wodowag, ze partner negocjacyjny przystanie
na Twoje warunki. Stosowanie ich jest czyms

naturalnym, jednak caty czas nalezy pamietac

y

RAMKA 2

0 modelu wygrana-wygrana. W ramce 2 znaj-
dziesz 30 przyktadow taktyk wraz ze wskazdw-
kami, jak sie przed nimi bronic.

Taktyk stosowanych w negocjacjach jest
mnoéstwo. Zwykle klient podczas jednego spo-
tkania uzywa ich od jednej do trzech, czasem
czterech. Handlowiec, ktory chce sobie z nimi
radzi¢, powinien przede wszystkim mie¢ wiedze
naich temat. Oprécz tego powinien umie¢ w jak
najwiekszym stopniu wytgcza¢ emocje na rzecz
racjonalnego podejscia do biznesu. Nie da sie
réwniez unikna¢ btedéw podczas negocjacji
handlowych. Z kazdej pomytki nalezy wyciggac
whnioski i traktowac to jako lekcje bycia coraz
lepszym w sprzedazy. Poza powyzszym istotne
s3 rowniez umiejetnos¢ stawiania precyzyjnych
celéw handlowych (aby wiedzie¢, co sie chce
dokfadnie wynegocjowac) oraz bardzo solidne

przygotowanie do kazdego spotkania. ®
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Polega na powotywaniu sie jednej ze stron negocjacji handlowych na tzw. twarde dane, czyli fakty, liczby, paragrafy, regulaminy. Tego
rodzaju informacje przyttaczaja drugg strone i sprawiajg, ze pokonanie ich staje sie niezwykle trudne. Tym samym strona uzywajaca
takich argumentéw wymusza lepsze warunki negocjacyjne.

Klient: panie Piotrze, w zesztym roku kupilismy od pana ustugi za 95 00O zt. Oto zestawienie. Zalezy nam na podobnej jakosci ustug
réwniez w tym roku, jednak, patrzac przez wolumen liczby zaméwien, musimy zejs¢ z ceny jednostkowej o minimum 10%.

Handlowiec: panie Jakubie, wedtug danych, ktére mam w tym pliku Excela, liczba ustug wyniosta 15. Wczesniej uméwilismy sie, ze do
10 ustug macie cene wyzsza o 500 zt, natomiast w przedziale 11-15 cena maleje o 5%. Proponuje zatem zwiekszenie liczby ustug o do-
datkowe 10 w skali roku, co spowoduje upust o kolejne 5%, a finalnie bedziemy wszyscy zadowoleni.

Strategia obrony handlowca: handlowiec, ktéry chce sobie poradzi¢ z tego typu taktyka, musi przede wszystkim przychodzi¢ na spotka-
nia handlowe przygotowany merytorycznie, a wiec zna¢ historie zakupowa klienta, wiasng oferte i mierzalne cele, ktére chce osiagnac.
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2. TAKTYKA TZW. NISKIE] PILKI

Charakteryzuje sie tym, ze klient wyjatkowo szybko zgadza sie na zaproponowane warunki. Zwykle jest to sygnat, ze ma powody do
znalezienia alternatywy dla tego, co ma dotychczas. Moze to by¢ spowodowane réznymi elementami, np. nieptaceniem innym kontra-
hentom, co finalnie mogto go zablokowa¢ w ptynnosci finansowej.

Klient: panie Piotrze, zgadzam sie na wasze warunki. Pytanie — kiedy najszybciej jestescie w stanie mnie zatowarowac?

Handlowiec: panie Jakubie, dobrze. Zanim jednak domkniemy ustalenia, prosze mi powiedzie¢, czy co$ jeszcze jest dla pana istotne
w naszej wspotpracy? Jak realnie bedzie wygladata terminowos¢ ptacenia za faktury? Z kim jeszcze realizuje pan zamoéwienia?

Strategia obrony handlowca: handlowiec, aby poradzi¢ sobie z taka taktyka, nie moze od poczatku zgadzac sie na domkniecie transakgji,
tylko skrupulatnie docieka¢ pytaniami, o co kontrahentowi chodzi.

3. TAKTYKA ,SZOKUJACE) OFERTY”
Polega na ztozeniu zaskakujgco wysokiej (lub — w przypadku klienta — bardzo niskiej) oferty cenowej. Tym samym jedna strona negocjacji
chce sprébowac zakotwiczy¢ wysoka cene i uzyskac wyzszy zysk, jesli klient sie z nig zgodzi.
Klient: panie Piotrze, jestem gotowy to kupi¢, jednak cena zakupu musi by¢ na poziomie 2000 zt.
Handlowiec: panie Jakubie, rozumiem, ze zalezy panu na tak niskiej cenie zakupu, jednak chciatbym najpierw ustali¢, skad sie bierze taka
dysproporcja w stosunku do ceny z poprzedniego zakupu.

Strategia obrony handlowca: handlowiec, chcac poradzic sobie z tego rodzaju taktyka, musi dazy¢ do ustalenia, z czego wynika ta ,szo-
kujaca” propozycja cenowa. Analiza tych danych moze da¢ mu informacje, do ktérych moze sie odnies¢.

4. TAKTYKA AMBITNEGO OTWARCIA
To taktyka niezwykle trudna do pokonania przez handlowca, poniewaz klient dazy do wytracenia go na poziomie emocjonalnym. Swiadomie
wiec uzywa zachowan typu: émiech (,Dobry zart, panie Marcinie”), lekcewazenie (,Pan w ogéle zna sie na tej branzy?”).

Klient: panie Piotrze, pan to sobie lubi pozartowac, ale teraz to chyba robi pan sobie jaja, jesli chce mi pan to sprzedac po takiej cenie.
Gada pan jak nowicjusz branzowy.

Handlowiec: panie Jakubie, a co kankretnie w tej ofercie poza ceng jeszcze nie gra?

Strategia obrony handlowca: aby obronic sie przed t3 taktyka, handlowiec musi nauczy¢ sie oddziela¢ fakty od emacji i skupiac sie na
aspektach merytorycznych.

5. TAKTYKA TZW. SMIESZNYCH PIENIEDZY

Taktyka ta charakteryzuje sie Swiadomym pomniejszaniem przez jedng ze stron wartosci negocjacyjnej. Klient przelicza w sposéb ,za-
bawny” wartos¢ transakeji. Uzywa tym samym stwierdzen typu: ,To w sumie tylko réznica 1000 zt. Przy tej transakcji to chyba bez sensu
spierac sie o takie drobne”.

Klient: panie Piotrze, przeciez nie bedzie pan taki i opusci pan cene o 500 zt. Jestescie wielka firma, a my to w sumie tzw. mate zuczki.
Dla pana to jedynie 500 zt.

Handlowiec: panie Jakubie, dzieki, ze pan nas docenia. Dla nas te 500 zt to tez bardzo duzo. Catosciowa cena wynika z naktadéw, jakie
musimy ponies¢, zeby ta ustuga byta takiej jakosci, na jakiej panu zalezy. Jesli opuscimy cene o 500 zt, to nie do konca bedzie to ustuga
tej jakosci, na jakiej panu zalezy.

Strategia obrony handlowca: handlowiec pod zadnym pozorem nie moze wejs¢ na ten sam poziom rozmowy co klient (opartej na pozor-
nym zartowaniu) i dobrze bytoby, gdyby wyjasnit, ze z jego punktu widzenia réznica nie jest mata, a cena wynika z konkretnych sktadowych.

6. TAKTYKA SPOTKANIA SIE W POLOWIE DROGI, TZW. KRAKOWSKI TARG
Taktyka ta bywa nazywana krakowskim targiem. Polega na stawianiu wartosci negocjacyjnych zgodnie z hastem ,spotkajmy sie w potowie
drogi”, czyli na wyliczeniu srodkowej wartosci ofert obu stron. O ile jest to dopuszczalne pod katem optacalnosci przez obie strony, jest
to taktyka skuteczna i partnerska.

7. TAKTYKA ULTIMATUM CZASOWEGO
Jest to spos6b negocjowania polegajacy na okresleniu czasowego ultimatum w celu wymuszenia lub przyépieszenia decyzji zakupowej. Strona
stosujaca te taktyke chce szybko doprowadzi¢ do podpisania transakgji. Czas staje sie tu narzedziem budowania presji decyzyjnej na kliencie.
Klient: panie Piotrze, kupie to za cene 2500 zt, jednak musze miec jeszcze bezptatny serwis na rok.
Handlowiec: panie Jakubie, rozumiem pana punkt widzenia, jednak to znacznie zmienia ustalenia wzgledem pierwotnej oferty. Nie chce
podejmowac pochopnej decyzji, wiec czy da mi pan godzine na analize tej propozycji?

Strategia obrony handlowca: handlowiec, jeéli nie chce ulec presji tej taktyki, powinien wiedzie¢, ze zawsze moze w kazdych negocja-
cjach poprosi¢ o czas do namystu.



y

STOPAD-GRUDZIEN 2C

RAMKA 2

¢ 30 taktyk negocjacji handlowych, cd.

10.

1.

12

TAKTYKA NIEDOSTATECZNYCH ZASOBOW FINANSOWYCH

Taktyka bardzo skuteczna, jej gtéwnym zatozeniem jest poinformowanie kontrahenta o braku odpowiednich zasobdw finansowych potrzeb-
nych do zrealizowania transakcji po proponowanych cenach. Strona negocjacji handlowych chce tym samym przerzuci¢ odpowiedzialnoé¢
za cene na drugga strone, a to powoduje, ze druga strona musi znalez¢ jakie$ rozwigzanie cenowe typu — ekstraustuga, opust cenowy itp.
Klient: panie Piotrze, dla nas to zbyt drogo. Nie kupimy tego. Prosze przemyslec cene i zaproponowac cos rozsadnego.

Handlowiec: panie Jakubie, a jaki przedziat cenowy w ogéle wchodzi w gre? Co poza ceng jest dla pana wazne?

Strategia obrony handlowca: handlowiec, jesli chce poradzi¢ sobie z taktyka klienta, musi poszukac jego innych, pozacenowych motywoéw
zakupowych - takich jak bezpieczefnstwo i czas (serwis), prestiz (marka), jakos¢, emocje (dtugoletnia wspétpraca) itp.

TAKTYKA OKRESU TESTOWEGO

Polega na ustaleniu pewnego status quo negocjacyjnego, ale na krétki czas. Trudne do oszacowania konsekwencje kontraktu sg tatwiejsze
do przyjecia, gdy zakfada sie krétki okres ich waznosci. Takie prébne wdrozenie pozwala na przetestowanie oferty i zmniejsza ryzyko
popetnienia btedu. Jest to taktyka stosowana bardzo czesto, gdy jedna strona proponuje drugiej jakie$ rozwiazanie, ktére jest nowoscia.
Strona nabywajgca obawia sie ztego zakupu, stad wyraza obiekcje, ale okres prébny jest faktycznie okresem testéw.

Klient: panie Piotrze, dtugo zastanawialismy sie nad waszg oferta. Jest niezta. Jednak mamy obawy co do jej wdrozenia. To oznacza zakup
waszej ustugi na caty rok. Nie wiemy, co sie stanie.

Handlowiec: panie Jakubie, rozumiem wasz punkt widzenia. Trudno sie z nim nie zgodzi¢. Dlatego, abyscie czuli sie bezpiecznie, proponuje
wdrozenie ustugi najpierw na okres prébny, w postaci pilotazu, a potem to przeanalizujemy i wdrozymy dale;j.

Strategia obrony handlowca: handlowiec musi dokonac analizy rentownosci wiasnej oferty. Okres prébny jest dobrym rozwigzaniem,
jednak musi by¢ petnopfatny, mimo ze klient moze chcie¢ mie¢ okres prébny w tym okresie bezptatnie, w ramach tzw. testowania.

TAKTYKA SWOBODNEGO FANTAZJOWANIA

Polega ona na chwilowym zawieszeniu podczas rozméw handlowych tematéw bezposrednio zwigzanych z transakcjg na rzecz wszelkiego
rodzaju tematéw pobocznych. Powoduje to nagte rozmycie tematyki negocjacyjnej, wprowadza zamieszanie i przede wszystkim rozcigga
negocjacje w czasie, na czym prawdopodobnie zalezy jednej ze stron.

Klient: panie Piotrze, a tak z innej beczki, bierzecie w tym roku swoich klientéw na wycieczke?
Handlowiec: panie Jakubie, juz cos wiem na ten temat, ale pozwoli pan, ze dokorczymy najpierw biznes, a potem opowiem panu, jak sprawa wyglada.

Strategia obrony handlowca: handlowiec, nie chcac ulec tej taktyce, musi przed spotkaniem postawic sobie konkretne cele operacyjne
i konsekwentnie sie ich trzyma¢, zachowujac dobra relacje z klientem. Wejécie na spotkanie z wyznaczonymi celami biznesowymi po-
woduje wieksza Swiadomos¢ jego efektywnosci.

TAKTYKA WYPUSZCZANIA PROBNEGO BALONU
Jest to taktyka polegajaca na stworzeniu hipotetycznej sytuacji tylko po to, aby wyciagna¢ informacje od drugiej strony na temat moz-

liwych ustepstw, np. cenowych. Jedli strona udzieli potrzebnych informacji, mozna znacznie skréci¢ negocjacje i osiagnac lepsza cene.
Klient: panie Piotrze, jesli zakupie u pana pakiet materiatéw dwukrotnie wiekszy, to ostatecznie na jaka cene bede mégt liczy¢?

Handlowiec: panie Jakubie, opierajac sie na waszej historii zakupowej, widze, ze zamawiacie zwykle mniej. Wiec urealnijmy pana zamé-
wienie, unikniemy przektamania cenowego.

Strategia obrony handlowca: handlowiec powinien wprost komunikowac klientowi, ze chce rozmawiac o realnej sytuacji cenowej oraz
realnym zamoéwieniu. Podejmowana decyzja o progach finansowych powinna w takich przypadkach by¢ oparta na realnych potrzebach
klienta. Rolg handlowca jest je ustali¢.

TAKTYKA JEDEN DO TYLU ZA DWA DO PRZODU

Taktyka polega na Swiadomych ustepstwach w mniej istotnych obszarach. Pozwoli to by¢ twardszym negocjatorem w obszarach dla strony bardziej
istotnych dla strony. W rzeczywistoéci Swiadomie realizuje sie swoje cele biznesowe, gdyz ustepstwo daje mozliwos¢ osiagniecia lepszego rezultatu.
Handlowiec: panie Piotrze, proponuje ze swojej strony zamiast 30 dni pfatnosci termin 60-dniowy, gdyz — jak zrozumiatem — na tym
panu zalezy. Jednak proponuje jednoczesnie, aby upust cenowy zamiast standardowych 10% byt na poziomie 15%.

Strategia obrony handlowca: handlowiec podczas diagnozy oczekiwan powinien sie zastanowi¢, na czym realnie klientowi zalezy, oraz
podzieli¢ potencjalne obiekcje na kluczowe i marginalne.
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TAKTYKA ROSY)SKIEGO FRONTU
Jest to bardzo prowokatywna taktyka negocjacji, gdyz zaktada postawienie kontrahenta w sytuacji wyboru miedzy dwoma opcjami, z ktérych kazda
jest dla niego mato korzystna. Ma ona za zadanie wprowadzi¢ klienta w sytuacje, w ktérej bedzie zmuszony dokonaé wyboru tzw. mniejszego zfa.

Klient: proponuje termin ptatnosci S0 zamiast 60 dni, bo takie zasady obowigzujg w naszej firmie. Jednoczesnie zalezy mi, aby opust
cenowy zamiast standardowych 10% byt na poziomie 15%.

Handlowiec: panie Jakubie, wszystkim waszym warunkom nie jesteSmy w stanie sprostac. Jesli zgodze sie na termin, to juz bez straty na
marzowosci. Niech pan sie zastanowi, na czym panu bardziej zalezy.

Strategia obrony handlowca: dla firmy, ktéra zwykfa pracowac na fakturach 14-dniowych, jest to nie lada wyzwanie, gdyz grozi to przy
duzym kontrakcie utratg ptynnosci finansowej. Stad handlowiec powinien sie kierowaé w argumentacji zasadg dociekania, co faktycznie
dla klienta jest najwazniejsze.

. TAKTYKA OBNAZENIA CHWYTOW NEGOCJACYJNYCH

Polega ona na powiedzeniu drugiej stronie bezposrednio podczas rozmowy, ze rozumie sie ten chwyt negocjacyjny. Ma to na celu ob-
nazenie trikdw drugiej strony i ich zneutralizowanie, bo kontrahent musi sie do tego w jakié sposéb odnies¢. Taka taktyka sprawdza sie
szczegblnie, gdy ktos posuwa sie do uzywania technik wywierania wptywu bliskich manipulacji lub nig bedacych.

TAKTYKA GRY NA ZWLOKE

Taktyka bardzo czesto stosowana w obszarach sprzedazy. Gdy strona kupujaca jest bardzo zainteresowana ofertg i chce z niej skorzystac,
ale za lepsza od oferowanej cene, zaczyna gra¢ na zwtoke, czyli opéZniac ostateczne uzgodnienia, podpisanie zaméwienia, proces realizacji.
Wychodzi z zatozenia, ze jesli przetrzyma sprzedajacego, osiagnie zamierzony efekt cenowy, bo sprzedajacy wymieknie.

Klient: mamy juz uzgodnione prawie wszystko, ale te dwa ostatnie punkty beda u nas jeszcze przez jakis czas, dtuzszy czas, sprawdzane.

Handlowiec: rozumiem, ze macie takie procedury i cenicie sobie poczucie bezpieczenstwa. My spokojnie zaczekamy, prosze jednak
pamietac, ze ksztatt tej oferty oraz warunki cenowe sg wazne tylko przez dwa tygodnie, liczac od dzis.

Strategia obrony handlowca: handlowiec, aby poradzi¢ sobie z t3 taktyka, musi przejac inicjatywe i sprawic, ze to klient bedzie miat
narzucone pewne rozwigzania okreslone czasowo.

TAKTYKA WITANIA SIE Z GASKA

Taktyka opierajaca sie na tzw. zmeczeniu przeciwnika, czyli przedtuzajacym sie w nieskonczono$¢ procesie decyzyjnym. Dodatkowo jest
ona bardzo czesto powigzana z inna taktyka, polegajaca na delegowaniu decyzyjnosci na inne osoby w firmie, na ktére Twéj kontrahent
podobno nie ma wptywu, np. dwéch prezeséw. Handlowiec, ktéry myslat, ze juz finiszuje z umowa (wita sie z gaska), nagle zaczyna by¢
w sytuacji permanentnego wyczekiwania, co stanie sie dalej. Przedtuzajacy sie proces decyzyjny powoduje zmeczenie taka wspotpraca.

Klient: nasz proces decyzyjny troche potrwa. Oferte musza przeanalizowac i zatwierdzi¢ obaj prezesi.

Handlowiec: doskonale to rozumiem. Jedyne, na co uczulam, to terminy waznosci oferty. Po tym czasie nie mam pewnosci, ze bede mégt
zaproponowac takie warunki, jak w obecnej ofercie.

Strategia obrony handlowca: aby sobie z tym poradzi¢, warto jest precyzyjnie definiowa¢, do kiedy zaproponowana przez handlowca
oferta jest wazna. Po tej dacie, jedli klient jest rzeczywiscie zainteresowany, zmusi go to do szukania porozumienia, ale pozycja handlowca
jest silniejsza, bo pokazat, ze chce, ale juz nie musi.

TAKTYKA ZDARTE]) PLYTY

Taktyka opiera sie na wywotaniu u partnera handlowego poczucia impasu, czyli przekonaniu go, ze ,uparlismy sie na swoim stanowisku,
i tyle”. Polega na permanentnym powtarzaniu wtasnego stanowiska. Sprawia to, ze kontrahent nie moze sie przez nie przebic i zgodzi
sie na ustepstwa, bo mysli, ze to Twoje jedyne akceptowalne stanowisko.

Strategia obrony handlowca: handlowiec, ktéry nie chce ulec tej taktyce, powinien dazy¢ do dialogu z klientem, podczas ktérego ustali
znim, na czym mu zalezy i z czego wynika ten upér. Klienta sg w stanie przekonac jedynie racjonalne argumenty.

TAKTYKA NA NUDZIARZA

Taktyka negocjacji handlowych bardzo niebezpieczna dla handlowcéw mato doSwiadczonych. Dotartszy na spotkanie handlowe, spoty-
kaja kontrahenta, ktéry nastawia sie na stuchanie i jednoczeénie demonstracyjnie okazuje swoje znudzenie i brak zainteresowania. Dla
handlowca jest to deprymujace i prébuje on na site znalez¢ punkt zaczepienia do zainteresowania nabywcy. Zwykle prébuje zrobi¢ to
przez ceng, tym samym od poczatku zgadzajac sie na ustepstwa.

Strategia obrony handlowca: jedynym sposobem skutecznego poradzenia sobie z t3 taktyka jest préba znalezienia innych obszaréw
waznych dla nabywcy, takich jak np. bezpieczefstwo wspotpracy czy szybki serwis.
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19. TAKTYKA ,NA SZEFA"
Taktyka polegajaca na pozornym przekierowywaniu decyzyjnosci na inne osoby w firmie, np. ksiegowa, prezesa, szefa sprzedazy,
kierownika. Handlowiec w pewnym momencie jest zdezorientowany, poniewaz sam juz nie wie, czego sie spodziewac i z kim dalej ma
rozmawiac. Jesli sciezka decyzyjna sie przedtuza, handlowiec jest bardziej sktonny do ustepstw, gdyz zaczyna dziata¢ reguta wywie-
rania wptywu - reguta konsekwencji, ktéra oznacza, ze jesli juz tak sie zaangazowatem w caty proces sprzedazy, to chce go domknac.

Klient: panie Piotrze, oferta poszta do prezesa.Zapozna sie i da informacje zwrotng. To on jest decyzyjny. Ja tylko przyjmowatem oferty.

Handlowiec: dobrze, panie Marku. To w tej sytuacji proponuje, aby pan mnie umoéwit z prezesem. Takie spotkanie pozwoli na doktadne
przedstawienie szczeg6tow ofertowych, a ja bede pana ambasadorem u szefa.

Strategia obrony handlowca: sposéb radzenia sobie z tg taktyka polega na dazeniu od samego poczatku do rozméw z osoba decyzyjng
oraz postawieniu sobie realnego, dobrze zdefiniowanego i mierzalnego celu sprzedazowego.

20. TAKTYKA GROZBY
Jest to technika negocjacyjna charakteryzujaca sie agresywnym stanowiskiem jednej ze stron. Przybiera forme jednostronnego zadania,
nie dopuszcza modyfikacji warunkéw. Zwykle charakteryzuje postawe strony, ktérej nie zalezy na zakupie, ale gdyby handlowiec zgodzit
sie na zaproponowane warunki, bedzie to doskonata okazja do zakupu po niskich cenach. Stad z punktu widzenia kupca przyjecie taktyki
przedstawienia skrajnej oferty jest bardzo optacalne.

Strategia obrony handlowca: nie ma narzedzia, ktére pomogtoby handlowcowi poradzic¢ sobie z tego rodzaju taktyka. Jezeli juz handlo-
wiec rozpozna, w co gra zakupowiec, moze jedynie wycofac sie z transakgji.

21. TAKTYKA WYCOFANIA SIE Z NEGOCJAC)I

To skrajna forma negocjowania handlowego. Polega na wycofaniu sie z negocjowanych warunkéw na pewnym etapie rozmowy handlo-
wej i zaprezentowaniu nowych oczekiwan. Celem strony jest uzyskanie znacznie lepszych warunkéw. Takie przeramowanie w procesie
handlowym jest jednak ryzykowne i moze zaowocowac utrata zaufania, a nawet zerwaniem negocjacji handlowych. Moze jednak by¢
opfacalne, jedli strona druga, bojac sie utraty zamoéwienia, zgodzi sie na proponowane warunki. Dodatkowym zagrozeniem jest wspomnia-
na powyzej utrata zaufania, ktéra moze powodowac, ze handlowiec nie bedzie wiecej myslat o tej wspétpracy jako o perspektywicznej.

22. TAKTYKA PRZELADOWANIA INFORMACY)NEGO

Jej skutecznos¢ polega na przekazaniu stronie takiej ilosci danych oraz watkéw pobocznych, ze handlowiec traci orientacje, co jest wazne,
a co mniej wazne. Tym samym kupujacy rezygnuje z nieistotnych detali na rzecz waznych dla siebie kwestii, o ktérych rozmawia zdecy-
dowanie i twardo. Zwykle kupiec zyskuje doskonatg powtarzalna cene za jednorazowa strate.

Handlowiec: powiedziat Pan, ze istotne s3 dla pana cena oraz bezpieczenstwo logistyczne. Ktéry z tych elementéw jest dla pana istot-
niejszy? Pytam, poniewaz chce przedstawic¢ najlepsze rozwigzanie mozliwe dla obu stron.

Strategia obrony handlowca: handlowiec moze obronic sie przed t3 taktyka przez konsekwencje w systematyzowaniu zbieranych
informacji oraz dopytywanie klienta o sprawy, o ktérych ten opowiada.

23. TAKTYKA ATAKU PERSONALNEGO
Jest to taktyka postrzegana w sprzedazy jako negatywna i okresla sie ja mianem ,brudnego chwytu negocjacyjnego”. Polega na odejsciu
w rozmowie od watkéw merytorycznych na rzecz méwienia o negatywnych cechach oséb lub firmy handlowca. Wywotuje to zwykle
emocjonalng reakcje handlowca, wzbudza poczucie braku wiary we wtasng oferte i mozliwosci.

Klient: jest pan niekompetentny. / Pan zwyczajnie éciemnia, w ogdle sie pan na tym nie zna.

Handlowiec: panie Karolu, mam wrazenie, ze rozmowa przestaje by¢ merytoryczna. Obojgu nam zalezy na sukcesie handlowym, wiec
skupmy sie na aspektach kluczowych.

Strategia obrony handlowca: handlowiec, aby poradzi¢ sobie z taka taktyka klienta, przede wszystkim nie moze ulec emocjom i powinien
racjonalnie powiedzie¢ klientowi, ze rozmowa jest niemerytoryczna, a oceny personalne utrudniaja dialog handlowy.

24. TAKTYKA BADANIA SPOJNOSCI PARTNEROW
Taktyka ta jest bardzo czesto stosowana przez klientéw, ktorzy prowadza rozmowy handlowe z dwoma przedstawicielami handlowymi repre-
zentujacymi jedna firme. W momencie kiedy klient dostrzeze réznice miedzy handlowcami, natychmiast to wykorzysta, poszukujac momentéw
niespdjnosci. W ten sposéb ,rozmontuje” potencjat teoretycznie silniejszych negocjacyjnie handlowcéw, a ktérys z nich odstoni wieksze mozliwosci
udzielenia opustéw. Tym samym, pracujac na braku spéjnosci, jest w stanie uzyska¢ warunki dla siebie lepsze.

Strategia obrony handlowca: handlowcy, nie chcac ulec tej regule, powinni przede wszystkim ustali¢ uspéjnione mozliwosci negocjacyjne,
zdefiniowac precyzyjnie cele, ktére chcg osiggnag, i kansekwentnie sie ich trzymac podczas rozméw.
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TAKTYKA DOBREGO | ZLEGO POLICJANTA

Gdy na spotkaniu z handlowcem pojawiaja sie dwie osoby, mozna spodziewac sie taktyki, w ktérej jedna z nich bedzie mitym, dyskutujacym
przyjaznie klientem, a druga wrecz przeciwnie. To sygnat, ze grajg dobrego i ztego policjanta. Podczas spotkania beda stosowaty zmienne
stanowiska i wprowadzaty zmienne nastroje. Ich celem jest osiagniecie zysku, bo handlowiec, bedac miedzy mtotem a kowadtem, jest
sktonniejszy zejs¢ z pierwotnych warunkow.

Klient: chce, zeby pan wiedziat, ze ja bym sie zgodzit, ale kolega jest w tej sprawie kompletnie nieustepliwy, wiec jesli on tak stawia sprawe,
to nic z tym nie zrobie, mimo ze bym bardzo chciat.

Strategia obrony handlowca: handlowiec, chcgcy skutecznie opierac sie tej technice, powinien nie ulega¢ emocjom, traktowac obu
partneréw z réwnga uwaga i opierac sie na racjonalnych argumentach.

TAKTYKA ODWLEKANIA STARTU SPOTKANIA

Wydawatoby sie, ze to juz przestarzafa taktyka, ale okazuje sie, Ze nadal stosowana, i to z sukcesami. Pomimo uzgodnionego czasu spo-
tkania klient przeciaga jego rozpoczecie. Jego celem jest zmeczenie handlowca oczekiwaniem i mys$leniem o spotkaniu. Jesli handlowiec
jest zmeczony, naturalnie staje sie bardziej ulegty.

Strategia obrony handlowca: sposobem obrony przed tego rodzaju taktyka jest préba przyspieszenia startu spotkania przez po-
informowanie klienta, ze ma sie ograniczony czas. Innym sposobem jest natychmiastowe przetozenie spotkania na inny dogodny
dla obu stron termin.

TAKTYKA BLEFU KONKURENCY)NEGO

Jedna z najskuteczniejszych taktyk negocjacji handlowych. Klient poréwnuje oferty i wskazuje oferty konkurencyjne jako lepsze. Moze
nawet posunac sie do przedstawiania nieprawdziwych cen. Jego celem jest zejscie w zakupach do najnizszej mozliwej ceny.

Klient: oferta konkurencji jest znacznie lepsza, wiec o czym tu rozmawiac...?

Handlowiec: cieszy mnie, ze jestesmy z konkurencjg wsréd najlepszych. A na czym konkretnie polega przewaga ich oferty? Czy mogli-
bysmy ja wspélnie przeanalizowa¢, poréwnujac z nasza?

Strategia obrony handlowca: handlowiec, ktéry chce sobie z tym poradzi¢, nie moze ulec emocjom, tylko powinien spokojnie poprosi¢
klienta o przedstawienie faktycznych cen (realnej oferty konkurencji). Wéwczas ostabia blef klienta, zmuszajac go tym samym do roz-
mowy o ofercie juz ze znacznie silniejszej pozycji.

TAKTYKA NIEFORMALNEGO ZMIEKCZANIA

Podczas rozméw handlowych jedna ze stron przerywa rozmowe biznesowa i proponuje wspélne zapalenie papierosa. Te niefor-
malne zachowanie ma spowodowac rozluZnienie rozmowy i prébe przejscia na poziom mniej formalny. Zaczyna tu dziatac reguta
wywierania wptywu spotecznego okreslana mianem reguty sympatii. Charakteryzuje sie ona tym, ze jesli kogo$ darzymy sympatia,
jesteSmy bardziej sktonni iS¢ na ustepstwa.

Strategia obrony handlowca: sposobem obrony przed tego rodzaju dziataniami jest racjonalizowanie przez handlowca sytuacji, czyli
umiejetnos¢ oddzielenia osobistej sympatii do klienta od biznesu.

TAKTYKA NEGOCJOWANIA ,NA RATLERKA"

Jest to taktyka stosowana zaréwno przez handlowcéw, jak i przez klientéw. Polega na odwotywaniu sie do wspétczucia i szlachetnosci
drugiej strony i ma na celu wywotanie empatii i checi niesienia pomocy.

Klient: jestem kupcem, zatatw mi to, bo mnie zwolnia.

Handlowiec: kup to, prosze, ode mnie. Mam na to plan. Jak nie sprzedam, to mnie zwolnia.

Strategia obrony handlowca: sposobem bronienia sie przed tego rodzaju taktyka jest opisana powyzej umiejetnos¢ oddzielania sytuacji
od osoby. Jednak zawsze powinna przyswiecac Ci idea negocjacji wygrana-wygrana.

TAKTYKA PLASTROW SALAMI

Taktyka negocjacji handlowych polegajaca na stawianiu systematycznie niewielkich wymagan. Celem takiej strategii jest uzyskanie
wiekszej liczby ustepstw. Gdy od razu drugiej stronie powiedziatoby sie o wszystkich oczekiwaniach, zapewne nie zgodzitaby sie na
nie. W tej sytuacji systematycznos¢ daje znacznie wieksze efekty.

Strategia obrony handlowca: handlowiec, ktéry chce sobie poradzic z klientem, ktéry stosuje tego rodzaju taktyke, powinien przed
zaprezentowaniem swojej oferty przeprowadzi¢ doktadne badanie potrzeb i oczekiwan klienta. Pozwoli mu to zminimalizowaé
zaktadany efekt tej taktyki.



5/ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« jakich 8 kluczowych zasad
warto przestrzegac pod-
czas negocjacji,

« Naczym polegaja gry
negocjacyjne ,jaja ptaka
dodo” i ,dwie potéwki
pomaranczy”.

#TEMAT NUMERU #SKUTECZNE TECHNIKI NEGOCJAC)I | OBRONY CENY

8 ZELAZNYCH
ZASAD NEGOCJACJI

- KOMPENDIUM DLA
HANDLOWCOW

Pracujac w sprzedazy, czy tego chcesz, czy nie, codziennie bedziesz
poddawany wptywowi ze strony kontrahentow. Przygotuj sie na to.
Kazdy negocjuje. Nawet Twoja babcia to robi — kiedy idzie na rynek,
mowi do sprzedawcy, ze obok widziata tadniejsze pomidory. Straszac
go konkurencja, obniza wartos¢ towaru. Zna zasady, bo regularnie

robi zakupy na targu, i dba o swoje interesy.

to subiektywne kompendium dla han-
0 dlowcéw, ktére zdecydowanie pomoze Ci
podnies¢ swiadomosc i efektywnoé¢ w obszarze
negocjacji. To moje zelazne zasady ograniczone
do spraw najbardziej istotnych i uwzgledniajace
aspekty negocjacji samej ceny.

1. Badz miekki dla ludzi,

a twardy dla interesu

Czy na podstawie entuzjazmu rozméwcow i at-

mosfery negocjacji mozna wnioskowac, ze szanse

na kontrakt sg bardzo wysokie? Teoretycznie tak.
Po poczatkowej ztosci przyszedt czas

na refleksje. Nasi rozméwecy byli po prostu

‘ PRZYKLAD

profesjonalni. Bardzo przyjazni i otwarci, przez
co wydrenowali nas ze wszystkich informacji,
ktérych potrzebowali, a finalnie ich celem byto
podjecie decyzji najlepszej z punktu widzenia
ich intereséw. Bez sentymentow.

Jako o przyktadzie twardych negocjacji
czesto mozna ustysze¢ o kupcach handlowych,
tzw. zakupowcach, ktérzy od poczatku do kon-
ca sg ostrzy jak brzytwa. Nie da sie z nimi po-
rozmawia¢, wszystko sprowadzajg do Excela
i straszenia konkurencja lub zerwania kontraktu.
Zapewne nasladujg postawy, ktére gdzie$ wcze-
Sniej zobaczyli — takie, ktére faktycznie czesto

prowadza do ,skrojenia” kontrahenta, natomiast

@

N Pare lat temu uczestniczytem ze wspdlnikiem w przetargu w branzy hotelarskiej. Podczas ostatniego etapu, kt6-

rym byta bezposrednia prezentacja ustug, naprzeciwko nas siedziato pare oséb, a atmosfera rozmoéw byta wy-

Smienita. Wyszlismy bardzo zadowoleni, rozmowy byty ,gtebokie”, a uczestnicy spotkania wydawali sie przy-
jaznie nastawieni i zainteresowani proponowanymi rozwigzaniami. Jednak nasza oferta zostata odrzucona bez

wiekszych ttumaczen. Pani przekazujaca wiadomos¢ byta oschta i lakoniczna — podobno byto pare punktéw,

w ktérych bylismy stabsi.
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z punktu widzenia intereséw obu stron nie jest
to taktyka optymalna. Nie nawigzg w ten spo-
séb wspotpracy satysfakcjonujacej obie strony.
Jesli przelicytujg stawke, to zmusza dostawce
do kombinowania (co moze wptyna¢ na jakos¢
produktu czy obstugi) i zyskaja kontrahenta, kt6-
ry czuje sie przegrany i gotowy w kazdej chwili
,wbi¢im n6z w plecy”.

O wiele bardziej doceniam postawy mie-
szane, podczas ktérych negocjatorzy dbaja
0 atmosfere rozmoéw, stosujg narzedzia budo-
wania relacji (przy negocjacjach bardzo dobrze
sprawdza sie ,etykietowanie” — o konkretnych
narzedziach przeczytasz w ,Nowej Sprzedazy”,
nr 5/2016"), a za chwile, gdy przechodza do waz-
nych dla nich kwestii, staja sie twardzi i nie-
ustepliwi. Przynosi to znacznie lepsze efekty.

A ZAPAMIETAJ! Q

N W negocjacjach najlepszym rozwigzaniem jest

tzw. win-win, czyli sytuacja, w ktérej obie strony
ochronity swoje interesy i sa zadowolone z wy-
pracowanego rozwigzania. Wskutek pewnej dozy
otwartosci dostrzegty nowe mozliwosci wspot-
pracy, ktérych wczesniej nie byto na stole nego-
cjacyjnym. Bardzo czesto jest to ujecie teoretyczne,
a rozmowy sprowadzaja sie do tego, ze obie stro-
ny daza do znalezienia kompromisu, w ramach

ktérego tracg czes¢ z tego, na czym im zalezato.

Zeby twarzy¢ nowe rozwigzania, potrzeba
wzajemnego zaufania i troche otwartosci. Wtasnie
dlatego postawa ,miekko do ludzi” sie optaca.
Przez wyciagniecie informacji o prawdziwych
i dalekosieznych celach drugiej strony mozna
potaczy¢ pewne kwestie, okresli¢ wage poten-
cjalnych ustepstw, pozwali¢ sobie na odrobine
kreatywnosci. | kiedy wiadomo, co jest wazne, za-
wsze znajdzie sie czas na to, by twardo tego bronic.

Dobry negocjator potrafi rozmawia¢, posze-
rza¢ pole negocjacji, odnajdujac nowe punkty
wspoblne, zadaje duzo pytan. Rozluznienie part-
nera negocjacji to wcigz niedoceniane narzedzie,
a skoro negocjacje maja doprowadzi¢ do kon-
traktu, czyli dalszej wspoétpracy, to warto zadbac
o dobre skojarzenia juz od ich poczatku.

1. A.Szaran, ,Co$ z niczego, czyli o sztuce budowania relacji”,
,Nowa Sprzedaz”, nr 5/2016.

OCJACJI - KOMPENDIUM DLA HANDLOWCOW

Usztywnianie sie ludzi w trakcie negocjacji
dobrze pokazujg przyktady gier negocjacyjnych
,Jjajo ptaka dodo” lub ,dwie potéwki pomaranczy”
(ramka1). Kiedy bedziesz rozmawiac, to znajdziesz

bardziej efektywne rozwigzania.

2. Stanowiska to nie interesy i cele

W czasie negocjacji oczekiwania obu stron
czesto s3 zupetnie odmienne. A gdy nie ma
przedziatu zgodnosci, to oczywiscie negocjacje
nie zakonczg sie sukcesem. Czasami naprawde
nie mozna zaoferowac czegos, czego potrzebuje
druga strona, wiec teoretycznie mozna odejs¢

od stotu bez zadnego porozumienia.

‘ PRZYKLAD @

N Twdj klient chce budowac konstrukcje przy uzyciu technologii x, a Ty masz tylko technologie y.
Albo: sprzedajesz mieszkanie, a potencjalny kupiec méwi, ze kluczowe jest dla niego miejsce po-
stojowe pod budynkiem. Pod Twoim blokiem nie ma parkingu — on od razu nie dopytat, wiec
niby pomytka. Czy masz juz rezygnowac? Nie.

To, co prezentujg rozmowcy, to tylko stano-
wiska, wierzchotki gor lodowych. Takie géry, z
perspektywy poziomu lustra wody, sie nie sty-
kaja — tak jak owe prezentowane stanowiska.
Gdybysmy jednak mogli zajrze¢ pod wode, to
bysmy odkryli, ze s3 tak szerokie, ze ich podsta-
wy sie w pewnym momencie t3cza we wspoélng
catos¢. Zatoéz, ze dzieki zejsciu pod wode, az do
podstaw intereséw i celéw stron, uda Ci sie zna-
lez¢ jaka$ czes¢ wspolng i porozumienie.

Potencjalny posrednik w sprzedazy Twoich pro-
duktow (wiasciciel hurtowni), méwiag, ze cena jest
najwazniejsza, moze mie¢ na mysli wiele czynnikdw:

»  chce zarobi¢ jak najwiecej, >

¥ Przyktady gier negocjacyjnych

» Jajo ptaka dodo - s3 dwaj konkurenci do zakupu jednego unikatowego
jaja ptaka. To jest jedyna szansa — drugiej nie bedzie. Poczatkowo kupcy
licytujg sie i staraja przekonywac sprzedawce. Czesto jeden z nich wygrywa.
Tylko tym, ktérzy zaczeli rozmawiac z konkurentem i szukac jakiegos
innego wyjscia z sytuacji, udaje sie odkry¢, ze jeden potrzebuje z6ttka,
a drugi skorupki. W tej sytuacji dobro staje sie podzielne i wszyscy zyskuja.

» Dwie potéwki pomaranczy — dwie osoby potrzebujg jednej pomaranczy
i finalnie zwykle w ramach kompromisu dzielg jg na pét. Czesto, gdyby sie
dogadaty, okazatoby sie, ze jedna z nich potrzebuje migzszu na sok, a druga
skérki, wiec owoc mozna byto podzieli¢ bardziej efektywnie (win-win).

29
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» chce, by towar rotowat, a to wigze sie z ceng,

»  boisie mrozenia kasy w kolejnym towarze,

» nie chce przepfaca¢, obawia sie dziatan kon-
kurencji, tego, ze ktos inny bedzie oferowat

towar taniej.

Tak ujete interesy i cele tatwiej zaspokoi¢
- tymczasem stanowisko ,cena jest najwazniej-

sza” blokuje handlowca.

‘ WSKAZOWKA 9

W przypadku problematycznych stanowisk nale-
7y zadawac pytania:

N, Czym sie pan kierowat, wybierajac technologie x?",
N, Co spodziewa sie pan osiagnad, stosujac te metode?”,
N ,Dlaczego garaz jest dla pana tak wazny?”,

N ,Co ma pan na myéli, méwiac...?" itp.

‘ PRZYKLAD, CD. @

N Moze sie okazac, ze klient, szukajac technologii x,
szuka bezpieczenstwa formalnoprawnego, bo ma
ona certyfikaty i cieszy sie uznaniem inspektoréw.
Na taki cel fatwiej odpowiedzie¢, bo moze sig oka-
za¢, ze Twoja technologia y tez ma certyfikaty, a po-
nadto mozesz dla klienta zrobi¢ co$ dodatkowego
w kwestii pomocy przy odbiorach czy dokumentagji.

Klient, ktéry méwit o garazu pod blokiem, kiero-
wat sie doswiadczeniami z poprzedniego miejsca
zamieszkania, gdzie bez wtasnego miejsca posto-
jowego dtugo kazdego dnia szukat miejsca do za-
parkowania, co przektadato sie na stres i stracony
czas. Ty tymczasem myslates, ze chodzi mu o co$
innego, a teraz mozesz wskaza¢ mu pobliski par-
king, gdzie zawsze bedzie czekato na niego miej-
sce. Przy odpowiednim zaprezentowaniu innych
atrakeyjnych aspektéw mieszkania moze to zawa-
2y¢ na pozytywnej decyzji zakupowej.

3. Przygotowanie jest kluczowe

Dobre porozumienia to nie przypadek, a dzieto

czasami wymaga godzin przemyslen. Nie czekaj na
propozycje, sam aktywnie je stwérz i zaproponu;j.
W negocjacjach korzysta ten, kto wyznacza pozycje

startowe. Szczegélnie w przypadku braku informa-
gji, gdy jedna strona zwykle czeka na propozycje

drugiej, ten, kto pierwszy rzuca ceng, w pewnym

sensie kotwiczy pierwsze stanowisko i wyznacza

pole negocjacji, w ktérych finalne porozumienie

niewiele odbiegatoby od pierwszej propozycji.
W wiekszosci przypadkéw dysponujesz jednak
pewnymi informacjami. Wskazéwki, jak przygo-

towac sie do negocjacji, znajdziesz w ramce 2.

4. Dbaj o atrakcyjnosc¢ propozycji

Aby mozna byto sie porozumie¢ w jakiejkolwiek
kwestii podlegajacej negocjacjom, a szczegblnie
w perspektywie obszaru ceny, Twéj potencjalny
klient musi najpierw podjac decyzje w swojej
gtowie, ze chciatby mie¢ oferowane przez Ciebie
dobra.Zasada jest prosta: im lepsza prezentacja
oferty (taka, ze klient zrozumie réznice miedzy
Tobg a innymi oferentami i pomysli, ze to bytby
najlepszy wybér) — tym mniej liczy sie cena. Czyli
fatwiej o porozumienie. Im mniejsze rozumienie
atrakcyjnosci Twojej oferty u klienta, czyli postrze-
ganie jej tak jak innych, tym trudniej w trakcie
negocjacji bedzie utrzymac zadowalajacg Cie mar-
ze. Skoro dla klienta wszystko jest na jednym
poziomie, to racjonalne, ze nie ma powodu, by

doptacac do Twojej propozycji.

‘ RAMKA 2

LISTOPAD

GRUDZIEN 2017

¢ Przygotowanie do negocjacji krok po kroku

Wyznacz kwestie, ktore moga by¢ negocjowane (terminy, ceny, logistyka, ilosci itp.).

Nadaj waznos¢ poszczegblnym kwestiom (istotnym zaréwno dla Ciebie, jak i dla
Twojego partnera w negocjacjach — moze to by¢ waga A, B, 0). W ten sposéb
wida¢, o co mozesz grac, a na czym zalezy drugiej stronie. Cena w wiekszosci
przypadkéw u obu stron bedzie miafa najwyzszy priorytet, dlatego warto mie¢
inne rzeczy, ktére mozna rzuci¢ na wage. Wyznaczenie priorytetéw decyduje
tez o przyjetych stylach negocjacyjnych.

Ustal propozycje wejscia i wyjécia z uwzglednieniem BATN-y (ang. best alter-
native to a negotiated agreement). Musisz wyliczy¢ to, co sie da, by wiedzie,
z czym startujesz, ale musisz mie¢ tez wyliczone pozycje, w ktérych biznes
przestatby Cie interesowac.

Uwazaj, by nie wpas¢ w putapke konsekwencji dtugich negocjacji. Spotkatem
sie z tym, ze na szkoleniach trenerzy poswiecaja dwie godziny, by uczy¢ lu-
dzi wyznacza¢ BATN-g, ktéra wystapi tam, gdzie dobro bytoby niepodzielne,
tzn. jesli nie sprzedam Tobie, to sprzedam komus innemu”. Jesli ktos proponuje
mi za auto 20 000 zt, to rozmawiajac z kolejnym kupcem, juz mam BATN-e na
tym poziomie i moge negocjowac troche bardziej twardo. W praktyce zazwyczaj
BATN-y z pozycji przedstawiciela handlowego nie mozna wyznaczy¢ i jest to
zagadnienie hipotetyczne, bo towaru moze by¢ tyle, ilu chetnych, wiec co naj-
wyzej mozna ustali¢ WATN-e (ang. worst alternative to negotiated agreement),
czyli jesli Twoja partia towaru moze sie zepsud, jesli jej nie sprzedasz, to ta strata
to Twoja WATNA. Obie kwestie wptywaja na Twoje zachowania negocjacyjne.
Utdz propozycje dla partnera, potacz kilka obszaréw i zajmij sie argumentacja
(taczenie obszaréw pomaga tez wyjs¢ z impasu).
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To na etapie przygotowania i prezentacji oferty,
a nawet wczesniej, na etapie badania potrzeb znaj-
duje sie Zrédto efektéw negocjacyjnych.
Jednocze$nie kazde rozwiazanie, do ktérego
chcesz przekona¢ w czasie negocjacji, powinno
by¢ przedstawiane tak, by klient miat szanse
zrozumie¢, ze jest korzystne réwniez dla niego.
Czesto propozycja jest dobra dla klienta, ale on
tego po prostu nie rozumie. Oferte najlepiej
zaprezentowag, korzystajac z techniki Cecha
— korzys¢ — obraz, ktéra przedstawit Roman
Kawszyn w ,Nowej Sprzedazy”, nr 3/2016.

5. Walcz o , efekt zwyciezcy”

Czy zdarzyto Ci sie kiedys, ze wynegocjowates
warunki kontraktu, a partner finalnie nie pod-
pisat umowy i sie wycofat? Taka sytuacja jest
niezrozumiata i bolesna.

@

N Jest 1981 rok, rzady Ronalda Reagana, ktére niosa ze sobg wiele zmian i niezadowolenia
poszczegblnych grup spotecznych. W tym czasie trwa witasnie strajk kontroleréw ruchu
lotniczego. Wprowadza to niemate trudnosci, wiec po pewnym czasie do reprezentan-
toéw protestujacych zostaje wystany negocjator strony rzadowej. Wchodzi i méwi: ,Pano-
wie, przedstawcie postulaty”. Oni zaczynaja wymienia¢, a gdy koncza, negocjator méwi, ze
na to wszystko moze sie spokojnie zgodzi¢. Podpisuje stosowne porozumienie i wyjezdza.
Oni rozpoczynaja debate, po ktérej dochodza do wniosku, ze mogli zazadac wiecej. Czes¢
jest niezadowolona z tego, ze reprezentanci w negocjacjach nie zaczeli z wyzszego poziomu.
Summa summarum, postanawiaja zerwac porozumienie i wezwa¢ do ponownych negocja-
cji, w efekcie czego Reagan sie wkurza i zwalnia ponad 11 000 kontroleréw, a zamiast nich
zatrudnia kontroleréw wojskowych. Protestujacy mieli w dtoniach wszystko, co chcieli, a fi-

nalnie stracili to, a nawet wiecej.

W tej anegdocie, ktérg kiedys ustyszatem,
cho¢ pewne fakty, takie jak zwolnienie 11 000
0s6b, sg prawdziwe, to czesc jest zapewne tylko
wyobrazeniem. Scena ta jednak obrazuje to,
o co finalnie chodzi w negocjacjach. Sedno tkwi
nie w tym, by druga strona wynegocjowata
wszystko, co byto do wziecia, tylko by byta za-
dowolona z tego, co wynegocjowata. Czasami
oddasz 2% i kto$ mysli, ze to mistrzostwo Swia-
ta, a czasami oddasz wszystko, a Twoj partner
negocjacyjny mysli, ze mozesz duzo wiecej,
i to mu utrudnia zawarcie porozumienia. By
negocjacje byty skuteczne, obie strony muszg
odczu¢ efekt zwyciezcy”, czyli poczu¢ zadowo-
lenie z tego, co udato sie ustali¢.

31

‘ ZAPAMIETA]J! Q

N Wszelkie sceny rozpaczy, oporu, bélu serca czy

niezadowolenia zwigzane z tym, ze czynisz ustep-
stwo, to nie tylko tradycyjna negocjacyjna gra, ale
réwniez dbanie o partnera, by mégt czu¢ wartos¢
tego, co otrzymat, a finalnie poczut zadowolenie.

6. Dawaj mato i mnie;j

Czesto, gdy chodzi o negocjowanie ceny, tak
naprawde kupujacy nie chce Cie ,skroi¢ do
zera”, tylko méwiac, ze cos jest za drogie, czy
straszac konkurencyjng oferta, ma na mysli
to, ze chce zapfaci¢ cene ,uczciwg” — mowi Ci
w ten sposéb ,nie naciggaj mnie”. Jako ze czes¢
negocjatoréw przyjmuje, ze propozycja wejscia
jest ustawiona powyzej tego, na ile mozesz sie
zgodzi¢, to po prostu ja odrzucajg, negujac cene.
Ty oczywiscie powinienes$ jej broni¢, bo w ten
spos6b tworzysz lepszg pozycje negocjacyjng
i finalnie wptywasz na ,efekt zwyciezcy”.

Tak czy inaczej warto pamietac o kolejnosci
ustepstw. Jesli najpierw dajesz mate ustepstwo,
a pézniej coraz mniejsze, to finalnie wywotujesz
u partnera wrazenie, ze zblizasz sie do granicy
swoich mozliwosci. Czyli dajesz mu poczucie, ze
doszedt do ceny, ktéra pozbawiona jest nad-
miernej marzy, czy — w przypadku innych pol
negocjacji — do najlepszej wartosci w danym
sektorze, jaka mogt uzyskac.

‘ ZAPAMIETAJ! Q

N Jeéli do dyspozycji masz 10% rabatu, to zasa-
da méwi: daj 4%, nastepnie jeszcze 1%, a po-
tem to juz tylko ptyn do spryskiwaczy. A propos
przenosni z ptynem, to dobrze bytoby w ogé-

le poszuka¢ ustepstw pozafinansowych, ktére
w swiadomosci klienta sg inaczej przeliczane.

Pojechalismy kiedys ze wspolnikiem do
salonu samochodowego kupi¢ auto dla firmy.
Cena okoto 130 000 zt. Postanowilismy tro-
che ponegocjowac. Oczywiscie nie wiedzie-
liSmy, jakie ustepstwa ze strony sprzedawcy
sg mozliwe — moze 10 000, moze 20 000 zt.
Tymczasem sprzedawca ,zlat” naszg probe
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negocjacji. Przyznam, ze tez nie mielismy po-
mystu na argumenty, bo zamierzalismy wzia¢
tylko jedno auto, i to w leasing. Robilismy wiec,
co moglismy, sktadalismy ,obietnice w raju”,
straszylismy zakupem u konkurencji, btaga-
[ismy itp. Sprzedawca pozostawat niewzru-
szony. Wtedy siegneliSmy po grubszy kaliber
— wspolnik zaczat lekko grozi¢, udawalismy, ze
wychodzimy. Sprzedawca nie podazyt za nami,
wiec sie wracilismy. ) W koncu powstat wytom
w twierdzy i sprzedawca zgodzit sie da¢ nam
rabat w wysaokoséci 2000 zt, argumentujac, ze
oddaje wtasng premie, ale ma nas dos¢. Skoro
ustapit, to walczylismy dalej. W tym momencie
sprzedawca stwierdzit, Zze sam nie moze za-
proponowac juz nic. Wytapalismy stowo ,sam”
i ustalilismy, ze do dalszych znizek potrzebny
jest wtasciciel salonu, ktéry jest w gabinecie.
Sprzedawca nie chciat sie do niego wybrag,
twierdzac, ze to despota. Finalnie poszedt. Po
chwili, a konkretnie po 10 minutach, wrécit czer-
wony, ale ze zdobycza w wysokosci kolejnych
500 zt. W toku dalszych negocjacji uzyskalismy
dywaniki do auta (juz tam byty, wiec nie wiem,
czy to nie byto w komplecie), parasolke, nad-
pisany kalendarz, a negocjacje sie zakohczyty,
gdy pojawit sie najmocniejszy z argumentéw
— zapach samochodowy.

Trudno okresli¢, jakiej faktycznie kwoty
rabatu sprzedawca mégt nam udzieli¢, by¢
moze byto to nawet 10 000 zt. Tego nie wiem,
ale w tamtym momencie miatem wrazenie, ze
uzyskalismy wiecej niz ktokolwiek inny.

7. ,.Dobrze, ale..."

Zawsze zadaj czego$ w zamian. Nawet jesli
mozesz oddac to, co jest wiasnie omawiane,
to jesli nie wziatbys czegos w zamian, to wynik
negocjacji nie smakowatby tak dobrze takze
drugiej stronie. Nie jest prawdziwe i nie da sie
zapamietac czegos, co nic nie kosztowato. Nie
szanuje sie tego, co dostaje sie za darmo. Spryt
polega na tym, ze jesli mozesz i chcesz ustgpic
w jakiejs kwestii, to poszukaj czegos, co dla
drugiej strony nie jest takie problematyczne,
ale dzieki czemu poczuje ona, ze mogta dac
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co$ od siebie. Takie zachowanie przyblizy Cie
do zakonhczenia negocjacji.

‘ PRZYKLAD
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@

N W sklepie z materiatami wykonczeniowymi klient chce negocjowac cene i finalnie po pro-
bie obrony sprzedawca méwi, ze moze coé wykombinowac, ale musiataby by¢ wptata zalicz-
ki 20% gotéwka albo montaz w ciggu tygodnia. Dla klienta to nie problem, ale teraz zyskuje

przekonanie o prawdziwosci wynegocjowanego dobra.

8. Dzialaj niezaleznie od zaufania
Negocjacje petne sg gier i trikdw. Wiele z nich
opiera sie na tudzeniu oferenta réznymi wirtu-
alnymi profitami. A jedna z wazniejszych rzeczy
jest to, ze wszystko, co sie da, nalezy zabezpie-
czy€ tak, by nie zastanawiac sie, co bedzie dalej.
Jedli w zamian za obietnice klient co$ od Ciebie
otrzyma, to gdy ma czyste sumienie, nie powinno
bys problemem, by podpisat umowe zawierajaca
ustep z tym zobowigzaniem.

‘ PRZYKLAD

@

N Kiedy jeden z klientéw obiecywat zakup pakietu 20 szkolen, ale pierwsze z nich chciat otrzy-
mac gratis, by zyska¢ pewnos¢, ze produkt jest dobry, przy czym nie chciat zawrze¢ umowy na
caty projekt, bo przeciez najpierw chciat zobaczy¢ ,na zywo" - to proponowalismy pierwsze

szkolenie ptatne, a gratis ostatnie.

Warto poszukat takiego ujecia, w ktérym nie mu-
simy ufac - przeciez to mogta by¢ ,obietnica w raju”.

A co w przypadku, gdy ktos puszcza ,prébny
balon” - czyli pyta o cene przy duzym zaméwieniu,
a pézniej chce matg partie wtasnie po tej cenie?
Tu pomdéc moze rozpisanie jasnych zasad w tabeli
(kwoty przy poszczegolnych iloéciach) i odwoty-
wanie sie do niej. Mozesz takze zapewnic klienta
o rekompensacie, ktérej wyptate mozesz uzaleznic
od osiggniecia przez niego okreélonych obrotéw.

Kto$ obiecuje lojalnos¢? Spisz to. W trakcie
negocjacji czasami partner prébuje podgryzac
ustalone juz kwestie. Nie jest to etap, w ktérym
mozesz co$ zabezpieczy¢ ,na sztywno”. Mozesz
oczywiscie zagrozi¢ powrotem do poczatku. Trik,
ktéry pomaga, to zapisywanie na dobrze widocz-
nej dla obu stron kartce tego, co udato sie juz
ustali¢. Okazuje sie, ze stowao pisane ma moc od-
dziatywania podobna do umowy. Staje sie wiek-
szym zobowiazaniem niz to, co sie tylko styszy. ®

managing partner w Al Fianco Part-
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coach; trener NLP; ekspert TVN BiS
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17 WSKAZOWEK,
KTORE URATUJA

TWOJE SPOTKANIA
NEGOCJACYJNE

&  AUTOR:

Bazujac na swoim doswiadczeniu, spisatem 17 wskazowek, ktore
pomoga Ci w negocjacjach. Przygotowujac je, nie odnositem sie do
tych spotkan z klientami, ktore okazaty sie spektakularnymi sukcesami.
Dawno temu zrozumiatem, ze zeby podejmowac dobre decyzje, trzeba
mie¢ doSwiadczenie. A najlepiej sie je zdobywa, gdy popetnia sie btedy.

& ZARTYKULU DOWIESZSIE M.IN.: Ta lista dziata na 100% - bo jest wynikiem '
. moich ztych decyzji przy stole negocjacyjnym. WSKAZOWKA

« CO robi¢, by odnies¢

sukces przy stole negocja- 1 Nle targuj SIQ ) WIQkSZ\[ N Oddziel e’mocje od faktéw - to trudne, ale nie-
cyjnym, k tek ci zbedne. Swietnie dziatajg bezposrednie pyta-
......................... o awatek ciasta nia dotyczace zauwazonych emocji, np. ,Czu-
v dlaczego uzywanie ,wi- R6b tak, zeby ciasto stato sie wieksze. W praktyce je.ze jest pan [tu emocja, np. zdenerwowany].
detek” cenowych podczas . . . i ¢ i i i innié
Senowyeh pod — gdy np. sprzedajesz oferte obstugi IT - negocjowa- a7l B it il el lls by
negocjacji to samobgj- i ] o tym teraz porozmawiac?".
stwo, nie ceny za obstuge systemu ERP jest w porzadku,
 najakie stowa | triki ale lepszym rozwigzaniem bytoby negocjowanie
uwazac w trakcie rozmow kolejnych ustug, ktére firma powierzy Twojej obstu- 3. Nie rdb ustepstw bez rewanzu
G ko”“ahe”tam' ....... dze (serwis komputerdw, obstuga hostingu i poczty Gdy ktos prosi Cie o bezptatny dodatek do zamo-
+ (zemu strong, ktéra pod- elektronicznej, szkolenia z pakietu biurowego itd.). wienia albo ustugi, zawsze staraj sie wykorzystac
czas negocjacji pierwsza to do wiasnych celéw.

poda cene, zazwyczaj

I — 2. Trzymaj emocje na wodzy

Negocjacje bywaja emocjonujace, zwtaszcza pod-
gocjaq) . \/. Ja J J% s P PRZYKEAD
czas omawiania zakresu odpowiedzialnosci czy kar

@

umownych. To miejsce na ostroznosc¢ i napiecie,
N Zamiast bezrefleksyjnie obnizy¢ klientowi cene

ale tez sarkazm i ironie. Te postawy takze mogg wsparcia technicznego, powiedz mu: ,To moze

by¢ elementem gry negocjacyjnej. Podniesiony by¢ trudne. Ale gdyby podpisat pan z nami

, . 24 miesi 6 6gth

gtos, czeste spogladanie na zegarek, ostentacyjne UMOWE Na 24 miesiace, wowczas mogroym
zapewnic to w nizszej cenie”. W ten spos6b

kiwanie sie na krzeéle, zabawa otdwkiem, a nawet uczysz Klienta, ze kazde ustepstwo z Twojej
sugestywne uderzanie piescig w oparcie fotela strony jest mozliwe, ale tylko pod warunkiem
P . . o . ze on da co$ od siebie.

moga by¢ manifestacja, ktérej celem jest wypro-

wadzenie Cie z rownowagi i dobrego nastroju.
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4. Zawsze negocjuj wszystko naraz
Zaprawieni w boju klienci najpierw informu-
ja o najwiekszych zastrzezeniach i oczekuja
ustepstw. Gdy je otrzymajg, méwig o kolej-
nych — i chcg nastepnych ulg. | w taki sposéb
po omdéwieniu wszystkich ,okolicznosci tago-
dzacych” okazuje sie, ze sprzedawca traci na
tej transakcji zamiast zyskac. Dlatego zawsze
zbadaj wszystkie obiekcje i watpliwosci.

‘ WSKAZOWKA Q

N Gdy styszysz o jakiej$ obiekcji, zanim zaczniesz sig
znig ,rozprawiac”, po prostu zapytaj: ,Co jeszcze
budzi wasze watpliwosci?” lub ,Co jeszcze was
powstrzymuje przed zakupem?”. Pamietaj o py-
taniu na koniec: ,Czy to juz wszystkie wasze wat-
pliwosci?” — w ten sposéb utatwisz sobie prace
ze wskazanymi obiekcjami i zamkniesz adwer-
sarzowi droge do unikéw.

5. Podczas negocjacji

nie uzywaj ,widetek”

Chodzi o zwrot ,pomiedzy”, np. ,to bedzie kosz-
towacé pomiedzy 100 a 200 ztotych”. Pamietaj,
ze negocjacje to moment, w ktérym Twoj klient
juz dobrze wie, jakie rezultaty i korzysci uzy-
ska, gdy kupi Twéj produkt lub ustuge. To czas,
w ktérym macie ustali¢ warunki realizacji tej
ustugi (dostarczenia towaru), dlatego uzycie
tutaj widetek (ktore Swietnie dziataja w fazie
wzbudzania zainteresowania oraz badania

|t

potrzeb) to samob6jstwo, bo przeciez kazdy
bedzie zmierzat do uzyskania jak najnizszej

ceny z podanego zakresu.

6. Nie manifestuj ani nie
podkreslaj konca negocjacji

Moéwiac ,sadze, ze jestesmy juz blisko...”, je-
stesmy juz blizej niz dalej”, ,na szczescie udato
nam sie uzgodnic..., zostato tylko .." albo ,sadze,
ze wszystko mamy juz ustalone, zostato jeszcze
tylko.." czy ,w takim razie najwazniejsze sprawy
sa juz uzgodnione, pozostata jeszcze tylko kwe-
stia...”, dajesz sygnat drugiej stronie, ze Twoja
moc negocjacyjna juz ostabta, bo wiekszos¢
spraw jest ustalona. Co wazne, podkreslasz
w ten sposob, ze bardziej zalezy Ci na zakoh-

czeniu negocjacji niz faktycznym osiagnieciu
zaplanowanego celu. W zaleznoéci od sposabu

wypowiedzenia tych stow mozna odkry¢ to, czy
priorytetem byty te juz ustalone zagadnienia,

czy te ostatnie, ktére pozostaty.

7.Uwazaj na ,Prosze mi powiedzie,
ile to bedzie kosztowac”

Jesli sktadasz propozycje cenowa, czekaj na

reakcje drugiej strony. Nie gadaj, nie negocjuj

sam ze sobg, nie uzasadniaj, dlaczego ta cena

jest taka, a nie inna. Po prostu patrz klientowi
w oczy i czekaj na to, co powie. Pamietaj, ze

cene mozesz podac dopiero wéwczas, gdy masz

absolutng pewnos¢, ze wiesz, o co chodzi @

Fot.: fotolia.com © denisismagilov #165414670
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klientowi, i potwierdzit Ci on, ze rezultaty, jakie
moze uzyskac za pomoca Twojego rozwigzania,
maja dla niego wartos¢. Z fatwoscia zrobisz to
za pomocg parafrazy na etapie rekomendacji
rezultatu. Wtedy podanie ceny jest bezpiecz-
ne. W kazdym innym przypadku wpadniesz
w putapke, bo zazwyczaj ten, kto poda cene

pierwszy, przegrywa.

8. Unikaj stéw , To moja

ostateczna oferta”

Te stowa moga pas¢ z ust i sprzedawcy, i klienta.
| padajg bardzo czesto, niepotrzebnie wywotujac
napiecie. Zamiast tego lepiej jasno zamani-
festowac swoje stanowisko: ,To kosztuje tyle
i tyle. W zamian za to oczekuje tego i tego”.
Jasno, czytelnie, bez zbednych emocji. Sprobuj
- zadziwi Cie, jak pozytywnie reaguja klienci na

prezentacje ceny w taki sposob.

9. Na samym poczatku

spotkania nie informuj

klienta, ze jestes decydentem

Kiedy klient otrzyma taka informacje — posrednio
lub wprost — moze starac sie wymusi¢ na Tobie
szybka akceptacje jego warunkéw. A poniewaz ,co
nagle, to po diable” moze sie okaza¢, ze te warunki
nie beda spetnia¢ Twoich kryteridw, ale z jakiegos
powodu nie bedziesz mogt w tym momencie uza-

sadni¢ swojego stanowiska.

‘ WSKAZOWKA Q

N Kiedy potrzebujesz czasu do namystu nad wa-
runkami, ktére przedstawit klient (np. sprze-
dajesz ztozone ustugi, takie jak wdrozenia IT,
w ktérych zazwyczaj liczba warunkéw istotnych
dlazaméwienia jest duza), bedziesz mie¢ wiek-
szy komfort, jeéli powiesz po prostu, ze musisz
te propozycje oméwic z ksiegowym/wspdlni-
kiem/szefem dziatu itd.

Informacje o tym, ze nie jeste$ osobg decy-
zyjna, podaj dopiero w sytuacji, gdy faktycznie
potrzebujesz sie zastanowi¢, a nie na samym
poczatku negocjacji. Dobrze sprawdza sie for-
muta: ,To moze by¢ trudne. Zapytam naszego
ksiegowego/technika/eksperta o to, jak mozna
by to zrobi¢. Co jeszcze ma dla pana znaczenie?”.

17 wskazéwek, ktore uratujg

Q
Twoje negocjacje
1. Nie targuj sie o wiekszy kawatek ciasta.
2. Trzymaj emocje na wodzy.
3. Nie réb ustepstw bez rewanzu.
4. Zawsze negocjuj wszystko naraz.
5. Podczas negocjacji nie uzywaj ,widetek”.
6. Nie manifestuj ani nie podkreslaj kofca negocjacji.
7. Uwazaj na ,Prosze mi powiedzie(, ile to bedzie kosztowac”.
8. Unikaj stéw ,To moja ostateczna oferta”.
9. Nasamym poczatku spotkania nie informuj klienta, ze jeste$ decydentem.
10. Zadawaj otwarte pytania.
1. Zwracaj uwage na komunikacje niewerbalna.
12. Zaprzyjaznij sie z pytaniem pieciolatka ,Dlaczego?”.
13. Nie utozsamiaj sie z historiami, ktére styszysz od klienta.
14. Nie pozwdl, aby to klient wypowiedziat/napisat podsumowanie spotkania.
15. Unikaj konfrontacji.
16. Zwracaj uwage na to, co klient notuje z Twojej wypowiedzi.
17.  Drzwi maja klamke z dwdch stron. Dlatego nie bdj sie odejs¢ od stotu.

10. Zadawaj otwarte pytania

Stawianie zamknietych pytan sprawia, ze odcinasz
sie od informacji i uzyskujesz jedynie potwierdzenia.
Dodatkowo zamiast stuchac — to Ty mowisz przez
wiekszos€ czasu, co ostabia Twojg pozycje negocja-

cyjna (dostarczasz informacji zamiast je pozyskiwac).

11. Zwracaj uwage na komunikacje
niewerbalna

Jesli potrafisz, uzywaj odzwierciedlen gestow,
sposobu siedzenia, wymowsy. Jednak nie réb
tego zbyt czesto, aby unikna¢ wrazenia ,papu-
gowania”. Ludzie chetniej ufajg osobom, ktére
zachowuja sie podobnie.

12. Zaprzyjaznij sie z pytaniem
pieciolatka ,Dlaczego?”

Naucz sie zadawac pytanie ,Dlaczego?’ na sto sposo-
béw. To moze nie tylko uratowac Twoje negocjacje,
ale przede wszystkim pozwoli Ci pozna¢ prawdziwg
motywacje, ktora determinuje Twojego potencjal-

nego klienta do zakupu Twojego rozwigzania.

13. Nie utozsamiaj sie z historiami,
ktére styszysz od klienta
Wielu klientéw juz na wstepie ,programuje”

poziom negocjacji w taki sposéb, ze nadmienia



#TEMAT NUMERU 17 WSKAZOWEK, KTORE URATUJA TWOJE SPOTKANIA NEGOCJACYJINE

& AUTOR: sprzedawcy, iz rozwaza kilka opcji, ktére s3 tanie,

. fatwe, szybkie, bezproblemowe i tak dalej. Te
epitety pojawiaja sie po to, aby obnizy¢ u sprze-
dawcy morale na tyle, aby nie miat odwagi do
zaoferowania podstawowej ceny 100 na poczatku,
tylko zaczat od ceny 90. Jesli nie jestes pewien

wartosci swojego rozwigzania, to odpus¢ nego-
cjacje - niech to zrobi kto$ inny. Zeby uzyskac to,

co chcesz — musisz by¢ absolutnie pewien tego,

poniedziatek i wtorek ze Twoje rozwigzanie jest lepsze niz pozostate.

jje: przez telefon i na oso

istych  spotkaniach klientami

14. Nie pozwdl, aby to klient
wypowiedziat/napisat
podsumowanie spotkania

Wprawiony klient podsumuje negocjacje w taki

pomaga sprzedawcom na tamach

Wiy stajto.pl i podczas szkolen

bo ich klienci chca by¢ dobrz

'\’th'u]”\

"""""""""""""""""""""" sposadb, zeby zdyskredytowac pozycje sprzedawcy,
NAPISZ DO AUTORA: dzieki czemu bedzie mégt ptynnie przejs¢ do

rafal.mroz

obnizania wartosci i ceny. Samodzielnie zadbaj

0 podsumowanie — zarébwno stowne, jak i e-ma-
ilowe. Swietnie sprawdza sie w tej roli parafraza

z rekomendacja rezultatu.
‘ PRZYKLAD @

N Sprzedawca: ,Z tego, co pan powiedziat na spotkaniu, zrozumiatem, ze [pierwsza potrzeba] najwaz-

niejsze jest dla was to, aby miec statg cene transportu mebli na palecie na trasie Krakéw-Wieden.
[druga potrzeba] Poza tym chciatby pan unikna¢ uszkodzen mebli, ktére obecnie czesto sie zdarza-
ja, przez co traci pan czas i pieniadze. Czy dobrze to zrozumiatem?”.

N Klient: ,Tak, o to nam chodzi".

N Sprzedawca: ,0K. Mam zatem dobre rozwigzanie: [adresowanie rozwiazania do pierwszej potrze-
by z potwierdzeniem dowodu stusznosci] jesli podpisze pan z nami umowe, moge zagwarantowaé
w niej statg kwote za kursy z Krakowa do Wiednia. W ten sposéb pracujemy z trzema innymi fir-
mami z branzy meblowej, dla ktérych co tydzien wozimy ich wyroby z Polski do Austrii. [adresowa-
nie rozwiazania do drugiej potrzeby] Kazda paleta bedzie dodatkowo zabezpieczona pasami w taki
sposéb, aby dojechata nienaruszona na miejsce. Zabezpieczamy tak m.in. palety z lampami i wyro-
bami ceramicznymi dla firm A i B i wszystko jest, jak nalezy. [wisienka na torcie] Dodatkowo pana
pracownik bedzie mégt samodzielnie zleci¢ transport i monitorowac przesytke w fatwym i intuicyj-
nym systemie online, co w praktyce oznacza, ze nie bedzie musiat dzwoni¢ do spedytora i wypet-
nia¢ oraz skanowa¢ dokumentdw. [pytanie weryfikujace wartos¢ rozwiazania dla rozméwcy] Czy
takie rozwigzanie jest dla pana wartosciowe?".

N Klient: ,Tak” [czyli kolejny krok to zamkniecie sprzedazy i wywotanie zaangazowania] lub ,Nie” [zba-
daj, gdzie propozydja nie taczy sie ze zgtoszonymi potrzebami kliental.

15. Unikaj konfrontacji

Konfrontacja szybko przeradza sie w agresje pod
tytutem ,Kto ma racje”. Swiadcza o niej formy
atakow personalnych rozpoczynajace sie od:
,Myli sie pan, bo..." czy ,Nie moze pan tak tego
przedstawiac”, ,Nie wiem, jak pan, ale ja..." itp.
Zamiast tego odkryj przyczyne tego, ze Twoj

37

adwersarz ma taka opinie: ,To ciekawe. A co
sprawito, ze tak pan to widzi?”, oraz skup sie na
rozwiazaniu problemu: ,Rozumiem. Co by byto dla

pana najlepszym rozwigzaniem w takiej sytuagji?”.

16. Papier wszystko przyjmie.

Zwracaj uwage na to, co klient

notuje z Twojej wypowiedzi

Czesto Twoj rozmoéwca robi notatki nie tylko po to,
aby fatwiej zapamietac przebieg negocjacji i warunki,
ale przede wszystkim po to, aby wychwyci¢ niesp6j-
nosci, ktére moga pézniej miec dla niego wartosc¢
jako argument negocjacyjny. Jesli co$ jest zapisane, to

ludzie majg wieksza tendencje, aby tego przestrzegac.

A ZAPAMIETA]J! Q

N Jesdli czegos nie jeste$ pewien, nie mow o tym. Jesli

Cie naciskaja — odpowiedz, ze musisz to sprawdzi¢
w firmie. Gdy to Ty masz dostarczy¢ jakie$ warunki
na piémie — zawsze dawaj w nich termin waznosci
(tydzien, 30 dni). Pamietaj, ze ten dokument moze
by¢ pokazany Twoim konkurentom!

17. Drzwi maja klamke z dwéch stron.
Dlatego nie béj sie odejs¢ od stotu
Przerywam negocjacje zawsze wtedy, gdy widze
czarno na biatym, ze druga strona chce zedrzec¢ ze
mnie skore. By¢ moze chce to zrobic dlatego, ze Zle
zarekomendowatem rezultat albo byt Zle dopaso-
wany do jej potrzeb, a moze niewystarczajaco do-
brze te potrzeby odkrytem.Znam warto$¢ mojego
rozwigzania, dlatego nie dopuszczam, aby cena byfa
ponizej tej wartosci. Ale jesli takie jest oczekiwanie
klienta, to zanim odejde, zawsze zadaje pytanie:
,Czyli to juz koniec naszej rozmowy?” — po to, aby
ostatecznie sie upewni¢, ze to nie jest blef. Bo jesli
to tylko gra — to to pytanie potrafi btyskawicznie
zdja¢ maske gracza z klienta.

Najwazniejsza lekcja dotyczaca negocjacji oka-
zat sie dla mnie jeden z aforyzméw. Méwi on, ze
najbardziej udane negocjacje to takie, w ktérych
interlokutorowi wydaje sie, ze postawit na swoim.
Jesli tylko spojrzysz na to z dwoch stron — sprze-
dawcy i klienta — masz prawdziwg sytuacje win-

-win. A o to chodzi, gdy siadasz przy stole vis-a-vis

swojego przysztego klienta, prawda? ®



&) Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« jakie s najbardziej istotne
btedy popetniane podczas
negocjadji,

« naczym polega
tzw. krakowski targ,

« jakie s3 cechy idealnego
negocjatora,

« dlaczego nie nalezy
odpowiadac na kazda
obiekcje czy zastrzezenie
kontrargumentami.

STOPAD-GRUD

#TEMAT NUMERU #SKUTECZNE TECHNIKI NEGOCJAC)I | OBRONY CENY

10 NAJWIEKSZYCH

GRZECHOW NEGOCJATORA

W wiekszosci ksigzek, poradnikow czy artykutow o negocjacjach
mozna znalez¢ rady, jak osiggnac sukces. W swoim artykule
pokaze to, czego nigdy nie powinno sie robi¢, i obnaze najczescie;
popetniane btedy przez osoby, ktdre, negocjujac, nawet nie zdajg

sobie sprawy, ze sie myla.

dybym miat w swojej opowiesci utozyc
G grzechy negocjatora od tych najpowazniej-
szych do najmniej istotnych, to zdecydowanie
na samym szczycie tej listy bytby brak poswie-
cenia czasu na przygotowanie do negocjacji.
Wiekszoé¢ 0s6b negocjuje od dziecka. Kazdy
ma swoje przekonania, taktyki i nieswiadomie
na co dzien wykorzystuje techniki negocjacyjne
opisane w ksigzkach.

Idac na spotkanie handlowe, wiele 0séb jest
przekonanych, ze s doSwiadczone, elokwentne
i wygadane, wiec jakos to bedzie. Tymczasem
okazuje sie, ze dziata tutaj zasada 4P, czyli po-
miniecie przygotowania przesadza o porazce.
Z brakiem przygotowania wiaze sie co najmniej

kilka mniejszych grzechdéw negocjatora. Oto one:

Brak przygotowania

alternatywnego rozwiazania

przed negocjacjami - BATNA

WyobraZ sobie, ze idziesz na negocjacje do nowego
klienta. W trakcie spotkania okazato sie, ze jest to
idealny klient dla Ciebie. Jesli podpiszesz kontrakt,
to jego zakupy powinny umozliwi¢ Ci zrealizowanie
planu do konca kwartatu. Pytanie brzmi: ,Czy be-
dzie Ci zaleze¢ na podpisaniu umowy?". Oczywiscie!
Na czym wiec polega problem? Otéz jesli przekro-

czysz niewidzialng granice, ktéra oznacza: ,umre,

jak nie zrobie biznesu z tym klientem”, to wowczas

Twoje umiejetnosci negocjacyjne spadng niemal

do zera. Przyjmiesz kazdg oferte, byleby tylko mie¢

podpisany kontrakt z tym klientem. Co moze Cie

uratowac? Wtasnie BATNA, tajemniczo brzmigcy

akronim z jezyka angielskiego od best alternative

to negotiated agreement, czyli najlepsza alterna-

tywa na wypadek, gdyby negocjacje zakonczyty

sie fiaskiem. Co moze byc¢ tg BATN-3?

» inny klient,

» inny produkt do sprzedazy temu samemu
klientowi,

»  mozliwos¢ realizacji sprzedazy dotychczasowym
klientom zamiast pozyskiwania nowych,

» juzwykonany plan sprzedazy.

‘ ZAPAMIETA)! Q

N BATN-e powiniene$ miec przygotowana nie jako

argument w negocjacjach, ale jako skuteczne wyga-
szenie emocji — nic nie musisz, co najwyzej chcesz.

Brak opracowanej strategii

przed spotkaniem

Oto kolejny przypadek. Jedziesz do klienta
wspolnie z kolega z zespotu. W trakcie spotkania
klient wychodzi z konkretng propozycjg cenowa.
Nie przygotowaliécie sie na taki obrét sprawy, juz

masz poprosi¢ o przerwe i skonsultowac z kolegg



#TEMAT NUMERU 10 NAJWIE

propozycje, gdy nagle Twoj partner mowi: 0, to juz
jest catkiem dobra propozycja...”.

‘ ZAPAMIETA]J! Q

N Zawsze powiniene$ mie¢ przygotowana strategie
na spotkanie z klientem. Szczegélnie jesli idziesz
na nie wspoélnie z druga osoba. A jesli wyda-

rzy sie co$ nieoczekiwanego? Popro$ o przerwe.

Brak przygotowanych innych
niz finansowe powodéw do
podjecia wspétpracy
Pewnego dnia zadzwonit do mnie jeden z absol-
wentéw mojego treningu negocjacji i powiedziat:
Woijtku, dziekuje ci za superszkolenie. Juz mi sie
zwrocit jego koszt, ale wiesz co? Ostatnio stracitemn
przez Ciebie klienta...”. Bytem mocno zaskoczony
taka informacja. Kiedy dopytatem o szczegbty, wy-
fonit sie nastepujacy obraz. Handlowiec podczas
negocjacji tak bardzo chciat ugrac jeszcze wiecej, ze
kiedy miat juz dobry kontrakt w dfoni, postanowit
jeszcze docisnac. Niestety dla klienta okazato sie
to zbyt duzg presja. Wycofat sie z transakgji. Po tej
historii stworzytem pojecie ,klauzula nadzwyczaj-
nosci”. Jest to ta nadzwyczajna sytuacja, kiedy po
prostu nie warto mocniej negocjowac. Przyktady
klauzuli nadzwyczajnosci dla handlowca:
» klient opiniotwérczy w swoim Srodowisku
— istnieje duze prawdopodobienstwo, ze poleci
Twoje ustugi innym swoim kontrahentom,
»  wyjatkowo trudno jest ,wejs¢” do klienta i juz
masz sukces bez wzgledu na efekt negocjagji,
» dobra perspektywa rozszerzenia wspotpra-
cy w przysztosci (perspektywa wigkszych
zamowien).

‘ ZAPAMIETAJ! %

N Klauzule nadzwyczajnosci powinienes przygoto-
wac przed negocjacjami, poniewaz te przygoto-
wane w trakcie to tylko racjonalizowanie emocji.

Zbyt mata wiedza o kliencie
Niezwykle ciezko sie negocjuje, nie majac podsta-
wowej wiedzy na temat swojego klienta. Dlatego

przed negocjacjami powiniene$ wiedzie¢:

KSZYCH GRZECH

OW NEGOCJATORA

» jaka jest historia wspétpracy klienta z firmami
zTwojej branzy,

» jaki moze mie¢ typ osobowosci (lepsze
dopasowanie),

» (o, poza praca, moze by¢ jego hobby,
zainteresowaniem,

» jesli do tej pory kupowat od kogos innego, to
co moze by¢ powodem checi zmiany dostawcy,

» jakie trudnosci moze mie¢ obecnie, nie majac
Twojego produktu/ustugi.

Brak znajomosci WATN-y drugiej strony
Wspominatem o BATN-ie, teraz czas na WATN-eg.
Jak zapewne juz sie domyslites, WATNA w prze-
ciwienstwie do najlepszej mozliwej alternatywy
oznacza te najgorsza. Jesli BATNA byta dla Ciebie,
to WATNA jest dla drugiej strony. Zawsze powi-
nieneé wiedzie¢, jaka najgorsza alternatywe ma
Twoj klient, na wypadek gdyby negocjacje z Tobg
zakonczyty sie fiaskiem. Kiedy jej uzyjesz? Jesli
w trakcie rozméw dojdzie do impasu, to wow-
czas WATNA moze uratowac Ci transakcje. Bez
WATN-y ciezko bedzie Ci przekonac klienta, ze
warto z Toba podpisa¢ umowe na gorszych dla
niego warunkach, niz pierwotnie miat w planie.
Jak widzisz, co najmniej pie¢ istotnych grze-
chéw mozesz popetnic juz na etapie samego
przygotowania do negocjacji. Spotkanie jeszcze
sie nie rozpoczeto, a Ty juz jestes grzesznikiem.
Jednak kiedy juz dojdzie do spotkania, to tych
grzechbw mozesz popetnic jeszcze co najmniej
kilka. Kolejny z nich to btedne przekonanie,
Ze juz od poczatku negocjacji powinno sie
ostabia¢ pozycje drugiej strony. >

¢ Cechy idealnego negocjatora:

»  elastycznos¢,

»  pewnosc¢siebie,

» umiejetnos¢ szukania intereséw kryjacych sie za stanowiskiem,

» dobre przygotowanie mentalne i operacyjne,

»  znajomos¢ konkurencji,

»  znajomos¢ drugiej strony (hobby, zainteresowania, typ osobowosci),

» umiejetnos¢ panowania nad emocjami.



4o NOWA SPRZEDAZ

A PRZYKLAD @

N WyobraZ sobie, ze jeste$ po drugiej stronie
barykady i to Ty kupujesz. Niech to bedzie
mieszkanie na rynku wtérnym. Przychodzisz
do sprzedajacego i mowisz:

,Przepraszam za spéznienie, ale nie miatem
gdzie zaparkowac. Straszny tutaj z tym pro-
blem. Poza tym zauwazytem, ze ta klatka taka
jakas obskurna, tynk odpada, sprayem ktos
co$ wymazat. Ale widze tez, ze w tym miesz-
kaniu strasznie ciemno! No i kto w dzisiejszych
czasach trzyma w mieszkaniu taka boazerig?”

Jesli przeczytate$ powyzszy przyktad, to teraz
zastandw sie: jesli bytbys na miejscu sprzedajacego,
to jak obecnie wygladataby Twoja sktonnos¢ do
obnizenia ceny? Dlatego na poczatku spotkania
zawsze powiniene$ budowac dobra relacje i nawet
pochwali¢ za coé druga strone. To nie jest jeszcze
czas na targowanie sie.

Nastepny grzech to zbyt szybkie podawanie
swojej oferty. Jesli druga strona przedstawita swoja
oferte jako pierwsza, to negocjuj jg, zanim sam
podasz swoja. By¢ moze otrzymasz lepszg oferte,
niz sam chciate$ zaproponowac.

Bardzo czesto na etapie targowania sie handlo-
wiec w obawie przed utrata klienta popetnia kolejny
grzech (zwhaszcza gdy nie ma BATN-y). W trakcie ne-
gocjagji nie powigksza stopniowo swoich ustepstw,
tylko od razu maksymalnie obniza stawke. Takie
dziatanie moze zakonczy¢ sie tak jak w stynnym
powiedzeniu: ,0ddaj palec, to wezmie reke”. Gorzej,
jesli Ty juz oddates catg reke wraz z ramieniem i poza
gtowa nic innego Ci nie pozostato.

Nastepny bardzo istotny btad czesto popetniany
podczas targowania sie to odpowiadanie na kazda
obiekcje czy zastrzezenie kontrargumentami.

A PRZYKLAD @

N Wyobraz sobie, ze Twoja zona / Twdj maz za-
rzuca Ci, ze jeste$ bataganiarzem, poniewaz nie

posprzatates ze stotu po kolacji. Jesli wejdziesz

w polemike i odpowiesz: ,Nie jestem, ponie-
waz wczoraj umytem podtogi w catym domu”,
to wiedz, ze za chwile dowiesz sig, kiedy i jak
wielu rzeczy nie zrobites.

Kazda akcja rodzi reakcje. Dlatego w trakcie
negocjacji nie odpowiadaj argumentem na ar-
gument. Duzo lepszy efekt osiggniesz, zadajac
pytania i wzbudzajac watpliwosc. Polecam Ci
takze obejrzenie filmu z 1952 roku pod tytutem

12 gniewnych ludzi”, w ktérym gtéwny bohater
musiat przekona¢ 11 tawnikéw do swojego zda-
nia. Sytuacja byta trudna. 11 fawnikéw chciato
gtosowac za skazaniem mtodego chtopaka na
Smierc. Poczatkowo wszyscy byli przeciwko niemu.
Jednak kiedy go zapytali, dlaczego uwaza, ze mto-
dy cztowiek jest niewinny, to zamiast przedstawic
swoje argumenty powiedziat, ze ma watpliwos¢
i nie chce skaza¢ na Smier¢ cztowieka, nie majac
stuprocentowej pewnosci, ze ten zabit.

‘ ZAPAMIETAJ! Q

N Zamiast argumentowac - pytaj, zamiast prze-
konywa¢ — wzbudzaj watpliwos¢. Dopiero wte-
dy Twoj klient bedzie gotowy na wystuchanie
Twoich argumentéw.

Na koniec przedstawie Ci jeszcze jeden
grzech poczatkujacego negocjatora. Bardzo
czesto podczas negocjacji cenowych z klientem
stysze takie zdanie: ,To spotkajmy sie posrodku”.
Jest to tzw. krakowski targ. Nie powinienes tego
robi¢. WyobraZ sobie, ze Ty oferujesz rabat w wy-
sokosci 10%, a Twéj klient chce otrzymac 14%.
Jesli zaproponujesz krakowski targ, to zamkniesz
caty przedziat pomiedzy 10% a 12%. Negocjacje
beda sie toczy¢ pomiedzy 12% a 14% i w najlep-
szym razie uzyskasz 12%, a w najgorszym 13%

‘ WARTO DOCZYTAC: e

N W. Wozniczka

JNegocjuj! Czyli jak zwycieza¢ w codziennych sytuacjach”

ZAMOW Z RABATEM!

Aby zamoéwic ksiazke z 15-procentowym rabatem, nale-
7y wejs¢ na strone www.negocjujizwyciezaj.pl, wybra¢
opcje zakupu ,Negocjuj”, wypetni¢ formularz i w polu
uwagi wpisac¢ hasto: Nowa Sprzedaz.
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¢ 10 najwiekszych grzechow popetnianych w negocjacjach

Przed spotkaniem - brak przygotowania do negocjacji:
1. Brak BATN-y, czyli przygotowania alternatywnego rozwigzania.
Brak opracowanej strategii.

2

3. Brak przygotowanych innych niz finansowe powodéw do podjecia wspétpracy.

4. /byt mata wiedza o kliencie.

5. Brakznajomosci WATN-y drugiej strony. e

Podczas spotkania:

6. Btedne przekonanie, ze juz od poczatku negocjacji powinno sie ostabia¢ pozycje drugiej strony.
7. Zbytszybkie podawanie swojej oferty

8. Brak stopniowania ustepstw, maksymalne obnizenie stawki juz na poczatku.

9. Odpowiadanie na kazda obiekcje czy zastrzezenie kontrargumentami.

10. Krakowski targ.

lub nawet wiecej. Nie proponuj krakowskiego najistotniejsze. Szczegdlnie wazne jest unika-
targu, ale rob wszystko, aby druga strona zapro- nie btedéw na etapie przygotowania, a przede T PP
ponowata go jako pierwsza. wszystkim odpowiednie przygotowywanie sie
Grzechéw negocjatora mozna znalezc do negocjacji zamiast chodzenia na spotkania
0 wiele wiecej. Te, ktére opisatem, uwazam za z klientami z przekonaniem, ze jakos to bedzie. ®

PRAKTYCZNA
WIEDZA £
DLA TWOJEGO
DZIALU

SPRZEDAZY =

Przepis na sukces sprzedazowy w 10 najezestszych bledow w procesie

rekrutacji do dziatu handlowego

WEJDZ NA




5/ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« jak radzi¢ sobie z obiekcja-
mi cenowymi,

« jakzmniejszy¢ wrazliwos¢
cenowa klienta,

« jak przyznawac rabaty
handlowe.

#TEMAT NUMERU #SKUTECZNE TECHNIKI NEGOCJAC)I | OBRONY CENY

NEGOCJACJE Z KLIENTEM.

SKUTECZNE TECHNIKI
OBRONY CENY

& AUTOR:

Cena jest jednym z najbardziej wrazliwych tematéw dla handlowcdw,
ktorzy znajduja sie zazwyczaj miedzy mtotem a kowadtem oczekiwan

swojej firmy i presji wywieranej przez klienta. Jak zmniejszy¢

wrazliwos¢ cenowg klientdw i wyjs¢ poza cene w sprzedazy?

brew pozorom cena nie jest najwaz-
Wniejszym czynnikiem wptywajacym na
sprzedaz, a klienci nie zwracajg uwagi tylko na
nig. Zazwyczaj to, co jest najbardziej istotne,
wiaze sie z okotosprzedazowymi aspektami
wspotpracy, np.z tym, w jaki sposob przebiegata
sama sprzedaz. Gdyby tak nie byto, oferowane
produkty na rynku niczym by sie od siebie nie
roznity, a tak w kazdej branzy istnieja segmenty
niskokosztowe i premium. To, co jest istotne
dla klientéw, kryje sie w wartosciach takich, jak
funkcjonalnos¢, prestiz, bezpieczenstwo, jakose,

innowacyjnos¢, dostepnos¢ (czas).

‘ ZAPAMIETAJ! Q

N W rozmowie handlowej najlepiej rozmawiac
o cenie dopiero na koricu — gdy dobrze rozu-
miesz potrzeby klienta. Z mojego doSwiadcze-

nia wynika, ze wtasciwie poprowadzona rozmo-
wa moze zmieni¢ nastawienie do ceny produktu,
ktéra staje sie inwestycjg, a nie kosztem.

Jesli rozmawiasz o ofercie cenowej z klien-
tem, ktéry po prostu nie dysponuje budzetem
na Twoje rozwigzanie, oznacza to, ze niezbyt
dobrze dobrate$ potencjalnego kontrahenta

na etapie kwalifikowania.

‘ PRZYKLAD @

N Wielu sprzedawcéw ubezpieczen wpada w pu-

tapke niewtasciwego kwalifikowania prospek-
téw, oferujac nawet najtansze polisy osobom,
ktére nie sg jeszcze gotowe na oszczedzanie

Wybierajac potencjalna grupe klientéw,
musisz kierowac sie tym, aby Twoja oferta
byta dopasowana do ich potrzeb i mozliwo-
Sci. Unikniesz wtedy straty czasu na rozmowy

z klientami bez potencjatu zakupowego.

Dopasowanie oferty i wyjatkowa
obstuga klienta

Odréznienie sie od innych firm ofertg i sposo-
bem obstugi klientéw sprawi, ze poczuja sie oni
komfortowo i bezpiecznie w trakcie podejmowania
decyzji zakupowych, mimo ze nie otrzymaja naj-
nizszej mozliwej ceny. Edukowanie klienta pozwoli
rzuci¢ nowe Swiatto na jego potrzeby i powiazanie
ich z oferowanym rozwigzaniem.

Kolejnym kluczem jest dostosowanie oferty
do klienta w taki sposéb, ze trudno mu sie bedzie
bez niej obejs¢ i znalez¢ alternatywe na rynku.
Jest to trudne, ale konieczne, aby wyjs¢ poza cene

w sprzedazy. Dostosowanie oferty do klienta
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RAMKA 1

Y Co oznacza, ze klient méwi , za drogo™?

Kiedy klient méwi, ze cos$ jest za drogie, warto przeanalizowac kontekst tej wypowiedzi. Moze to by¢:

1

Element gry handlowej. Po prostu masz do czynienia z nastawionym na negocjacje kontrahentem. To zachowanie mozna zaobserwowac
m.in. w dziatach zakupu sieci handlowych, gdzie gtéwnym celem wyszkolonych negocjatoréw jest uzyskiwanie najnizszych cen od
dostawcow. Cechy produktéw majg drugorzedne znaczenie.

Rezultat przekonan klienta na temat tego, ile dane rozwiazanie jest dla niego warte. Na przyktad w sktad ceny moze wchodzi¢ ubez-
pieczenie produktu, ktérego wartosci klient nie dostrzega, albo mniejsza energochtonnos¢ urzadzenia, ktére nie bedzie czesto uzywane
przez klienta — przynajmniej nie na tyle, aby miato to wptyw na odczuwalne koszty uzytkowania.

Wynik poréwnania przez klienta dwu zupetnie innych rozwigzan pochodzacych z réznych segmentéw lub zupetnie innych kategorii
(np. oryginalne czesci zamienne poréwnane z regenerowanymi), o czym handlowiec weale nie musi wiedzie¢ i nie dowie sie, jesli nie zapyta klienta.
Omawiany wariant produktu jest poza aktualnymi mozliwo$ciami finansowymi klienta, co oznacza, ze nie trzeba mu proponowac
nizszej ceny, ale inny produkt z oferty (ktérego wcale nie trzeba rabatowac).

Klient moze tez miec oferte na ten sam produkt z innej firmy dystrybucyjnej, co takze nie stawia handlowca naz gory przegranej pozycji.
Rozwigzaniem moze by¢ pokazanie dtugofalowych korzysci ze wspétpracy z Twoja firma. Mozesz pokaza¢ karzysci na innych produktach.
Najczesciej klient nie widzi réznic w przedstawionych mu ofertach, a wiasciwie to sprzedawca nieumiejetnie je uwypuklit na weczesniejszym

etapie prezentacji produktu oraz nie dostosowat argumentacji do odbiorcy.

mozliwe jest dzieki dobremu zrozumieniu jego
perspektywy, potrzeb, zadan, ktére przed nim
stojg, czy w kohcu Swiadomosci, co jest istotne

dla biznesu, ktéry prowadzi.

‘ PRZYKLAD @

N Klient kupujacy samochdd dostawczy moze zde-

cydowac sie na drozszg, przedtuzong wersje, jesli
sprzedawca przekona go i wyliczy, ile klient zaosz-
czedzi czasu i pieniedzy (w dtuzszym okresie) dzieki
mozliwosci zmieszczenia w przestrzeni fadunkowej
dwadch palet zamiast jednej. Handlowiec kierujgcy
sie przekonaniem, ze cena jest najwazniejsza, be-
dzie obawiat si¢ zaproponowac takie rozwiazanie
albo nawet na nie wpadnie.

Zagrozeniem jest zbyt niska,

a nie zbyt wysoka cena

Zbyt niska cena jest nie mniej odstraszajaca niz
zbyt wysoka. Warto o tym pomysle¢, kiedy skta-
dasz swoja oferte. Wiele firm podejmujacych
decyzje zakupowe od razu odrzuca zaréwno
najnizsze, jak i te nieracjonalnie wysokie ofer-
ty. Niska cena budzi podejrzenia o staba jakos¢,
ukryte wady, a nawet o nieuczciwe zrédto po-
chodzenia towaru. Ludzie nie chcg ryzykowac
podjecia decyzji, ktére w przysztosci moga ich
wiele kosztowac pod wzgledem emocjonalnym,
finansowym lub prowadzi¢ do nieprzyjemnosci
na ptaszczyznie zawodowej w kontekscie pono-

szanej odpowiedzialnosci za decyzje zakupowe.

Jednoczeénie zadanie ceny, ktéra jest nie-
racjonalnie wysoka, powoduje, ze klienci czujg
sie wykorzystywani i nawet jesli majg bardzo

ograniczony wybor, moga odstepowac od zakupu.

‘ ZAPAMIETA])! %

N Wyzsza cena potgczona z adekwatng wartoscig dodana, poparta solidnymi argumentami, powo-
duje, ze produkt postrzegany jest jako lepszy jakosciowo i warty swojej ceny. Skojarzenie ,wyso-
ka cena = wysoka jakos¢” jest wtedy naturalne, przez co obniza sie wrazliwos¢ cenowa klientdw.

Przyznawanie rabatéw handlowych

Rozmowe o rabacie pozostaw na koniec nego-
cjacji handlowych, kiedy zostanie juz ustalone
to, czego klient potrzebuje i na co juz niemalze

jest zdecydowany.

‘ WSKAZOWKI Q

N Zinicjatywa udzielenia rabatu wyjdz jedynie wtedy, gdy klient waha sie lub pyta o bonifikate.

N Jesli klient dokonuje duzych zakupéw, warto nagrodzi¢ go rabatem, ale majac wezedniej okreslone
progi, w ktérych chcesz sie poruszac.

N Jedli klient pyta o rabat, a wedtug warunkéw handlowych nie przystuguje mu on, ztamanie zasad
przyznawania moze mie¢ konsekwencje w dtuzszym czasie.

N Klienci bardzo szybko sie przyzwyczajaja do cen i zwiekszanie ich moze by¢ trudne do zaakcepto-
wania, szczegdlnie gdy nie jest to kilka procent, ale kilkanascie lub kilkadziesiat.

Polityka rabatowa powinna by¢ przemyslana
i wystandaryzowana, tak aby handlowcy mogli
w korzystny dla siebie i firmy sposéb operowac
rabatami w kontakcie z klientami. Oczekiwany ra-

bat mozna zastapi¢ gadzetem reklamowym lub
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RAMKA 2

¥ Skuteczne strategie prezentacji ceny

1. Zaczynanie od najwyzszej ceny (kotwiczenie) — jest dobre, jesli chcesz rozpoczaé negocjacje, majac na uwadze ustepstwa, ktore mozesz
zaproponowa¢, lub wskazywanie tanszego wariantu. Wysoka pierwsza cena kontrastuje z ceng finalng, przez co klient ma poczucie wiekszej
satysfakgji, a jego Swiadomos¢ zawsze odnosi sie do pierwszej ceny.

2. Zaczynanie od niskiej ceny ,juz od” — aby zainteresowac klienta, mozna wyjs¢ od najnizszej ceny, a nastepnie rozszerzac oferte. Niektére firmy
w celach marketingowych tworza bardzo tanie wersje produktéw, aby przyciggnac uwage klienta, ale tak naprawde rzadko sprzedaja te modele.

3.  Wysoka cena z duzym rabatem - klienci lubig otrzymywac wysokie rabaty, ale zeby méc ich udzieli¢, trzeba mie¢ odpowiednio duzg marze.
Przy wysokiej cenie duzy rabat moze uspi¢ czujnos¢ klienta.

4. Kalkulator zyskéw i strat — jest doskonatym narzedziem pokazujacym, ile mozna zyskaé na Twoim rozwiazaniu, a ile mozna stracic, jesli
pozostanie sie przy starym.

5. Rozbijanie ceny na miesiace, tygodnie, dni — pokazywanie ceny w matych czastkach zmniejsza poczucie obcigzenia finansowego.

. Optata abonamentowa — zamiast ptacic za sam produkt, ptaci sie optate, np. comiesieczng, otrzymujac w zamian ustuge na okreslony czas korzystania.

7. Okazja - hasta typu: ,0szczedzasz 30%", ,tylko dzi§", oferta limitowana”, ,koAcéwka serii”, wyprzedaz”, ,oferta wazna do..." motywuja
do dziatania i podjecia decyzji.

8. Opust kwotowy — czasem oferuje sie klientom opusty cenowe zamiast procentowych, szczegélnie od duzych wartoéci. 1000 zt opustu

moze brzmiec lepiej niz 5% rabatu.

propozycja rabatu, ale po dokonaniu wiekszego
zamoéwienia obecnie lub w przysztosci w for-
mie nagrody za lojalnos¢. Generalnie rabatéw
nie powinno sie rozdawac jak cos, co sie bez-
wzglednie nalezy, lecz traktowac je jako narzedzie
wsparcia sprzedazy. Czasami samo ustepowanie
z wysitkiem lub oferowanie symbolicznego rabatuy,
np. 2% zamiast 5 czy 10, moze by¢ skuteczng me-
toda radzenia sobie z presjg cenowa.

Odpowiadanie na obiekcje cenowe

w procesie sprzedazy

Wielu sprzedawcow od razu przechodzi do roz-
mowy o cenie lub argumentacji naktaniajacej
do zakupu rozwigzania. Aby tego uniknag¢, za-
nim zaczniesz odpowiadac na obiekcje cenowe,
przygotuj sobie gotowe schematy udzielanych
odpowiedzi (ramka ponizej).

y

RAMKA 3

Cena jest waznym aspektem gry handlowe;j,
ale jednym z wielu — wcale nie najwazniejszym.
Kiedy udowodnisz swoim profesjonalizmem, ze
warto z Tobg wspdtpracowag, ze jestes nie tylko
dobrym handlowcem, lecz takze doradca, wraz-
liwos¢ cenowa klientéw zostanie poskromio-
na. Wazne sa nie tylko sam produkt czy marka,
ale takze wrazenia klienta z procesu sprzedazy.
Klienci poszukuja sprzedawcéw, ktérzy potrafig
zrozumiec ich potrzeby. Jednak czesto proces
sprzedazy bez negocjacji nie bytby kompletny.

Na koniec warto sobie postawi¢ odwazne, ale
proste pytanie: ,Czy rzeczywiscie musze sprzedac
moj produkt wszystkim klientom?”. Jesli czujesz,
ze Twoja praca jako handlowca nie zostanie od-
powiednio nagrodzona, moze lepiej nie sprzedac,
poczekac na lepsza okazje i nie poswiecac energii
na mato rentownego klienta... ®

¥ Schemat odpowiedzi na obiekcje cenowe

1. Przypomnij klientowi korzysci wynikajace z zakupu i wartos¢ dodana, ktéra za nim stoi, odwotujac sie

do wczesniej rozpoznanych potrzeb.

2. Zadaj pytania dodatkowe, omijajac temat ceny, np. ,Czy poza ceng to rozwigzanie jest dla pana

satysfakcjonujace?”.

3. Zanim podasz kwote rabatu, mozesz zapyta¢, jakiego rabatu klient oczekuje, a jesli jest on znaczny, mozesz

zaoferowac taki, jaki jest mozliwy w tej sytuagji.

4. Przesun temat ceny na pdzniej, méwigc: ,\Wréémy do rozmowy o cenie, jak juz ustalimy finalnie

interesujace rozwiazanie, dobrze?”.
5. 0Odmoéw w sposéb grzeczny, ale stanowczy:

» Niestety, ale na ten produkt nie przewidujemy udzielenia rabatéw, jest to nowos¢ i mamy juz

ostatnie sztuki”.

» To jest produkt na specjalne zaméwienie, nie mozemy zaoferowac rabatu”.
» ,Mozemy zaoferowa¢ panu rabat, pod warunkiem... (tu wskaz jaki)".

& AUTOR:

budowanit Zaangazowania pra-

cownikow autor KsigzeK O zarzg-

NAPISZ DO AUTORA:

naciej.sasin@ark-doradztwo.p
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Trzy osiaggniecia zawodowe — moje i mojego zespotu sprzedazy — w 2017 roku,
z ktérych jestem najbardziej dumny
1. Udziat w otwarciu naszego flagowego biura w Bostonie, gdzie chcemy zainwestowac
30 milionéw dolaréw w ciggu kolejnych dwaéch lat.
Zbudowanie zespotu sprzedazowego w USA - na bardzo konkurencyjnym i nasyconym
najwiekszymi na Swiecie firmami internetowymi rynku pracy.
Ugruntowanie — z pomocga naszego zespotu w Malezji — pozycji lidera marketing auto-

mation w Azji Potudniowo-Wschodniej.

Czynniki najbardziej wspierajace realizacje celé6w sprzedazowych w 2017 roku
1. Staty rozwdj produktu GetResponse i innowacyjne rozwigzania, ktére wdrozylismy
w tym roku (zaawansowane marketing automation, CRM, szereg integracji).
Dobra i stata wspotpraca sprzedazy z dziatem marketingu podczas organizacji wydarzen czy pracy nad generowaniem
lead6w (a to rzadkos¢ w tej branzy).
Potaczenie sprzedazy i account managementu w jednym dziale (GetResponse Enterprise), co pozwala nam na dobre

wsparcie przedsprzedazowe przez ekspertéw i utatwia rozwigzywanie probleméw przysztych klientow.

Czynniki najmocniej utrudniajace realizacje celéw sprzedazowych w 2017 roku
Skupiam sie na rozwiazaniach, nie na przeszkodach. ,Make progress or make excuses.” :-)

Dziatania podjete w 2017 roku, ktére najbardziej przetozyty sie na wzrost sprzedazy
Dynamiczne, state i trafione rekrutacje. To zesp6t jest najwazniejszym elementem sukcesu sprzedazy w firmie.
Nasza strategia marketingowa, oparta m.in. na wysokiej jakosci tresciach (m.in. topowy raport branzowy ,E-mail Marketing
Benchmarks” w Azji) i lokalnych wydarzeniach w Polsce (Ecommerce Insights), USA (ResponseCon), Malezji czy Ros;ji.
Stworzenie jednostki biznesowej GetResponse Enterprise, ktéra odpowiada na potrzeby duzych firm (enterprise/

mid-market) na poziomie produktu, marketingu, sprzedazy czy IT.

Trzy obecnie najwieksze wyzwania w sprzedazy w GetResponse

1. Nie tylko skuteczne rekrutowanie nowych sprzedawcéw, lecz takze dbanie o retencje obecnych i wyznaczanie Sciezek
zawodowych.
Ewaluacja czesci strategii sprzedazy outboundowej opartej na czestym kontakcie z wieloma firmami z danej branzy
na rzecz hiperpersonalizowanego kontaktu 1: 1.

3. Budowanie sprzedazy ,od podstaw” na kilku rynkach, ktére nie sg anglojezyczne i ktérych nazw nie moge jeszcze zdradzic.

Narzedzia i ustugi wspierajace sprzedaz i obstuge klienta, w ktére warto zainwestowac w 2018 roku
1. Rozwiazanie klasy marketing automation do spdéjnej wspotpracy miedzy dziatami marketingu i sprzedazy.
2. LinkedIn Sales Navigator do skutecznego prospectingu i budowania sieci kontaktow.

3. SimilarWeb PRO do zbierania cennych informacji o potencjalnych klientach.

Trzy ksiazki, ktérych lektura w 2017 roku najbardziej pomogta mi w pracy

1. Dave Hitz, ,How to castrate a bull” bo gdy czyta sie o przeciwnosciach w biznesie innych firm, fatwiej nam pokonywac
wyzwania na wtasnym podwaérku.
2. Donald Trump, ,The art of the deal”, bo ktéra branza uczy sztuki negocjacji lepiej niz rynek nieruchomosci na Manhattanie?

3. Ed McCarthy, ,Wine for dummies”, bo o work-life balance tez trzeba dbaéo:—)




& ZARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« Naczym polegaja gry
klienckie na poczatku
procesu sprzedazowego,

« jak reagowac, gdy klient
mowi, ze ma juz dobrego
dostawce,

« jakich btedéw unikac
w odpowiedzi na zagryw-
ki klientow.

#TEMAT NUMERU #SKUTECZNE TECHNIKI NEGOCJAC)I | OBRONY CENY

GDY KLIENT MOWI, ZE MA

JUZ DOBREGO DUSTAWCE

W poczatkowej fazie rozmoéw handlowych cel obu stron jest prosty

— przygotowac sobie fundament pod przyszte negocjacje. Wiekszos¢

klientdw gra, bo uwaza, ze jest to dla nich korzystne. Ustawia sie
w roli, w ktérej ma przewage nad sprzedajacym. Pokazuje, ze im
nie zalezy, aby sprawic, ze handlowiec zacznie sie o nich staraci od
razu przedstawi jak najkorzystniejsza oferte.

a profilu Al Fianco na Facebooku, polubio- Odzew byt naprawde spory. Wiekszos¢ ko-
N nym przez 6000 0s6b, z ktorych wiekszose mentujacych wybrata droge ,przymruzonego
zajmuje sie sprzedaza, zamiescitem nastepujacy oka”, czyli wyjscie z trudnej sytuacji przez od-
post: ,Jak zareagowalibyscie, gdybyscie, wcho- powiedni zart czy btyskotliwg riposte. | rzeczy-
dzac do klienta na spotkanie, ustyszeli tekst: wiscie uwazatbym jg nawet za skuteczng, gdyby
«Ale ja juz mam dobrego dostawce»? Dzielcie intencja, z jaka wypowiada sie klient, byta row-
sie wiedza w komentarzach” (ilustracja ponizej). niez z serii ,a na poczatek pozartujemy”. Niestety,

Al Fianco Partners - szkolenia sit
sprzedazy

Jak zareagowalibyscie, gdybyscie wehodzac do

Klienta na spotkanie ustyszeli tekst: ale ja juz mam

dobrego do: ?

dzielcie sie wiedza w komentarzach <
obrona-ceny.pl

oY Lubigto! () Komentarze (2> Udostepnij
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A PRZYKLAD

w wiekszosci tego typu gier klienckich nie chodzi
o zarty, przetamywanie lodéw, fajne nawiazywa-
nie relacji. Tutaj gra sie dos¢ powaznie.

Kiedy zaczyna sie gra?

Gra sie rozpoczyna, kiedy do rozmowy doszto,
poniewaz klient chciat i zgodzit sie spotkac. Nie
mowie o sytuacji, gdy sekretarka przekazuje
stanowisko szefa: ,Nie jestem zainteresowany”.
Wowczas to raczej bariera wejscia niz gra kliencka.

@

N Jeden ztreneréw sprzedazy opublikowat niedawno na Facebooku post, w ktérym przepra-
sza swoich odbiorcéw, ze agencja reklamowa, ktérg wynajat, promujac jedno z jego wyda-
rzef, dopuscita sie manipulacji i w reklamach informowata, ze zostaty tylko 4 ostatnie wol-
ne miejsca. Agencja w poscie zostata zganiona i zdemaskowana, a trener napisat wprost, ze
ktamstwo nie jest jego zwyczajem, wolnych miejsc zostato wiecej i na zadne gry sobie nie
pozwoli. Ale czy publiczne demaskowanie gry nie jest formg jakiej$ innej, jeszcze bardziej
zawitej, w ktérej ktos sprytnie chce budowac swéj wizerunek?

0 grze klienckiej mozna méwic¢ wtedy, gdy juz
na poczatku spotkania klient wypowiada zdania
w stylu: ,\Wie pan, spotkatem sie z panem, ale
nie obiecywatbym sobie na pana miejscu zbyt
wiele, bo my juz mamy naprawde dobrych do-
stawcow (dobre ceny, zaufanych partneréw itp.)”.

Jest to ewidentne wejscie w gre negocjacyjna,
ktorej celem jest ostabienie pozycji handlowca
i zmuszenie go, by od razu przedstawit korzyst-

niejsza oferte cenowa.

Jak reagowac na zagrywki klientow?
Pamietaj, ze musisz odpowiedziec i zareagowac
na zagrywki klienta tak, by osiagnac swoj cel. Czyli
idealnie bytoby tak przejs¢ ponad zagrywka klienta,
by rozpoczat etap spotkania, w ktérym zaczynasz
zadawac pytania, a klient widzi w tym korzysc¢ dla
siebie i na nie odpowiada. W tym celu:

1. Nie wchodZ w konfrontacje i nie demaskuj
gry. Klient chce gra¢, nalezy to przyjac i wziac
udziat w grze. Jezeli spytasz: ,To dlaczego zgo-
dzit sie pan na spotkanie ze mng?”, ustyszysz,
ze nie potrafit odméwi¢ Twojemu urokowi lub
ze byte§ namolny, a on miat troche czasu itp.
Zadna z tych odpowiedzi nie wzmocni jednak
Twojej pozycji i oferty. Bedziesz sie czut jak
niechciany gos¢, ktéremu z faski dano 5 minut.

2. Nie pokazuj irytacji i nie reaguj nerwowo.
Rozgniewany handlowiec ziejacy ogniem:

,TO po Co zawracasz mi gtowe, tracisz moj
czas, narazasz mnie na koszty?!”, nie osiagnie
wiele. Wtedy naprawde stracisz czas.

Fot.: fotolia.com © Chris #142260282
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Wskazéwki, jak odpowiadac na zagrywki Pamietaj, ze Twoim celem na poczatku roz- & AUTOR:

typu ,Ja juz mam dostawce”, ,Nie chce miec mowy handlowej jest takie przejscie przez gre .
z wami nic wspélnego” czy ,Masz drogie pro- klienta, by méc swobodnie zadawac pytania, ba-

dukty, wiec nie wiem, czy to spotkanie ma dac potrzeby klienta i stuchac juz konkretnych,

w ogble sens”, znajdziesz w ramce ponizej. niezabarwionych gra odpowiedzi. ®

Szablony odpowiedzi na zagrywki klientow
na poczgtku rozméw handlowych

Q

Gra1: ,Ja juz mam dostawce”

Szablon 1: ,Do niczego nie bede pana namawiat ani zmuszat do tego, zeby pan ze mng wspét-
pracowat. Pokaze tylko, w jakim obszarze moglibysmy nawigza¢ wspoétprace, tak zeby nie
naruszyc relacji z pana dotychczasowym dostawca. Co wiecej, moze pan zdobyc¢ alternatywe,
zeby zaspokoit potrzeby tych klientéw, ktérzy do tej pory byé moze rezygnowali lub nie korzy-
stali z ustug pana firmy nie wiadomo dlaczego. Pokaze panu nowe mozliwosci generowania
zysku bez naruszania tych relacji i na koniec po prostu pan mi powie, w jakim zakresie - i czy
w ogble — widzi pan wspoétprace. Dlatego pozwoli pan, ze zadam kilka pytan, a potem co$
panu zaprezentuje”.

Szablon 2: ,To normalna sytuacja, czesto ja spotykam. Ja pana nie bede namawiat do prze-

rwania tej wspoétpracy. Chce tylko pokaza¢ propozycje uzupetnienia oferty dla wymagajacych

klientéw. Chciatbym pokaza¢ mozliwosci powiekszania marzy na takim kliencie po to, zeby oo
pojawity sie pienigdze na rozwdj i inne cele. Warto zobaczy¢ szczegoty i wtedy pan zdecyduje,

czy to pana interesuje, czy nie. Dlatego pozwoli pan, ze zadam kilka pytan..."

Szablon 3: \Wie pan co? Pokaze panu za chwile, co mam do zaproponowania i co mogtoby
powiekszy¢ pana biznes, na czym moze pan w tym momencie dodatkowo zarobi¢, a pan po-
dejmie wtedy decyzje. | zeby nie méwic trzy godziny, od razu zadam panu kilka pytan o biezaca
sytuacje i specyfike pana firmy, a nastepnie pokaze to, co realnie moze wptyna¢ na pana biznes".

Szablon 4: ,Oczywiscie — bardzo czesto to stysze. Nie kazdy od razu wprowadza nas jako

dodatkowego dostawce po to, by powiekszac biznes, jesli jednak weZzmie pan pod uwage fakt,

ze mamy produkty, ktére s3 na nasza wytacznos¢, dzieki czemu nie trzeba walczy¢ cenowo

z okolicznymi firmami, to moze sie okazac, ze naprawde warto wej$¢ z nami we wspétprace
- tak na 10%, zeby zobaczy¢, ze tutaj sa do wygenerowania nowe marze”.

Gra 2: ,Nie chce mie¢ z wami nic wspélnego”
Celem odpowiedzi jest wskazanie, ze nie wszystko do tej pory byto w porzadku.

Szablon 1: ,Prosze mi powiedzie¢, o co tak naprawde chodzi. Czy jest cos takiego, co musieli-
bySmy rozwiazag, jakies stare sprawy, ktére nam cigza? Udawato nam sie wychodzi¢ z réznych

sytuacji”.

Szablon 2: Prosze mi powiedzie¢, co mégtbym zrobi¢, bySmy na nowo zaczeli naszg wspétprace”.

Gra 3: ,,Macie drogie produkty, wigec nie wiem, czy to spotkanie ma w ogéle sens”

Szablon 1: ,Mozna tak to postrzegac i jednoczesnie warto wiedzie¢, ze mamy grupe produk-
tow, ktére pasujg bardzo mocno nawet do klienta, ktéry jest nastawiony na cene. Prosze mi
pozwoli¢ zadac kilka pytan, ja potem chetnie przedstawie dopasowang oferte, a na koncu
pan podejmie decyzje".

Szablon 2: , Tak naprawde to nie cena, ale warunki okotocenowe, znajomos¢ marki i atrakcyj-
nos¢ produktu beda decydowaty o decyzji o dalszej wspotpracy, dlatego prosze mi pozwoli¢ na
zadanie kilku pytan, a potem zrobie wszystko, by zobaczyt pan swoj interes w naszej przysztej
wspotpracy. Decyzja i tak bedzie naleze¢ do pana”.
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&) Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« jakie btedy popetniaja
handlowcy w rozmowach
z klientami konkurencji,

« jak ocenic szanse na pozy-
skanie klienta,

« jaki o czym rozmawiag,

aby nie wywotac reakdji
obronnej,

« jak reagowac, gdy klient
wychwala Twojg konku-

rencje,

« 0 Co pyta¢, aby miec
pewnos¢, ze Twoja oferta
nie stuzy tylko do zbijania
ceny u Twojej konkurencji.

#TEMAT NUMERU #SKUTECZNE TECHNIKI NEGOCJAC)I | OBRONY CENY

JAK PROWADZIC

ROZMOWE

SPRZEDAZQOWA, ABY
POZYSKAC KLIENTA
KONKURENCJI?

&4  AUTORKA:

Praca z klientami konkurencji to dla handlowcdw prawdziwy test,
zarowno pod katem samego prowadzenia rozmowy, jak i pod katem
ofertowym. Na przeszkodzie stoja gtdwnie naturalna dla klientow
nieche¢ do zmian oraz ryzyko, ze Twoja oferta bedzie im stuzyta jedynie
do negodjacji lepszych warunkdw u obecnego dostawcy.

ezeli pracujesz na nasyconym rynku, a Twoja
Joferta nie jestinnowacyjna, predzej czy pozniej
zaczniesz dazy¢ do przejmowania klientéw kon-
kurencji. By¢ moze pracujesz tak jak ja w branzy
szkoleniowej, w ktorej w zasadzie kazdy Twoj po-
tencjalny klient jest juz klientem Twojej konkurencji.
Pot biedy, jesli ma z nig negatywne dosSwiadcze-
nia. Postaram sie pokazag, jak skutecznie pozy-
skiwac klientow konkurencji, omijajac najczestsze

putapki, dzieki trzem sprawdzonym praktykom.

Btedy w rozmowach

z klientami konkurencji

Najwiekszym wyzwaniem sg rozmowy z klientami,

ktorzy zaczynaja zachwalac konkurencje i jej wspa-

niate dokonania. Wielu nawet doswiadczonym

handlowcom zdarza sie wéwczas wejs¢é na mine”

i popetniac btedy skutkujace brakiem sprzedazy:

»  stosujac podobng do konkurencji argumentacje
i podobne ceny, zaczynajg udowadniac klientowi,

ze ich oferta jest zdecydowanie lepsza,

» mowia klientowi, ze dopiero gdy wybierze
ich oferte, przekona sie, ze jest ona rze-
czywiscie korzystna, a nie taka jak obecna,
tylko musi da¢ im szanse na przetestowanie,

» wchodza w konfrontacje z klientem, w wy-
niku ktérej klient staje sie obronca konku-

rencji i umacnia sie w swojej decyzji.

W efekcie klient styszy: ,mamy prawie to
samo co konkurencja, tylko jeszcze jestesmy
niemili we wspétpracy, a pan wybrat zt3 oferte”.
Konfrontacja, czyli wejscie w dyskusje z klientem,
to btad wynikajacy z pomieszania porzadku cza-
sowego potgczonego z niewtasciwg prezentacjg
oferty. Co robi¢, by unikna¢ wyzej wymienionych

btedow? Wskazéwki znajdziesz w ramce 1.

Jak oceni¢ szanse na
pozyskanie klienta?
Aby oceni¢ szanse nawigzania wspotpracy,

kluczowe jest ustalenie, jak wyglada relacja



#TEMAT NUMERU
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JAK PROWADZIC ROZMOWE SPRZEDAZOWA

Twojego potencjalnego klienta z aktualnym

dostawca. Czy klient:

» jest niezadowolony (wspétpracuje, ponie-
waz musi),

» jest abojetny (rownie dobrze moze kupo-
wac gdzie indziej),

» jest zachwycony (konkurencja ,robi rabote”)?
‘ PRZYKLAD @

N Niedawno moja znajoma dokonata skuteczne-
go przejecia klienta konkurencji dzieki niezo-

bowiazujacej rozmowie przy satatce podczas
konferencji branzowej. Klient wyznat, ze ow-
szem, z konkurencyjna firma wspétpracujg od
wielu lat, ale ,nie sg przywigzani”. Ustugi byty
realizowane, ale bez efektu ,wow".

I to jest jeden z kluczowych dla Ciebie sposo-
boéw, dzieki ktérym mozesz pozyskac klienta: pytaj
0 to, co byto przyczyna nawigzania wspétpracy
z obecnym dostawcg. Ustal, czy klient dostaje
cos wiecej niz standard. W wielu branzach do-

konuja sie dynamiczne zmiany, a nie wszyscy za

ABY POZYSKAC KLIENTA KONKUREN

RAMKA 1

¥ Jak i o czym rozmawiaé, aby nie wywota¢

u klienta reakcji obronnych

Stosuj wtasciwy porzadek czasowy

Wiekszos¢ btedéw pojawiajacych sie w rozmowach sprzedazowych wynika
z zaburzenia porzadku czasowego, czyli tworzenia przed klientem pieknej
wizji wspélnej przysztosci juz po zakupie, z pominieciem teraZniejszosci
i przesztosci. Tymczasem klienta nie bedzie interesowata przysztos¢, jesli nie
wynika ona z terazniejszosci i przesztosci.

» Terazniejszos¢ to aktualna sytuacja klienta — to, w jakim stopniu, w skali

od 1do 10, obecny dostawca spetnia jego oczekiwania i potrzeby, takze
te okotobiznesowe, oraz czy rozwiazuje pojawiajace sie problemy. Krétko
mowigc: czy wywiazuje sie z biznesowych obietnic.
Przesztoé¢ to powdd wyboru, a wiec okolicznoéci podjecia wspétpracy. Czy
byt to wynik solidnej analizy, koniecznosci, przypadek, wybor ,pierwszy
lepszy”, rekomendacja zaufanej osoby? Preferencja poprzedniego szefa?
To wazna wiedza, poniewaz okresla poziom oporu przed zmiang, a takze
ja uzasadnia. Inaczej bedziemy rozmawiac z klientem, ktéry czuje niedosyt,
ainaczej z tym, ktéry oceni obecnego dostawce ,10 na 10".

v

Prezentuj oferte w Swiezy sposéb, unikajac branzowych standardéw

W swoich poprzednich artykutach w ,Nowej Sprzedazy” pisatam o $wiezym
spojrzeniu i unikaniu traktowania realizacji branzowych standardéw jako
elementéw swojej przewagi konkurencyjnej. Jezeli Twoja oferta jest podobna
do oferty konkurencji, musisz szczegélnie dbac o unikanie oklepanych haset.
Pokazujac klientowi, ze masz doktadnie to samo, co on juz ma, nie sprzedasz.
Kiedy zaprezentujesz Swieze podejscie i spojrzysz na sytuacje oczami klienta,
prawdopodobiefstwo sprzedazy znacznie wzrosnie.

JI?

51

nimi nadazaja. | to jest Twoja okazja sprzedazowa.

Dlatego zawsze pytaj o poczatek i powody wyboru.

‘ WSKAZOWKA Q

Aby uzyskac informacje dotyczace okolicznosci na-

wigzania wspétpracy, postaw wiasciwie sformuto-
wane pytania:

N, Jakie byty okolicznodci wyboru i nawiagzania
wspbtpracy z obecng firma?” (Nagta sytuacja?
Solidna analiza czynnikéw — jakich?)

N ,Z czego s3 panstwo zadowoleni we wspétpracy
z obecnym dostawca, a co mozna udoskonali¢?”

Tak zadawane pytania skieruja uwage klienta na zro-
bienie przegladu dotychczasowej wspétpracy, bez
atakowania wybranej juz raz firmy.

Jezeli klient nie jest zadowolony z aktualnej
wspotpracy, otworza Ci sie drzwi do rozméw. A co,
jesli jest absolutnie zachwycony?

Jak reagowag, gdy klient wychwala
Twoja konkurencje?

Wtedy warto zastosowac dwa sprawdzone po-
dejécia: zasade kontrastu lub sprzedaz oferty lub
ustug uzupetniajacych oferte konkurendji (ramka 2).

A CWICZENIE 1 @

1. Przypomnij sobie sytuacje, gdy klient zachwalat

konkurencje.

2. Pomysl, co wéwczas zbito Cie z tropu.

3. Nastepnie zastandéw sie, w jaki sposéb mozesz
wykorzystac trzy atuty konkurencji do dokona-
nia prezentacji Twoich atutéw — poréwnania
Waszych (Twoich i konkurencji) sposobéw
rozwiazywania tych samych probleméw (inne
podejscia, inne spojrzenia na ten sam temat).

Wazne, aby pamieta¢ o podstawowej zasa-
dzie: aby by¢ lepszym, musisz mie¢ naprawde
twarde dowody! Na dodatek musisz by¢ zdecy-
dowanie lepszy, czasem nawet spektakularnie,
aby klient chciat dokonac zmiany. O wiele lepigj
natomiast jest by¢ innym, pokazanie odmiennej
perspektywy poszerza spojrzenie klienta.

W przypadku gdy klient zachwala wspétprace
z Twojg konkurencjg, sprawdza sie takze strategia
dosprzedazy, czyli rezygnacja ze sprzedazy gtéw-

nej oferty na rzecz uzupetniajacej. »
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RAMKA 2

KLIENTA KONKURENCJI?

¢ Jak reagowac, gdy klient wychwala Twojqg konkurencje?

STOPAD-GRUDZIEN 201

1. Zasada kontrastu. Postepujac w ten sposéb, dbasz o interes swdj i firmy, ktorg reprezentujesz. Niestety jestes réwniez twardy dla
swojego rozmawcy. Takie podejécie czesto jest skuteczne, lecz na kratkg mete. W dtuzszej perspektywie tracisz, poniewaz nikt (Twoj
klient réwniez) nie lubi, gdy kto$ wywiera na niego silng presje.

N Ostatnio odczuwam to na wiasnej skérze. W zwiazku z wydaniem ksiazki o zarzadzaniu czasem czesto jestem poréwnywana z innymi autorami:

,Zarzadzanie czasem? X jest w tym Swietny, czytam, ogladam, szkole sie, jest naprawde super

"

. Styszac to, zawsze sie ciesze, poniewaz moge

fatwo dokonac kontrastu i pokazag, ze ja traktuje ten temat z innej strony, czyli robie biznesowe zarzadzanie czasem. Nie lepiej, tylko inaczej!

N Paradoksalnie to bardzo utatwia sprzedaz, nie tylko przy ksigzce, lecz takze przy szkoleniach. Czesto jestem dla moich klientéw wyborem numer
dwa: byli juz szkoleni przez innego trenera, ale chca czego$ wiecej, inaczej, bardziej praktycznie i konkretnie. Dlatego moge dokona¢ prezentacji

na podstawie poréwnania tego, co juz klient ma, i tego, czego otrzyma wiecej lub co dostanie inaczej. To sprzedaje.

2. Dosprzedaz oferty lub ustug uzupetniajacych oferte konkurencji.W przypadku zachwalania konkurencji sprawdza sie takze rezygnacja
ze sprzedazy gtéwnej oferty na rzecz uzupetniajacej, dzieki czemu dokonujesz pierwszej sprzedazy.

N Moge sprzedac e-booka o tresci zwigzanej ze szkoleniem, a dopiero na tej podstawie szkolenie, co jest o wiele tatwiejsze, poniewaz ogranicza ryzyko dla klienta.

N W salonach kosmetycznych doskonale wykonany szybki, niewielki zabieg jest wstepem do sprzedazy nastepnych — drozszych i regularnych

- zabieg6w. Czesto sprzedaje pozbawiona ryzyka prébka.

A CWICZENIE 2 @

1. Zastandw sie, jak mozesz wykorzystac strate-
gie dosprzedazy u siebie. Wybierz ten element

oferty, ktéry sprzedasz na poczatek, bez ata-
kowania gtéwna oferta.

2. Przygotujsie do rozmowy z nastawieniem na
sprzedaz tylko minioferty.

3. Wybierz5 klientéw - ,bastionéw konkurencji”
i sprzedaj im oferte testowa.

Pozyskiwanie informacji

przez klienta w celu negocjacji
cenowych z Twoja konkurencja

Nieco inaczej wyglada sytuacja, w ktoérej klient
zbiera oferty, a Ty podejrzewasz, ze pozyskane

informacje wykorzysta tylko jako pretekst do

negocjacji cenowych ze sprawdzonym dostawca.

‘ WSKAZOWKA

Rozmowy sprzeda- A WARIOGIDUCZVIAC

e

zowe z klientami konku-
rencji wymagaja z jedne;j
strony odpowiedniej
strategii i przemyslanego
sposobu prezentacji ofer-
ty (Swieze spojrzenie), z drugiej strony przykfa-
dania duzej wagi do formutowania wnikliwych
pytan zadawanych w odpowiedniej kolejnosci.
To wszystko mozna sprowadzi¢ do kluczowej
zasady, ktéra brzmi: nie twoérz przed klientem
wizji pieknej przysztosci z Twojg oferta, dopoki
porzadnie nie zbadasz terazniejszosci i prze-
sztosci. To one dyktuja Ci strategie prezentacji
rozwigzan, co ostatecznie przektada sie na sku-

tecznos¢ w przejmowaniu klientéw. @

0 co pyta¢, aby mie¢ pewnos¢, ze Twoja oferta nie stuzy tylko do zbijania ceny:

N, Do ilu firm wystat pan to pytanie?”

N, Na jakie kryteria bedzie pan zwracat uwage, poréwnujac oferty?”

N, Skoro ta firma juz tyle czasu z pafistwem wspétpracuje, to co jest powodem zmiany?”

N, Czy obecna firma takze skfada panstwu taka oferte?”.

Jezeli klient nie ma checi odpowiadania na te pytania, zachowaj czujnos¢.

N . Krejca-Pawski, Elastyczne zarzadzanie czasem”, Warszawa 2017.

N |. Krejca-Pawski, ,Sprzedaz. Tylko sprawdzone techni-
ki", Warszawa 2015.

& AUTORKA:

sprawdzone techniki” i ,Elastyczne

adzanie czasem”; pisze artyku-

adzi bloga sprzedazowego

WWW.IZaKreJCapawskli.pl, poznasz )g
blizej na jej kanale na YouTube

NAPISZ DO AUTORKI:

kontakt@izakrejcapawski.pl
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Trzy osiagniecia zawodowe - moje i mojego zespotu sprzedazy - w 2017 roku,
z ktorych jestem najbardziej dumny

1. Zwiekszenie liczby pracownikéw z 5 do 10 bez spadku konwersji.
2. Wazrost sprzedazy miesiecznej 0 80% (w okresie od stycznia do sierpnia tego roku).

3. Opublikowanie raportu na temat social sellingu: www.brand24.com/the-state-of-social-selling.

Czynniki najbardziej wspierajace realizacje celéw sprzedazowych w 2017 roku
w Brand24

1. Zatrudnienie niesamowitych oséb.

2. Wdrozenie do naszych dziatan automatyzacji marketingu w celu wsparcia procesu sprzedazy.
3. Zmniejszenie liczby leadéw przypadajacej na jednego cztonka zespotu sprzedazy.

Gtéwny czynnik najmocniej utrudniajacy realizacje celéw sprzedazowych w 2017 roku

Jedyna przeszkodg, z ktérg musi zmierzy€ sie kazdy zespét, s Zle okreslone cele sprzedazowe. Zrobienie tego dobrze jest wy-
zwaniem, jesli dysponujesz matg iloscig danych historycznych. Nam udato sie okresli¢ odpowiednie cele w 2017 roku, ktére
na biezaco realizujemy.

Dziatania podjete w 2017 roku, ktdre najbardziej przetozyty sie na wzrost sprzedazy

1. Zwiekszenie teamu sprzedazowego o0 100%.

2. Wdrozenie technik zaawansowanego scoringu leaddw, ktéry pozwala naszemu zespotowi pracowac z odpowiednimi
leadami w odpowiednim czasie.

3. Zwiekszenie liczby tworzonych materiatéw dla klientéw, takich jak samouczki wideo, webinary.

Trzy obecnie najwigksze wyzwania w sprzedazy w Brand24

1. Zapewnienie klientom szybkich i sprawnych konsultacji oraz niezawodnego kontaktu z nami w réznych strefach czaso-
wych, poniewaz swiadomos¢ naszego produktu rozszerza sie na coraz wiecej krajow.

2. Upewnienie sig, ze czas 0os6b odpowiedzialnych za sprzedaz jest przeznaczony na najbardziej obiecujace leady.

3. State szukanie nowych utalentowanych oséb do naszego zespotu.

Narzedzia i ustugi wspierajace sprzedaz i obstuge klienta, w ktére warto zainwestowac w 2018 roku

1. Intercom lub jakiekolwiek inne narzedzie, ktére umozliwia zespotowi komunikacje z klientem w aplikacji i na stronie WWW.

2. Appointly — aplikacja do umawiania spotkan online. Dzieki synchronizacji z kalendarzem pokazuje tylko te terminy,
w ktérych dana osoba nie ma jeszcze uméwionych spotkan. Niezwykle przydatna jest mozliwos¢ sledzenia efektow
pracy zespotu przez dedykowane raporty.

3. Livestorm/WebinarJam lub jakiekolwiek narzedzie do nagrywania webinaréw.

Trzy ksiazki, ktorych lektura w 2017 roku najbardziej pomogta mi w pracy

Musze przyznac, ze nie przeczytatem w tym roku tak wielu ksigzek, jak bym chciat, a trzy tytuty, ktére miaty najwiekszy wptyw

na nasza strategie, to:

1. Tony Hsieh, ,Delivering happiness” — CEQ Zappos w swojej ksigzce w niesamowity sposéb opowiada, jak przekroczy¢
oczekiwania klientéw dzieki wyjatkowemu serwisowi. To co$, co prébujemy nasladowac w Brand24.

2. Mark Roberge, ,The sales acceleration formula” - z tej ksigzki autorstwa CRO Hubspot dowiesz sie, jak wygladat poczat-
kowy wzrost sprzedazy w Hubspot oraz jak wykorzystywano tam analityke w bardzo r6znych aspektach prowadzonego
biznesu. Mysle tutaj o formutach dotyczacych sposobu wynagradzania, rozwoju i ustalania struktur prowizji. To jest
podstawa naszej strategii sprzedazy w Brand24.

3. ,Rework” autorstwa zatozycieli 37Signals. Ta ksigzka zdecydowanie nie jest nowa, jednak czytam ja raz w roku, aby stale
doskonali¢ wewnetrzne procesy pozwalajgce tworzy¢ skuteczny dziat sprzedazy. Mysle tutaj na przyktad o ograniczeniu
spotkan do minimum; upewnianiu sie, ze wdroZone u nas zmiany sprawnie dziatajg, zanim przejdziemy do kolejnego

pomystu, itp. Naprawde warto j3 przeczytac. o




Q Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« jakie s3 strategie rozwia-
zywania konfliktéw w
negocjacjach i kiedy ktéra
stosowac,

« (o robi¢, gdy w negocja-
cjach pojawia sie impas,

« jakie manipulacje stosuja
klienci,

« jak radzi¢ sobie zemocja-
mi w negocjacjach.

#TEMAT NUMERU #SKUTECZNE TECHNIKI NEGOCJAC]I | OBRONY CENY

KONFLIKT | IMPAS
PODCZAS NEGOCJACJI

- JAKROZWIAZYWAC
TRUDNE SYTUACJE

Negocjacje to wymagajacy najwiecej wysitku etap procesu sprzedazy.
Po jednej stronie stoi klient, ktéry ,prezy muskuty” i prezentuje
swoj3a site, po drugiej — handlowiec, ktéry musi zrealizowac plan

sprzedazy. | wtasnie tu dochodzi do trudnych sytuacji.

Konﬂikt, impas, blef, manipulacje, nieczyste
zagrywki.Jak sobie z nimi radzi¢? Czy da sie
wyjs¢ zwyciesko, zachowujac przy tym szacunek

do siebie i dobre relacje z klientem?

Konflikt w negocjacjach

Konfliktu w negocjacjach nie da sie uniknac.
Wedtug definicji negocjacje to jeden ze spo-
sobéw, w jaki ludzie radza sobie z konfliktem,
dlatego podczas ich prowadzenia obowiazuja te
same reguty co w przypadku innych spornych
sytuacji. Jesli sprzeczne interesy nie wystepuja,
nie ma miejsca na negocjacje. Zaréwno wtedy,
gdy klient przystaje na wszystkie warunki ofe-
rowane przez handlowca, jak i wtedy, gdy nie
widzi zadnego obszaru do wspotpracy.

W sytuacjach konfliktowych rozmoéwcy
okazujg mniejsze lub wieksze zainteresowanie
swoimi celami i rezultatami oraz celami i rezul-
tatami drugiej strony. W zaleznosci od tego, jak
duzy jest poziom tego zainteresowania, strony
przyjmuja okreslone strategie i style zachowan.
Przyjety styl i sposob prowadzenia rozméw ma
ogromny wptyw na skutecznos¢ rozwiazywania

konfliktowych sytuacji (ilustracja na stronie 56).

Wybér wtasciwej strategii

Istnieje pie¢ stylow rozwigzywania konflik-
téw. Podczas negocjacji kazdy z nich moze
sie przyda¢, pod warunkiem ze zostanie uzyty
we wiasciwym momencie. Jest to trudne, ponie-
waz zaréwno klient, jak i handlowiec maja swo-
je przekonania i nawyki. To determinuje wybér
jednej strategii i ignorowanie tych, ktére mo-
gtyby by¢ przydatne w danej sytuacji. W tabeli 1
przedstawiono typy zachowan oraz sytuacje,
kiedy warto stosowac dang strategie, a kiedy
jej unikac.

Impas i martwy punkt

Kiedy obu stronom brakuje pomystu na roz-
wigzanie konfliktu i trudno o porozumienie,
rozmowy zatrzymuja sie w martwym punkcie.
Impas to kolejna trudna sytuacja w rozmowach
z klientem. Poczucie bezsilnosci rodzi frustra-
cje, a to prowadzi do agresywnych zachowan.
Rozméwcy forsujg swoje zadania, staraja sie
narzuci¢ swoj punkt widzenia. Pojawiaja sie
jeszcze wiekszy opor drugiej strony i wzajem-
na nieche¢. Moze to doprowadzi¢ do zerwania

rozméw i popsucia relacji. Impas moze by¢ tez



#TEMAT NUMERU

KONFLIKT I IMPAS PODCZAS NEGOCJACJI - JAK ROZWIAZYWAC TRUDNE SYTUACJE

gra klienta, ktory prébuje zmiekczy¢ handlowca

i sktoni¢ go do ustepstw.

Impas w rozmowach negocjacyjnych ma naj- »

czesciej dwie przyczyny:

» negatywne emocje jednej ze stron — jesli

rozméwca poczut sie obrazony, ponizony,

‘ TABELA 1. Strategie radzenia sobie z konfliktem

Nazwa
strategii

Rywalizacja

Wspétpraca

Kompromis

Unikanie

Ustepstwo

Opis

Préba przeforsowania wiasnego sta-
nowiska i narzucenia wtasnego punktu
widzenia za wszelka cene.

Druga strona negocjacji sie nie liczy.

Zakonczenie negocjagji ustaleniami,
ktére zadowola obie strony.

Oparta na poszukiwaniu nietypo-
wych rozwiazan, ktére w najwiek-
szym stopniu zadowolg wszystkich
negocjujacych.

Punktem wyjscia jest odstoniecie swo-
ich intereséw przez kazda ze stron.
Korzystanie z tego stylu wymaga
cierpliwosci, kreatywnosci, dobrej woli,
zaufania i czasu.

Rezygnacja z niektorych celéw na
rzecz innych.

Obopdlna akceptacja punktow
widzenia kazdej ze stron.
Uzasadniony, gdy konieczne jest
szybkie dojscie do porozumienia.

Niepodejmowanie rozméw lub
konkretnego tematu.

Unikanie napie¢ za wszelkg

cene, ignorowanie punktow
konfliktowych.

Rezygnacja z wyrazania opinii, ktére
moga wywotac kontrowersje.

Podkreslanie kwestii zgodnych dla obu
stron negocjacji.

Rezygnacja z wiasnych celéw na rzecz
oponenta.

Akceptacja punktu widzenia rozméw-
cy w celu unikniecia konfliktu.

Styl skupiony na budowaniu relacji
zdruga strona.
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zlekcewazony, czesto nie mowi o tym otwar-

cie, a jego reakcja jest opér w rozmowach,

nieujawnione interesy ktérejs ze stron — gdy

handlowiec nie odkryt jeszcze wszystkich

intereséw klienta, proponowane przez niego

rozwiazanie nie znajduje akceptacji.

Kiedy stosowac?

»  Préba osiagniecia priorytetowego celu.

»  Zawodzg inne sposoby skionienia
drugiej strony do wspoétpracy.

»  Reakcja na naduzywanie stylu domi-
nujacego przez oponenta.

»  Prébazmuszenia rozméwcy do
ujawnienia swoich intereséw, gdy ten
rozmawia tylko o stanowiskach.

»  Przez wieksza czes¢ rozméw — poza
sytuacjami uzasadniajgcymi uzycie
innego stylu.

»  Negocjacje z partnerem nastawionym
na dtugotrwata wspodtprace.

»  Negocjacje z obecnym klientem.

»  Wystepuje ryzyko niepowodzenia przy
zastosowaniu typowych rozwigzan.

»  Nastawienie na dobra relacje z dru-

g3 strona.

»  Nie udato sie wypracowac rozwigzania
z zastosowaniem strategii wspotpracy.
»  Szybko trzebaznalez¢ rozwigzanie.

»  Negocjacje utknety w martwym punk-
cie i potrzebna jest przerwa.

»  Wystepuje koniecznos¢ ostudzenia
emodji lub zatagodzenia konfliktu.

»  Rezygnacjaz mato waznych kwestii.

»  Nie optacasie podjecie rozméw teraz
ze wzgledu na perspektywe silniejszej
pozycji w przysztosci.

»  Zachowanie dobrych relacji.

»  Sfabsza pozycja negocjacyjna.

»  Brakszansy na osiagniecie swojego
celu.

»  Wyraz dobrej woli, wyraZzny sygnat
checi nawigzania wspétpracy.

Kiedy unikac?

Nastawienie na dtugofalowa
wspbtprace.

Préba znalezienia nietypowych
rozwiazan.

Utrzymanie dobrych relacji z drugg
strona.

Unikniecie zerwania negocjagji.

Druga strona nie chce wspoétpracowac
i zawodzg wszelkie metody sktonienia
jej do tego.

Negocjacje dotyczace mato istotnych
spraw.

Brakuje czasu i szybko trzeba znalez¢
rozwigzanie.

Brak zaufania do rozméwcy.

Jest obszar do wypracowania lepszego
rozwigzania.

Obawa przed silniejszym negocjatorem.
Presja emogji i stylu rywalizujacego
drugiej strony.

Préba ,gry czasem” — ograniczenie
drugiej stronie czasu na zajecie sie jej
waznymi celami.

Przekonanie, ze unikanie to przejaw

profesjonalizmu negocjatora.

Ryzyko utraty waznego celu.
Nastawienie na uzyskanie czegokolwiek,
zamiast poszukiwania korzystniejszych
rozwigzan.

Zbyt duze przywiazanie do relacji,
postrzeganych jako cel, a nie srodek do
jego uzyskania.

ZRODLO: opracowanie wiasne na podst.: R. Grzybek, ,Sprzedaz osobista i zarzadzanie zespotem sprzedazy”
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W tabeli 2 przedstawiono skuteczne metody

wyjscia z impasu, ktore uwzgledniajg przedsta- ILUSTRACJA

wione wyzej przyczyny. Bez wzgledu na wybrana ©® Style rozwigzywania sytuacji konfliktowych
metode nalezy pamietac o tym, ze w impasie nie
chodzi o to, aby sktonic¢ jedng strone do ustepstw,

ale o to, by znaleZ¢ nowe rozwigzanie.
Rywalizacja

Wysoka

Ty przegrywasz
Manipulacja i nieczyste Jawygrywam
zagrywki w negocjacjach

Manipulacje s traktowane jako nieodtaczny ele-

Kompromis

Ty cos wygrywasz

-
ment kazdych pertraktacji, a klienci maja spoteczne Y cos,przegrywasz
Ja co$ wygrywam

przyzwolenie na stosowanie nieczystych zagry- [~

-
2
£
°
[}
N
N
a
o
©
X
w
o
2
=

wek. Obszar ten jest dla handlowcéw kolejnym
. - . ) , Pogodzenie si¢
wyzwaniem. Trudno w takiej sytuacji negocjowac

Ty wygrywasz

z nastawieniem na wspétprace. Niszczy to wzajem- Ja przegrywam

ne zaufanie, podwaza wiarygodnos¢, a rozmowy >
Wysoka

koncza sie impasem lub kompromisem. Zdarza Troska o relacje

sie, ze klienci stosujg manipulacje nieswiadomie,

czasem ze strachu, innym razem z checi osiagniecia

szybkiego efektu. Manipulacje s tez odpowiedzig
na okazanie stabosci przez handlowca, bo to za-

checa do wykorzystania swojej przewagi.

Powinien koncentrowac uwage na meritum spra-
wy i traktowac negocjacje jak gre. Druga strona

robi to, co uwaza za wskazane, aby osiggnac swaj

Niezaleznie od etycznej oceny manipulacji cel, i stosuje takie metody, jakie ma w zanadrzu.

handlowiec nie powinien dac sie wyprowadzi¢ Aby mie¢ swiadomos¢ stosowania manipu-

z rownowagi ani okazywac irytacji wobec klienta. lacji przez druga strone, nalezy znac strategie

‘ TABELA 2. Strategie radzenia sobie zimpasem =]

Krok w tyt Gdy negocjacje utknety w martwym punkcie, warto spojrze¢ na to, co do tej pory zostato ustalone. By¢ moze uda sie odkry¢

jakie$ nieporozumienie, pojawi sie obszar do wyjasnienia odmiennych punktéw widzenia. Utatwi to zrozumienie problemu.

Odkrycie Warto rozwazy¢ wieksze odkrycie wtasnych intereséw. To moze stworzy¢ pole do poszukiwania nowych rozwiazan. Nalezy
intereséw pamieta¢, aby w tym miejscu nie ostabi¢ swojej pozycji negocjacyjnej.

Drobne Czynigc drobne ustepstwo na rzecz drugiej strony, rozmowca pokazuje swoje dobre intencje. Moze to pozytywnie wptynac¢
ustepstwo na zachowanie oponenta.

Wprowadzenie = Cdy nie wida¢ perspektywy wyjscia z impasu, warto rozwazy¢ zmiane osoby prowadzacej negocjacje lub wprowadzenie

zmian nowego cztonka zespotu (np. wsparcie menedzera sprzedazy). Nowa osoba nie bedzie zmeczona sytuacja i wniesie Swieze
spojrzenie oraz nowe pomysty na rozwigzanie problemu. Czasem pomoca bedzie zmiana miejsca prowadzenia negocjacji.
Przerwa Przerwa w negocjacjach pomoze ostudzi¢ emocje rozméwcow i pozwoli troche odpoczat. To tez szansa na skonsultowanie

wrozmowach  problemu z osobami z zewnatrz.

Parkowanie Odtozenie tematu, ktéry wywotat impas, moze przynies¢ rozwiagzanie. Zajmujac sie innymi kwestiami, mniej problemowymi,
problemu i osiggajac porozumienie, negocjatorzy z lepszym nastawieniem wroca do gtéwnego problemu.
Otwarta Stosujac otwarta komunikacje i méwigc o konsekwencjach tkwienia w impasie, mozna uswiadomi¢ drugiej stronie realne

zagrozenie. To zmieni jej podejscie do problemoéw. Warto réwniez podja¢ probe odkrycia motywacji do zmiany stanowiska
drugiej strony: ,Co by sie musiato sta¢, zebysmy mogli dojs¢ do porozumienia?”.

komunikacja

ZRODLO: opracowanie wiasne na podst.: A. Niemczyk, M. Kedzierski, ,0 negocjacjach i negocjatorach. Poradnik praktyka”
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i taktyki negocjacyjne. Klienci stosujg wiele
gier, taktyk i chwytow, aby wynegocjowac jak
najlepsze warunki, dlatego warto znac ich jak
najwiecej. Tylko to daje mozliwos¢ Swiadome;j
obrony przed nimi. W ramce 1 przedstawiono
wybrane zagrywki klientéw oraz propozycje
kontrtaktyk i zwrotdw, ktére pomogg w pora-

dzeniu sobie z nimi.

Co robi¢, gdy klient blefuje?

Blef klienta to kolejna z klasycznych gier ne-
gocjacyjnych. Aby go rozpozna¢, nalezy dobrze
poznac aktualng sytuacje klienta i jego motywy
dziatania, czyli powody zakupu. Nalezy zwolni¢
tempo rozmowy z klientem i zadac kilka pytan:
dlaczego ten termin, dlaczego ta ilos¢ towaru,
dlaczego te parametry, dlaczego akurat moja
oferta. To pozwoli na zdobycie informacji, dzieki

ktorym mozna podjac wiasciwg decyzje.

‘ RAMKA 1

AS NEGOCJACJ JAK ROZWIAZYWAC TRUDNE SYTUACJ

Walcz albo uciekaj

Wiedza, jak radzi¢ sobie w trudnych sytuacjach,
nie jest wystarczajaca. Kluczowa role w negocja-
cjach odgrywajg emocje. Nawet jesli handlowcy
wiedza, co robi¢, gdy przystepuja do negocjacji
z klientem, popetniaja najprostsze btedy. Wynika
to z niezdolnosci do kierowania wtasnymi emo-
cjami tak, by jasno mysle¢ i skutecznie reagowac.

Wyczuwajac niebezpieczehstwo, mozg
pierwotny generuje reakcje ,walcz, uciekaj lub
stéj w bezruchu”. Przez to inne obszary mézgu,
w tym racjonalny oérodek petnigcy wazng funk-
cje w planowaniu ztozonych ruchéw i dziatan,
zostaja przyttumione.

Reakcja ,walcz lub uciekaj” spowodowana
brakiem kontroli nad wiasnymi emocjami cze-
sto sprawia, ze handlowiec nie wykorzystuje
posiadanych umiejetnosci negocjacyjnych. Wie,

ze powinien dziata¢ w okreélony sposéb, lecz ¥

¢ 8zagrywek manipulacyjnych klientow

1. NIEZDECYDOWANY KLIENT

Technika ta znacznie zaweza przedziat cenowy jeszcze przed rozpoczeciem negocjacji. Gdy klient pokazuje, ze waha sie co do zakupu, handlowiec jest

bardziej sktonny do zaproponowania nizszej ceny niz w sytuagji, gdy klient okazatby duzy entuzjazm.

Klient: ,Naprawde doceniam, ze poswiecit mi pan swoj czas. Dla porzadku spytam: jaka najnizsza cene mégtby pan zaakceptowac?”.

Jak sie broni¢?

»  Miej Swiadomos¢, ze klienci czesto stosuja t3 taktyke.

»  Odwrd¢ manipulacje: ,Nie sadze, aby dato sie jeszcze obnizy¢ ceng, ale jesli powie pan, ile jest pan gotéw zaptaci¢, to porozmawiam

z szefem i zobacze, co da sie zrobic”.

2.IMADLO

Technika opiera sie na jednym zdaniu, po czym nastepuje milczenie ze strony klienta.

Klient: ,Oczekuje lepszej oferty”.

Jak sie bronié?

»  Skfon klienta do ztozenie konkretnej oferty: ,A jaka oferta by pana satysfakcjonowata?”.

3. WYZSZA INSTANCJA

To skuteczna metoda wywierania presji, pozwalajaca unikna¢ konfrontagji. Klient uwalnia sie od koniecznosci podjecia decyzji, przerzucajac odpowie-

dzialnos¢ za podjecie decyzji nainne ,ciato” decyzyjne (osobe lub jednostke decyzyjna).

Klient: ,Prawdopodobnie podpiszemy umowe. Musze tylko uzyska¢ akceptacje zarzadu. Zadzwonie do pana jutro po otrzymaniu ostatecznej zgody”.

Jak sie broni¢?

»  Uzyskaj zobowigzanie, ze klient poprze ztozong propozycje podczas omawiania jej z ,wyzsza instancja”.

»  Uprzedz druga strone: ,Chce mie¢ pewnos¢, czy dobrze sie rozumiemy. Jesli dzisiaj znajdziemy odpowiednie rozwigzanie, to czy z jakiegos

powodu nie bedzie pan mogt podjac decyzji od razu?”.
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‘ RAMKA 1

¢ 8zagrywek manipulacyjnych klientow, cd.

4. DRZWIAMI W TWARZ

Zagrywka opiera sie na zatozeniu, ze po wysunieciu pierwszej, absurdalnej propozycji, ktéra nie zostanie zaakceptowana przez druga strone,
fatwiej bedzie uzyskac¢ zgode na drugg propozycje, ktéra w tym przypadku byta celem.

Klient:
,Prosze obnizy¢ oferowang cene 0 20%, to sie dogadamy...” — absurdalna prosba.

,Rozumiem, ze to moze by¢ duzo, niech strace. Co pan powie na 5%?" — druga prosba (cel negocjatora)

Jak sie broni¢?

»  Kazdg ustyszang prosbe traktuj indywidualnie, za kazdym razem analizujac, czy jest zgodna z celami negocjacyjnymi.

»  Popros o czas do namystu, aby przeanalizowac strategie dziatania.

»  Ujawnij manipulacje: ,Skad nagle taka propozycja? Przyznam, ze jestem zaskoczony, bo brzmi ona nierealnie. Mam nadzieje, ze gdy odmowie,
nie pojawi sie nagle mniejsza prosba, na ktérag mam sie zgodzic¢".

5. PODWIESZENIE
Technika stosowana pod koniec negocjacji, gdy warunki sa juz ustalone. Wtedy pojawia sie jeszcze jeden warunek ze strony klienta determinujgcy sukces
catych negocjacji. Nawet gdy nie jest to dla klienta korzystne, to handlowiec sie zgadza, bo inaczej energia i czas poSwiecone na negocjacje pdjda na marne.

Klient: ,Ciesze sie, ze doszlismy do porozumienia. Mamy tylko jeszcze jeden warunek..."

Jak sie bronié?

»  R6b przerwy lub negocjuj w zespole, aby unikng¢ zmeczenia.

»  Popros o czas do namystu, aby przeanalizowac optacalnos¢ ustepstwa.

»  Ujawnij manipulacje: ,Nie wiem, dlaczego ten warunek pojawia sie wtasnie teraz... Tym bardziej ze jest on znaczacy i moze zawazy¢ na
negocjacjach. Dlatego prosze o ponowne spotkanie. Nie chce podejmowac decyzji po tak wyczerpujacych rozmowach”.

6. KOMPLEMENTOWANIE, PODOBIENSTWA, DOBRY NASTR()]

Komplementy i podobiefistwa rozméwcéw (np. wspélne zainteresowania) buduja dobrg atmosfere negocjacji. tatwiej jednak wtedy da¢ sie
przekonac drugiej stronie, a trudniej sprzeciwic jej zadaniom.

Klient: ,Jeszcze nigdy nie spotkatem tak kompetentnego handlowca. Interesy z panem to czysta przyjemnos¢”.

Jak sie bronié?
»  Miej Swiadomos¢ wiasnych reakcji w podobnych sytuacjach.
»  Nie zapominaj o celach negocjacyjnych i wiasnych interesach.

»  Odwréc¢ manipulacje: ,Mito mi to styszec¢. Skoro docenia pan moje kompetencje, to mysle, ze da sie pan przekona¢ do mojej prosby
0 wieksze zaméwienie..."

7. DOBRY I ZLY POLICJANT

Metoda polega na prezentacji dwéch skrajnych postaw przez cztonkdw zespotu negocjacyjnego. Jeden odgrywa role ,ztego” — jego zadaniem jest
wzbudzenie w drugiej stronie leku; drugi wciela sie w role ,dobrego”, ktéry fagodzi cata sytuacje. Technika moze by¢ stosowana przez jedng osobe.

Klient: ,Co wy mi tu opowiadacie? Nasze firmy chyba zakorczg wspétprace. Na szczescie dla pana mam jeszcze troche cierpliwosci. Niech pan to ratuje...”
Jak sie bronié?

»  Zwracaj uwage na gwattowne i niespodziewane zachowania drugiej strony.
»  Miej Swiadomos¢ swoich emocji i umiejetnie z nimi postepu;.
»  Asertywnie bron swojego zdania i swoich zadan: ,Rozumiem, ze jest pan rozczarowany, jednak przedstawiona propozycja jest najnizsza

mozliwg dla tej konfiguracji. Jesli chciatby pan obnizy¢ cene, proponuje jeszcze raz omowic zakres rozwigzania”.

8. OKAZYWANIE ZASKOCZENIA

Zadaniem tej techniki jest obnizenie oczekiwan drugiej strony. Gdy handlowiec zobaczy, ze oferowana cena wywotata zaskoczenie klienta, bedzie bardziej
sktonny do obnizenia ceny.

Klient: ,Ale ta cena to chyba z ksiezyca. W zyciu tyle nie zaptace”.
Jak sie bronié?

»  Nie daj sie zbi¢ z tropu osobie, ktéra stosuje te manipulacje.
»  Miej aktualne informacje o sytuacji rynkowej i cenach oferowanych przez konkurencje.
»  Asertywnie brof przedstawionej ceny: ,Rozumiem pana zaskoczenie, jednak, biorac pod uwage oferowana wartos¢, cena jest bardzo atrakcyjna”.



#TEMAT NUMERU KONFLIKT I IMPAS POD

pod presja zaczyna reagowac instynktownie. Nie
potrafi przypomniec sobie reakgji i okreslonych
umiejetnosci, ktérych sie nauczyt.

Jak radzi¢ sobie z emocjami?
Kluczowe jest wyéwiczenie nowych umiejetnosci
i zachowan, by mogty zakorzenic sie w pamieci
dtugotrwatej. To umiejetnos¢ przywotywania
informacji. Jedyny sposéb, aby przenies¢ dane
z pamieci krotkotrwatej do dtugotrwatej, to
¢wiczenia i powtorki. Handlowcy uciekaja sie
do starych, nieskutecznych reakcji, poniewaz
— ze wzgledu na brak dostatecznej liczby préb
i treningdw — nie zastapili dotychczasowych
reakgji i nawykéw ugruntowanych w ich pamieci
dtugotrwatej nowymi, bardziej efektywnymi.
Inne sposoby radzenia sobie zemocjami przed-

stawiono w ramce 2.

Dobra strona trudnych sytuac;ji

Trudne i konfliktowe sytuacje w negocjacjach maja
réwniez swoje dobre strony. Emocje budujg wiez
z drugg osoba. Jesli w czasie rozméw pojawity sie
silne emocje — pozostanie to na dtugo w pamieci
0s6b biorgcych w nich udziat. Wspomnienie danego
rozmoéwcy bedzie przywotywato automatycznie
odczucie z nim zwiazane. Nawet jesli te emocje byty

‘ WARTO DOCZYTAC: @

N R.Dawson, ,Sekrety negocjacji dla biznesmenéw”,
Warszawa 2006.

N A.Niemczyk, M. Kedzierski, ,0 negocjacjach i nego-
cjatorach. Poradnik praktyka”, Gliwice 2014.

y

RAMKA 3

ZAS NEGOCJACJ JAK ROZWIAZYWAC TRUDNE SYTUACJ

na poczatku negatywne i wytworzyta sie trudna
sytuacja, to kluczowe jest, jak zostata rozwigzana.
Jesli rozmdéwcey wspélnie przeszli przez problem
czy konflikt i wyszli z niego obronng reka, pozytyw-
nie wptynie to na ich dalszg relacje. Relacja z takim
klientem w przysztosci bedzie trwata i wartosciowa.

Trudne sytuacje to nieodtgczny element ne-
gocjacji z klientem. Konflikt, impas, manipulacje
i blef to obszary, z ktérymi handlowiec powinien
sobie radzi¢. Nalezy pamietac, ze kluczowa jest
odpowiednia strategia radzenia sobie w takich
sytuacjach. Zaréwno konflikt, jak i impas wy-
magaja podjecia wiasciwych dziatan. Niezbedna
jest réwniez zdolnos¢ radzenia sobie z manipu-
lacjami klientéw, a to wymaga dobrej znajomosci
mozliwych ,zagrywek” negocjacyjnych. Ostatni
element uktadanki to kontrola wtasnych emogjj,
poniewaz tylko to daje szanse na wtasciwe wy-

korzystanie zdobytych umiejetnosci. ®

y

RAMKA 2
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& AUTOR:

SM™ trener bizne

NAPISZ DO AUTORA:

marek waskiewicz@sales-skills.com.p

v Sposoby radzenia sobie zemocjami

w trudnych sytuacjach

»  Swiadomodé, ze emocje sie pojawia.

»  Czujnosc¢iobserwacja, co sie dzieje, jak reagujesz, co Cie wzburzyto, zaskoczyto,

zszokowato.

» Podjecie dziatan, aby zareagowa¢ na emocje (np. przerwa, aby spokojnie

przeanalizowac sprawe).

»  Parafraza, ktéra weryfikuje wnioski lub przypuszczenia i daje czas na reakcje
(,Widze, ze nie jest pan zadowolony z tego, co méwie..").

»  Ekspresja emocji, ktéra jest najlepsza metoda ich ujawniania i wynika z troski
o dobro reladji (,Czuje sie niezrecznie, gdy podnosi pan gtos. Jest pan dla mnie
waznym klientem i chce, aby nasze rozmowy zakonczyty sie sukcesem, dlatego

proponuje porozmawia¢ spokojnie”).

v 7 ztotych zasad radzenia sobie z trudnymi
sytuacjami w negocjacjach

Pamietaj, ze konflikt to nieodfgczny element rozméw negocjacyjnych.
Dopasuj odpowiednig strategie radzenia sobie z konfliktem do sytuacji.
Pamietaj, ze aby poradzi¢ sobie zimpasem, nalezy poszuka¢ nowych rozwigzan.

Emocje odgrywaja kluczowa role w negocjacjach.

., Trening czyni mistrza” — regularnie ¢wicz nowe umiejetnosci i zachowania.

1
2
3
4. BadzSwiadomy manipulacji i nieczystych ,gier” klientow.
5
6.
7.

Pamietaj, ze najtrudniejszy klient czesto jest tym najwierniejszym, a relacja z nim jest dtugofalowa.



5/ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« jak przygotowac sie do
trudnej rozmowy handlo-

wej i jakie s3 jej etapy,

« jak postepowac w przy-
padku, gdy nie zgadzasz
sie z propozycja klienta,

« jak odkry¢ potrzeby klien-
ta ukryte za jego stanowi-
skiem w negocjacjach,

« jak reagowac, gdy klient
wywiera presje,

« naczym polega technika
zdartej ptyty, z jakich
sktada sie etapow i jak ja
w praktyce zastosowac.

#TEMAT NUMERU #SKUTECZNE TECHNIKI NEGOCJAC)I | OBRONY CENY

ASERTYWNOSC WIN-WIN.

SZTUKA ODMAWIANIA
W SPRZEDAZY

& AUTOR:

Czym jest asertywnos¢? Mowi sie, ze sztuka mowienia ,nie”. Czasem
stychad, ze to sposob na stawianie granic. Moim zdaniem to okazja
do budowania mostéw. Dlaczego? Bo trudne rozmowy to Swietna
okazja do tego, zeby pokazac klientowi, ze Ci na nim zalezy.

Badania satysfakgji klientéw podpowiadaja, '
7e prawdziwie lojalni klienci to ci, ktérzy PRZYKLAD @

przeszliz Twoja firma trudna sytuacje. To dzieki
niej wiedza, ze jesteé solidnym partnerem, na N Kasia i Marek znaja sie jeszcze ze studiéw. Po kil-
) ) ) ) o ku latach przerwy w znajomosci ich Sciezki zbiegty
ktOFEgO mozna |'CZ\/C - sprav\/dzﬁes sie WtEd\/r sie w biznesie. Kasia sprzedaje programy benefi-

kiedy rzeczywiscie byt czas proby. towe dla firm, podczas gdy Marek jest odpowie-

Asertywnoéé to raczej sztuka éwiadomego dzialny za takie zakupy z ramienia swojej korpo-
L L o , racji. Kasia cieszy sie, ze Marek zgodzit sie przyjac
mowienia ,nie” i sSwiadomego mowienia ,tak jej oferte. Jedzie na spotkanie z nadziejg, ze uda

z poszanowaniem dla obu stron. Bardzo waz- jej sie dzis domkna¢ kontrakt. Dzi$ ostatni dzie
ne: dla obu stron. Jeéli czesto méwisz ,nie”, b\/ﬁ miesigca i kolejne zlecenie poprawitoby jej sta-
tystyke sprzedazy z tego okresu. Zaczyna sie roz-

moze nie jestes asertywny, tylko agresywny. Jesli mowa, ktéra szybko przechodzi w faze negocjadji.

czesto mowisz ,tak”, zastandw sie, czy nie masz Marek: ,Twoja oferta jest kompletnie nie do przy-
tendencji do byda zanadto uleg+ym. jecia. Jest wyraznie drozsza od tego, co propo-
nuje konkurencja. Musisz da¢ mi co$ lepszego”.

Sp éj rznap rzykmd obok. Czy p rzedstawiona Kasia jest zaskoczona — zaproponowata przeciez bar-
w nim sytuacja brzmi znajomo? Pewnie kazdy dzo rozsadna cene. Liczyta na to, ze Marek to doceni:
,Marku, to dobra propozycja, ale skoro uwazasz, ze jest

droga, to dam ¢i 10% rabatu”. ,10%?!" — oburza sie

Marek. -, Zdecydowanie za mato. Postaraj sie lepiej”.

sprzedawca spotkat sie z co najmniej jednym
z przytoczonych przez Marka argumentéw.

Jak nie wpas¢ w taka putapke? Przygotuj Problem w tym, ze 10% to prawie maksymal-
sie. To jeden z testéw, ktére pozwalaja odréznic ny opust, jaki Kasia moze zaproponowat - zo-
staje niewielka przestrzen na dalsze ustepstwa.

poczatkujacego negocjatora od tego z duzym ,Za mato? Nie za bardzo moge dac wie-

doSwiadczeniem. DoSwiadczeni poswiecaja na cej. Nie masz takiego budzetu?” - pyta.

przygotowania znacznie wiecej czasu. ,Nie mam” - odpowiada lakonicznie Marek. | po
chwili dodaje: ,Kasiu, znamy sie tyle lat — nie po-

traktujesz mnie chyba tak szablonowo jak innych
Przygotowanie do trudnej rozmowy klientéw. Dorzu¢ co$ jeszcze dla starego znajomego.
Obiecuje, ze w przysztosci dam ci jeszcze zarobic”.

Rozwaz mozliwe scenariusze. Pomysl, w jakim
,Aha, czyli moge liczy¢ na kolejne zlecenia? No do-

kierunku moze p6js¢ rozmowa i jak zareagujesz brze, obnize ci cene jeszcze 0 2%".

w kazdej z tych sytuacji. Opracuj:



#TEMAT NUMERU ASERTYWNOSC WIN-WIN. SZ

y

» plan A (maksymalna satysfakcja z tego, co
uzyskatem),
» plan B (uzyskatem catkiem dobre warunki),

» plan C (minimum, na jakie moge sie zgodzic).

Jesli nie zrobisz tego ¢wiczenia, zanim za-
czniesz rozmowe z klientem, mocno ryzykujesz,
ze pod presja zgodzisz sie na co$, z czego nie
bedziesz zadowolony.

Jaka jest Twoja BATNA (ang. best alternative to
a negotiated agreement), czyli najlepsza alterna-
tywa dla negocjowanego porozumienia? Pomysl,
co sie wydarzy, jesli nie porozumiesz sie z klien-
tem. Zastanow sig, jakie rodzi to konsekwencje,
a w efekcie — na jakie maksymalne ustepstwo
mozesz sie zgodzic. | jakie sg inne mozliwosci.
W negocjacjach z klientami handlowcy czesto
koncentruja sie na obronie pozycji (ramka 1).

RAMKA 1

¥ Jaka jest Twoja BATNA?

Przed przystapieniem do negocjacji odnajdz wiasna najlepsza alternatywe ne-
gocjowanego porozumienia. Jak to zrobi¢? Postepuj zgodnie z trzema ponizszymi
wskazéwkami.

1

2.
3.

Okresl mozliwie jak najwiecej dziatan, jakie mozesz podjag, jesli porozumienie
nie zostanie osiggniete.

Udoskonal kilka najbardziej obiecujacych pomystéw.

Dokonaj tymczasowego wyboru najlepszej mozliwosci.

Im lepsza masz alternatywe, tym silniejszy jeste$ w trakcie negocjacji.

y

RAMKA 2

¥ Jak okresli¢ zmienne negocjacyjne?

Wygeneruj liste obszaréw, ktére mozesz negocjowac z klientem. Na pewno zaskoczy

Cie, jak wiele kwestii, poza cena, podlega negocjacjom. Przyktady zmiennych

negocjacyjnych:

»  termin ptatnosci,

»  otrzymanie zaliczki i jej wysokos¢,

> jakos¢ materiatéw,

»  zakres obstugi czy serwisu,

» inne miejsce dostarczenia ustugi (tanszy transport),

»  przeniesienie czesci dziatan na klienta,

»  wylgcznosc na dostarczanie produktu/ustug,

»  dostarczenie szerszego zakresu ustugi lub wiekszej iloéci towaru, bez obnizania
catkowitej kwoty zaméwienia (niektére elementy Twojej ustugi czy towaru sg dla
Ciebie stosunkowo mato kosztowne, a dla klienta maj realng wartosc).

61

A PRZYKLAD @

N Klient naciska na znaczne wydtuzenie terminu

ptatnosci i proponuje termin 45 dni. Tak napraw-
de zalezy mu na uzyskaniu 30-dniowego termi-
nu ptatnosci, ale zaczyna wyzej, zeby mie¢ z cze-
g0 zejs¢. Ty bedziesz zadowolony z 14 dni, a Twdj
maksymalny limit to 20 dni. Zaczynasz od za-
proponowania 7 dni, zeby (podobnie jak klient)
miec z czego zejs¢. Stopniowo schodzicie ze swo-
ich pozycji. Az dochodzicie do chwili, kiedy obie
strony zaczynajg mocno okopywac sie na swo-
ich pozycjach, a to wptywa negatywnie na kli-
mat emocjonalny rozmowy.

Alternatywa? Szukanie innych rozwigzan niz
negocjowany obszar. Pomagaja w tym zmienne
negocjacyjne (ramka 2).

Najpierw emocje, potem rozwiazania
Wyobraz sobie ponizsza sytuacje.

A PRZYKLAD @

N Klient otrzymat Twoja oferte i jest negatywnie

zaskoczony warunkami, ktére zaproponowates.
Spodziewat sig, ze bedzie go sta¢ na Twoj produkt,
i teraz jest rozczarowany. Pojawiajg sie¢ w jego
gtowie r6zne mysli: , Tak dobrze mi sie z nim roz-
mawiato. Bytem pewien, ze bedziemy wspétpra-
cowac. A on ztozyt oferte, ktéra jest znacznie po-
wyzej moich mozliwosci finansowych. Tak jakby
nie zrozumiat mojego przekazu odnosnie do tego,
jakiej oferty szukam. A moze prébuje mnie nacia-
gnac?”. Klient wykreca Twéj numer, zeby to omoé-
wic. Czy w takiej sytuacji jest otwarty na racjonal-
ne argumenty? Niestety nie. Klient na poczatku
chce pokaza¢ swoje emocje. Jesli to zatrzymasz,
nie uda Ci sie przejs¢ do etapu racjonalnej ana-
lizy Twojej propozycji.

Dlatego pierwszy etap trudnej rozmowy to
zawsze uwazne wystuchanie klienta. Dopiero
kiedy poziom napiecia opadnie, a klient bedzie
czut, ze wrozyte$ wysitek w to, zeby ustyszec to,
co ma do powiedzenia, otworzy sie na racjo-

nalne argumenty (ramka 3).

Mysl o satysfakcji w dtugim okresie
Kiedy stoisz przed dylematem, jak zachowac sie
w trudnej sytuacji, zadaj sobie pytanie: ,Jak to

wptynie na moje relacje z klientem?”. Czasami 2



‘ RAMKA 3

¢ Etapy trudnej rozmowy

1. Wystuchaj. Stuchaj uwaznie. Podtrzymuj rozmowe wtraceniami: ,tak”, ,mhmm". Nie przerywaj.

2. Odnies sie do emocji. Pokaz, ze rozumiesz zdenerwowanie i nie uwazasz tego za nieadekwatna reakcje. Klient ma prawo do reakcji zgodnej

ze swoimi odczuciami (pod warunkiem ze nie przekracza granicy). Powiedz:
,Rozumiem pana rozczarowanie”, ,\Widze, ze ta propozycja mocno pana poruszyta”.

3. Doprecyzuj. Upewnij sie, ze dobrze zrozumiate$ klienta. Dopytaj o szczegoty tego, jak rozumie te sytuacje.

4. Poszukajcie rozwigzania. Zapytaj klienta o jego propozycje. Jesli czujesz, ze moze to pomac, poszukaj prawdziwej potrzeby klienta - by¢
moze odpowiedziate$ na jego stanowisko. Zaangazuj klienta w poszukiwanie rozwigzania.

5. Upewnij sig, ze klient akceptuje rozwiazanie, i zakoncz pozytywnie. Uzyskaj pewnos¢, ze obie strony rozumiejg rozwiazanie i zgadzaja
sie na nie. Zadbaj o pozytywny koniec rozmowy:

,Mam nadzieje, ze ta sytuacja tylko umocni nasze relacje”, ,Bede bardzo sie starat, zeby w przysztosci unika¢ podobnych niejasnosci”.

ILUSTRACJA 1
® Zachowania i nastawienie na rozwigzanie sytuacji konfliktowej

KOMPROMIS WSPOLPRACA DOSTOSOWANIE SIE RYWALIZACJA WYCOFYWANIE SIE
Spotykanie sie w pét drogi: Szukanie porozumienia Dbanie o bardzo dobre sto- Dbanie o wiasny interes Oddanie inicjatywy
kazdy cos zyskuje i kazdy co$ i korzystnych rozwigzan dla sunki w zamian za ustepstwa; i dazenie za wszelka cene do przeciwnikowi przez brak
traci, ale nie na zasadzie obu stron (analiza réznic fagodne rozwigzania. osiagniecia wiasnych celéw zaangazowania i unikanie
maksymalizowania potrzeb. nastawiona na efekt). uzywajac réznych form nacisku, — decyzji za cene braku konfliktu.
aby pokonac przeciwnika.

5 Dazac do sytuacji win-win, czyli wspétpracujac
Cel/zadanie Aktywnos¢ : z pracownikiem, staraj sie:

Rywalizacja/ Wspétpraca/ skupic sie na rozwigzaniach, a nie na
agresja win-win : problemach,

: budujac rozmowe, zaczynac od
Zamkniecie sie ) Otwartosc : pytan, aby pozyskac informacje, ktére
—————— Kompromis ————— : ! =
w sobie pomoga Ci zrozumiec szerszy kontekst
i dzieki temu znajdowac rozwiazania
satysfakcjonujace dla obu stron,
Wycofanie sie Dostosowanie sie

pytac o rozwigzania pracownika (by¢
moze nie bedzie okopywat sie na
swoim stanowisku i znajdzie sensowne
rozwiazania).

Biernos¢

Ludzie/relace —>




#TEMAT NUMERU

handlowcy, zachty$nieci tym, ze potrafig skutecz-
nie negocjowac czy stawiac granice, wywierajg
na klienta presje. Nierzadko zdarza sie, ze to efekt
szkolenia z asertywnosci: ,Teraz wiem, jak osig-
gnac to, czego chce — znam techniki, potrafie
wywiera¢ wptyw”. Krétkofalowo to skuteczne

dziatanie — daje efekt. Pomysl jednak nad tym, ja-

63

naprawde zabiega Twoj klient. Z jakiego powodu

az tak mocno naciska na to rozwiazanie?

Najpierw zrozum
Tu z pomocg przychodzi stary mistrz Stephen
R. Covey ze swoim 5. nawykiem: ,Staraj sie naj-

pierw zrozumie¢, potem by¢ zrozumianym”. Brzmi

y

kie sg konsekwencje takiego dziatania. Czy klient dobrze. Wydaje sie tez proste w zastosowaniu.

Ale w praktyce to zjawisko rzadko spotykane.

‘ PRZYKLAD @

N Zat6z, ze Twoj klient méwi: ,Zalezy mi na tym,

bedzie mocno zaangazowany we wspoétprace?
Czy wybaczy Ci btad, jesli go popetnisz? Czy udzie-
li Ci rekomendacji? Czy kupi kolejny produkt?

Druga putapka, w ktéra mozesz wpas¢ pod

wptywem presji, to efekt odwrotny do ulegania:
. . . P . zebyscie dostarczyli towar jeszcze w tym ty-
,usztywniasz sie”. Jak tego unikng¢? Uniwersalna  rm—— ymy

godniu”. Jesli to niemozliwe, zwykle uruchamia

zasada, ktéra pomaga, brzmi: ,miekki dla czto- sie w Tobie reakcja obronna. Méwisz: ,Przykro
wieka - twardy dla problemu” (SZCZegéer mi, nie uda nam sie tego zrobic¢” (w wersji dla
. . . sprzedawcéw empatycznych), czasami dodajac
takiego postepowania znajdziesz w ramce 4). x b y,, Y. £ 5
,To, co moge zrobi¢, to.." (w wersji dla sprzedaw-
Technika, ktérg wida¢ w tym podejsciu, to zdarta cow empatycznych i proaktywnych). Zaczynasz
ptyta. Ale... cofnij sie o krok. Zanim siegniesz po negocjowac. Rozmowa staje sie trudna, bo obie
. . B B strony bronig swojego stanowiska.
to narzedzie, zastanow sig, czy wiesz, o co tak y aswoles

RAMKA 4

¢ Sposoby postepowania, gdy nie zgadzasz sie z propozycjq klienta

Twardy dla cztowieka - twardy dla problemu. Postepujac w ten sposéb, dbasz o interes swoj i firmy, ktérg reprezentujesz. Niestety
jestes rowniez twardy dla swojego rozméwcy. Takie podejscie czesto jest skuteczne, lecz na krétka mete. W dtuzszej perspektywie tracisz,
poniewaz nikt (Twoj klient réwniez) nie lubi, gdy ktoé wywiera na niego silng presje.

PRZYKLAD @

N, Nie uwzglednie tej reklamacji, nie ma mowy - jakbym tak robit w kazdym przypadku, musielibysmy zamkna¢ firme”.

Miekki dla cztowieka - miekki dla problemu. Traktujesz ludzi z szacunkiem, jeste$ otwarty na ich sugestie, chetnie przystajesz na
sktadane propozycje. Problemem jest to, ze nie dbasz wystarczajaco o swoje potrzeby, takie jak chociazby uzyskanie poziomu mini-
mum, ktéry sobie ustalite$ przed rozmowa.

PRZYKLAD @

N, Nie powinienem wydtuza¢ panu gwarancji przy zakupie ustugi w tej cenie, jaka pan wybrat. Ale skoro tak bardzo panu zalezy, zrobie to. Bede
musiat sie z tego powodu mocno ttumaczy¢ w firmie, ale moze jakos sie wybronie”.

Miekki dla cztowieka - twardy dla problemu. Tak robig najlepsi. Dbasz o to, zeby uzyskac to, co jest dla Ciebie wazne. Jednoczeénie
robisz to w dobrej atmosferze i z poszanowaniem potrzeb Twojego rozméwcy.

PRZYKLAD @

N, Przykro mi, nie moge sie zgodzi¢ na taka cene. Wynika to z kosztéw produkgji, ktére panu przedstawitem. To, co moge zaproponowac, to dodatkowa
wizyta serwisowa wliczona w cene i 2% obnizki przy kolejnym zaméwieniu, pod warunkiem ze wyniesie ono co najmniej 500 sztuk”.
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Jesli masz dobry produkt i sprawnie operu-
jesz jezykiem korzysci, czasem uda Ci sie uzy-
skac to, czego chcesz. Pytanie, czy efektem nie
bedzie utrata klienta.

‘ WSKAZOWKA Q

Metoda, ktéra pomaga w takiej sytuacji, to zadanie
pytania, ktére ma duza moc: ,DLACZECO zalezy

panu na takim rozwigzaniu?". To da Ci kilka korzysci:

1. Klient zobaczy, ze naprawde prébujesz go
zrozumiec. Nie bedziesz trafiat swoimi argu-
mentami w ciemno.

2. Poznasz przyczyne, ktéra jest potrzeba klienta.
Dzieki temu bedziesz mégt szukac rozwigzania,
ktére ja zaspokaja. By¢ moze wyraznie réznego
od tego, ktére zaproponowat klient.

To szczegblnie dobre wyjscie z sytuacji, gdy
nie mozesz wprost odpowiedzie¢ na prosbe
klienta, bo np. nie masz dostepnego towaru
w tak krétkim czasie. Ciekawe w tym podej-
Sciu jest to, ze z duzym prawdopodobien-
stwem klient oceni Twoje rozwigzanie jako
wystarczajaco dobre. A moze nawet lepsze niz
to, o ktérym myslat. Bo to Ty przeciez znasz
lepiej mozliwosci swojej firmy i fatwiej jest
Ci znalez¢ odpowiednie wyjscie. A nawet jesli
klient oceni Twoje rozwigzanie jako stabsze od
swojego, to pewnie doceni to, ze aktywnie szu-
kates rozwigzania. W tej przyktadowej sytuacji
by¢ moze problem klienta rozwigze dostawa
czesci towaru w czasie, w ktérym go oczekiwat,
i pozostatej czeSci w pozniejszym terminie.

Jesli zadasz sobie prawdziwy trud, zeby po-
znac sytuacje klienta i jego sposéb patrzenia na
te sytuacje, prawdopodaobnie zyskasz w kliencie
partnera. Takie podejscie to odkrywanie potrzeb

klienta ukrytych za jego stanowiskiem (ramka 5).

‘ WSKAZOWKA 9

N Pewna trudnoscig w stosowaniu zasady ,naj-

pierw zrozum" jest to, ze klient moze czuc sig
przestuchiwany. Dlatego pokaz swoje intencje,
ktére stoja za pytaniem. Do swojego pytania: ,Dla-
czego...", dodaj: ,Pytam, poniewaz chce poszukac
rozwigzania, ktére odpowie na pana potrzebe”.

RAMKA 5

¥ Stanowisko klienta a jego interesy

Stanowisko. To konkretny pomyst klienta na zaspokojenie danej potrzeby. Masz
do czynienia ze stanowiskiem, gdy klient méwi do Ciebie np.: ,Dla mnie liczy

sie tylko cena, kupie tam, gdzie bede miat najtaniej"”.

Interesy. To prawdziwe motywy lezace u podstaw zgtaszanych stanowisk. Istnieje
wiele sposobéw na zaspokojenie tych potrzeb. Trudnosci jednak zazwyczaj
nastrecza wystuchanie klienta i dotarcie do potrzeb. Stuza do tego pytania:
,Dlaczego to jest tak wazne?”, ,Co chce pan osiggnac...?", ,Czego chce pan uniknac...?".

Klient zaczyna méwic o interesach, gdy styszysz: ,Na tym etapie szukam
partneréw, dzieki ktérym bede w stanie zaoszczedzi¢ pienigdze na zakup
nowego urzadzenia X w ciggu poét roku. Zalezy mi na warunkach finansowych

umozliwiajacych realizacje takiego planu”.

Reagowanie w sytuacji silnej presji

A co w sytuacji, kiedy ztozytes wiele propozycji
rozwigzania problemu, a klient nadal wywiera
presje? Uzyj zdartej ptyty. Technika zdartej pty-
ty jest powszechnie znana, cho¢ czesto mozna
ustyszec ja w zbyt uproszczonej formie wielo-
krotnego powtarzania tego samego argumentu,
czasem z uzyciem zwrotow typu ,Powtarzam
panu, ze nie moge...". Oczywiscie taki styl nie
wzmacnia relacji z klientem. Prokliencka zdarta

ptyta, oprocz powtarzania argumentu, zawiera

‘ RAMKA 6

¢ Model win-win w negocjacjach

Nazywaj potrzeby i interesy drugiej strony

Wiem, ze dla Was wazne jest otrzymywanie tego raportu na czas.

Stosuj komunikacje empatyczng - rozumiem, ze...
Rozumiem, ze to pewien problem

Nazywaj korzysci dla obu stron ptynace z danego rozwigzania
Jesli wdrozymy nowy system, z czasem bedzie wam fatwiej
pracowac, bo bedziemy mie¢ spéjnos¢ u siebie.

Zadawaj pytania — wykazuj zainteresowanie racjami drugiej strony
A jak to wyglada z waszej strony?
Co bytoby dla was najlepszym rozwigzaniem?

Méw jasno, czego sam potrzebujesz, dawaj przyktady
Z mojej perspektywy jest konieczne, zebyécie podpisywali te
dokumenty jak najszybciej. Kilka dni zwtoki kosztuje nas bardzo duzo.

ZRODLO: materiaty Westhil Consulting
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tez wyjasnienie powodu, z jakiego nie zgadzasz ~ jasno mowig, czego oczekujg, i potrafig zadbad
Sie na przyjecie rozwigzania zaproponowanego 0 swoje potrzeby. Takie osoby postrzega sie jako
przez klienta (ramka ponizej). przewidywalne i dajgce poczucie bezpieczen-

Asertywnosc¢ to bardzo dobry budulec sil-  stwa. A to jedna z wartosci najbardziej cenionych
nych wiezi z klientami. Kazdy ceni ludzi, ktérzy ~ w biznesie. ®

A RAMKA 7

¢ Technika zdartej ptyty

Technikazdartej ptyty polega na wielokrotnym powtarzaniu tego samego argumentu. Jednoczesnie w podejsciu
proklienckim bardzo wazne jest pokazywanie kontekstu sytuacji oraz propozycji rozwigzania. Zdarta ptyta,
ktéra wzmacnia zasade ,miekki dla cztowieka — twardy dla problemu”, skfada sie z trzech etapéw:

1. Przykro mi, nie moge tego zrobi¢ - zwrot ,przykro mi” pokazuje, ze rozumiesz oczekiwanie klienta
i nie jeste$ zadowolony z tego, ze nie mozesz zaspokoi¢ wprost jego potrzeby. ,Nie moge tego zrobi¢”
jasno pokazuje, ze nie ustgpisz. Powtérzenie tego zwrotu kilkukrotnie daje klientowi sygnat, ze ten
obszar nie podlega negocjacjom.

2. Wynika to z tego, ze... — w tej czesci wyjasniasz klientowi powdd swojej odmowy. Pomocne jest
tu krétkie opisanie, jak dziata twoja firma w tym obszarze, np. ,towar przechowujemy w innym
miescie, wiec potrzebujemy czasu, zeby go przewiez¢”.

3. Proponuje... — to miejsce na pokazanie wyjscia z tej sytuacji. Wazne, zeby nie mnozy¢ argumen-
téw, poniewaz to stwarza pole do kolejnych negocjacji. Uzywaj caty czas tego samego argumentu.
Jednoczesnie zadbaj o to, zeby to rozwigzanie rzeczywiscie byto odpowiedzig na to, czego klient
poszukuje (nawet jesli tylko czesciowo zaspokaja jego potrzebe).

REKLAMA
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Trzy osiaggniecia zawodowe — moje i mojego zespotu sprzedazy — w 2017 roku,
z ktérych jestem najbardziej dumny
1. Zespot. Zespot ludzi, ktéry wspottworzytem iz ktérym pracuje na co dzien, jest dla mnie
najwiekszym powodem do dumy. Przede wszystkim dlatego, ze udato nam sie zebraé
ludzi odpowiedzialnych, zdeterminowanych i nastawionych na cel, a przy tym otwartych
i zduzym dystansem do siebie. Dzieki nim praca to przyjemnosc.
Realizacja celéw sprzedazowych. Wtasénie zakonczyt sie trzeci kwartat. Analiza wynikéw
wykazata, ze zrealizowalismy nieco ponad 100% zatozonych planéw. Jest to gtéwne
zadanie kazdego menedzera, wiec zdecydowanie mam powody do zadowolenia i dumy.
Udziat w sprzedazy na rynku olsztyiiskim i w wojewédztwie warminsko-mazurskim. Olsztynski oddziat Freedom
Nieruchomoéci to najwieksze biuro zajmujace sie posrednictwem zaréwno na rynku lokalnym, jak i wojewédzkim. Nasz
zespo6t liczy 26 oséb. Ponadto jesteSmy biurem, ktére zajmuje pierwszg pozycje pod wzgledem skutecznosci dziatania,

liczby sprzedanych nieruchomosci i ich f3cznej wartosci.

Czynniki najbardziej wspierajace realizacje celow sprzedazowych w 2017 roku

1. Rozwdj. Caty nasz zespot nieustannie doskonali swoje umiejetnosci. Dzieki temu nasza skutecznosé oraz efektywnosé
w osigganiu celéw, zaréwno w zakresie indywidualnych osiggniec, jak i catego zespotu, stale wzrasta.
Statystyki. Mierzymy wszystkie kluczowe aktywnosci, ktére sg niezbedne do osiggniecia zatozonych celéw. Owszem,
zbieranie danych jest procesem, ktéry zajmuje duzo czasu. Jednak wiedza, ktérg dzieki niemu zyskujemy, czy to na temat
efektywnosci naszych dziatan, czy rynkowych trendéw, pozwala nam podejmowac dobre decyzje.
Specjalizacja. D3zymy do tego, aby poszczegdlne elementy wszystkich proceséw, ktére majg miejsce w firmie, byty wy-
konywane przez osoby, ktére majg do tych konkretnych czynnosci najwieksze predyspozycje. Dzieki koncentrowaniu sie

na scisle okreslonych zadaniach osiggamy optymalng efektywnos¢, ktéra z kolei wptywa na realizacje zatozonych celéw.

Czynniki najmocniej utrudniajace realizacje celéw sprzedazowych w 2017 roku

1. Zmiany w prawie. Branza obrotu nieruchomosciami podlega wielu zmianom, ktére wynikaja z wprowadzanych ure-
gulowan prawnych. To powoduje, ze oprocz koncentracji na potrzebach i oczekiwaniach klientéw musimy dodatkowo
Sledzi¢ projekty nowych ustaw oraz wdraza¢ zmiany wprowadzone do obowigzujacego porzadku prawnego. W tym roku
znacznie wzrosty ich liczba i tempo wprowadzania.

Rotacja w zespotach. W kazdej firmie dochodzi do rotacji. My tez nie jesteSmy tu wyjatkiem. Kiedy odchodzi od nas
doswiadczony pracownik, zawsze stanowi to strate zaréwno cztowieka, jego wptywu na zespét, wiedzy oraz unikatowych
umiejetnosci, ktére wyksztatcit podczas pracy dla naszej marki. Jego nastepce trzeba natomiast wdrozy¢, co w naszej
branzy trwa nawet do 12 miesiecy. To z kolei wptywa na ilos¢ energii, jaka musimy wtozy¢ w zrekrutowanie odpowied-
niego kandydata.

Zmiany organizacyjne. W tym roku doswiadczylismy kilku zmian wewnatrz organizacji, w zespotach, w strukturze, ktére
miaty swoje konsekwencje w wynikach sprzedazowych. Otwarcie nowych placéwek i zwiazany z tym transfer wiedzy
i kompetencji czy fakt, ze kilka kluczowych os6b w oddziale zostato szczesliwymi rodzicami, spowodowato potrzebe

innego utozenia zespotdw.

Dziatania podjete w 2017 roku, ktére najbardziej przetozyty sie na wzrost sprzedazy
1. Udoskonalenie procesu wdrazania do zespotu. Stworzylismy zamkniety system szkolenia nowych pracownikéw. Analiza

procesu uczenia sie oraz rozwoéj 0séb odpowiedzialnych za ten proces zaowocowaty udoskonaleniami, dzieki ktérym
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skutecznos¢ uczenia nowych oséb wzrosta tak bardzo, ze z miejsca przetozyto sie to na wyniki osiagane przez caty zespét.
Rekrutacja. Nasza koncentracja na wyszukiwaniu najwiekszych talentéw stale rosnie. Wystarczy wspomnie¢ chociazby
o0 olsztynskim oddziale, w ktérym zrekrutowaliémy ostatnio 4 niezwykte osoby, ktére od razu zaczety osiagac swietne
wyniki sprzedazowe pomimo tego, ze wczesniej nie miaty prawie zadnego doswiadczenia w handlu!

Optymalizacja proceséw sprzedazowych. Proces udoskonalania procesu sprzedazy jest wpisany w DNA naszej firmy.
W tym roku, zastanawiajac sie nad tym, jak jeszcze bardziej mozemy zwiekszy¢ naszg efektywnos¢, dokaonalismy kilku
zmian w dotychczasowym sposobie dziatania. Dzieki tym udoskonaleniom efektywnos¢ poszczegélnych oséb zaanga-

zowanych w proces sprzedazowy znacznie wzrosta. To z kolei przetozyto sie na wzrost wynikdw sprzedazy.

Trzy obecnie najwieksze wyzwania w sprzedazy we Freedom Nieruchomosci

1

Znowu rekrutacja! Mamy ambitne plany, ktére wymagaja od nas zatrudnienia wielu nowych oséb. Jak juz jednak wspo-
mniatem, proces selekgji kandydatéw w nieruchomosciach jest rygorystyczny. To powoduje, ze krag 0séb, z ktérymi
jestesmy gotowi nawigza¢ wspotprace, jest mocno ograniczony. Wyzwaniem jest dla nas dotarcie z ofertg pracy do tych
witasciwych oséb i zachecenie ich do wspétpracy z nami.

Rotacja w dziale handlowym. Praca w dziale sprzedazy to zadanie dla ludzi wytrwatych, nastawionych na cel i ambit-
nych. Czynniki te sprawiaja, ze cze5¢ 0sob, ktére dotaczajg do zespotu, po pewnym czasie dochodzi do wniosku, ze praca
w sprzedazy bezposredniej jednak nie jest zajeciem dla nich. Wyzwaniem, przed ktérym stoimy, jest udoskonalenie
procesu rekrutacji do tego stopnia, aby poziom rotacji w firmie wynosit maks. 5-10% w skali catej organizacji.
Zbudowanie zespotu sprzedazy poswieconego rynkowi pierwotnemu. Do 2017 roku gtéwnym punktem koncentracji
naszej firmy byt rynek wtérny. Za cel postawilismy jednak, aby zbudowa¢ dodatkowy zespét sprzedazy, ktéry bedzie
specjalizowat sie w rynku pierwotnym. Naszym celem jest, podobnie jak na rynku wtérnym, osiagniecie pozycji lidera

w tym segmencie.

Narzedzia i ustugi wspierajace sprzedaz i obstuge klienta, w ktdre warto zainwestowac w 2018 roku

1

2.

Automatyzacja, ktéra pozwala na bardzo sprawne kojarzenie klientéw i szybsze zamykanie transakgji.

Regularny kontakt z klientami, ktorzy skorzystali z naszej ustugi lub dokonali zakupu. Dla marek ustugowych, takich jak
Freedom Nieruchomoéci, nie ma nic skuteczniejszego od podtrzymywania prawdziwych relacji, opartych na realnym
sprzedawcy, a nie na automacie do wysytki.

Coaching, doradztwo biznesowe lub mentoring dla pracownikéw kazdego szczebla, odpowiednio dobrany do rodzaju
wyzwan, przed ktérymi stoi dana organizacja czy osoba. Ich spersonalizowana forma pozwala na petng koncentracje na
danym problemie i rozwigzanie go w najkrotszym czasie. Warto jednak pamietac, ze kluczem do powodzenia sg wybor

odpowiedniej osoby i zaangazowanie zespotu.

Trzy ksiazki, ktérych lektura w 2017 roku najbardziej pomogta mi w pracy

1

Chris Lowney, ,Heroiczne przywédztwo. Tajemnice sukcesu firmy istniejacej ponad 450 lat”. Ksigzka ta pomogta
mi doprecyzowac idee przywddztwa w naszej organizacji. Dzieki niej zrozumiatem, na czym polega rola lidera zespotu.
Alan Axelrod, ,Winston Churchill. Lider. 25 lekcji dla odwaznych przywdédcédw biznesu”. Dzieki tej ksigzce oraz lek-
cjom ptynacym z zycia Winstona Churchilla zrozumiatem, jak wazne jest, aby przy kazdym zadaniu okresla¢ osoby
odpowiedzialne za pozadany rezultat oraz ramy ich odpowiedzialnosci.

Beck Weathers, ,Everest. Na pewng $mier¢”. Pozycja ta pozwolita mi zrozumie¢, jak istotne jest przygotowanie do
osiggniecia kazdego celu, ktéry sobie stawiamy. Im trudniejszy cel do osiggniecia, tym wiecej czasu, energii i wysitku

nalezy wtozy¢ w przygotowanie sie. o
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« jakich btedéw najczesciej
dopuszczaja sie 0soby bio-
race udziat w negocjacjach
miedzynarodowych,

« jakich zaskakujacych
sytuagji mozesz sie
spodziewa, prowadzac
negocjacje w srodowisku

miedzynarodowym,

« jak zachowywac sie pod-
czas twardych negocjagji.

#TEMAT NUMERU #SKUTECZNE TECHNIKI NEGOCJAC)I | OBRONY CENY

JAK PROWADZIC

NEGOCJACJE

W SRODOWISKU

MIEDZYNAROCDOWYM?

& AUTOR:

Podczas twardych negocjacji czesto z rozmystem tamie sie
zasady po to, by osiggnac zamierzony efekt. Mozna z tatwoscia
wyobrazic sobie, co dzieje sie wowczas, gdy do tego tygla nie

zawsze przyjemnych emocji dorzuci sie kulturowe rdznice
— azjatycka zachowawczosc czy potudniowy temperament.

d prawie 20 lat uczestnicze w miedzyna-
0 rodowych negocjacjach. Szkole negocjato-
row z réznych obszaréw zawodowych - przed-
siebiorcow, sprzedawcow, politykow. Gdy ktos
pyta mnie, jak powinien sie zachowa¢ w no-
wym dla siebie Srodowisku, gdzie spotykajg sie
przedsiebiorcy z r6znych kregdéw kulturowych,

"

zwykle odpowiadam: ,Ostroznie!”. Dlaczego
sadze, ze to taki niebezpieczny grunt? Kazdy,
kto cho¢by amatorsko interesuje sie psycho-
logia, rozumie wage wtasciwej komunikacji
w jakichkolwiek relacjach, zaréwno prywatnych,
jak i zawodowych. Jakich bteddw najczesciej
dopuszczaja sie negocjatorzy w srodowisku

miedzykulturowym?

Polskie lepsze

Jednym z najczestszych btedéw w miedzynaro-

dowych negocjacjach jest wiara w to, ze polskie

zwyczaje s3 najwiasciwsze (przyktad obok).
Rada? Pamietaj, by negocjujac w Srodowisku

miedzynarodowym, nie sugerowac sie zacho-

waniami innych wedtug wiasnych kryteriéw

i zwyczajow. To, co Tobie moze wydawac sie

mitym gestem ze strony oponenta, dla niego
moze by¢ préba podwazenia Twojego autorytetu.
Dobra praktyka jest starac sie poznac zwyczaje

partneréw, zanim zaczng sie negocjacje.

Generalizowanie

Niemcy s3g sztywni, a Wtosi sp6znialscy. Takie
opinie styszy sie na okragto. Choc¢ zatozenie jest
stuszne, bo stereotypy pozwalaja porzadkowac

rzeczywistos¢, to mozesz by¢ zaskoczony, majac

‘ PRZYKLAD @

N Pamietam sytuacje, gdy w Chinach prébowatem
przepusci¢ w drzwiach przedstawicielke polskiej
firmy. Byta niebywale zmieszana, wszak to zro-

zumiate, ze mezczyzna, w dodatku klient, powi-
nien wchodzi¢ pierwszy. Do dzié niezwykle trudno
mi jest dostosowac sie do tego zwyczaju. Inaczej
wyglada kolejnos¢ przepuszczania w drzwiach na
Bliskim Wschodzie. Osoba najwyzszego autory-
tetu wchodzi do pomieszczenia ostatnia. W sie-
ci mozna znalez¢ zabawny filmik, gdy Ehud Ba-
rak i Jasir Arafat mocuja sie przed wejsciem do
domku Billa Clintona, prébujac wepchnac sie na-
wzajem: http://bit.ly/2wHOOKs.



#TEMAT NUMERU ‘

do czynienia z wyjatkowo formalnym i intrower-
tycznym Fabio, ktéry zawsze jest pie¢ minut przed
czasem, albo z Ginterem z Bawarii, ktory traktuje
biznes jak wielki Oktoberfest i w kontaktach towa-
rzyskich wyznaje filozofie ,bawmy sie, péki czas”.
Poddajac sie kulturowym uogdlnieniom,
mozesz tatwo zej5¢ na manowce i dac sie zwiesc.
Notabene Fabio i Ginter naprawde istniejg. Do
tego nalezy dodac Victora z Francji, ktory nie cierpi
wina, ale kacha polskiego zywca, Andrieja — rodo-
witego maoskwianing, ktéry nie pije w ogble, a takze
wielu innych niewpisujacych sie w stereotypy biz-
nesmenow, z ktérymi miatem okazje negocjowac.
Moja rada to nie ulegac stereotypom. Oczywi-

JAK PROWADZIC NEGOCJACJ

EW SRODOWISKU MIEDZYNARODOWYM?
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najbardziej zaskakujacych sytuacji. Stad moja
rada o zachowaniu ostroznosci.

A PRZYKLAD @

N W pewnym kraju arabskim jeden z moich wspétpracownikéw wzigt na negocjacje swoja ro-

dzine: zone, syna i nastoletnia cérke. Ta spodobata sie ochroniarzowi pewnego szejka, kt6-
ry zapytat jej ojca, ile za nig chce. Méj wspétpracownik najpierw byt skonfundowany, ale po
chwili strzelit rozbawiony: ,Dwadziescia wielbtadéw”. Widzac, co sie Swieci, wigczytem sie
szybko: ,Drogi Assanie, Tomasz zle méwi po angielsku, ale skadinad wiem, Ze to jego jedy-
na cérka i liczy na solidne wiano. Miat na mysli dwadziescia tysiecy wielbtagdéw”. Arab ztapat
sie za gtowe — za tyle to mozna kupi¢ przeciez rosyjska wioske! M6j europejski towarzysz nie
miat pojecia, ze jeden wielbfad kosztuje 380$ i dwadziescia wielbtadéw to niewygdrowana
cena za pietnastolatke z Europy. Gdyby Assan sie zgodzit, mielibySmy spory problem... W tym
kraju zaakceptowanie ceny byto réwnoznaczne z dokonaniem transakji.

Fot.: fotolia.com © vitchanan #994390501

Scie, biznesmeni z p6tnocy Europy sg bardziej Niekiedy przeciez nawet w krajach granicza-

formalni i mniej ekstrawertyczni od biznes- cych ze sobg zwyczaje i tradycje sg odmienne.

‘ PRZYKLAD @

N Kiedy$ uczestniczytem jako wsparcie polskich eksporteréw w negocjacjach z moskiewskimi

mendw z potudnia. Afrykanie maja odmienne
podejscie do czasu niz Skandynawowie. Tak, jak

pisatem wyzej, poznanie kulturowych zwyczajéw

jestzasadne, nie da sie ukry¢, ze konkretne kregi
. . ) o przedsiebiorcami. Z okazji pomysinego zakofczenia negocjacji zaproszono nas do Sandinow-
kulturowe majq swojq Specyﬂke' Ostatecznie Jed— skiej Bani. Jest to jedna z najstarszych i najznamienitszych tazni w Moskwie, do ktérej wstep

nak wszystko zalezy od konkretnego cztowieka, maja tylko mezczyzni. Mimo to jedna z prezesek duzej polskiej firmy nie chciafa sie zgodzi¢ na

aw sugerowaniu sie czyimé pochodzeniem na|e2y tak jawna dyskryminacje i uparta sig, by nam towarzyszy¢. Rosjanie po dtuzszym wahaniu wy-
razili zgode. Kobieta miata niezbyt wyrazna mine, gdy weszta do pomieszczenia, w ktérym oko-

zachowac Z+Oty srodek i starac sIe whioskowac to setki mezczyzn przechadzato sie nago, jedynie w tradycyjnych filcowych czapkach. Gdy nasi

0 jego mocnych i stabych stronach przede wszyst- rosyjscy partnerzy zaczeli zrzucaé ubrania, szybko poprosita o taksdwke.
kim z bezposredniego kontaktu.

Mato tego, w obrebie jednej nacji moze do-

Brak wyczucia
Gdy prowadzi sie negocjacje w srodowisku mie-
dzynarodowym, nalezy spodziewac sie nawet

chodzi¢ do réznic w uznaniu danego zachowania
czy powiedzenia za mniej lub bardziej poprawne.
Producenci mebli z Bari na potudniu Wtoch &
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sg zupetnie inni od producentéw z Mediolanu.
Beda tez zupetnie inaczej negocjowac.

Twarde negocjacje

To, co na co dzief rozumiesz jako korzystna
komunikacje pomagajaca budowac satys-
fakcjonujace relacje, nie zawsze zadziata, gdy
podejmujesz twarde negocjacje. Tutaj nie
musi zaleze¢ Ci na tym, aby adwersarz czut sie
komfortowo. Co wiecej, mozesz prowokowac
go lub konsekwentnie wytraca¢ z réwnowagi,
sam jednoczeSnie bedac poddawany mniej
lub bardziej wyrafinowanym gierkom i ma-
nipulacjom drugiej strony. Nie da sie ukry¢, ze
wowczas nie odwotujesz sie specjalnie do zasad
dobrego zachowania. Zeby tego byto mato, mo-
zesz tamac je z rozmystem — po to, by osiaggnac
zamierzony efekt.

‘ PRZYKLAD

JAK PROWADZIC N
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GOCJACJE W SRODOWISKU MIEDZYNARODOWYM?

Negocjacje w sSrodowisku

LISTOPAD-GRUDZIEN 2017

miedzynarodowym - dobre praktyki

1. Nie mierz zachowan innych oséb wedtug wtasnych kryteridéw i zwyczajow.
2. Przed rozpoczeciem negocjacji poznaj kulturowe zwyczaje partneréw.
Nie ulegaj stereotypom — poddajac sie kulturowym uogélnieniom, mozesz

fatwo zej$¢ na manowce i dac sie zwiesc¢.

4. 0 mocnych i stabych stronach adwersarza staraj sie wnioskowac przede

wszystkim z bezposredniego kontaktu.

5. Zachowaj ostroznosc¢ — przygotuj sie na najbardziej zaskakujgce sytuacje.
6. Pamietaj, ze w przypadku jednorazowych twardych negocjacji wszystkie

chwyty sg dozwolone.

Jak wskazuje ponizszy przykfad, w przypadku
jednorazowych twardych negocjacji wszystkie
chwyty sg dozwolone, wiec nie warto specjalnie
zajmowac sie zasadami poprawnego zachowania,
ktére w przypadku budowania dtugotrwatych

relacji miatyby ogromne znaczenie. ®

@

N Czuwatem kiedys nad przebiegiem negocjacji podczas rozméw miedzy strong polska a niemiecka. Pierwsze spo-
tkanie odbyto sie w Polsce. Po trzech godzinach intensywnych rozméw zaprosiliémy adwersarzy na wystaw-
ny obiad w najlepszej restauracji. Kolejna runda odbywata sie w Niemczech. Negocjacje trwaty od godziny 8.00
rano. Po wyczerpujacym poranku okoto 14.00 Niemcy poprosili o chwile przerwy. Zgodzilismy sig, a oni wyszli
z pokoju. Przez otwarte drzwi zaczat unosic sie zapach pieczonych kartofelkéw. Oni zjedli lunch, nie proponujac
nam nawet niczego cieptego do picia. ,Co to za maniery!” — wzburzyli sie partnerzy z polskiej strony. ,Spokojnie,
teraz nasza kolej” — odpartem. Kiedy nasi adwersarze wrdcili, wyraznie odprezeni i petni energii, pod byle pre-
tekstem poprosilismy o jeszcze chwile — 15 minut. Wyszlismy i poszlismy zjes¢ co$ dobrego w pobliskiej restau-
racji. Wrécilismy spéZnieni o péttorej godziny. Choc takie zachowania nie maja nic wspéinego z dobrym wycho-

waniem, to tak prezentuja sie realia negocjacji na najwyzszych szczeblach.

¢  AUTOR:

ekspert psychologii sprzedazy, za-

rzadzania  sprzedaza, negocjacji;

wiecej na MarcinRogowski.com

NAPISZ DO AUTORA:

marcin@marcinrogowski.com

Fot.: fotolia.com © anyaberkut #107474398
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« jakzabezpieczy( sie przed
nieterminowymi pfatno-
Sciami od kontrahentéw,

« jak przyspieszy¢ obrét
gotowki w Twojej firmie,

« jakzmniejszy¢ ryzyko
koniecznosci windykacji
ptatnosci.

#TEMAT NUMERU #SKUTECZNE TECHNIKI NEGOCJAC)I | OBRONY CENY

JAK PRZYGOTOWAC SIE DO

NEGOCJACJI Z DLUZNIKIEM?

&4  AUTORZY:

Gotowka jest tlenem dla kazdego biznesu. Gdyby ktos zastonit Ci
rekg twarz, uniemozliwiajgc oddychanie, organizm zareagowatby
automatycznie i zaczatby walczy¢ z napastnikiem. Tak samo
powinienes sie zachowad, bronigc dostepu do naleznego tlenu
swojego biznesu. Od tego moze zaleze¢, czy Twoi pracownicy

dostang wyptaty w terminie, czy nie.

racujemy z wieloma firmami i bardzo
Pczesto (zbyt czestol) styszymy mrozace
etanol w zytach historie o niezaptaconych fak-
turach. Prowadzenie negocjacji windykacyj-
nych przy duzej liczbie procedowanych faktur
musi sktania¢ ku automatyzacji i powtarzal-
nosci — bez tego koszty osobowe i finanso-
we rosng do nieakceptowalnych pozioméw.
Zdecydowana wiekszos¢ negocjacji windyka-
cyjnych nie powinna nigdy wystapic. Z tych zas,
ktére wydarzy¢ sie musza, Iwia czes¢ powinna
by¢ negocjacjami wyraznie silniejszego wie-
rzyciela z wyraznie stabszym dtuznikiem, co
powoduje szybkie rozstrzygniecia. Oba te cele
mozna osiagnac przez wdrozenie odpowiednich
krokéw przygotowawczych i proceséw, zanim

problem nastapi.

Wez petna odpowiedzialnos¢
za finanse firmowe
Wszystko zaczyna sie od wziecia petnej odpo-

wiedzialnoéci za finanse firmowe.

‘ WSKAZOWKA

Przygotuj wzor , kuloodpornej”
umowy o wspoétpracy

Kiedy weZmiesz juz na siebie petng odpowiedzial-
nos¢ za firmowe finanse, mozesz wprowadzac
zmiany. Warto zaczac od przygotowania umowy
o wspétpracy. Rekomendujemy wpisanie maksy-
malnych kar za przeterminowane ptatnosci, jakie
sg dopuszczane przez prawo, i uniemozliwienie
handlowcom wykreélenia ich zumowy. To ogra-
niczy sprzedaz — prawdopodobnie jednak wytacz-
nie w przypadku klientow, ktorzy i tak zamierzali
by¢ dla Ciebie problemowi. Klientom, ktérzy nie
zgadzaja sie na tego typu zapisy w umowie, warto
udzieli¢ rabatu za ptatnos¢ z géry. Ten argument
na ogbt skutecznie rozwiazuje problem. >

‘ ZAPAMIETAJ! Q

N Kary do umowy wpisuje sie po to, aby z nich nie
korzystac. Dlatego wiasnie musza by¢ tak wysokie,

aby druga strona nawet nie dopuszczata do my-
sli sytuacji, w ktérej mozliwe jest ich zastosowanie.

Odpowiedzialnoé¢ wida¢ dobrze w uzywanym jezyku.

N Zamiast ,Znowu klient nam nie ptaci faktury w terminie” méw ,Znowu dalismy sobie wejs¢ na glowe”.

N Zamiast ,Klienta nie da sie windykowac” powiedz ,Ponownie zaczelismy pracowac z klientem bez umowy”.
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Twoim celem zdecydowanie nie jest gene-
rowanie dodatkowych przychodéw z kar umow-
nych i nie rekomendujemy tego typu praktyk.
Najlepiej wpisa¢ do umowy zapisy dotyczace
ptatnosci zaczerpniete wprost z Kodeksu cywil-
nego, korzystajac z pomocy prawnika (piszacym
swoje umowy na wtasna reke serdecznie wspot-

czujemy strat finansowych).

Przyspiesz obrot gotowki
Gdy masz juz kuloodporng umowe, przychodzi
Czas na przyspieszenie obrotu gotéwki.

‘ WSKAZOWKI 9

N Gdy sie da, skré¢ termin ptatnosci faktury z 14
do 7 dni.

N Gdy sie da, przyspiesz termin wystawienia fak-
tury zmomentu wydania towaru do momentu
podpisania umowy.

N Gdy sie nie da, sprébuj i tak, bo moze sie okazag,
ze to jednak mozliwe.

Zarzadzaj ryzykiem
Po umowie i przyspieszeniu obrotu gotéwki przy-

chodzi czas na zarzadzanie ryzykiem (ramka ).

‘ WSKAZOWKA Q

N W przypadku kiedy handlowcy majg prowizje
ptacone od wystawionej faktury lub podpisanej

umowy, Twoje przeptywy pieniezne (ang. cash
flow) pogorsza sie dodatkowo o wartos¢ bonu-
su handlowca. W wielu przypadkach ptacenie
prowizji od zapfaconej faktury jest wasciwym
wyjsciem z tej sytuacji — cho¢ najpierw nalezy
zredukowac poziom niezaptaconych lub przeter-
minowanych faktur ponizej 5% przychodu - ina-
czej moze sie okazac, ze zesp6t rozpocznie bunt.

Rowniez z punktu widzenia analizy strumie-
ni przychodu im bardziej rozdrobnione i licz-
ne ptatnosci, tym lepiej — wystarczy wtedy je
dobrze policzy¢ i obserwowag, na ktérym ele-
mencie procesu pojawia sie najwiecej opdznien
i strat. A to jest dobry wstep do zapobiegania
problemom w przysztosci. W przypadku matych
faktur fatwiej jest tez sprawi¢, zeby koszt nie-

zapfacenia stat sie wiekszy niz wartos¢ faktury.

4

Czasami sama grozba takich konsekwencji wy-

starcza do odzyskania gotowki.

Znajdz cechy wspdlne klientow
ptacacych nieterminowo

Segmentacja klientéw nieptacacych w termi-
nie oraz szukanie wéréd nich wzorcéw i podo-
bienstw réwniez jest znakomitym sposobem na
ograniczenie ryzyka windykacji. Moze sie okazag,
ze np. klienci z pewnego kraju albo branzy maja
wiekszg tendencje do nieptacenia. To istotne
szczegblnie w przypadku handlu z firmami
zlokalizowanymi w krajach nieposiadajacych
odpowiedniej infrastruktury prawnej do win-
dykacji naleznosci pochodzacych z handlu

miedzynarodowego.

‘ WSKAZOWKA Q

N Dysponujac wiedzg, ktérzy klienci najczesciej pta-
€3 nieterminowo, mozesz zakaza¢ handlowcom
udzielania im kredytéw kupieckich czy dtugich

terminéw pfatnosci. W ostatecznosci — mozesz
proponowac takim klientom wytacznie ptatnoé¢
z gory lub zwiekszy¢ marze przez doliczenie do
niej kwoty, co do ktérej wiesz, ze 15% nie zapta-
ci jej lub zapfaci po terminie.

Ubezpiecz ryzykowne

naleznosci zagraniczne

Dobrym rozwigzaniem jest takze ubezpieczenie
ryzykownych naleznosci zagranicznych w ubez-
pieczalniach dotowanych przez panstwo, ta-
kich jak np. Korporacja Ubezpieczen Kredytéw
Eksportowych, ktére zwykle majg szersza oferte

RAMKA 1

¥ Jak ograniczy¢ ryzyko prowadzenia negocjacji

windykacyjnych? Dobre praktyki

1. Daz do tego, zeby pojedynczy klient miat jak najnizszy udziat procentowy
w Twoich przychodach. tatwiej jest ostro windykowac klienta, ktérego brak

ptatnosci kosztuje Cie 3% przychodu - trudniej, gdy chodzi o 30%.
2. Najwieksze transakcje staraj sie rozktadac na kilka faktur.

3. Pobierajzaliczki i ptatnosci czastkowe — ptatne po zrealizowaniu okreslonego etapu.
4. Rozwaz zaproponowanie klientom dodatkowego rabatu za ptatnos¢ z géry.

Dzieki temu, ptacac VAT od niezaptaconej faktury, bedziesz blokowac sobie
mniejsze kwoty, co krétkoterminowo poprawi Twoj stan gotéwki na koncie.
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i bardziej liberalne podejscie do ryzyka niz ubez-
pieczyciele w petni komercyjni. Ubezpieczyciele
maja zwykle wiecej informacji ,z rynku” niz
nawet duze firmy, stad tez wspotpraca z nimi
czesto owocuje efektami ubocznymi, takimi jak
przejecie know-how ufatwiajacego zarzadzanie
ryzykiem. Innym instrumentem, ktory bywa uzy-
teczny w handlu miedzynarodowym (szczegdlnie
w handlu fizycznym towarem), jest gwarancja

bankowa — koszty zwykle oscylujg wokot 1%.

Zréb audyt obstugi klienta

Znakomitym sposobem na niedopuszczenie do
koniecznosci podjecia zbyt wielu negocjacji windy-
kacyjnych jest audyt obstugi klienta czy organizacji
proceséw Twojej firmy — szczegéInie jesli pracujesz
w branzy ustugowej. Moze sie okazad, ze najbar-
dziej responsywnym zespotem w Twojej firmie
jest zespét windykacji — co skutecznie ogranicza
szanse na terminowo opfacone faktury i generuje
pytania takie jak: ,Jak to mozliwe, ze nie dostatem
odpowiedzi na moje pytania przez tydzien, ale co-

dziennie dzwonicie do mnie z prosbg o ptatnos¢?”.

‘ WSKAZOWKA Q

N Niewiele rzeczy jest w stanie tak pogorszy¢ cash

flow firmy jak btedy w procesach dostarczania
wartosci dla klienta. Upewnij sie, ze pozysku-
jesz wszystkie niezbedne informacje kontak-
towe kontrahenta jeszcze na etapie sprzedazy

- nie nalezy do rzadkosci sytuacja, w ktérej fak-
tura jest wysytana do decydenta czy uzytkow-
nika produktu zamiast do ksiegowosci.

Skorzystaj z ustug zewnetrznej

firmy windykacyjne;j

Elementem wzmacniania pozycji negocjacyjnej
Twojej firmy jest poszerzenie pola dziatania bez
szkody dla wizerunku firmy, np. przez skorzy-
stanie z ustug zewnetrznej firmy windykacyjnej.

A PRZYKLAD

TOWAC SIE DO NE

GOCJACJIZD

UZNIKIEM?

Zlecenie windykacji firmie zewnetrznej po-
zwala oszczedzi¢ czas i uwage ludzi wewnatrz
Twojej firmy, ktérzy powinni by¢ skupieni na
sprzedazy i dostarczaniu wartosci dla klienta
— dotyczy to zwtaszcza 0s6b majacych na co
dzien kontakt z klientem.

Negocjacje windykacyjne nie naleza do
przyjemnej czesci pracy, ale jeszcze mniej
przyjemne jest, kiedy tuz przed wyptatami
zauwazysz, ze konczy Ci sie gotéwka na kon-
cie. Posiadanie buforu pienieznego istotnie
umacnia Twoja pozycje negocjacyjng i umoz-
liwia roztozenie catosci kwoty np. na dwie raty
zamiast 80% w jednej, w przypadku kiedy uma-
rzasz cze$¢ ptatnosci, poniewaz potrzebujesz
gotéwki na wczoraj. Zwieksza to mocno szanse
na uzyskanie catosci zobowigzan. Dziata tu stara
zasada gtoszaca, ze negocjacje zwykle wygry-
wajg ci, ktérym zalezy mniej. ®

@

N Jesli firma windykacyjna umiesci post wzywajacy do terminowej ptatnosci na facebookowym fanpage'u Twoje-

go kontrahenta, zeby ostabi¢ negatywny wptyw windykacji na Twoja relacje z klientem, mozesz zastonic sie ze-

wnetrzng firma, ktéra dziata na Twoje zlecenie. Agresja klienta zostanie wtedy, przynajmniej w czesci, skierowa-

na na firme windykacyjna, a nie na Ciebie.
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« jakie s3 réznice miedzy
coachingiem a szkoleniami,

« jak przeprowadzac
coaching w zespole sprze-
dazowym,

« jak przygotowac han-
dlowcoéw na najczestsze
zagrywki klientow.

#TEMAT NUMERU #SKUTECZNE TECHNIKI NEGOCJAC)I | OBRONY CENY

COACHING W NEGOCJACJACH
- SPRAW, BY TWOJ ZESPOL

BYL PRZYGOTOWANY NA
ZAGRYWKI KLIENTOW

4  AUTOR:

Wspdtczesny coaching ma coraz wieksze znaczenie w obszarze
poprawy efektywnosci dziatania zespotéw sprzedazowych.
Mowi sie o nim takze jako o narzedziu, ktére ma wptywac na

motywacje i indywidualny rozwdj handlowca.

soba, ktéra ma za sobg dobry coaching,

0 potrafi wyjs¢ naprzeciw wyzwaniom sta-
wianym przez firme, ale tez klienta, widzi swoj
rozwo6j zawodowy i ma na niego realny wptyw.
Dziat sprzedazy bezposredniej w firmie
Znanylekarz liczy obecnie 11 0s6b. Gtéwna
siedziba spotki znajduje sie w Warszawie, na-
tomiast handlowcy na co dzief wykonujg swoja
prace zdalnie — z domu, kawiarni badz innego
miejsca. Wspdlna praca menedzera i handlowca
w terenie pozwala sprawdzi¢ i przeanalizowac
sposOb dziatania poszczegdlnych osob. Tutaj

wiasnie pojawia sie coaching.

Coaching a szkolenie

Czy coaching to to samo co szkolenie? Absolutnie
nie. W swoim zespole bardzo duzy nacisk ktade
na to, zeby wykorzystywac wiasnie ten pierwszy.
Wierze, ze handlowiec musi sam uswiadomic
sobie problem, a nastepnie dojs¢ do jego roz-
wigzania, po drodze otrzymujac jedynie wska-
z6wki od menedzera. Szkolenie jest stosowane
czesto podczas wdrazania nowosci w firmie,
prezentowania zmian wprowadzanych do pro-

duktu. Z pewnoscig szybko pozwoli handlowcowi

pogtebi¢ wiedze o ofercie, ale niestety nie na-

uczy go myslec i wyciggac wnioskow.

Przygotowanie zespotu

i rola menedzera

Pierwszy krok w kierunku coachingu to spotka-

nie z handlowcami, podczas ktérego omawia sie

wszystkie wazne etapy sprzedazowe i wybiera

takie, ktére w danym czasie generujg najwiecej

probleméw. Mnie podpowiadaja je raporty,

analiza parametrow lejka sprzedazowego itd.
Handlowiec X ma zawsze inny problem niz

handlowiec Y, dlatego nalezy pamietac o indy-

widualnym podejsciu do kazdej osoby.

‘ WSKAZOWKA Q

N W spotkania staram sie witaczac aktywnie i Swia-

domie handlowcéw, ktérzy na danym etapie ra-
dza sobie najlepiej, po to, by mogli podzieli¢ sie
swoim warsztatem z innymi (to daje motywacje
zaréwno jednym, jak i drugim) i udowodni¢ im,
ze dany wynik jest mozliwy do osiagniecia. Jed-
noczesnie podczas takiej rozmowy kazdy z han-
dlowcédw uswiadamia sobie, gdzie tkwig jego naj-
stabsze i najsilniejsze strony.



#TEMAT NUMERU

Kolejny etap to one-on-one coaching, pod-
czas ktérego staram sie wskazac obszary, w kto-
rych dana osoba moze sie rozwina¢, a przez
zadawane pytania naprowadzic j3, by sama
doszta do problemu i jego rozwigzania.

Na koncu przychodzi czas na dokonanie
oceny — ,na goraco”, zaraz po wczesniejszych
spotkaniach - co zadziata, a co mozna odpuscic
w dalszym procesie. Dzieki temu bardzo szybko
mozna stwierdzi¢, co jeszcze trzeba zrobic¢. Na
tym etapie pracy prosze handlowca o prace
samodzielna. Jego zadaniem podczas rozmowy
telefonicznej, nastepujacej po spotkaniu, jest
przedstawienie, jak mu poszty testy, jakie ma
przemyslenia itd. To uczy go autoanalizy i sa-

modzielnego myslenia.

‘ ZAPAMIETAJ! Q

N Aby zespét efektywnie i zzaangazowaniem sie

rozwijat, waznym punktem procesu coachingu
jest wyznaczenie lidera — osoby nawigujacej.
Nie musi to by¢ menedzer, wazne, zeby byta to
osoba mocno zaangazowana, z dobrymi wyni-
kami, ktéra bedzie umiata ,pociagnac” zespot.
Jej rola jest pokazanie, ze sie da, a to przetozy
sie na morale catego zespotu.

One-on-one coaching

Na poczatku pracuje ze swoim zespotem sprze-
dazy metoda one-on-one, ktéra polega na in-
dywidualnym podejsciu do kazdego handlowca

oraz analizie réznych aspektow sprzedazowych

w zaleznosci od obszaréw wymagajacych popra-
wy. Gtéwnym zadaniem, nad ktérym sie skupiam,
jest umiejetna analiza jego pracy po to, by sam

handlowiec zauwazyt problem i chciat go wyelimi-
nowac. Nastepnie staram sie egzekwowac postepy
i wymuszag, aby ta osoba sama doszta do tego, ze

zmierza w dobrym kierunku. To jednak nie koniec
analizy, nastepnie razem na biezaco szukamy ko-
lejnych obszaréw, ktére wymagaja poprawy. Trzeba
takze pamieta¢, ze handlowiec musi by¢ caty czas

Swiadomy tego, jakie elementy chcemy poprawic
i co jest celem, oraz widzie¢ w tym korzys¢. To

czyni go wspoétodpowiedzialnym za swéj rozwoj

i poprawe wynikow.

COACHING W NEGOCJACJA
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¢ Cwiczenie z coachingu:
Handlowiec boi sie ceny

Opis sytuacji: podczas zmiany cennikéw w firmie lub w sytuacji wyzszej ceny
wzgledem konkurencji handlowiec nieumiejetnie prezentuje cennik i nie jest
przekonany do niego, co odbija sie na niepewnosci samego klienta. W trakcie spo-
tkania z handlowcem mozna zauwazy¢, ze — jak wynika z raportu — ma on wiecej
niezrealizowanych sprzedazy spowodowanych obiekcjami ,cena jest za wysoka”.

Rozwiazanie krok po kroku

1. Spytaj handlowca:
» co poszto dobrze, a co Zle,
» co mogtby poprawi¢, aby podpisa¢ umowe z klientem,
» jak ocenia swoja prezentacje cennika,
» jaki wptyw na decyzje miafa ta prezentacja,
» jak moze poprawi¢ prezentacje cennika (sugestie handlowca).
2. Jesli handlowiec zauwazy btad i bedzie go Swiadomy, zastanéw sie nad tym,
jak wspélnie przepracowac i wyeliminowac ten btad.
3. Jedliznajdziecie rozwiazanie, to ustalcie kroki testowania i wdrozenia.
4. Po kazdym spotkaniu pytaj handlowca o prezentacje cennika i analizuj z nim efekty.

5. Réb to do momentu, az handlowiec doprowadzi ten obszar do perfekgji.

WSKAZOWKA @

N Po takim coachingu z negocjacji kazdy handlowiec powinien otrzymac
certyfikat lub nagrode od szefa danej firmy. Moze to by¢ réwniez inna
forma grywalizacji, ktéra pobudzi pozostatych do dziatania. W firmie
ZnanyLekarz zdato to egzamin, podniosto morale i efektywnos¢ pracy,
a handlowcy zaczeli o tym moéwic i podchodzili do tego z respektem,
nawet jesli nie wszyscy przeszli egzamin pozytywnie.

Coaching i klient

W przypadku klientow w ZnanyLekarz stosujemy

tzw. coaching po coachingu. O co chodzi? Dla mnie

sprawdzeniem tego, ze handlowiec jest swiadomy

wszystkiego, o czym rozmawia podczas spotkan,
jest to, ze sam odzywa sie do szefa z informacja
o problemie pojawiajacym sie w trakcie kilku

wizyt, podaje doktadny opis sytuacji i dzieli sie

tym, jakie rozwigzanie znalazt, przetestowat i co

sie sprawdzito. Ma zatem postawe proaktywna.
Czesto takze nanosi swoje poprawki i dzieli sie

swoimi doswiadczeniami z zespotem, zacheca-
jac innych do przetestowania swojej koncepcji.
Oczywiscie to jest sytuacja idealna i nie zawsze

mozliwa do wypracowania, ale realna, obserwuje

takie przypadki w firmie ZnanylLekarz. >
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Dziat sprzedazy bezposredniej juz od szeéciu  w Polsce, zostata przeniesiona do innych krajéw,

lat , dowozi” wyniki w ZnanylLekarz. Wszystkie ~ m.in. Hiszpanii, Brazylii, Wtoch czy Turcji. Mam
osoby, ktore przeszty coaching, staty sie lidera-  nadzieje, ze w Twojej firmie takze sie sprawdzi.
mi teamu. Struktura coachingu, wypracowana  Powodzenial ®

A ¢ Schematy reakdji handlowcow na najczestsze
zagrywki klientow

Oto kilka przyktadéw typowych wymoéwek klientéw, ktére w moim zespole stuzg do ¢wiczen z han-
dlowcami. Na ich podstawie sprawdzam, czy coaching byt prawidtowy i czy handlowiec wykorzysta
zdobytg wiedze na spotkaniu, podczas rozmowy z klientem.

»  Klient méwi, ze za drogo - to wina niewystarczajacej diagnozy potrzeb. Nalezy zapyta¢ klienta,
dlaczego uwaza, ze drogo, cofngc sie do aspektéw, ktére wymienit,omowic to jeszcze raz i upewnic sie,
czy wszystko jest jasne. Dopiero wtedy bedzie wiadomo, ze handlowiec zrobit wszystko, co mozna.

»  Klient méwi, ze sig zastanowi — typowa zagrywka klientéw (mimo ze cze$¢ z nich jest juz zdecy-
dowana). | znowu nalezy spyta¢ ,Dlaczego?”, wréci¢ do kwestii, przy ktérych klient ma watpliwosci
i niejasnosci, i zapyta¢ wprost: ,Drogi kliencie, czy w takim razie wszystko jest jasne?”. Jesli tak,
mozna zamykac transakcje, bo wiadomo, ze klient nie powinien juz mie¢ watpliwosci.

»  Klient méwi o konkurencji — niech méwi. Nalezy spokojnie zapyta¢, co konkurencja oferuje (czesto
klient straszy, nie znajac zupetnie oferty konkurencji). Dowiedz sie jak najwiecej przed spotkaniem/
rozmowa, aby w razie potrzeby méc to skonfrontowac z klientem i by¢ przygotowanym na finalne
obalenie tego argumentu.

»  Klient juz nie ma czasu - ucieka przed decyzja. Nalezy zawczasu ustali¢ z klientem czas spotkania
i czas na podjecie decyzji, tak by méc tego uzy¢ w razie ,ucieczki czasowej klienta”.

»  Klient méwi, ze jego znajomy korzysta z danego produktu / ma dany produkt i jest z niego p
niezadowolony - tak jak w poprzednim przypadku nalezy spytac: ,Dlaczego?”. Warto pozna¢
szczegbty, sprawdzi¢, czy faktycznie tak jest, oraz dowiedzie€ sie, czy sprawa zostata juz wyjasniona.
Klienci lubig wyolbrzymia¢ problemy, tak by wykorzysta¢ sytuacje.

AUTOR:

»  Klient nie chce sie przyzna¢, ze za drogo — bardzo smutna sytuacja, ale prawdziwa. Najwazniejsze,
aby rozpoznag, kiedy sie to dzieje, i umiec rozszyfrowaé wymowki klienta. Lepiej wyjs¢ ze spotkania
ze Swiadomoscig, ze zrobito sie wszystko dobrze i poznato sie powdd ,nie”, anizeli tudzi¢ sie, ze
klient moze kupi.

» Klient obiecuje innych klientéw w zamian za rabat - klient deklaruje, ze w zamian za rabat
W przysztosci zostang nawiazane kolejne transakcje z nim badz z jego znajomymi. Nie wolno daé Seweryn Szmurto
sie zwiesS¢. Jest tu i teraz. Nalezy powiedzie¢ klientowi, ze chetnie takiego rabatu sie udzieli, ale
w momencie podpisania umowy w przysztosci z nim badz jego znajomymi.

» Klient udaje brak zainteresowania — jest przekonany, ze taka postawa zmusi handlowca do
udzielenia wigkszego rabatu. Nie wolno da¢ sie zwieé¢. Po rozpoznaniu potrzeb klienta (diagnoza
potrzeb) trzeba dalej robi¢ swoje. NAPISZ DO AUTORA:

seweryn.szmurlo@znanylekarz.pl

Fot.: fotolia.com
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Trzy osiagniecia zawodowe — moje i mojego zespotu sprzedazy — w 2017
roku, z ktérych jestem najbardziej dumny
Osiagniecie wyniku sprzedazowego na poziomie wyzszym niz w roku ubiegtym pomimo

bardzo trudnego rynku i wstrzymanych inwestycji w przemysle.
Udana reorganizacja zespotu sprzedazowego pod katem biezacych potrzeb rynku.
Podtrzymanie poziomu sprzedazy w najtrudniejszych sektorach przemystu pomimo

presji cenowej i ograniczenia popytu.

Czynniki najbardziej wspierajace realizacje celow sprzedazowych w 2017 roku
Marka bedaca synonimem jakosci.
Doskonate dotarcie do klientéw mozliwe dzieki kooperacji dziatéw z zupetnie réznych
gatezi biznesu i uzyskanej w ten sposéb holistycznej wiedzy o rynku.
Mozliwos¢ dynamicznego dostosowywania struktur do zmieniajacych sie potrzeb klientéw.

Czynniki najmocniej utrudniajace realizacje celéw sprzedazowych w 2017 roku
1. Duzaztozonos¢ organizacji utrudniajaca szybkie podejmowanie decyzji.

2. Spowolnienie czesci inwestycji przemystowych lub wstrzymanie decyzji o ich realizacji.
3. Presja cenowa powodujgca ograniczenie popytu na rozwigzania i produkty z wyzszej potki.

Dziatania podjete w 2017 roku, ktdre najbardziej przetozyty sie na wzrost sprzedazy

1. Repozycjonowanie sprzedawcéw z poziomu dostawcéw produktéw i systeméw do poziomu partneréw biznesowych
wspierajacych klientéw w catym procesie inwestycyjnym.

2. Koncentracja na catym tancuchu dostaw ze szczegélnym uwzglednieniem klientéw koncowych.

3. Wprowadzenie nowych produktéw, takich jak TIA Portal i S71500.

Trzy obecnie najwigksze wyzwania w sprzedazy w Siemens Polska

1. Dostosowanie metod pracy na rynkach przemystowych do wyzwan, ktére rzucajg nam najbardziej wymagajacy, nasta-
wieni na rozwigzania cyfrowe, klienci.
Cyfrowe przeszukiwanie rynku pod katem inwestycji przemystowych, potaczone z celnie prowadzong akwizycjg projektowg
oparta na rozwigzaniach technicznych, bedacych odpowiedzig na potrzeby przedsiebiorstw. Dziatania te wspomagane
sg przez nowa strategie udziatu w przetargach w formie aukgji elektronicznych.

3. Skuteczne dostosowanie catego pionu sprzedazowego do zmiennej sytuacji rynkowej.

Narzedzia i ustugi wspierajace sprzedaz i obstuge klienta, w ktore warto zainwestowac w 2018 roku
Nowoczesne systemy CRM.
Analiza danych sprzedazowych w online'owych, dziatajacych w chmurze systemach analitycznych umozliwiajaca szybka
reakcje na zmieniajace sie trendy.
Systemy analityczne przetwarzajace dane w czasie rzeczywistym, dostepne takze na urzadzeniach mobilnych, wspoma-

gajace szybkie podejmowanie decyzji.

Trzy ksiazki, ktorych lektura w 2017 roku najbardziej pomogta mi w pracy

1. Ch.Zook, ,Mentalnos¢ zatozyciela jako podstawa sukcesu firmy” — pomaga mi na co dzien pamieta¢ o wiasciwej
perspektywie patrzenia na kierunki dziatan, ktére wytyczam i podejmuje w Siemensie.
M. Mazzucato, ,Przedsiebiorcze panstwo” — lektura, do ktérej czesto wracam, lubie dyskurs Mariany Mazzucato - jej
nieszablonowe myslenie o roli pafnstwa, technologiach, gospodarce.
W. Feldenkirchen, ,Werner von Siemens: inventor and international entrepreneur” — polecam wszystkim biografie

Wernera Siemensa, tworcy firmy technologicznej, ktéra przetrwata od swojego powstania juz dwie rewolucje przemy-

stowe i przygotowuje sie do kolejnej. o
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#TEMAT NUMERU #SKUTECZNE TECHNIKI NEGOCJAC)I | OBRONY CENY

EFEKTYWNOSC NEGOCJACJI

Z PERSPEKTYWY NLP

&  AUTORKA:

Temat ,programowanie neurolingwistyczne” czesto wzbudza
skrajne emocje i dzieli osoby poruszajace go na zwolennikow
I przeciwnikow. Jego tworcy, Bandler i Grinder, sg oskarzani
0 stworzenie manipulacyjnej metody, ktéra prowokuje ludzi do
dziatania i myslenia niezgodnego z ich interesami, lub wynoszeni
na piedestat za zbudowanie programu pozwalajgcego na rozwoj
indywidualnego potencjatu w oparciu o badania szerokich

« jakie s3 gtéwne zatozenia
programowania neurolin-
gwistycznego,

« ktore techniki NLP warto
wykorzysta¢ w negocja-
cjach handlowych,

« jak rozpoznag, czy
rozmawiasz ze wzrokow-
cem, stuchowcem, czy
kinestetykiem,

« W jaki sposéb zwiekszy¢
skutecznos¢ dziatan nego-
cjacyjnych.

mozliwosci ludzkiego umystu i jezyka.

dzie lezy prawda? Jak zwykle posrodku —
G i trzymajac sie tego bezpiecznego punktu,
sprawdze, ktére z technik NLP mozna wykorzy-
sta¢ podczas negocjacji handlowych i zachowac
przy tym przy tym szczere i etyczne intencje.

Negocjacje to komunikacja

Negocjacje to nic innego jak proces komunikacji
przebiegajacy na réznych poziomach, tj. na pozio-
mie werbalnym i niewerbalnym. Gdy siegnie sie
po lektury na ten temat, mozna znalezé¢ mnéstwo
pozycji opisujacych strategie, metody i techniki
prowadzenia rozmoéw, za pomoca ktérych kazda
ze stron prébuje zrealizowa¢ swéj scenariusz.
Istota negocjacji jest elastyczne dopasowanie
sie do istniejgcych warunkéw, wiasciwe oszaco-
wanie sit rozméwcy oraz trafny dobér narzedzi,
ktore pozwolg osiggnac ustalone cele. Proces
dochodzenia do nich bywa trudny i czasochton-
ny, co przektada sie na powszechng opinie, ze
negocjacje nie sg fatwa sztuka i podejmowac
je powinni tylko doswiadczeni i przeszkoleni
specjalisci. W codziennych dziataniach prywat-

nych i zawodowych negocjujesz jednak tak wiele

i tak czesto, ze samodzielnie powinienes zadbac
o0 nabycie przynajmniej podstawowej wiedzy
ztego obszaru, jezeli chcesz skutecznie realizowac
wtasne interesy. Kluczem do udanych pertrak-
tacji jest odpowiednie przygotowanie sie oraz
zgromadzenie informacji o partnerach rozmow,
w czym pomocna moze okazac sie znajomos¢

podstawowych technik stosowanych w NLP.

Systemy reprezentacji

Badacze z nurtu NLP odkryli, ze kazdy cztowiek ma
dominujacy system odbioru Swiata zewnetrznego,
oparty na jednym z trzech kanatéw:

»  wzrokowym (przez obrazy),

»  stuchowym (dzwieki),

» lub kinestetycznym (uczuciai odczucia).

Swiat rozumiany jako subiektywnie wykre-
owana rzeczywistos¢, Twoja wiasna mapa, moze
znaczaco réznic¢ sie od mapy rozméwecy, z ktérym
usigdziesz do negocjacyjnego stotu. Podjecie proby
rozszyfrowania, jaki system reprezentacji dominuje
u partnera, z ktérym prowadzisz negocjacje, pozwo-

li szybciej i skuteczniej dotrze¢ do niego z Twoim
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‘ RAMKA 1

¢ Gtéwne elementy NLP

Programowanie neurolingwistyczne to szeroki obszar wiedzy o cztowieku, oparty nazasadach i narzedziach utatwiajacych rozumienie jego proceséw

myslowych w uczeniu sie, dokonywaniu zmian, a takze w komunikacji miedzyludzkiej. Trzy gtéwne elementy stanowigce fundamenty teorii to:

» neuro- — wiedza o neurologicznym funkcjonowaniu cztowieka, czyli analiza zasad funkcjonowania fenomenu, jakim jest ludzki umyst,

» lingwistyczne - studia nad wptywem jezyka, komunikacji werbalnej i niewerbalnej na ludzkie funkcjonowanie,

» programowanie — rozpoznanie wzorcdw zachowan, schematéw, ,programéw” stanowigcych podstawy dziatan cztowieka, ktére z wyko-
rzystaniem technik NLP mozna zmienia¢ w celu otrzymania okre$lonych rezultatéw.

NLP korzysta z wielu Zrédet, m.in. inspiruje sie stynnymi terapeutami lat 60. i 70. XX wieku, tj. Miltonem Ericksonem, Fritzem Perlsem czy Virginig

Satir. Poszukujac praktycznych zastosowan, czerpie réwniez z doswiadczen naukowcéw i biznesmendw, m.in. Alberta Einsteina i Walta Disneya.

Za tworcéw NLP uznaje sie matematyka i terapeute Richarda Bandlera oraz profesora lingwistyki Johna Grindera, ktérzy swoja prace opisali

w ksigzce z 1975 roku ,The structure of magic”.

przekazem. W jaki sposéb sprawdzi¢ zatem, jakim
systemem odbioru kieruje sie w najwiekszym
stopniu? Przez obserwacje mowy ciata, czyli gestow,
postawy, oczu, i wychwytywanie predykatéw, czyli

charakterystycznych stéw i sformutowan (ramka 2).

‘ WSKAZOWKA Q

N Prowadzac negocjacje z klientem czy pracowni-

kiem, zwracaj uwage na czestotliwos¢ wystepo-
wania sformutowan wskazujacych na okreslo-
ny system reprezentacji, a nastepnie dostosuj
do niego swoje komunikaty i techniki. Rozma-
wiajac ze wzrokowcem, skup sie na wizuali-
zacji rozwigzan, rysunkach, wykresach, majac
do czynienia ze stuchowcem - bazuj na opo-
wiesciach, a podczas rozmow z kinestetykiem
- na prezentacjach.

Wytrawni negocjatorzy, ktorzy korzystajg
z bogatego doswiadczenia NLP, wykorzystuja
réwniez bardziej dyskretne wskazowki, takie
jak np. przygladanie sie ruchom gatek ocznych,
zmianom postawy czy gestom wykonywanym
przez interlokutora. Sens tych dziatan opiera sie
na przekonaniu, ze ludzie czes¢ zachowan wy-
konuja w sposéb nieSwiadomy, co oznacza, ze
czesto te wiasnie zachowania bedg najlepszym,
bo niepodlegajacym kontroli, Zrédtem wiedzy na
temat ich intencji. 0Osobom, ktére podwazaja sku-
tecznos¢ opisanych technik i okreslajg je mianem

pseudonauki, obroncy NLP odpowiadaja; ,Ja wiem,

1. R.Zak, ,Nie mysl, ze NLP zniknie”, Warszawa 2016,

ze nie ma na to dowoddéw. Ale to jest takie fajne
i fadne, ze jednak bede opowiadat o tym dalej”.

Rapport - rzecz

o budowaniu relagji

Skoro rozpoznate$ juz sposéb reprezentacji
Twojego rozmoéwcy, mozesz przejs¢ do budowania
rapportu. Terminem tym okresla sie umiejetnosc¢
tworzenia z rozmowca relacji, ktéra doprowadzi
do zbudowania wiezi opartej na wzajemnym zro-
zumieniu i zaufaniu. Cztowiek to istota spoteczna,
wiec nawigzywanie kontaktow to jeden z waz-
niejszych elementéw zycia, zaréwno prywatnego,
jak i zawodowego. Gdy przystepuje sie zatem
np. do negocjacji cenowych, ktérym z reguty to-
warzysza duze emocje, warto zadbac o efektywne

komunikaty i zwiekszy¢ prawdopodobienstwo %

‘ RAMKA 2

¥ Predykaty - klucz do odnalezienia
dominujqcego systemu reprezentacji

»  Osoby postugujace sie systemem wizualnym czesto stosujg nastepujace
zwroty i sformutowania: widzie¢”, wygladac”, ,naswietli¢”", w okamgnieniu”,
,widac to wyraznie”, \widze wyraznie, co chcesz mi powiedziec”, ,ten pomyst
widze w jasnych barwach”, ,juz dawno stracitem ten projekt z pola widzenia”.
»  Osobyzdominujaca reprezentacja stuchowa postuguja sie stowami: ,stuchac”,
,Styszed”, ,zamieniam sie w stuch”, ,to brzmi interesujaco”, ,te dziatania maja
pozytywny wydzwiek”, ,cos mi méwi, ze warto zaryzykowac”.
»  Dlaosébzdominujacym systemem kinestetycznym charakterystyczne beda zwroty:
,czud’, dotknac”, ,uchwycic¢”, ,poczu¢”, wpadto mi do gtowy”, ,nie czuje zupetnie
tego projektu”, wyczuwam napiecie w Twoim gtosie”, ,czuje, ze cos jest nie tak”.
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przekonania rozmoéwcy do swoich argumentéw,
skutecznie wykorzystujac elementy rapportu.

‘ ZAPAMIETAJ! Q

Techniki budowania rapportu

1. Harmonizowanie (ang. matching)
2. Odzwierciedlenie (ang. mirroring)
3. Dopasowanie (ang. pacing)
4. Prowadzenie (ang. leading)

Kiedy przygladasz sie osobom prowadzacym
konwersacje, nie styszac, o czym rozmawiaja,
czesto jestes w stanie okresli¢, czy rozmowie
towarzyszy pozytywna, czy napieta atmosfera.
Potrafisz oceni¢, czy rozméwcy s3 zainteresowa-
ni tematem rozmowy, czy tez przeciwnie — jedna
ze stron jest nig wyraZznie znudzona. Skad to
wiesz? Odczytujesz komunikaty z poziomu kon-
taktu niewerbalnego, kiedy ciata czy ton gtosu
rozmawiajacych oséb dopasowuja sie wzajem-
nie do siebie (pacing), harmonizujg (matching)
i wzajemnie odzwierciedlaja (mirroring). Mozesz
wykorzystac te wiedze, prowadzac negocjacje
handlowe. W jaki sposéb? Harmonizujac i do-
pasowujac wzrok, tempo moéwienia czy gesty
do swojego interlokutora. W ten sposéb, na po-
ziomie nieSwiadomym, budujesz relacje oparta
na zaufaniu i sympatii, co moze zadecydowac
0 przyjeciu przez druga strone Twoich argu-
mentoéw. Zwolennicy NLP podkreslaja, ze im
gtebszy i bardziej satysfakcjonujacy kontakt, tym
wieksza tendencja do harmonizacji.

Zbudowate$ most prowadzacy do rozmow-
cy, oparty na porozumieniu. Teraz nadszedt
czas na zmiane swojego zachowania, ktérego
celem jest poprowadzenie partnera w strone
okreslonych decyzji czy zachowan. Prowadzenie
(leading) sprawi, ze rozmowa bedzie sie to-
czy¢ wedtug Twojego schematu albo wywota
okreslone zachowania lub emocje. Jezeli na
wczedniejszych etapach dopasowates$ swéj ton
maéwienia, gestykulacje i tempo rozmowy do
np. ospatego rozmaéwecy, ktéry nie wykazuje
zainteresowania i zaangazowania w rozmowe,

zmien forme na bardziej energetyczng, ozywia-
jac tempo i gestykulacje, tak aby druga stro-
na rozmowy zaczeta podazac¢ za Tobg. W ten
sposOb masz szanse na pobudzenie rozméwcy
i zainteresowanie go tematem oraz doprowa-
dzenie do okreslonego celu negocjacji.

Modyfikacja submodalnosci

- zadbaj o siebie

W procesie negocjacji udziat biorg dwie strony

- obie wykazuja okreslone stany emocjonalne,

ktére moga pomagac lub przeszkadza¢ w sku-
tecznym prowadzeniu rozmoéw. Techniki NLP
mozesz wykorzysta¢ do zbudowania wiasnej
sity negocjacyjnej przez Swiadomy wptyw na
stan, w jakim sie znajdujesz, korzystajac z me-
tody zwanej modyfikacjg submodalnosci, kto-
ra pozwoli zwiekszy¢ poczucie sprawczosci
i podniesie ocene wtasnych mozliwosci. Niska
samoocena i brak kontroli nad emocjami moga
doprowadzi¢ do patowej sytuacji w rozmowie
z np. starszym i kierujacym sie autorytarnym
podejsciem klientem czy pracownikiem, kie-
dy Twéj wewnetrzny krytyk podpowiada: ,nie
masz szans na wygranie tej potyczki”.

‘ ZAPAMIETA]! Q

N Submodalnoé¢ to pewien obraz Twoich my-
sli o okreslonym kolorze, natezeniu, barwie,
dzwieku itp. Upraszczajac, mozna powiedzie¢,

7e jest to wszystko, co widzisz, styszysz i czujesz
w swojej gtowie. Z racji tego, ze umyst jest nie-
roztacznie powigzany z fizjologia, kazda Twoja
emocja wyrazona w postaci mysli natychmia-
stowo wptywa na Twoje zachowania i podej-
mowane decyzje. Zatem jezeli podniesiony gtos
rozméwcy przywotuje w Twojej gtowie karzacy
gtos rodzica czy nauczyciela, trudno Ci bedzie
zachowac partnerski poziom rozmowy - zare-
agujesz wycofaniem i zgoda na warunki narzu-
cone przez druga strone lub odwrotnie: opo-
rem, agresja i buntem, co w zaden sposéb nie
utatwi znalezienia rozwiazania satysfakcjonu-
jacego obie strony.

Z pomoca przychodzi technika modyfikacji
submodalnosci, ktéra opiera sie na przekona-
niu, ze mozesz popracowac nad pojawiajacym

LISTOPAD-GRUDZIEN 2017



#TEMAT NUMERU

sie w Twojej gtowie obrazem, zmieniajac jego
umiejscowienie, ksztatt, kolor, ostros¢ itp.
Analogiczny zabieg mozesz wykonac na para-
metrach dzwiekowych przez wyciszenie, zmiane
tonacji czy tempa gtosu, ktory rozbrzmiewa
w Twojej gtowie. Nie mozesz zapanowac¢ nad
emocjami, ale mozesz przejac kontrole nad re-
akcjami swojego organizmu przez ostabianie
lub wzmacnianie okreslonych stanéw. W wielu
przypadkach efekt zostanie wzmocniony przez

zdrowe poczucie humoru.

‘ WSKAZOWKA 9

N W sytuacjach, kiedy negocjacjom towarzyszy
duzy stres spowodowany naciskiem lub auto-
rytarng postawg drugiej strony, sprébuj wy-
wota¢ obraz rozméwcy w gtowie i zamieni¢
go w jakies przyjazne, nieszkodliwe zwierzat-
ko, np. rozkosznego biatego kréliczka lub pu-
szystego kotka. Czy kréliczek moze byc¢ grozny

i ostabi¢ Twoje poczucie wartosci..?

EFEKTYWNOSC NEGOCJACJI Z PERSPEKTYWY NLP

Warto czy nie warto?

Negocjacje to proces, ktdry ma miejsce zawsze

wtedy, gdy zachodzi konflikt intereséw. Kluczowa
umiejetnoscig jest takie dopasowanie celéw i war-
tosci stron pertraktadji,aby kazdy uzyskat to, co chce

(niekoniecznie w 100% zgodnie z poczatkowymi

oczekiwaniami). Na gruncie NLP wyrosto wiele

technik i metod, ktére mogg okazac sie¢ pomocne

W wypracowaniu tej umiejetnosci. Mnie przekonuja
stowa zwolennikéw twierdzacych, ze nie uda Ci sie

przeprowadzi¢ kogos przez most, jezeli wczesniej go

nie zbudujesz. Czy to most perswazji i manipulacji?

Oceny kazdy powinien dokona¢ samodzielnie. ®

A WARTO DOCZYTAC: @

N R.Zak, ,Nie mysl, ze NLP zniknie”, Warszawa 2016.

N R.Bandler, ). La Valle, ,Alchemia manipulacji”, Gli-
wice 2006.

N J.0'Connor, ). Seymour, ,NLP. Wprowadzenie do pro-
gramowania neurolingwistycznego”, Poznarn 1996.

Zapraszamy na autorskie warsztaty, prowadzone

przez trenera eksperta

MARCINA SEBASTIANA ROGOWSKIEGO

NON-AGGRESSIVE Selling Model™
Sprzedaz nieagresywna metodg NASM™

5-6.12.2017 Warszawa

Buduj wartos¢, dziataj z wizjg, dotrzymuj obietnic!
Problem ze sprzedazg znika, gdy wartos¢ jaka
tworzysz nie pozostawia klientowi wyboru!
Inwestycja: 1990 ztotych brutto

RADICAL NEGOTIATOR™ Intensive
Czotowe warsztaty twardych negocjaciji

11-12.12.2017 Krakow

W dobie wzmozonej konkurencji mozemy
spodziewac sie, ze druga strona nie zawaha sie
grac¢ twardo. Jezeli nie bedziemy na to
przygotowani, oddamy wiecej niz potrzeba,

by zdoby¢ mniej niz byto mozna.

Inwestycja: 1990 ztotych brutto

?
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& ZARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« jak gesty, mimika, dystans
i pozycja ciata ksztattuja
wizerunek sprzedawcy,

 kiedy mowa ciata staje sie

narzedziem manipulacji,

« jakie czynniki wspieraja
komunikacje niewerbalna.

#TEMAT NUMERU #SKUTECZNE TECHNIKI NEGOCJAC)I | OBRONY CENY

WYKONAJ GEST W STRONE

KLIENTA. KOMUNIKACJA
NIEWERBALNA
W NEGOCJACJACH

&  AUTORKA:

Od najdawniejszych czasow zmiany mimiki, ruchy rak, a niekiedy
| catego ciata uwazano za wyraz emaocji. Jesli sprzedaz to emocje,
kazdy handlowiec powinien mie¢ temat komunikacji niewerbalnej

w jednym palcu. Na co powinien zwroci¢ uwage podczas negocjacji?

nasz amerykanski serial ,W garniturach”

(ang. ,Suits”) i jego gtéwnego bohatera
Harveya Spectera — nowojorskiego prawnika
od spraw beznadziejnych? Dla wielu widzéw ten
bohater jest synonimem skutecznosci i pewnosci
siebie przechodzacych czasem w arogancje. Bez
wzgledu na to, czy uwazasz Harveya za zarozu-
miatego krawaciarza, czy za mistrza doprowadza-
nia spraw do kofca, jedno jest pewne: mozesz
zaobserwowad, jak wykorzystuje on w swojej
pracy komunikacje niewerbalng i buduje swoj
wizerunek superbohatera w garniturze.

Wizerunek sprzedawcy

Kiedy na swoich szkoleniach pytam handlowcéw
o to, jakie cechy powinien mie€ idealny sprzedawca,
czesto spotykam sie z odpowiedzia, ze powinien
by¢ pewny siebie. Tak wtasnie mozna okresli¢
Harveya. Jednak czy taki jest naprawde? A moze
po prostu wypracowat to przez dobrg znajomosc
komunikacji werbalnej i niewerbalnej?

Pewnosc siebie jest tym, jak sie widzisz. Harvey
moze by¢ uwazany przez otoczenie za aroganc-
kiego. Oczywiste jest, ze wie doskonale, ,ile jest
wart”, i ze procz tego, co mowi, kontakt wzrokowy,

ptynnosc gestow, pewny krok i modulacja gtosu

53 jego podstawowymi narzedziami w komunika-

¢ji. W rozmowach z innymi reprezentuje postawe

otwarta, o ktérej pisatam w artykule ,Znajdz ni¢
porozumieniaz klientem — mowa ciafa w obstudze
klienta" (,Nowa Sprzedaz”, nr3 (4) — przyp.red.).

Analizujac mowe ciata Harveya, skupie sie
na czterech typach ekspresji.

» Mimika (wyraz twarzy). Harvey zawsze
patrzy prosto w oczy, jest spojny i sprawia
wrazenie, ze jest doskonale przygotowany.
Zachowuje pokerowa twarz, kiedy to koniecz-
ne, usmiecha sie, aby roztadowac napiecie.

» Kinezjetyka (pozycja ciata, postawa, gesty).
Harvey jest wyprostowany i swobodny, gto-
we ma podniesiong, nawet w niegoscinnych
dla siebie okolicznosciach. Jego gesty pod-
kreslaja jego przekaz stowny.

» Proksemika (przestrzenna odlegtos¢ mie-
dzy ludzmi wchodzacymi ze sobg w inte-
rakcje). Znajomos¢ roli dystansu sprawia,
ze Harvey Specter nie stawia sie w pozycji
ulegtej, dba o swoj status, niekiedy wyko-
rzystujac dominacje nad innymi.

» Parajezyk (cechy gtosu, jego wysokos¢, nate-
zenie i tempo mowienia itp.). Praca glosermn na

sali sgdowej i w bezposrednich rozmowach,
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WYKONAJ GEST W STRONE K

RAMKA 1

¢ Uscisk dtoni a charakter cztowieka

Powitanie zbyt dtugie — potrzgsanie dtonig partnera przez dtuzsza chwile
znamionuje osobe petng szczerosci, towarzyska i troche naiwna.

Uscisk lekki — jezeli reka witajacego spoczywa bezwitadnie w Twojej dtoni,
oznacza to, ze nie jest pewny siebie. Jezeli uda sie pozyska¢ jego zaufanie,

bedzie bardzo przywiazany i lojalny.

Uscisk niezreczny — witajgcy sie nie potrafi pewnie ujgé Twojej dtoni. Ujawnia
osobowos¢ niesmiatg i obawiajaca sie nowych sytuacji.

Powitanie gwattowne — bardzo mocne $ciskanie palcdw. Cechuje cztowieka
z trudem panujacego nad swoimi emocjami.

UScisk przelotny — witajgcy sie nie chwyta dfoni, lecz ledwo jg muska, dotykajac
palcéw. Zdradza osobe zamknietg w sobie.

Uscisk energiczny - ale bez przesady — charakteryzuje cztowieka
zréwnowazonego, otwartego i bez kompleksow.

NTA. KOMUNIKACJA NIEWERBALNA W NEG

y

ZRODLO: na postawie

RAMKA 2

\. Collins, ,Mow

arszawa 2002

a ciafa. Co oznaczajg nasze gesty”, W

umiejetnos¢ skupiania uwagi i podkreslania
kluczowych informacji sprawiaja, ze nie da sie

przejs¢ obojetnie obok tego, co powie Harvey.

Na jakie elementy powiniene$ zwrdci¢ uwa-
ge, aby wykorzysta¢ komunikacje niewerbalng
na swoja korzys¢?

Rytuaty przestrzenne

Biznes nakierowany jest na zdobywanie przewagi
i osigganie celow. Najczesciej chodzi o zajecie jak
najszerszego obszaru, na czym systematycznie
koncentruje sie Harvey Specter w kazdym kolej-

nym sezonie serialu. W tej rynkowej walce stale

¥ Jak okreéli¢ nastawienie i reakcje rozméwcy?

za drobny przedmiot i odktada go.

przekracza sie strefy dystansu miedzy partnerami.
Sktadajg sie na nie czynniki kulturowe, terytoria
i ich granice. Dlatego handlowcy chcacy osiggnac
jakis cel, wchodzac na czyje$ terytorium, muszg

umiejetnie sie po nim poruszac.

Rola dystansu

W sprzedazy wazne jest, aby respektowac nie-

widzialne granice, ktére kazda strona rozméw

handlowych wyznacza w swoim otoczeniu.

Nalezy pamietac, ze ich przekroczenie moze by¢

odczuwane przez rozméwce jako naruszenie

odrebnosci czy intymnosci.

Edward Hall wyréznia cztery kategorie dystan-
su miedzy ludZmi. Mozna je doskonale zaobser-
wowac w niemal kazdym odcinku serialu ,Suits”.
» Strefaintymna (do 45 cm). Granice te w spo-

s6b naturalny wyznaczaja dotyk, ciepto lub

zapach ciafa. Jest zarezerwowana dla najbliz-
szych sobie 0s6b.

» Strefa osobista (do 120 cm). W niej mieszcza
sie poufate rozmowy i przyjazn. Granica ta
jest wyczuwalna dla oczu i uszu. Jesli roz-
moéweca nie ma ochoty na czyjs zbyt poufaty
ton lub niewygodny temat, wéwczas wystar-
czy nieco sie odsung¢, co bedzie czytelnym
sygnatem przekroczenia granicy.

»  Strefa oficjalna (do 360 cm). Charakterystyczna
dlanarad, zebran, posiedzen w mniejszym gronie.

»  Strefa publiczna (powyzej 360 cm). To jedno-

stronne porozumiewanie sie, np. podczas ¥

Niezdecydowanie — rozméweca obgryza dtugopis, paznokcie, czysci okulary, wierci sie, zaktada noge na noge, patrzy w rézne strony, fapie

Che¢ dalszego stuchania — rozmdwca pociera dtonig o dfon, pochyla sie do przodu, potakuje, patrzy w oczy.
Giebokie zamyslenie — rozméwca Sciska palcami skrzydetka nosa, patrzy w pustke, gteboko oddycha.

Che¢ przerwania méwigcemu - rozméwca ma palec wskazujacy podniesiony do ust, gleboko wdycha powietrze, ucieka wzrokiem w bok,
ktadzie dton na ramieniu rozmoéwcy, bawi sie jakims$ przedmiotem.

Zdenerwowanie — rozmoéweca uderza rekg o reke, przestepuje z nogi na noge, wierci sie i szybko oddycha.
Nieche¢, dezaprobata - rozmdéwca zaciska usta, pociera nos, spoglada w bok, staje bokiem do méwigcego.
Che¢ wycofania sie z rozmowy — rozméwca obejmuje dtornmi swoje barki lub ramiona, zaktada reke na reke, patrzy w ziemie, odwraca sie,

lekko sie garbi, zastania usta dtonia, prostuje sie, wstaje, zaglada do dokumentdw, papieréw lub teczki, podnosi gtowe, nie patrzy w oczy.

Wywyzszanie sie — rozméwca wskazuje na kogos palcem, patrzy z géry, obejmuje dtoAmi ramiona lub stét.

ZRODLO: na podstawie A

Co

" Warszawa 2002




prezentacji handlowej czy — w przypadku ‘
Harveya — podczas rozprawy. Odlegtos¢ mie- WSKAZOWKA v

dzy przemawiajacym a resztg uczestnikow

Spo’[kama nie sprzyja dialogowi. N Przesuniecie krzesta w Poczqtkowej fazie .roz—
mowy do rogu stotu moze roztadowac napietg
atmosfere i przyczynic sie do korzystniejszych

Umiejetne zarzadzanie dystansem jest szcze- negocjacji. Nie zawsze musisz by¢ tak konfron-

L . ) tacyjny jak H Specter.
golnie przydatne w czasie rozméw prowadzo- acyjny Jak narvey specter

nych nastojgco podczas konferencji, networkingu
czy w nieformalnych okolicznoéciach po godzi-

nach. Nadmierne zblizanie sie do rozméwcy moze ILUSTRACJA 2
go zirytowac i spowodowac, ze bedzie mie¢ on @ Rodzaje stotéw Wykorzystywanych
pOdCZﬂS rozmow gri UPOVV_yCh

ochote na wycofanie sie z rozmowy.

Zarzadzanie przestrzenia podczas

rozmoéw z klientami indywidualnymi
Czesto przebieg negocjacji jest uwarunkowany
przestrzenia, w ktérej znajduja sie ich uczestnicy.
Miejsce przy stole zajmowane podczas spotka-
nia miedzy dwiema lub trzema osobami ma
wptyw na Twoja postawe i moze rzutowac na

prZEbIEg rozmowy (‘ l ustracja 1)' Harvey Specter A. Stét kwadratowy — sprzyja wspdtzawodnictwu. Odpowiedni do rzeczowych rozméw, podkresla-

wie o tym doskonale, dlatego skutecznie zarza- Jacych podlegtosc, np. szef-podwiadny.
B. St6t prostokatny — osoba zajmujaca pozycje A ma najwiekszy wptyw na pozostatych cztonkéw grupy.

dza przestrzeniami, w kto ryc hod bvwa nawet W kolejnosci alfabetycznej nalezy odczytywac dalszy rozktad whadzy: B (zastepca) i tak dalej - C, D, E.

najtrudniejsze rozmowy. C. Stét okragty — wspiera partnerstwo, pobudza do dyskusji i tworzy nieformalng atmosfere.

Zebranie w wiekszym gronie
Majac na uwadze rozmowy handlowe z grupa

ILUSTRACJA 1
® Najczesciej zajmowane pozycje podczas rozméw indywidualnych

w I S
B B B B

A. Siadanie twarza w twarz to najczestsza konfiguracja w pracy nowojorskiego prawnika. Jest to pozycja konfrontacyjna. Pamietaj, ze niewielka odlegtos¢ od
siebie moze sprawic, ze atmosfera rozmowy stanie sie ciezka, bo krétki dystans krepuje i ogranicza rozméwcoéw, kt6rzy czesto nie wiedza, gdzie patrze¢, wbijaja
wzrok w blat stotu lub zajmuja sie jakimié drobiazgami.

B. Pozycja na wprost siebie, ale z zachowaniem dystansu moze spowodowac dyskomfort po obu stronach, poniewaz traci sie kontakt wzrokowy z rozméweca.
Ponadto trzeba podnosi¢ nieco gtos, aby by¢ dobrze styszanym.

C. Ustawienie miejsc bokiem do siebie jest rowniez niekorzystne podczas dtuzszej rozmowy.

D. Jak pokazuje praktyka, najbardziej efektywna jest pozycja na skos, czyli przez rég stotu. Rozméwcy s3 wéwczas na tyle blisko siebie, aby méc swobodnie roz-
mawiac. Oddzielajacy ich kawatek blatu sprawia, ze czuja sie neutralnie i bezpiecznie. Pozycja ta wspiera nieograniczony kontakt wzrokowy i sprzyja gestykulacji
Nie dochodzi réwniez w tym przypadku do podziatu terytorialnego blatu, jak to moze mie¢ miejsce w przypadku poprzednich konfiguracji.




0s0b, nalezy ich usadowic przy stole w taki sposab,
aby w miare mozliwosci nie naruszy¢ osobistego
terytorium kazdego uczestnika. Wptyw na przebieg

negocjacji moze mie¢ ksztatt stotu (ilustracja 2).

‘ WSKAZOWKA Q

N W przypadku regularnych spotkan przy okra-
glym stole warto stosowa¢ regute Artura (ilu-
stracja 3). NajczeSciej miejsce najdalej od drzwi
wejsciowych zajmuje prowadzacy spotkanie lub

osoba o najwyzszej randze. Po jej prawej i lewej
rece znajduja sie osoby o najwiekszych kompe-
tencjach stuzbowych lub odgrywajace najwaz-
niejsza role. Naprzeciwko prowadzacego narade
lub szefa zajmuja miejsce osoby, na ktérych z re-
guty skupia sie krytyka prowadzacego.

Rozszyfruj rozmoéwce

Kiedy rozeznates sie w terenie, zajates odpowiednie
miejsce przy stole, zademonstrowate$ pewnos¢
siebie i otwartg pozycje, czas na obserwacje tego,
co prezentuje Twoj rozméwca. Oprécz dobrego
przygotowania do rozmowy, ktére Harvey Specter
stosuje na co dzien, liczy sie umiejetnos¢ rozpozna-
nia intencji osoby, z ktéra rozmawiasz, zwtaszcza

w przypadku manipulacji lub perswazji.

Ktam, Pinokio, klam

Zdania na temat rozpoznawania tego, czy ktos kfa-
mie, sa podzielone. Ciekawych obserwacji dokonat
psycholog Alfred ). Bierach. Podczas méwienia nie-
prawdy czesto pojawia sie sztuczny usmiech, ktéry
mozna rozpoznac po braku ruchéw brwi i powiek

- nie tworza sie , kurze tapki”. Waznym aspektem jest
dtugosc reakcji na bodzce. Te, ktore trwajg dtuzej
niz kilka sekund, s3 udawane. Chodzi tu o reakcje
pojedyncze, ktére moga tworzy¢ nawet ciag zacho-
wan, ale mozna je wyodrebni¢. Kolejnym sygnatem,
na ktéry warto zwraci¢ uwage w kontekscie mija-
nia sie z prawda, sa ruchy gatek ocznych. Wedtug
obserwacji Miltona Ericksona kierunek patrzenia
jest écisle zwigzany z procesami w mézgu — 0so-
ba przypominajgca sobie fakty i méwigca prawde

patrzy w prawo i w gore, a ktamigca w lewo i w dot.

Czy warto by¢ jak Harvey?
Tak jak powiedziat w jednym odcinku Harvey:

,Zawsze masz wybaor”. Niech kazdy odpowie

sobie sam nato pytanie. Ze wszystkimi swoimi
cieniami i blaskami bohater serialu ,\W garnitu-
rach” moze nauczy¢ Cie sSwiadomego wptywania
na swoj wizerunek, dbatosci o szczegbty, zmystu
obserwacji i inteligentnego doboru strategii
w zaleznosci od tego, z kim masz do czynienia
- czyli wszystkiego, co przektada sie na efek-

tywna komunikacje z klientem. ®

‘ WARTO DOCZYTAC: vl

N A. Collins, ,Jezyk ciafa, gestéw i zachowan”, War-
szawa 2003.

N A. Collins, ,Mowa ciata. Co znaczg nasze gesty?”,
Warszawa 2002.

N A Pease, B. Pease, ,Mowa ciata”, Poznan 2008.

N D. Maciejak, ,Znajdz ni¢ porozumienia z klientem

- mowa ciata w obstudze klienta”, dostep online:

www.nowasprzedaz.pl/artykuly-z-wydania-dru-
kowanego/znajdz-nic-porozumienia-klientem-
mowa-ciala-obsludze-klienta.

ILUSTRACJA 3

s

AUTORKA:

© Zzajmowanie miejsc przy okrggtym

stole wedtug reguty Artura

Strefa wiedzy

I
£
©
s
=
5
@
c
o
]
e
b=
&

Strefa opozycji

BU|RIINDU BJDIIS




&) ZARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« kiedy porozumienie w ne-
gocjacjach handlowych

« 22 Co ponosi odpowie-
dzialnos¢ nierzetelny
kontrahent,

« jakie zapisy prawa
chronig Cie w przypadku
negocjacji z nieuczciwym
partnerem,

« jak podczas negocjagji
zabezpieczy¢ informacje
poufne.

#TEMAT NUMERU #SKUTECZNE TECHNIKI NEGOCJAC)I | OBRONY CENY

NEGOCJACJE.
CZY PRZYPADKIEM NIE

PRZEGAPILES MOMENTU,
W KTORYM ZAWARLES
UMOWE?

&4  AUTORKA:

Negocjacje prowadzi sie po to, by zawrze¢ umowe. Taka jest
zasada. Niestety zdarza sie, ze kto$ prowadzi negocjacje w innym,
nierzetelnym celu: aby wykras¢ poufne informacje lub — zajmujac
Twoj czas i sity — pozbawic Cie innego kontraktu.

olskie prawo przewiduje kilka trybow,
PW ktorych moze zostac zawarta umowa.
Najprostszy model to taki, w ktérym jedna ze
stron przedstawia propozycje umowy (oferte),
a druga strona te propozycje przyjmuje (przy-
jecie oferty). W kontaktach B2B jednak rzadko
taki prosty model wystepuje.

Zawarcie umowy w trybie
negocjacji

Gdy umowa nie jest zwyktg umowag sprzedazy,
lecz jest bardziej skomplikowana, dotyczy ja-
kiejs ustugi czy dtuzszej wspotpracy, to zazwy-
czaj masz do czynienia z co najmniej czterema

wersjami tekstu umowy:

y

¢ Scenariusz1

Chcesz wykupic ustuge dostawy internetu do swojego biura, wysytasz do kilku dostawcéw internetu
zapytanie e-mailowe o oferte, podajac adres swojego lokalu. Jedna z firm przesyta Ci odpowied?, w ktérej
podaje, jakie warunki oferuje dla tej lokalizacji: szybkos¢ tacza, wysokos¢ abonamentu miesiecznego, date
rozpoczecia Swiadczenia ustugi, okres trwania umowy. Odsytasz odpowiedz ze wskazaniem, ze akceptujesz

zaproponowane warunki. Mozna uzna¢, ze w tym momencie umowa zostata zawarta.

Jesli nastepnie otrzymasz od dostawcy internetu szczegdtowa treS¢ umowy, w ktérej zostanie wskazany
np. miesieczny termin wypowiedzenia oraz zostanie ustalone, ze faktury beda Ci dostarczane do piatego
dnia kazdego miesiaca, a Ty masz obowiazek zaptaci¢ je do 10. dnia kazdego miesigca — nie wptywa to na
fakt, ze umowa zostafa juz zawarta. Jesli zaakceptujesz te dodatkowe, mniej znaczace szczegbty — bedzie
to jedynie doprecyzowaniem treéci umowy albo ustaleniem sposobu jej wykonywania (ustalenie wyso-
kosci opfaty to element zawarcia umowy, natomiast ustalenie terminu pfatnosci to juz element dotyczacy
sposobu wykonywania tejze umowy). Jesli w ogdle nie poruszycie z kontrahentem tych mniej istotnych
kwestii w toku Waszych rozméw, beda one regulowane ogélnymi przepisami Kodeksu cywilnego.
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1. Jednastrona przesyta drugiej stronie propo-
zycje tresci umowy.

2. Druga strona odsyta umowe ze swoimi po-
prawkami (zastrzezeniami do oferty).

3. Nastepnie te zastrzezenia sg w catosci lub cze-
Sciowo akceptowane przez pierwsza strone.

4. Druga strona ostatecznie akceptuje tresc

umowy.

Powyzszy schemat odzwierciedla tok nego-
cjacji. Moga one toczyc sie ustnie, droga elek-
troniczng (e-mailowo) albo na pismie. Kazda
z tych form bedzie prawidtowym zawarciem
umowy. Powinienes wiedzie¢, ze jednoznaczne
ustalenia e-mailowe czy ustne réwniez moga
stanowi¢ umowe. Nie zawsze istnieje potrzeba,
by te ustalenia przenies¢ na papier.

Zastanawiasz sie, czy zawsze zawarcie umo-
wy przez negocjacje wymaga powyzszych czte-
rech etapéw? Skad wiadomo, czy umowa jest
juz zawarta, czy nie? Powiniene$ zapamietac
nastepujaca regute: jesli strony prowadza nego-
cjacje w celu zawarcia umowy, umowa zostaje
zawarta wtedy, gdy strony dojda do porozu-
mienia co do wszystkich jej postanowien, ktére

byty przedmiotem negocjacji.

y

¢ Scenariusz 2

Chcesz wykupic¢ ustuge dostawy internetu do swojego biura, wysytasz do kilku
dostawcéw internetu zapytanie e-mailowe o oferte, podajac adres swojego lokalu.
Jednaz firm przesyta Ci propozycje umowy, tzn. od razu otrzymujesz wzorzec umowy

- 30 paragraféw z opisanymi juz wszelkimi szczegdtami. W tej sytuacji negocjacje
obejmuja wszystkie te szczegbtowe kwestie. Jesli odeslesz e-mail o tresci ,zgadzam
sie”, to bedzie oznaczato, ze zaakceptowate$ catg tres¢ umowy i zostaje ona zawarta
zgodnie z trescia przestanego wzorca. Jesli natomiast bedziesz miat do tresci umowy
jakie$ zastrzezenia, wowczas umowa nie zostanie jeszcze zawarta. Stanie sie to do-
piero, gdy dojdziesz z kontrahentem do porozumienia wobec wszystkich szczegdtow
poruszonych w pierwotnej ofercie dostawcy internetu.

Co to doktadnie oznacza? Chodzi o to, ze mo-
ment zawarcia umowy bedzie zalezat od tego, co
na poczatku rozméw wspélnie z kontrahentem

uznaliscie za elementy dla Was istotne.

Umowa zawarta, mimo ze

stronom mogto sie wydawag,

ze nie dokonczyty negocjacji
Powinienes$ wiedzie¢, ze w relacjach B2B czasami
milczenie oznacza zgode. Bywa, ze ta zasada ma
istotny wptyw na ustalenie, czy umowa zosta-
fa zawarta, czy tez nie. Przeanalizuj przypadek

agencji reklamowej i producenta stodyczy przed-

stawiony w ramce ponizej. >

¢ Analiza przypadku 1

Agencja reklamowa od dwdéch lat stale prowadzi obstuge marketingowa producenta stodyczy w zakresie marki batonéw czekoladowych. Do
jej obowiazkéw nalezy prowadzenie profilu na Facebooku oraz organizowanie konkursu raz na pét roku. Nastepnie producent stodyczy zleca
tej samej agencji przeprowadzenie kampanii reklamowej dla nowego produktu — cukierkdw owocowych. Strony ustalajg e-mailowo tres¢
kampanii, Srodki komunikacji, 6-miesieczny harmonogram dziatan i kosztorys. Agencja zaczyna prace, juz po miesigcu — po akceptacji przez
klienta — ukazuja sie pierwsze tresci reklamowe w mediach tradycyjnych i w internecie. W tym czasie agencja przesyta klientowi szczegétowa
propozycje tresci umowy, po trzech tygodniach dziat prawny klienta odsyta umowe ze swoimi zastrzezeniami. Nastepnie po dwéch tygodniach
(gdyz prawnik agencji przebywat akurat na urlopie) agencja odsyta swoja wersje umowy — wiekszos¢ poprawek klienta zostata zaakceptowana,
jednak agencja poczynifa kilka nieznacznych zmian, w tym przede wszystkim dopisano 3-miesieczny termin wypowiedzenia umowy. Klient nie
odpisuje juz na te wiadomos¢. Mijajg dwa miesigce od rozpoczecia rzeczywistej wspotpracy, agencja nadal wykonuje swoje obowiazki, a klient
akceptuje poszczegdlne prace. Nagle klient oswiadcza, ze jednak rezygnuje z promowania cukierkéw owocowych w internecie. Zada natych-
miastowego rozwiazania umowy i nie chce pfacic za drugi ani zaden kolejny miesigc wspétpracy. Po czyjej stronie w tym wypadku stoi prawo?

Zgodnie z art. 68 Kodeksu cywilnego, jesli przedsiebiorca otrzymat oferte od swojego statego kontrahenta, brak niezwtocznej odpowiedzi
uwaza sie za przyjecie oferty. W powyzej opisanym przypadku agencja i producent stodyczy wspétpracowali juz od dwéch lat, a wiec mozna
uznad, ze byli statymi kontrahentami. Wobec tego ostatnia wersja projektu umowy, wystana przez agencje do klienta, pomimo ze nie zostata
podpisana, to zostata milczaco zaakceptowana. Obie strony zgodnie kontynuowaty wspétprace, pomimo ze ,na papierze” nie podpisano zadnej
umowy. Strony z catg pewnoscig ustality gtéwne elementy umowy (przedmiot zlecenia, harmonogram, wysoko$¢ wynagrodzenia). Jesli jednak
wymieniaty sie jeszcze tekstem umowy, ktéry zawierat szczegdtowe warunki (np. termin wypowiedzenia), a do ostatniej wersji przestanej przez
agencje klient nie miat zastrzezen - trzeba uznac, ze wiazaca jest wiasnie ta ostatnia przestana wersja. Klient zaakceptowat jg milczaco, a zatem
wigzacy jest 3-miesieczny termin wypowiedzenia.
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Art. 69 Kodeksu cywilnego méwi o tym, ze
jezeli wedtug ustalonych zwyczajéw oSwiad-
czenie o przyjeciu oferty nie jest wymagane, to
umowa zostaje zawarta, jesli odbiorca oferty
zacznie wykonywa¢ umowe. Przektadajac to na
przyblizong w analizie przypadku 1sytuacje: sko-
ro klient nie potwierdzit tresci umowy w osta-

tecznej wersji przestanej przez agencje, ale tez

jej nie odrzucit, nie wniodst zadnych zastrzezen,
natomiast dtugotrwale umowa byta wykonywa-
na (ptacono za statg obstuge dotyczaca batonéw
oraz za nowe zlecenie dotyczace cukierkdw), to
mozna uznag, ze klient zaakceptowat warunki
przestanej oferty — czyli tekstu umowy.

Jak widzisz na przytoczonym przyktadzie, zna-

jomos¢ regut dotyczacych zawierania umowy

OPAD
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¢ Analiza przypadku 2

Odszkodowanie za blef negocjacyjny

Odszkodowanie za blef negocjacyjny, czyli typowy przyktad ,nierzetelnego prowadzenia negocjacji”, nie jest tylko teoretycznym przyktadem. Takie
sytuacje zdarzaja sie naprawde. W 2008 roku Sad Okregowy w Warszawie, a potem Sad Apelacyjny w Warszawie' rozpatrywaty nastepujaca sprawe.

Producent piwa X zaoferowat pewnej restauracji zawarcie umowy o dystrybucje piwa oraz o Swiadczenie ustug marketingowych. Chodzito
o to, by w restauracji tej byto sprzedawane wytacznie piwo wyzej wymienionego producenta. Umowa miata by¢ zawarta na rok. Jesli
obroty osiagnetyby okreslony putap (przyjmijmy zupetnie teoretycznie, ze byto to 50 piw dziennie), to producent piwa X pfacitby re-
stauracji za ,ustugi marketingowe” okreslong kwote (przyjmijmy, ze 5000 zt za miesigc). Gdyby obroty nie osiggnety okreslonego limitu,
to restauracja bytaby zobowigzana zachowac ,wytacznos¢” tej samej marki sprzedawanego piwa przez kolejne szeS¢ miesiecy — ale juz
bez dodatkowego wynagrodzenia.

Po pewnych czynnosciach negocjacyjnych przedstawiciel producenta piwa X utrzymywat kontrahenta przez kilka miesiecy w przekonaniu,
ze umowa zostata juz zawarta, bo warunki umowy zostaty ustalone i zaakceptowane przez osoby uprawnione. Nierzetelny kontrahent
zapewniat, ze do dokonczenia formalnoéci umowa wymaga jeszcze jedynie podpisania przez uprawniony organ (cztonkéw zarzadu), ale
bedzie to miato miejsce niebawem - gdy tylko zabiegani prezesi zbiora sie na wspélne posiedzenie zarzadu. Przeszkoda w finalnym
podpisaniu umowy byt najpierw urlop jednego z cztonkdéw zarzadu, nastepnie choroba innej osoby. Wtasciciel restauracji, wierzac
w zapewnienie rychtej finalizacji kontraktu z firma X, rozwigzat umowe z innym podmiotem (producentem piwa Y) i zaczat wykonywaé
wynegocjowang umowe. Piwo nierzetelnego kontrahenta byto sprzedawane w jego lokalu przez 3 miesigce. Nastepnie producent piwa
X oswiadczyt, ze tak naprawde jego pracownik negocjujacy tres¢ umowy nie byt do tego uprawniony, a zarzad nie ma zamiaru podpisac
ustalonego kontraktu, gdyz obroty piwa w feralnej restauracji sg zbyt niskie.

Sad zasadzit odszkodowanie na rzecz wiasciciela restauracji, ktory liczyt na zawarcie umowy o wspotpracy, a zrezygnowat z dystrybucji
innej marki piwa. Odszkodowanie stanowito réwnowarto$¢ wynagrodzenia, ktére wtasciciel miat otrzymac od producenta piwa Y, a z kto-
rego zrezygnowat, wierzac, ze dogada sie z firmg X. Sad uznat, ze szkoda w rozumieniu art. 72 § 2 k.c. obejmuje utracone korzysci, ale
wynikajace z innej umowy, co do ktdrej stopief pewnosci zawarcia jest dostatecznie wysoki, natomiast nie obejmuje utraconych
korzysci, ktére strona osiggnetaby w wypadku zawarcia umowy, co do ktérej prowadzone byty negocjacje.

Sady w tej sprawie stwierdzity, ze za dziatania szkodzace, a wiec nierzetelne, nalezy uznac:

» zaréwno prowadzenie negocjacji zzamiarem ich zerwania dla osiagniecia innego dodatkowego celu (zerwanie przez restauratora
umowy z konkurencja),

» jakiswiadome przewlekanie negocjacji w celu utrudnienia lub uniemozliwienia stronie lojalnej prowadzenia intereséw z innymi
uczestnikami rynku,

» atakze zatajenie informacji o okolicznosciach majgcych wptyw na decyzje partnera o zawarciu umowy, tj. zatajenie faktu, ze producent
piwa X chce zawiera¢ umowy tylko z restauracjami, w ktorych obroty sa wystarczajaco wysokie,

» iwreszcie fakt, ze producent piwa kwestionowat w kolejnych stadiach negocjacji postanowienia, ktére zostaty juz uzgodnione poprzednio.

W ocenie saddéw w powyzej opisanej sprawie zaistniaty wszystkie te rodzaje dziatan szkodzacych. Sady uznaty, ze sprzeczne z uczciwoscia
kupiecka jest powstrzymywanie si¢ przed podjeciem pozytywnej lub negatywnej decyzji odnosnie do podpisania umowy przez dziewigc
miesiecy w sytuacji, gdy jednoczesnie testuje sie zdolnosci sprzedazowe kontrahenta po sktonieniu go do rozwigzania umowy z konkurencja.
Sady wskazaty tez na zasade, ktéra warto zapamietac: jesli strony uzgodnity juz ustnie lub e-mailowo bardzo wiele szczegétéw wspot-
pracy, tzn. negocjacje byty prowadzone co do wiekszosci ostatecznej tresci umowy, nastepnie jedna ze stron podpisata umowe w formie
pisemnej, natomiast druga strona tego nie czyni i powotuje sie na rzekome nieuzgodnienie jakiego$ dodatkowego szczegbtu — to im
szerszy byt zakres negocjacji, tym wezsza jest mozliwos¢ odstapienia przez drugg strone od finalizacji kontraktu. W sytuacji gdy strony
sporzadzity juz projekt umowy i jedna z nich go podpisata, druga strona bedzie mogta zerwac negocjacje tylko w przypadkach zupetnie
wyjatkowych, np. gdyby radykalnie zmienita sie sytuacja gospodarcza.
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przez negocjacje handlowe jest bardzo istotna.
Moze bowiem wptywac na to, czy jako agencja
marketingowa uzyskasz wynagrodzenie za trzy
miesigce pracy albo czy jako klient bedziesz mu-
siat ptaci¢ agencji za trzy kolejne miesiace pracy.

Nierzetelny kontrahent - za co
ponosi odpowiedzialnos¢

Kodeks cywilny reguluje tez sytuacje, w kté-
rej jeden z kontrahentow nie dziata rzetelnie.
Uczestniczy w negocjacjach, ale w rzeczywi-
stosci nie ma zamiaru zawrze¢ umowy. Chce
jedynie zdoby¢ poufne informacje albo ,zajac¢
Twoj czas negocjacjami”, odwrdéci¢ Twojg uwage
od rynku, aby w tym czasie wykonac¢ jakas czyn-
nos¢, np. przez jakas powigzang spotke zawrzed
umowe z klientem, ktérego Ty zamierzates zdo-
by¢, lub spowodowac, ze bedziesz musiat zrezy-
gnowac z jakiego$ kluczowego klienta. Wbrew
pozorom takie sytuacje sie zdarzajg, o czym
przeczytasz w analizie przypadku 2.

Art. 72 § 2 Kodeksu cywilnego stanowi, ze
jesli jedna ze stron prowadzi negocjacje nie-
rzetelnie, z pogwatceniem dobrych obyczajéw,
w szczegblnosci jesli negocjacje te s pozorne, bo
tak naprawde strona ta nie ma zamiaru zawrzec
umowy — w takim przypadku strona poszko-
dowana moze zadac odszkodowania. Przepis
ten wskazuje, ze naprawieniu podlega szkoda,
Jjaka druga strona poniosta przez to, ze liczyta
na zawarcie umowy". Sformutowanie to moze
by¢ nieco mylace. Nie chodzi tu bowiem o zysk,
na ktéry liczytes podczas feralnych negocjacji.

Jako szkode z tytutu ,nierzetelnych nego-
cjacji” nalezy traktowac jedynie straty zwigzane
z wdaniem sie w negocjacje, tj. np. koszty ponie-
sione w celu prowadzenia negocjacji, takie jak
przejazdy, noclegi, przygotowanie dokumentacji.
Utracone korzysci, na ktére liczytes w zwigzku
znegocjowanym kontraktem, nie wchodza w za-
kres powyzej opisanej szkody. Jesli natomiast
zdarzyta sie taka sytuacja, ze liczac na zawarcie
umowy z nieuczciwym partnerem, odrzucites

1. Por. wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z 13 listopa-
da 2008 roku, sygn. | ACa 669/08.

oferte innego podmiotu i w ten sposéb utra-
cites tamten kontrakt — bedziesz mégt doma-
gac sie odszkodowania réwniez za ten element
szkody — pod warunkiem ze wykazesz przed
sadem, ze zawarcie tej pierwotnej umowy byto
niemal pewne, a zatem miates$ tez pewnos¢
uzyskania okreslonego zysku (korzysci). Jesli
natomiast prowadzites negocjacje réwnolegle
z dwoma partnerami i tak naprawde w obu
przypadkach nie byto do konfca wiadome, czy
udasie ,zamknac transakcje” — wowczas stopien
prawdopodobienstwa, ze otrzymatbys zysk z tej
drugiej transakdji, jest dosy¢ niski. W tej sytuacji
najprawdopodobniej sad uzna, ze ,,odszkodowa-
nie za nierzetelne prowadzenie negocjacji” nie
obejmuje utraty zyskéw z innego, rownolegle
negocjowanego kontraktu. Ponizej wyjasnie te
zasady na przykfadzie wzietym z zycia.
Jesli prowadzite$ dtugotrwate negocjacje
i wtasciwie wszystkie szczegoty skompliko-
wanej umowy zostaty zawarte w projekcie
umowy, za zgoda drugiej strony przystepujesz
do wykonania tej umowy, a nastepnie Twaj
kontrahent stwierdza, ze jednak zadna umowa
Was nie wigzata, bo zabrakto jednego podpisu
- mozesz w tej sytuacji wyciagna¢ negatywne
konsekwencje wobec nieuczciwego partnera.
Moga one obejmowac nawet zaptate za utra-
cone przez Ciebie inne kontrakty, ktére ,miat-
bys pewne”, gdyby nie negocjacje prowadzone
z nieuczciwym partnerem.

Informacje poufne - jak zabezpie-
czy¢ je w czasie negocjacji
W toku negocjacji czyha na Ciebie jeszcze inne
niebezpieczefAstwo. Moze zdarzy(¢ sie tak, ze w cza-
sie pertraktacji wyjawisz swemu kontrahentowi
informacje poufne, np. o wysokosci Twoich cen.
Kontrahent bedzie prowadzit negocjacje w dobrej
wierze, jednak ostatecznie nie dojdziecie do po-
rozumienia i wspétpraca nie zostanie nawigzana.
Co wéweczas dzieje sie z poufnymi informacjami,
ktére przekazate$ w czasie negocjacji?
Wydawac by sie mogto, ze obowigzek za-
chowania poufnosci informacji uzyskiwanych
w toku negocjacji jest czyms$ oczywistym, ¥
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a przestrzeganie tej zasady jest powszechnie

przyjetym zwyczajem. Owszem, taka tajemni-
ca jest chroniona juz na gruncie samej ustawy.
Art. 72" § k.c. stanowi bowiem, ze jezeli w toku ne-
gocjacji strona udostepnita informacje z zastrze-
zeniem poufnosci, druga strona jest obowigzana

do nieujawniania i nieprzekazywania ich innym

osobom oraz do niewykorzystywania tych in-
formacji dla wiasnych celéw. Powyzszy przepis

zawiera w sobie jednak jeden istotny warunek:

musisz poinformowac swojego kontrahenta, ze

informacje, ktére mu przekazujesz, s poufne.
Bez takiego zastrzezenia bedzie on mégt uwazag,
ze treS¢ negocjacji nie jest tajemnicy i ze moze

przekazywac te informacje dalej.

Wspomniane zastrzezenie poufnosci infor-
macji w trakcie negocjacji nie wymaga zacho-
wania jakiejs szczegdlnej formy. Moze zostac
dokonane nawet ustnie na pierwszym spotka-
niu negocjacyjnym. W praktyce jednak lepiej
jest zawrze¢ stosowng klauzule w pisemnym
liscie intencyjnym lub uzyskac od kontrahenta
tzw. NDA (ang. non-disclosure agreement).
Pamietaj, ze w dokumencie, ktéry bedzie usta-
nawiat status negocjacji ,tajne/poufne”, powi-
nienes rowniez od razu wskaza¢ wysokos¢ kary

NEGOCJACJE. CZY PRZYPADKIEM NIE PRZEGAPILES MOMENTU, W KTORYM ZAWARLES UMOWE?

umownej, ktéra bedzie Ci przystugiwata, jesli
kontrahent okaze sie nielojalny. W przeciwnym
wypadku moze by¢ Ci trudno udowodni¢, jaka
konkretnie szkode poniostes z tego tytutu, ze
ktos wykorzystat Twojg poufng informacje.

A PRZYKLAD @

N Jesli planujesz zorganizowac konferencje o te-
matyce sprzedazowej, a osoba, ktérg zaprosite$
do wspotpracy w charakterze prelegenta, osta-
tecznie nie wystepuje u Ciebie, lecz organizu-
je wydarzenie konkurencyjne - trudno bedzie
udowodni¢, jakie doktadnie szkody poniostes
z tego tytutu. Trudno bedzie przedstawi¢ do-
wody, ze okreélona liczba uczestnikéw nie ku-
pita biletéw na Twoje wydarzenie tylko z tego
powodu, ze kilka dni p6Zniej odbywa sie wy-
darzenie konkurencyjne.

Aby utatwic sobie sprawe i nie musie¢ do-
wodzi¢ przed sadem czegos, czego udowod-
nic¢ sie nie da — lepiej zadbaj o swoje interesy
wczesniej i porzadnie sformutuj NDA czy list
intencyjny podpisywane przed rozpoczeciem
jakichkolwiek negocjacji.

Powodzenia — niech kazde prowadzone
przez Ciebie negocjacje zakoncza sie owocng
wspotpracg z kontrahentem. ®

LISTOPAD-GRUDZIEN 2017

& AUTORKA:

Agnieszka Grzesiek-Kasperczyk

radca prawny w kancelarii MyLo |
Pogoda Gfadki Grzesiek sp. k; na co
dzien przektada prawo ,z polskiego
na nasze", doradzajac przedsiebior-
com w ich biezacej dziatalnosci; pro-
wadzi takze skomplikowane spory
sadowe, czesto takie, ktére innym
wydaja sie nie do wygrania
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PUNKT ZWROTNY
W NEGOCJACJACH?

POSTAW NA RELACJE

Sukces sprzedazy tkwi w relacjach. Zdecydowana wiekszosc
dzisiejszych negocjacji biznesowych opiera sie wtasnie na nich.

Bez relacji, niezaleznie od tego, jak dobry masz produkt, sprzedasz
niewiele. Nie pomogg tu zadne techniki i triki.

Eksperci z Grupy Pracuj z relagji z klientami uczy-
nili podstawe catej swojej strategii sprzedazo-
wej. Jak to wyglada? Tajniki przyblize w tym artykule.

Nie samym targetem cztowiek zyje

Jak tworzy¢ kulture organizacyjng stawiajaca
relacje z klientami ponad targetami? W Grupie
Pracuj przyktada sie ogromng wage do tego, by
zatrudniac osoby relacyjne, otwarte, mite, takie,
z ktérymi chce sie pracowac. Z doswiadczen fir-
my wynika, ze lepiej niz oficjalny ton w sprzedazy
B2B sprawdza sie zwyktfa przyjemnos¢ z rozmo-
wy z handlowcem. Jednak zawsze w pierwszej
kolejnosci musi odpowiadac¢ on na zapytanie
zadane przez klienta. Jak to wyglada w praktyce?

N Kiedy klientz branzy IT prosi o wycene podstawowego ogtoszenia o prace, to obowiazkiem

konsultanta jest przedstawienie oferty odpowiadajacej wtaénie na to zapytanie. W Grupie

Pracuj chcemy, by handlowcy nie tylko sprzedawali, ale przede wszystkim doradzali klien-

tom, majac na uwadze ich biznesowy sukces. Dlatego w tym konkretnym przypadku précz

oferty podstawowej przygotowalibysmy réwniez rekomendacje wykorzystania bardziej roz-

budowanego graficznie ogtoszenia o prace oraz przyktady wynikéw i statystyk pokazujacych,

dlaczego w tej konkretnej branzy wtasnie takie rozwiazanie sprawdzi sie lepiej.

Warto wiec zmieni¢ swoja optyke. Nie
koncentrowac sie na samej sprzedazy, ale na
zrozumieniu wyzwan stojacych przed partne-

rami biznesowymi. Pokazato to badanie Impact

Communications. Dowiodto ono, ze 70% klien-
tow dokonuje decyzji zakupowych po to, by
rozwigzac¢ problem. Dlatego warto patrze¢ na
sprzedaz nie tylko przez pryzmat targetu, ale

odpowiedzi na realne potrzeby drugiej strony.

Podstawa to przygotowanie

Bardzo istotne jest przygotowanie i znalezienie
indywidualnego klucza dostepu do rozméwcy.
Obowigzkiem kazdego handlowca jest zapoznanie
sie nie tylko z profilem firmy, jej produktami, ustu-
gami, sukcesami, ale tez wyzwaniami, konkurentami
i ich pomystem na biznes oraz oczywiscie indywidu-
alnymi informacjami o klientach. Research i dobér
wiasciwych argumentéw moze uratowac kontrakt
rowniez w sytuacji kryzysowej, kiedy klient nie jest

przekonany do naszych ustug.

PRZYKLAD

N Nasamym poczatku mojej pracy w Grupie Pra-
cuj internetowe ogtoszenia byty jeszcze nowoscia

- miatem wtedy spotkanie z klientka, ktéra od po-
czatku nie byta przekonana do naszej firmy. Uwa-
7afa, ze jedynym sposobem dotarcia do kandyda-

téw sa tradycyjne, popularne wtedy ogtoszenia

w prasie. Zapytatem ja, dlaczego - skoro nie wie-

rzy w moc sieci — prosi kandydatéw o przesyfanie
aplikacji za posrednictwem e-maila i strony WWW.
Byt to argument, ktérym zdobytem tego klienta.




#ADVERTORIAL

Nie warto bac sie nawigzywac do pasji po-
zazawodowych klienta.

PRZYKLAD

N Zdarzyto mi sie przegadac z potencjalnym
klientem dobra godzine o pitce noznej - jak

sie okazato, bylismy kibicami dwéch réznych
druzyn pitkarskich. Na koniec rozmowy usty-
szatem po prostu: ,Panie Radku, to ktérg ofer-
te wybrac?”. Klient byt zdobyty.

Problem klienta to nasz problem
Wiele kryzyséw czy impaséw negocjacyjnych
mozna uratowac wtasnie dzieki relacjom.
Pamietaj, ze ludzie s3 tylko ludZmi. | Zzeby biz-
nes sie udat, procz dobrego produktu potrzebna
jest jeszcze chemia miedzy dwiema stronami.
Dlatego w Grupie Pracuj, jesli otrzymujemy
od naszego klienta sygnat, ze jest z jakiego$
powodu niezadowolony, zawsze stawiamy na
szczerg i uczciwg rozmowe prowadzong przez
menedzera. Kluczem jest wyjasnienie juz na
poczatku, co jest powodem kryzysu, i cato-
Sciowe rozwigzywanie problemu. Jesli mamy
pewnosc, ze jednym Zrodtem niezadowolenia
jest cena — mamy pole do modyfikacji. Zdarza
sie jednak, ze chodzi wytacznie o kwestie typo-
wo ludzkie. W takiej sytuacji w Grupie Pracuj
staramy sie rotowac klientami pomiedzy kon-
kretnymi handlowcami w firmie.

Doswiadczenie na wage zlota

W sytuacjach kryzysowych, kiedy klient zaczyna
nagle zmieniac stanowisko lub w ogéle chce sie
wycofac z rozméw, najcenniejsze jest jednak
doswiadczenie. Tym bardziej Ze, jak pokazujg
badania Instytutu Sprzedazy z Uniwersytetu
Stanowego na Florydzie, nowo zatrudniony
handlowiec potrzebuje srednio az 10 miesiecy,

PUNKT ZWROTNY W NEGOCJACJACH? POSTAW NA RELACJE

by dobrze poznac firme i jej produkty oraz

pracowac w petni efektywnie. Z tego powodu
w Grupie Pracuj postawiliSmy na programy
mentoringowe. Kazdy nowy pracownik dziatu
sprzedazy trafia pod opieke starszego stazem
kolegi. Wspolnie przepracowujg rézne sytuacje,
chodza na spotkania, biorg udziat w telekonfe-
rencjach. W ten sposéb pokazujemy mtodym
cztonkom zespotu, jak wazne w sprzedazy sg
indywidualne podejscie, nastawienie na stu-
chanie i umiejetnos¢ przygotowania.o

A CIEKAWOSTKA e

N Budowanie dtugofalowych relacji i pielegno-
wanie regularnego kontaktu z klientem moze
zwiekszy¢ sprzedaz nawet 0 20%'.

N Klienci, z ktérymi buduje sie dtugofalowe rela-
cje, decyduja sie na 0 47% wieksze zamoéwie-
nia niz pozostali®.

N 80% klientéw wymaga az 5-krotnego kontak-
tu, zanim zdecyduje sie na zakup produktu lub
ustugi. 44% handlowcéw poddaje sie juz po
jednym kontakcie?,

1. Raport Demand Gen, ,2014 lead nurturing benchmarking study”, dostep online: www.demandgenreport.com/resources/research/

the-2014-lead-nurturing-benchmarking-study.

2. M. Lewis, ,Marketing automation by the numbers”, dostep online: www.business2community.com/infographics/
marketing-automation-by-the-numbers-infographic-0342287#!rFqTU#fmT1b510xz5qumTI.97.

3. R.Clay, ,Why you must follow up leads”, dostep online: www.marketingdonut.co.uk/sales/sales-techniques-and-negotiations/

why-you-must-follow-up-leads.
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MYSLENIE WIZUALNE,

CZYLI JAK ZWIEKSZYC
ZAANGAZOWANIE PODCZAS
ROZMOW HANDLOWYCH

&  AUTORKA:

Kazdy cztowiek dziennie wchiania prawie 34 gigabajty informacji
— czyli doktadnie tyle, co 100 tys. przetworzonych stow. Ta
statystyka dotyczy tez klientow, a sprzedawcy ciagle borykaja

&) Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« Na czym polegaja my-
Slenie wizualne i teoria
podwdjnego kodowama

« jakich jest pie¢ krokow
do skutecznego myslenia
wizualnego wsprzedazy

« jakich koloréw uzywac
podczas prezentowania
danych.

sie ztym, w jaki sposdb lepiej zaprezentowac swojg oferte.

older o firmie? Katalog ustug? Prezentacja
Fslajdéw? Handlowcy majg do dyspozycji
wiele narzedzi, ktére moga ich wesprze¢ w pro-
cesie sprzedazy. Czy s3 one pomocne? Zapewne
tak, ale wiekszos¢ z nich nie stanowi zadnego
wyréznika. Nowoscig moze by¢ proste narze-
dzie i, co najwazniejsze, dostepne dla kazdego.
Jest nim myslenie wizualne, czyli wykorzysty-
wanie rysunku w procesie komunikacji.

Kazdy cztowiek, ktéry w wyniku ustyszane-
go komunikatu tworzy w myslach obrazy, mysli
wizualnie. Ludzie w ten sposéb przetwarzaja
informacje. Jezeli pojawi sie komunikat: ,Nie
mysl o r6zowym stoniu”, to, by go zrozumiet,
trzeba wyobrazi¢ sobie to zwierze tego koloru.
Allan Paivio, zgtebiajacy tajniki ludzkiej pamieci
profesor psychologii, opracowat teorie podwéj-
nego kodowania, z ktérej jednoznacznie wynika,
ze ludzie koduja informacje przez dwa kanaty

- werbalny i obrazowy. Gdy zaczniesz sie dzieli¢
informacjami, wspierajac kazdy z tych kanatéw —
czyli np. podczas prezentacji bedziesz klientowi
rysowac, skutecznos¢ zapamietania informacji

wzroénie zgodnie z badaniami nawet 0 30%.

Metod rysowania jest wiele, ale najlepiej
skorzysta¢ z modelu tworzenia ikon bizne-
sowych (ilustracja 1). Rysunek ma by¢ prosty,
ma by¢ symbolem — wiec na drodze skojarzen
poszukaj takich elementdw, ktdre sg proste do
zobrazowania i kojarza Ci sie z danym zjawi-
skiem, sytuacja lub rzecza.

Podczas rozméw biznesowych wystarczy, ze be-
dziesz wiasciwie uzywac dwaéch koloréw mazakéw:
» CZERWONY - kolor zarezerwowany do ko-

munikowania zagrozenia. Widzac czerwone

Swiatto przy przejsciu dla pieszych, wszyscy

sie zatrzymuja, czerwone napisy 0znaczaja

co$ ztego, ale tez na tyle waznego, ze nie
moze to umkna¢ uwadze.

» ZIELONY - kolor, ktérym komunikowane
sg pozytywne informacje, dobre odpowie-
dzi, wysoki wynik. Jest nawet powiedzenie
,miec zielone Swiatto na cos”, czyli méc to
zaczat robi¢. Tym kolorem warto zaznacza¢

pozytywy w proponowanej ofercie.

Dlaczego to jest wazne? Poniewaz gdy pod-
czas prezentacji przy flipcharcie okaze sie, ze



w rece handlowca trafit czerwony mazak, to

ILUSTRACJA 1

® Model tworzenia ikon biznesowych

odbiorcy widzacy zaprezentowane na czerwo-
no korzysci mogg poczuc niespojnosc. Warto
zatem uwazac na kolory stosowane w prezen-
tacjach. Kolory niebieski i czarny sg neutralne
i mozna ich uzywac zawsze.

By przekonac sig, ze potrafisz rysowac i ro-
bisz to dobrze, wez udziat w pieciu krétkich
lekcjach rysowania (ramka 2). Powodzenial ®

& AUTORKA:

‘ RAMKA 1

¢ 5 krokow do skutecznego myslenia wizualnego w sprzedazy

1. Stwodrz swdj wtasny bank ikon. Stwérz baze szybkich rysunkéw, ktére mozesz
wykorzystywac na spotkaniach z klientami i do tworzenia notatek wizualnych.

@/ _ 2900 O
2. Rysuj tak czesto, jak to tylko mozliwe. Podobnie jak z nauka czegokolwiek, im czesciej J/ (YWV)

czego$ dodwiadczasz, tym szybciej staje sie to dla Ciebie naturalne.

l

3. Szukaj metafor rysunkowych. Czesto, gdy chce sie wyttumaczy¢ komus droge, by tatwiej
zrozumiat, rysuje sie plan miasta i punkty charakterystyczne. Podobnie dziata to w sprzedazy. Pomysl, jaki jest Twéj produkt i z czym
mozna go poréwnac.

N Przyktad: W branzy energetycznej jeden z handlowcéw znalazt Swietng metafore rysunkowa, gdy
chciat wyttumaczy¢ klientowi, jak dziata uwolniony rynek energii. W tym konkretnym przypadku
klient moze zmieni¢ sprzedawce pradu, ale nie moze zmieni¢ operatora dystrybucyjnego. Tak jak na
rysunku — mozna kupic¢ inny towar, ale statek, ktéry go przewozi, pozostaje ten sam.

4. Przetamuj schematy. Rysuj zamiast pokazywac slajdy, tworz historie zamiast opowiadac o cechach, prowad? spotkanie, angazujac klienta,
zamiast traktowac go jedynie jako stuchacza.

5. Baw sie dobrze, sprzedajac. Sprzedaz czasami jest irytujaca, czasami rutynowa i nudna - ale w zdecydowanej wiekszosci przypadkow
to od handlowca zalezy, jaki bedzie przebieg procesu sprzedazy. Nie zmuszaj sie do tego, by przyjmowac niepasujacy Ci styl handlowania,
ale znajdz taki, ktéry pozwoli Ci realizowac siebie przez kazde spotkanie sprzedazowe.

N Przykfad: Jednaz firm projektujacych standy reklamowe zmienita schemat swoich rozméw handlowych przez wiaczenie w proces sprzedazy rysowania.
Handlowcy zamiast katologu wyjmowali kartke i to klient miat narysowac, jak miatby wygladac taki stand. Rysuenk byt dotaczany do oferty — a sprzedaz
istotnie i zadowalajaco wzrosta.
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RAMKA 2

¢ 5 lekgcji rysowania

LEKCJA 1. JAK NARYSOWAC ZARGWKE

S

LEKCJA 2. JAK NARYSOWAC PIENIADZE
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LEKCJA 3. JAK NARYSOWAC TWARZ
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‘ RAMKA 2

¢ 5 lekgji rysowania, cd.
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LEKCJA 5. JAK NARYSOWAC CZLOWIEKA PATYCZAKA

O

™ —

LEKCJA 4.)AK NARYSOWAC CZLOWIEKA

‘ WARTO DOCZYTAC:

L

N K. J6zwik. S. Zwolinski, ,Myslenie wizualne w biznesie. Ty tez potrafisz rysowac”, Warszawa 2016.

N K. Jozwik, ,Myslenie wizualne 2.0. Skuteczna komunikacja”, Warszawa 2017.



&) Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« jak sprzedawac przez
dobrze spersonalizowana
tres¢ zamiast przez dobrze
przygotowang oferte,

« jak czesto i kiedy wysytac
e-maile do odbiorcéw
zsegmentu B2B,

« jak wyglada idealny sche-
mat wysytki e-mailingéw
sprzedazowych i co trzeba
zrobi¢, aby mozna byto je
wystac,

« jak powinien by¢ skon-
struowany e-mailing, by
sprzedawat, i dlaczego
kreacja jest w nim naj-
mniej wazna.

#SKUTECZNA SPRZEDAZ #KOMUNIKACJA E-MAILOWA

KOMUNIKACJA E-MAIL
MARKETINGOWA W B2B

- SPRAWDZ, CZY NIE
POPELNIASZ TYCH BLEDOW

&4  AUTOR:

Prowadzenie dziatan e-mail marketingowych kierowanych do
segmentu B2B wydaje sie na piervvszy rzut oka proste. Chodzi w koncu
0 to, zeby sprzedac jak najwiecej i jak najszybciej. Stupki w Excelu i plany
kwartalne muszg sie zgadzac. A gdybym Ci powiedziat, ze sprzedasz
wiecej przy uzyciu e-maila, jesli tylko zapomnisz o sprzedawaniu?

tym artykule zwréce Twoja uwage na
WMajczgéciej popetniane btedy w ko-
munikacji z segmentem B2B. Paradoksalnie
wszystkie dotyczg tego, ze usitujesz sprzedawac

zamiast budowac relacje.

Nie wiesz, komu sprzedajesz

Tylko 2% 0s6b jest gotowych na zakup produktu
czy ustugi podczas pierwszej wizyty na Twojej
stronie. To statystyki dla obu segmentow, B2B
i B2C, wiec érednia dla B2B bedzie jeszcze nizsza.
Wychodzac z zatozenia, ze nalezy skupic sie wy-
facznie na Swietnej prezentacji Twojego produktu
czy ustugi, popetniasz btad. Decyzja zakupowa jest
podejmowana o wiele wczesniej, zanim kto$ trafi

na opis produktu na Twojej stronie.

‘ CIEKAWOSTKA

Nawet jesli masz najlepszy produkt na ryn-
ku, nie bedziesz w stanie go sprzedag, nie znajac
konkretnych oczekiwan odbiorcéw. Zacznij wiec
komunikacje e-mail od analizy zachowan adresa-
téw — zaréwno wobec Twoich dotychczasowych
wysytek, jak i w obrebie Twojej strony internetowe;.
Wskazowki, jak to zrobi¢, znajdziesz w ramce 1.

Ustawienie autoresponderdw i celow
w Analyticsie pozwoli na personalizacje komunikatu

— wysytanie wtasciwej tresci w odpowiednim czasie.
Czy jednak zawsze do wiasciwych osob?

Zwro¢ uwage, ze osoby, z ktérymi sie komuni-
kujesz przez e-mail, niekoniecznie muszg by¢ oso-
bami decyzyjnymi w sprawie zakupu Twojej ustugi

czy produktu. One moga jedynie rozpoczynac caty
proces zakupowy — przez np. zarekomendowanie

A

N Tegoroczne badanie preferencji e-mail marketingowych, przeprowadzone przez Adobe, wykazato, ze ponad 40%
0s6b chce, by komunikacja od firm i marek byta mniej wypetniona promocjami, a bardziej skupiata sie na dostar-
czaniu uzytecznej informacji o produkcie lub ustudze. Co réwnie wazne, wedtug najnowszych danych Hubspot

prawie potowa klientéw, zanim nawiaze kontakt ze sprzedawca, zapozna sie przecietnie z 3-5 tekstami na blogu.



‘ ZAPAMIETAJ!

swojemu przetozonemu odpowiedniego (czytaj:
Twojego) rozwigzania.

Nie stanie sie tak, jesli w komunikacji e-mail
marketingowej skoncentrujesz sie wytgcznie na
wskazaniu korzysci z wyboru Twojego produktu
dla firmy,zapominajac o osobie, z ktéra prowadzisz
komunikacje. To jeden z najczestszych btedow
w komunikacji B2B. Ludzie wybierajg produkt X
nie dlatego, ze ma YZ funkgji pozwalajacych efek-
tywniej pracowac w firmie, ale dlatego, ze oszczedzi
im to czas, dzieki czemu moga skoncentrowac sie

na prywatnych sprawach.

N Zastanow sie, jaka korzy$¢ Twoéj produkt lub ustuga daje tej konkretnej osobie, z ktérg roz-
mawiasz. Uzyj tego argumentu, tworzac e-mailing. Osoby, ktére nie podejmuja decyzji, ale
ja inicjuja, powinny by¢ dla Ciebie najwazniejsze. Jesli przekonasz je do swojej oferty, wska-
zujac na ich osobiste benefity, jakie moga uzyskac, to same bedg w stanie wykaza¢ korzy-
sci dla firmy przed osobami, ktére decyduja o zakupie.

4

RAMKA 1

Sprzedajesz zamiast

budowac relacje

Masz produkt i liste 0s6b w bazie, wiec najlepiej
wystac oferte handlowa, prawda? To wiasciwie
najwazniejszy btad w komunikacji B2B. Niestety,
nie jest to takie proste. Komunikacja e-mail mar-

ketingowa w obszarze B2B trwa czasem dtugo.

‘ CIEKAWOSTKA k¢

N Zbadan, ktére przeprowadzit FreshMail, analizujac
wysytki swoich klientéw w obszarze B2B, wynika,
ze czas ,dojrzewania leada” wynosi Srednio od 6

do 18 miesiecy. Pomysl, czy sam chciatbys otrzy-
mywac przez 1,5 roku wyfacznie oferty sprzedazo-
we. Myéle, Ze po kilku e-mailingach przestatbys re-
agowac na kolejne wysytki.

Cata strategia komunikacji w tym obszarze
osadza sie na dziataniach lead nurturingowych,

ktore ze sprzedaza nie majg nic wspélnego. &

¢ Jak analizowa¢ zachowania odbiorcow e-mailingow?

Kazda dobra platforma do e-mail marketingu dostarcza Ci mase informacji: w jakie linki ludzie klikaja, co otwieraja, jak czesto, czy powracajg itd.
Majac te dane, mozesz zacza¢ segmentowac swoich odbiorcow i personalizowa¢ komunikacje w odniesieniu do ich realnych potrzeb. Zwtaszcza
jesli wezesniej potaczysz platforme e-mail marketingowa np. z Google Analytics, co zaowocuje jeszcze wiekszg iloscig cennych informagji.

WSKAZOWKI

@

N Osoby odwiedzajace blog firmowy poszukuja wiedzy.

N Osoby przegladajace wideo bedg lepiej przyswaja¢ materiaty filmowe niz bardzo rozbudowane poradniki czy dokumentacje techniczne.

N Odwiedzajacy opis ustug czy produktéw sg na etapie wyboru, wiec warto im wskaza¢ korzysci z uzywania Twojego rozwiazania.

N Zapoznajacy sie z cennikiem (zwiaszcza w ustugach SaaS) sa o krok od zakupu, a najwazniejsza dla nich sprawa jest wysoko$¢ kosztow, jakie musza poniesc.

Po wybraniu kilku najwazniejszych zdarzen (takich jak np. odwiedziny cennika czy odtworzenie filmu) ustaw je jako cele w Analyticsie.
Przygotuj tresci autoresponderdw, ktére nawiazujg do wykonanej przez odbiorce akcji na stronie.

WSKAZOWKI

N Odtwarzajacym wideo przygotuj autoresponder odsytajacy do innych filméw.

N Przegladajacym cennik przygotuj oferte handlowa itd.

Przypisz autorespondery konkretnym celom.
Osoby, ktére zrealizujg ustawione przez Ciebie cele, automatycznie otrzymaja przygotowane wczesniej komunikaty. Dzieki temu w niemal
zupetnie zautomatyzowany sposéb przepychasz ich w dét lejka sprzedazowego.
Analiza zachowan odbiorcéw na stronie i w obrebie e-maila umozliwi Ci odpowiednie posegmentowanie bazy kontaktéw.



Ogrzewanie czy ksztattowanie leadéw polega na Oczywiscie sposobow na prowadzenie lead

statym dostarczaniu odbiorcom wiedzy, ktéra nurturingu jest cata masa, moga by¢ to cyklicz-
bedzie rozwigzywac ich problemy i wyzwania. ne newslettery poszerzajace wiedze, zapro-
Oferta sprzedazowa jest wynikiem takich dzia- szenia na webinaria, case studies czy wysytka
fan - pod warunkiem ze jest wystana w od- raportow lub e-bookdéw. A najlepiej potaczyc te
powiednim momencie, na samym koncu lejka wszystkie elementy i odpowiednio zaplanowac
sprzedazowego. $ciezke nurturingowy (ilustracja 1).

ILUSTRACJA1

® Mozliwy sposéb rozpoczecia komunikacji lead nurturingowej w segmencie B2B

po 3 dniach

4
E-mail aktywacyjny , Wiadomos¢ powitalna Autoresponder

Potwierdzenie zapisu / Podziekowanie za zapis Edukacja
, iprzedstawienie planu komunikacji.
1 Pierwsza proba okreslenia potrzeb
konfigurator, formularz na www, itd

<
v}
i)
c
©
m
o
a

Autoresponder

Edukacja cd.
+ oferta sprzedazowa (uméwienie na
Newsletter spersonalizowany rozmowe omawiajaca ustuge)
Tres¢ w oparciu o wybrane preferencje
Jedli skorzystat z ustugi — modut

produktowy

po 3 dniach
po 3 dniach

Autoresponder Autoresponder

Newsletter ogélny + e-mailing Edukacja cd Edukacja cd

PP - + oferta sprzedazowa
Tres¢ ogdlna + pojedyncze oferty

(kod rabatowy, znizka czasowa, dedykowana)

‘ TABELA 1 Przyktady réznic w komunikacji drip marketingowej i lead nurturingowe;j =)

Drip marketing Lead nurturing

»  Dzier O (zapis na newsletter). Wiadomo$¢ powitalna tuz po »  Dzier O (zapis na newsletter). Lead zapisuje sie w celu otrzymania treéci
rejestracji wraz z informacjg o cyklu wiadomosci, jaki bedzie premium; dostaje dostep do materiatu przeznaczonego wytacznie dla zapisanych.
otrzymywat subskrybent. Wskaz korzysci, jakie odniesie z kazdg »  Dzief 3 Lead odwiedza Twojg strone (cel nr 1) i spedza okre$long iloé¢ czasu na
otrzymana wysytka, i czego dowie sig z otrzymanych wiadomosci. Twoim blogu (cel nr 2). Otrzymuje automatyczne zaproszenie na webinarium.

»  Dzien 2. Treé¢ edukacyjna »  Dzier 12 Jesli uczestniczy w webinarium, wysytasz automatycznie

»  Dzief 4. Treé¢ edukacyjna. podziekowanie za udziat. Wraz z materiatami lead otrzymuje oferte

»  Dzier 6. Tres¢ edukacyjna + informacja sprzedazowa handlowa przygotowana na bazie jego potrzeb wraz z kontaktem do

»  Dzier 8. Tres¢ edukacyjna. handlowca. Pozostate osoby otrzymujg inng tres¢ edukacyjna, do momentu

»  Dzier 10. Tres¢ edukacyjna + informacja sprzedazowa znalezienia najlepiej przyswajalnej dla nich (notki blogowe, social media,

poradniki, case studies itd.).



‘ , follow-upy czy przypomnienia — powinny mie¢
WSKAZOWKA Q : .
one forme tekstowg (ilustracja 2).

E-mail tekstowy przypomina zwykty e-mail

N Niezaleznie od tego, czy zdecydujesz sie na kla- o )
syczny lead nurturing (autorespondery  tre- — tak jakby wiadomos¢ kierowana byta wytgcznie
éciami wiedzowymi sa dostarczane w odpo- do mnie.Znam Jagode, ktéra jest nadawca wiado-
wiedzi na zachowanie odbiorcy wzgledem

mosci, i wiem, ze w tego typu komunikacji uzywa
przesztych e-mailingdw i zachowania na stro-

nie), czy na dziatania drip marketingowe (wy- personalizacji po imieniu. Przygotowata jedng

sytana w podobnych odstepach czasu komuni- tres¢ e-maila, system e-mailingowy automa-
kacja z tresciami contentowymi bez wzgledu na

tycznie wstawit odpowiednie imiona odbiorcéw
to, co zrobi z nimi odbiorca), wazne jest to, aby$

zaplanowat sobie takie dziafania przed wysfa- i zostato to wystane do wielu oséb. Jednak forma
niem pierwszego e-maila (tabela 1). tekstowa i uzycie imienia sprawiajg wrazenie, jak-
by Jagoda napisatfa tego e-maila tylko do mnie. %

Ogrzewanie leadow nie jest dziataniem I

ad hoc, do ktérego mozesz wréci¢ w dowolnym WSKAZOWKI Q
momencie. To ciagta rozmowa, state budowanie .
zaufaniai zaangazowania odbiorcy. 1. Nie marnuj czasu na przygotowanie pieknych szablonéw, spozytkuj go na ustawienie

personalizacji (mozesz wykorzystac nie tylko imie!) i odpowiednia tres¢.

‘ ZAPAMIETAJ! Q 2. Sprébujznalez¢ punkt zaczepienia z odbiorcg - jeéli zbierate$ adresy e-mailowe na targach
czy konferencjach, nawiaz do tego na samym poczatku e-maila.

3. Zwr6c¢ uwage na elementy bedace poza sama kreacja i trescia, takie jak pole nadawcy,
1. Jedli nie masz wystarczajaco duzo treéci - pisz temat wiadomosci i preheader. Ich bagatelizowanie jest najczestszym btedem.

rzadziej, jednak w regularnych odstepach czasu. I ) . ) - ) S
4. Nie uzywaj samej nazwy firmy, lepiej sprawdza sie ona w potaczeniu z imieniem
2. Staraj sie wysyta¢ e-mailing nie czeSciej niz raz (np. Marcin z FreshMaila).
w tygodniu, ale nie rzadziej niz raz w miesiacu. L . o . L |
5. Poswie¢ minute na przygotowanie odpowiedniego tematu wiadomosci — im krétszy, tym lepszy.
3. Scentralizuj cata komunikacje z odbiorcami
w jednym miejscu. Jesli zapomnisz o tych elementach, jest spora szansa, ze niewiele os6b zdecyduje sie otworzy¢ wia-

domos¢ i nie zapoznaja sie one z kreacja graficzng, nad ktérej przygotowaniem spedzite$ wiele godzin.
Sprzedaz wysyta swoje e-mailingi i follow-upy, mar-

keting swoje, obstuga klienta swoje, a na koniec
wiacza sie jeszcze ksiegowos¢. Klienci chcg miec
jeden kontakt z dang firma. Oczywicie wigze sie to
7 koniecznoécia odpowiedniego przeptywu infor- ILUSTRACJA 2

macji miedzy zespotami w firmie, korzystania z tych @ Przykfad WiadomOS'Ci tekstowej
samych narzedzi, systemu CRM czy kont, z kt6-
rych wysytane sg komunikaty, jednak jest to rzecz,

na ktora powinienes zwrocic uwage. Nawet jesli Zapraszam na Sniadanie Przyjaciét Fundacji Odebrane

wysytki sg realizowane przez kilka oséb, nadawca

wiadomosci powinien by¢ jeden, np. osoba petnigca S S | Fundacja Uniwersytet Dzieci @ 14:14 (20 minut temu)
do mnie [~

funkcje opiekuna klienta. Jest to punkt zaczepienia
dla odbiorcy — dziata to $wietnie nie tylko w branzy Przypisz wiadomosci kategorig:  Osobiste & Nie pokazuj tego ponownie x

ubezpieczen, lecz takze w e-mail marketingu. ) :
Dzier dobry Marcin!

Serdecznie zapraszam Cig na kolejne Sniadanie Przyjaciét Fundacji Uni ytet Dzieci, ktére gdzie si¢

24 pazdziernika br. (wtorek) o godzinie 8:00 w Centrum Edukacji Przyrodniczej UJ w Krakowie.

Ko n ce ntruj esz SI e na Uprzejmie proszg o potwierdzenie swojej obecnosci do 17 pazdziemika br.

. . 2 . Zaproszenie kierujemy do bliskich naszej misji oséb: reprezentantéw uczelni, instytucji, otoczenia biznesu i
form'e, nie na trESCI yiico poip ljq Z naszq organizacj;
w za{acgeniu przesytam zaproszenie. Bedzie nam bardzo mito Cig goscic.
Pytany czesto o to, jak powinien wygladac ide- pozdrawiam

—-— . -—

alny e-mailing w B2B, odpowiadam krétko:

powinien byc¢ tekstowy, prosty i bez zadnych

y projekty non-profit - wspieraj nas.
ozdobnikéw. Ta odpowied? czesto spotyka sie

thecl

z niezrozumieniem. Oczywiscie, jesli wysy-

tasz newsletter, moze on by¢ ubrany w forme Fundacja Uniwersytet Dzieci
ul.Mydlarska 4
graficzna, nie jest to jednak koniecznosc. Jesli L

natomiast pomiedzy newsletterami wysytasz




Kopiujesz rozwigzania innych
Uwazaj, by nie wpas¢ w putapke, wychodzac z za-
tozenia, ze jesli cos sprawdzito sie u kogos innego,
u Ciebie tez powinno, wystarczy tylko powieli¢ te
dziatania. Dotyczy to zwtaszcza statystyk efektyw-
nosci prowadzonych dziatan. Najczesciej zadawane
pytanie, z jakim sie spotkatem w rozmowach doty-
czacych e-mail marketingy, to: , Kiedy najlepiej wy-
syfa¢ e-maile?”. Nigdy nie mam odpowiedzi, ktéra
w petni usatysfakcjonuje pytajacego, bo zaczynam
od ,Tozalezy..".Nie ma jednej idealnej godziny czy
dnia na wysytke. Sredni wskaznik otwieralnoéci
wiadomosci dla segmentu B2B jest wyzszy niz
w B2C. Podobnie jest z najlepsza porg wysytek
w tych obszarach — sa zupetnie inne (ilustracja 3).
E-maile w B2B lepiej wysyta¢ na poczatku ty-
godnia (od lat najczesciej wybieranym dniem jest
wtorek) i w godzinach przedpotudniowych (miedzy
700 a1100). Dla B2C jest doktadnie odwrotnie — im
blizej weekendu, tym lepiej,a im pdzniejsza godzina
(1800-22.00), tym wieksza szansa na konwersje.
Analizujgc wszelkiego rodzaju raporty e-mail marke-
tingowe, sprawdz, czy nie sg to czasem usrednione

wartosci dla obu segmentéw.

ILUSTRACJA 3

Przyznam, ze podczas pisania tego artykutu
nie daje mi spokoju jego tytut. Blizej mi bowiem
do stwierdzenia uzytego przez Bryana Kramera:

JThere is no more B2B or B2C. It's H2H — human to
human”. O taki wiasnie sposob sprzedawania pro-
duktéw mi chodzi — mam nadziejg, ze ten artykut
pomoze Ci lepiej prowadzi¢ komunikacje e-mail
marketingowg, bez znaczenia, czy dziatasz w B2B,
czy w B2C. Ostatecznie bowiem Twoim odbiorca
jest po prostu cztowiek. Powodzenial ®

® Réznice w dniach wysytek e-mail marketingowych

w segmentach B2B i B2C
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#SKUTECZNA SPRZEDAZ #PLANOWANIE SPRZEDAZY

JAK PRZYGOTOWAC SKLEP

NA NAJBARDZIEJ GORACY
OKRES W HANDLU?

&4  AUTOR:

Kohcowka listopada i grudzien to okres, na ktory czekaja cata
branza handlowa oraz firmy bezposérednio z nig zwigzane
— producenci, hurtownie, dystrybutorzy. Jak przygotowac sklep na
gwiazdkowy szat zakupow i opracowac plan dziatania, by skutecznie

Q Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« jak przygotowac sklep na
Swigteczny szat zakupéw,

« jak opracowac plan
dziatania, by skutecznie
zwiekszy¢ obroty w naj-
bardziej goracym
dla handlu okresie,

« jak wyliczy¢ rentownos¢

promocji.

zwiekszy¢ obroty w najbardziej gorgcym dla handlu okresie?

' wieta majg duzy wptyw na handel detalicz-
s ny i sytuacje w punktach sprzedazowych.
Whtasciciele sklepéw walczg o konsumenta, ku-
sz3C go licznymi promocjami i wieloma przed-

Swigtecznymi okazjami.
‘ CIEKAWOSTKA ¢

N Wedtug danych TNS OBOP przed Swietami zwiek-
sza sie sprzedaz takich produktéw, jak stodycze,
uzywki (kawa, herbata), napoje czy kosmetyki —
to najbardziej pozadane towary, dlatego nie po-
winno ich zabrakna¢ réwniez w Twoim sklepie.

Dla handlowcow okres przedswigteczny to
szczegblna pora, aby zakasac rekawy i przygotowac

sie na zakupowy boom. Jak to zrobi¢ skutecznie?

Negocjuj ceny z producentami

i dostawcami

Kiedy rozpoczac przygotowania do Swigt? W han-
dlu Boze Narodzenie zaczyna sie 4-5 tygodni
przed Gwiazdka, a produkty okolicznosciowe
wprowadza sie do oferty stopniowo, tak by
klient zdazyt sie do nich przyzwyczai¢. Dlatego
koniecznie trzeba negocjowac warunki zakupowe
z obecnymi dostawcami, poniewaz dla nich to tez

okres zwiekszonej sprzedazy.

Zoptymalizuj wybrany asortyment

W okresie Swiagtecznym klient kupuje wiecej
stodyczy i kosmetykow, szczegblnie tych pota-
czonych w zestawy. Zgodnie z zasadg Pareto az
80% zysku jest generowane tylko przez 20%
towaréw. Dlatego niezmiernie wazne jest wy-

selekcjonowanie tych 20% produktéw.

‘ WSKAZOWKA Q

N Negocjujac z dostawcami, zwracaj uwage na to, kté-
re produkty beda wsparte kampaniami w mediach.

N Zamawiaj asortyment, uwzgledniajac dane
z ubiegtych lat.

N Zwieksz zamoéwienie na te produkty, ktére klien-
ci chetniej kupowali, a zmniejsz na te, ktére zo-
staty w magazynie, dzieki temu unikniesz strat
na niesprzedanym asortymencie.

Pamietaj o promocjach,

klienci je kochaja

Promocje to nieodtgczny element kamunikacji
marketingowej sklepéw z klientami. Informacje
o ofercie zachecajg do odwiedzania sklepu, co
pocigga za sobg wymierny wzrost obrotow. Jest
to istotny element gry rynkowej motywujacy

do czestszych zakupow. >
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Przeprowadzenie promocji w sklepie nie
CIEKAWOSTKA D¢

nalezy ani do czynnosci trudnych, ani wyma-

N Wedtug danych ABR Sesta w 2016 r. 49 sieci handlowych zorganizowato 638 358 promogji. gaJaCyCh speqal nyCh nakfadow. Wiele sklepovv
skupionych w systemach franczyzowych ma
wynegocjowane z producentami i dystrybuto-

rami niskie ceny, zapewniony kolportaz gazetek
Q Planowanie skutecznej promogji oraz reklame w mediach. Co zatem nalezy zro-

handlowej krok po kroku bi¢, aby przeprowadzi¢ skuteczng akcje promo-
cyjna? Wskazéwki znajdziesz w ramce obok.

1 Zadbaj o whciwe zatowarowanie 152% Dobrze przeprowadzona promocja to same
produktéw promocyjnych. zyski dla sklepu, poniewaz:

2. W okresie promocji zmien cene » zwiekszasz liczbe klientéw - klienci zache-
zggzgggziSifz;own:g?g;‘;zzz rJ] 2 103% 7% ceni oferta promocyjng przyjda do Twojego
cene — wéwczas dodatkowo zwiek- 100% 102% sklepu i beda do niego wracac w przysztosci,
SZysz marzg. » zwiekszasz wartoé¢ koszyka zakupowego
Wykres opraZUJe W,erSt Sp@dazy — klienci, kupujac produkt w promocji, ku-
w tygodniu obowiazywania pro-
modji, a takze w dwach kolejnych puja przy okazji inne produkty;
tygodniach po jej zakoriczeniu, kiedy » zwiekszasz marze — mimo nizszej marzy
detalista stosuje juz normalng marze. ) )

. ) B procentowej na danym produkcie lub gru-

3. Zapewnij wtasciwg dostepnosc i . ) o )
i ekspozycje materiatéw komuni-  © 2 P! P P+l P+2 pie produktow masa marzy wartosciowe;
kujacych promocje — gazetek, plaka- Sprzedaz wartosciowa % jest wyzsza niz przed promocja, poniewaz

téw, ulotek itp. Powinny one zawsze
znajdowac sie w dostepnym i widocznym dla klientéw miejscu. Sprawdzaj takze,
jak realizowany jest kolportaz gazetek na ustalonym terenie. wiecej danego produktu;

4. Zadbaj o ekspozycje produktéw promocyjnych na pétce. W miare mozliwosci przy- » budujesz opinie sklepu — w dtuzszej per-
gotuj powiekszong liczbe face'dw (liczbe produktéw ustawionych frontem do klienta)
lub umies¢ towary promocyjne na szczytach regatéw albo w wydzielonej strefie
promocyjnej. Oznakuj tez ceny produktéw, korzystajac ze specjalnych zawieszek. beda uwazac Twoj sklep za tani, a to dla

w tym czasie sprzedaje sie zdecydowanie

spektywie to najwieksza wartos¢; klienci

5. Analizuj efekty promogji. zdecydowanej wiekszosci Polakéw najwaz-
niejsze kryterium wyboru sklepu.

Fot.: fotolia.com © WavebreakMediaMicro #128671984
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Przed planowaniem obnizenia ceny warto ob-
liczy¢ rentowno$¢ promoc;i.

‘ PRZYKLAD @

Planujesz przeprowadzi¢ akcje promocyjng na
zel do twarzy. Obnizasz cene z 2099 7t (naliczajac
marze 25%) do 1799 z+. Oczekujesz, ze sprzedaz

tego produktu wzrosnie. Oblicz, o ile musi zwiek-
szy¢ sie obrot uzyskany na sprzedazy tego pro-
duktu, aby$ zarobit tyle samo co przed wprowa-
dzeniem promogji.

Jak to wyliczy¢?

1. Obnizajac cene o 3 zt, zmniejszasz marze o:

17% (20,99 - 17.99) _ 16 670,
17,99 x 100% '

2. Musisz wiec zwiekszy¢ sprzedaz o:

17

2% ( ——
o (25 - 17) x 100%

=212%)

Zatem: aby zarobi¢ tyle samo co przed promocja,
detalista musi sprzedac o 212% wiecej tego pro-
duktu w promocyjnej cenie niz w standardowej.

Warto pamieta¢, ze celem kazdej promogji jest
zwiekszenie zyskow ze sprzedazy promowanego
produktu oraz osiagniecie efektu wizerunkowego
taniego sklepu. W oméwionym przykfadzie deta-
liste czeka trudne zadanie, aby zwiekszy¢ sprzedaz
i 0siggnac zysk. Jednak bardzo dobra promocja na
popularny i wrazliwy cenowo produkt spowoduje,
ze klienci zauwaza go w niskiej cenie, zapamietaja
i dzieki temu sklep zbuduje sobie wizerunek taniego.

‘ CIEKAWOSTKA e

N Wedtug badan Gfk 68% klientéw przy wyborze

miejsca zakupu kieruje sie ceng produktu.

Przeprowadz szkolenie

dla pracownikéw

Sa tylko trzy sposoby na zwiekszenie zysku sklepu:

» przyciagniecie nowych klientéw do sklepu,

» spowodowanie, aby klienci zaczeli czesciej
przychodzi¢ na zakupy,

» zwiekszenie wartosci jednego paragonu
zakupowego.

O ile na dwa pierwsze sposoby detalisci maja
bardzo maty wptyw, o tyle przy trzecim duza role

JAK PRZYGOTOWAC SKLEP NA NAJBARDZIEJ GORACY OKRES W HANDLU?

odgrywaja umiejetnosci sprzedazowe pracowni-

kow. Klienci kochajg kupowac, jednak nie lubig, jak
sie im sprzedaje. Przeszkol swoich pracownikéw
z aktywnej sprzedazy. Wysoka aktywnos¢ sprze-
dazowa moze podnies¢ sprzedaz nawet 0 10%.
Wystarczy, ze co dziesigty klient podejmie decyzje
o dodatkowym zakupie lub aktywni sprzedawcy
zwieksza wartos¢ jednego paragonu o 050 zt - to
przy dwustu transakcjach dziennie tacznie uskfada
sie na szes¢ tysiecy miesiecznie, co da 3000 zt
obrotu wiecej! Jak aktywnie sprzedawag, pisatem
w artykule ,Jak podnies¢ rentownos¢ sprzedazy
dzieki poprawie jakosci obstugi klienta” (,Nowa
Sprzedaz” 2 (9) - przyp. red.).

Witasciwie skonstruowane spektrum narze-
dzi promocyjnych sprawi, ze Twoi klienci beda
dostrzega¢ promocje, dzieki czemu zbudujesz
wizerunek taniego sklepu. Przy wnikliwych ana-
lizach danych z systeméw analitycznych lub pro-
stych wyliczeniach opisanych powyzej okreslisz
poziom rentownosci sklepu. Tak uzyskane dane
beda pomocne w budowaniu wiekszych zyskéw
w kolejnych goracych okresach w handlu. ®
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& ZARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« jakie s3 najwieksze
problemy zwigzane z za-
rzadzaniem marketingiem
i sprzedaza i jak odnies¢
sukces w tym obszarze,

« jak okresli¢ zaangazowa-
nie klienta i sprzedawcy
w relacje sprzedazowa,

« jakie sg gtéwne réznice
miedzy sprzedaza kon-

sultacyjna a transakcyjna,

« jakie s cztery sposoby
odpowiadania na potrze-
by klientow.

#CYKLE #SKUTECZNA SPRZEDAZ

CYFROWA
TRANSFORMACJA
SPRZEDAZY.

CZESC 3.
STRATEGIA
CZY SZTUKA?

&4  AUTOR:

Jesli zarzadzasz sprzedaza lub marketingiemn, ztozonos¢ biznesowa,
z jaka musisz sie na co dzieh mierzy¢, moze przyttaczac. Twaj sukces

zalezy od szczesScia, a czasem rowniez od przypadku.

Iim bardziej kompetentny jeste$, tym mocniej

dociera do Ciebie to, 0 czym pisze.

4 problemy w zarzadzaniu przestem
marketingowo-sprzedazowym
Klienci sa inni niz kiedy$ — Swiadomi, samo-
dzielni, oczekujg natychmiastowego dziatania
— wszyscy juz chyba to wiedza. Niemniej kie-
dy sprawdzisz, jak wptywa to na prowadzenie
biznesu, zobaczysz struktury, produkty, mene-
dzeréw i handlowcéw myslgcych kategoriami
poprzednich dekad. | to pierwszy problem:
nowe postawy klientéw i stare nawyki firm.
Niestety to dopiero poczatek ztych wiadomosci.
Jest jedna branza, ktéra nadaza za tempem
zmian - to organizacje, ktére sprzedaja reklamy
w nowych przestrzeniach zasiedlanych przez
potencjalnych klientéw - od Facebooka, przez
wszechobecne media, az po start-upy chcace
zrewolucjonizowac reklame mobilng. Dzigki
temu bez wigkszego problemu mozna dotrze¢
dzié do kazdego. | co z tego? Skad masz wiedzie¢,

do kogo i w jaki sposdb najlepiej mowic? Co

bedzie najbardziej optacalne? Tu pojawia sie dru-
gi problem: wielo$¢ kanatéw dotarcia zwieksza
ztozonos¢. To, co miato stworzy¢ nowe mozliwo-
Sci, wygenerowato duzo nowych trudnosci — od
tego, z jakich kanatow komunikacji korzystac, po
postulat uspojnienia tego, co w nich sie mowi.
Zanim przejde dalej, zrob test (¢wiczenie 1).
Podlicz litery ,P" — ile ich zebrate$? Ta liczba
pokazuje Ci, w ile pozornych praw marketin-
gowo-sprzedazowych wierzysz. Kazde z tych
zdan jest bzdura. A mimo to wszystkie funk-
cjonujg w ogdlnej narracji jako prawdy obja-
wione. Czes¢ z nich obale tu, czes¢ w kolejnych
artykutach, ale dla przyktadu wezme zdanie
numer 5 mowiace, ze wyzsza lojalnosc klientow
prowadzi do zwiekszania udziatéw w rynku.
Dlaczego masz w to nie wierzy¢? Tym bardziej
kiedy postuchasz autorytetow. Fred Reichheld,
profesor Harvard Business School, bazujac na
badaniach Bain § Company, méwi, ze firmy, kt6-
re majg wiecej lojalnych klientéw, rosng ponad
dwa razy szybciej niz konkurencja. Wniosek?

Powinno sie zwieksza¢ lojalnos¢. Zgadzasz sie
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ztym? A co jesli zwigzek przyczynowo-skut-
kowy tkwi gdzie indziej? Kiedy przyjrzysz sie
badaniom kategorii, badaniom w innych bran-
zach — na przyktad tym, ktére prowadzi Byron

A CWICZENIE 1 @

Przeczytaj ponizsze 10 zdan i zaznacz, czy s wedtug Ciebie prawdziwe, czy fatszywe. Za kazde, ktére
uznasz za prawdziwe, przyznaj sobie punkt.

Prawda  Fafsz

1. Handlowcy znikna z biznesu, poniewaz w przysztosci ich praca
zostanie w petni zautomatyzowana.

2. Handlowcy powinni doradzac klientom, aby wejs¢ w tryb sprzeda-
7y konsultacyjnej.

3. Dzieki nowym technologiom bedziemy usuwac posrednikéw
ztancucha dostaw.

4. W im bardziej skomplikowanym Srodowisku sprzedajemy, tym
wazniejsza jest relacja z decydentem.

5. Wyzsza lojalnoé¢ klientéw prowadzi do zwigkszania udziatéw w rynku.
6. Procent lojalnych klientéw pokazuje site, ale nie wielkos¢ marki.
7.Programy lojalnosciowe zwiekszajg czestotliwos¢ zakupow klientow.

8. Dzieki ponadprzecietnej obstudze klienci staja sie bardziej lojalni.

9. Empatia jest kluczowa kompetencja dla Swietnej obstugi klienta.

10. Aby klienci byli naprawde zadowoleni z obstugi, powinni by¢
obstuzeni tak, jakby sobie tego zyczyli.

Suma

Sharp, dyrektor Ehrenberg-Bass Institute for
Marketing Science — okaze sie, ze wszystko wy-
glada odrobine inaczej. Jak? W skrocie: jezeli
rosniesz szybciej niz konkurencja, bedziesz mie¢
wiecej lojalnych klientéw, poniewaz poziom
lojalnosci jest silnie skorelowany z udziatem
rynkowym, zatem jezeli chcesz faktycznie mie¢
wiecej lojalnych klientéw, musisz pozyskiwac
wiecej klientow. Te mysl rozwine w nastepnych
tekstach, ale pokazuje ona, w jaki sposéb padasz
ofiara spoéjnej, ale bzdurnej narracji. To wta-
Snie trzeci problem: inflacja pozornych praw.
Zdesperowani menedzerowie chwytajg sie
wszystkiego, zeby tylko zwiekszy¢ sprzedaz —
w wiekszosci przypadkdw s3 to jednak brzytwy.
Wszystko to prowadzi do czwartego proble-
mu: trudno$ci w wyborze wtasciwej strategii.
Jesli zarzadzasz marketingiem lub sprzedaza,
wszystko to sprawia, ze naprawde nie wiesz,
jaka strategie wybrac. Dlatego to, ze odnosisz
sukces w ktéryms ze wspomnianych obszaréw,
jest dzis w wiekszym stopniu sztuka niz efektem
przemyslanej strategii. Jak to zmieni¢? Nie dam
Ci jednej odpowiedzi, poniewaz jej nie ma. Ale
podsune Ci kilka wskazéwek dotyczacych zarza-
dzania w wielokanatowym Srodowisku, ktére
pomoga Ci podejmowac wtasciwe decyzje. »

Fot.: fotolia.com © Elnur #122450764



Strategia wielokanatowa

Brzmi troche jak leczenie dentystyczne, praw-
da? Kazdy, kto prébuje wprowadzi¢ ten koncept
w zycie (zaréwno w ujeciu multi-, jak i omni-
channel), wie, e jest to poréwnywalnie przyjem-
ne. Uleczenie kanatéw — ich funkdji i sposobéw
dziatania — jest konieczne, aby strategia miata
szanse zadziatac. Jak to osiggnac? To wydaje sie
proste — trzeba sobie odpowiedzie¢, komu, jak i co
faktycznie sprzedawac. Te trzy pytania definiujg
wszystko, a jednoczesnie bardzo komplikujg spra-
we. Niemniej, jezeli rzetelnie na nie odpowiesz,

wybor kanatéw w strategii bedzie formalnoscia.

Zaangazowanie klienta

a zaangazowanie sprzedawcy
Pierwszym filtrem, ktory powiniene$ uwzgled-
ni¢ w projektowaniu strategii wielokanatowej,
jest preferencja klienta. Czesto popetniany btad
to mysl, ze kiedy powigzesz to, co klienci robig,
co zamawiaja, z ktérych kanatéw komunikacji
korzystaja, uda Ci sie dobra¢ odpowiednie roz-

wigzanie. Aby faktycznie to zrobi¢, potrzebna jest

ILUSTRACJA 1

odpowiedz, jak zaangazowany jest dany klient
w dang relacje sprzedazowa. Dobrze pokazuje
to model CSO Insights (ilustracja 1).

‘ ZAPAMIETA]J! Q

N Whniosek jest prosty: im klient jest mniej za-

angazowany, tym tanszym kanatem powinien
zostac obstuzony. Jezeli chce kupi¢ co$ proste-
go oraz ma jasno zdefiniowane kryteria i ogra-
niczony budzet, skierowanie do niego swojego
eksperta prawdopodobnie bedzie strata czasu
dla wszystkich. Jednoczesnie, jezeli klient wy-
maga ekspertyzy, a spotka sie z handlowcem
typu ABC (ang. always be closing), ta relacja
moze nie potrwac dtugo.

Sprzedaz transakcyjna a konsultacyjna
Jezeli jeste$ w stanie oceni¢, jak zaangazowany
w proces sprzedazy jest potencjalny klient, czyli
komu wtasciwie sprzedajesz, czas zastanowic
sie nad tym, jak to zrobi¢. Przyktad, ktéry poda-
tem powyzej, pokazuje rozgraniczenie miedzy
sprzedaza transakcyjng a konsultacyjng (dorad-
cza). Pierwsza ukierunkowana jest na szybkie

® Macierz zaangazowania klienta
vs. zaangazowania sprzedawcy

Porazka: klient transakcyjny obstugiwany
zbyt drogim kanatem sprzedazy

Sprzedaz transakcyjna
Preferowany
dostawca
Zaakceptowany
dostawca

Konsultant
rozwiazan

Zaufany
partner
Strategiczny
wspbétpracownik

Sprzedaz konsultacyjna

Porazka: klient konsultacyjny
obstugiwany kanatem transakcyjnym
lub niedopasowany budzetowo




sfinalizowanie rozmaéw i sprzedanie istniejace-
go produktu, druga na stworzenie rozwiazania
faktycznie odpowiadajacego potrzebom klienta.
Wszystko wydaje sie proste i oczywiste. Problem
w tym, ze w praktyce nie jest. Dlaczego? Kiedy
spyta sie handlowcow czy nawet ich mene-
dzerdw, czy potrafig sprzedawac doradczo - co
jest konieczne od pewnego momentu rozwoju
relacji z klientem — wszyscy powiedzg, ze jak
najbardziej. W koncu doradzaja klientom, pod-
powiadaja, jak rozwiazac ich problemy, i tak dalej.
Wszystko fadnie, pieknie, ale to nie jest sprzedaz
doradcza! Na czym zatem ona polega?

Po pierwsze to, ze doradzasz, nie oznacza, ze

sprzedajesz doradczo — najczesciej wrecz przeciwniel

‘ PRZYKLAD @

Czym rézni sie sprzedaz transakcyjna od konsultacyj-

nej? Pierwsza przypomina skorzystanie z maszyny wen-
dingowej, w ktérej wybierasz produkt majacy zaspo-
koi¢ zdefiniowanga potrzebe; druga przypominaz kolei
wizyte u lekarza. Zastanéw sie nad tym przypadkiem:

N Kto mowi wiecej?

N Kto zadaje wiecej pytan: osoba, ktéra ma problem,
czy ta, ktéra ma rozwigzanie?

N Co jest potrzebne, aby postawic diagnoze?

Kiedy spojrzysz na podawane przez Objective
Management Group kompetencje sprzedawcy
doradczego:

ILUSTRACJA 2

©® Sprzedaz doradcza a sprzedaz transakcyjna

Nastawienie na zbudowanie Nastawienie na istniejaca oferte

oferty wartosci wartosci

Q

Gtéwnie stucha Gtéwnie mowi

Omawia wyzwania Omawia produkt

Handlowiec chce Handlowiec chce
poznac potrzeby zakomunikowac oferte

S s

Patrzy z perspektywy Patrzy z perspektywy rozméwcy

wielu oséb z firmy

z perspektywy wielu 0s6b z firmy, poniewaz wiek-
sza liczba 0s6b jest zaangazowana w proces, co ra-

dykalnie zmniejsza szanse na sprzedaz (ilustracja 3).

4 sposoby odpowiadania
na potrzeby klientéw
Jezeli wiesz, komu sprzedajesz, wiesz, jak mu sprze-
dawag, i masz kogos, kto to zrobi, czas zastanowic
sie, co wiasciwie sprzedajesz. Na réznych etapach
rozwoju relagji,a co za tym idzie — w réznych kana-
fach, bedziesz w stanie inaczej generowac wartos¢
dla klienta — zasadniczo s na to cztery sposoby.
Pierwszy, najbardziej rozpowszechniony
model, w ktérym chcemy zaspokoi¢ uswiado-
miong potrzebe posiadania czegos, to sprzedaz
produktéw. Na przyktad: mam ochote na cole,
wiec kupuje w sklepie cole. Proste i logiczne

» swobodnie zadaje pytania, - klasyczna sprzedaz transakcyjna. >
» zadaje odpowiednio duzo pytan,
» zadaje dobre pytania, ILUSTRACJA 3
»  potrafi zadawac trudne pytania, ® Liczba decydentow a szansa na sprzedaz
» rozumie powody, dla ktérych klienci kupuja,
» przedstawia propozycje w odpowiednim
momencie,
60%
» ujawnia problemy,
»  szybko nawigzuje relacje, I
» nie przyjmuje niczego za pewnik,
Zaangazowanie drugiej osoby radykalnie , )
zmniejsza prawdopodobiefistwo sprzedazy  oredniaw B2B to 54 osoby ——

okaze sie, ze 4 na 9 dotyczy zadawania pytan! Czy tak
dziatajg Twoi handlowcy? Zestawienie réznic miedzy 6 i wigcej

oboma typami sprzedazy znajdziesz na ilustracji 2.

Im bardziej skomplikowana jest sytuacja

sprzedazowa, tym istotniejsze bedzie spojrzenie
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Drugi model to sprzedaz rozwigzan — szeroko
rozpowszechniony szczegélnie wéréd firm ustugo-
wych. Tu celem jest zgra¢ rozwigzanie z uswiado-
miong potrzebg klienta. Aby by¢ w nim efektyw-
nym, trzeba wykorzystywaé — mniej lub bardziej
Swiadomie — podstawy sprzedazy doradczej.

Co dalej? Tu zaczynaja sie schody, bo od
pewnego momentu nie wystarczy tworzyc
lepszych produktéw i szytych na miare roz-
wigzan. Bo co, jesli potencjalny klient mowi, ze
ma 50% rynku i jest zadowalony z obecnego
dostawcy, ktory Swietnie odpowiada na istnie-
jace potrzeby? Nalezy podziekowac i wyjs¢? Tu
wchodzi sprzedaz wnikliwych sugestii, czyli
w gruncie rzeczy opieranie interakcji na wy-
zwaniu (ang. challenger sale), prowokacji, aby
rozpoczat proces zmiany sposobu myslenia
dzieki podwazeniu status quo.

Z drugiej strony sg klienci, ktérzy méwia
Ci, ze chetnie rozwing z Tobg wspbétprace, ale
w tej chwili nie maja potrzeb zwigzanych z Toba.
Dlatego warto by w tej sytuacji stworzy¢ cos
z nimi — nowy produkt, rozwigzanie, innowacje.

Kokreacja, jaka tu mam na mysli, byta tematem
przewodnim pierwszego artykutu w cyklu —
Wspoéttworzenie wartosci w procesie sprzedazy”
(,Nowa Sprzedaz” nr 5 (6) - przyp. red.).

Potem jest jeszcze trudniej
W skrécie: w zaleznosci od rozwoju relacji do-
bierasz odpowiednie kanaty, przez ktére sprze-
dajesz transakcyjnie lub konsultacyjnie, jedno-
czesnie réznicujac to, co sprzedajesz — produkty,
rozwigzania, wnikliwe sugestie lub innowacje
— a nastepnie ciggle optymalizujesz. Proste?
Z tym wtasnie dzisiaj sie mierzysz — z eks-
tremalng ztozonoscia, ktéra raczej juz sie nie
zmniejszy — wrecz przeciwnie. Dlatego, zarza-
dzajac marketingiem lub sprzedaza, masz tyle
probleméw i dlatego sukces w tym obszarze
jest dzi$ bardziej sztuka wynikajaca z tego, jak
zrecznie zonglujesz wszystkimi pitkami, niz wy-
nikiem przemyslanej strategii. To na szczescie
bedzie sie zmienia¢ - ztozonos¢ to tez okazja
biznesowa, ktorg ktos wykorzysta — ale to weale
nie oznacza, ze bedzie fatwiej. Powodzenia! ®
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« ile czasu zajmuje imple-
mentacja systemu CRM,

« Czego potrzebujesz przed
wdrozeniem CRM-u do
maszynki sprzedazowe)j,

« 0 Czym pamietac
podczas konfigurowania
systemu CRM,

« jak sprawdzi¢, czy wdro-
zenie sie udato.

#CYKLE #SKUTECZNA SPRZEDAZ

WYDAJNA MASZYNKA
SPRZEDAZOWA.

CZESC 4. mumm
JAK WDROZYC CRM

¢ AUTOR:

Budujac maszynke sprzedazowa, taczy sie procesy, ludzi i narzedzia,
by osiagac przewidywalne przychody. Co jest czeScig wspdlng
wszystkich tych elementow? Klient. Finalnie wszystkie dziatania,
wykonywane czy to przez automat, czy za pomocg ,interfejsu

biatkowego”, majg budowac wartos¢ dla klienta.

Wiedza o kliencie, jego potrzebach, interak-
cjach, preferencjach, planach, obiekcjach

czy zakupach musi by¢ gdzie$ przechowywana,

fatwo dostepna i analizowana.Z pomoca przy-
chodza aplikacje CRM. W poprzedniej czesci
tego cyklu Agnieszka Zawadka przedstawita, jak
wybrac takie narzedzie, dzis przyblize pokrotce,
z czym wiaze sie wdrozenie systemu CRM do

maszynki sprzedazowe;j.

lle czasu zajmuje wdrozenie?

Implementacja CRM-u jednym kojarzy sie z bar-

dzo dtugim, monotonnym procesem, innym —

z ustawieniem kilku kluczowych elementéw. Jak

to jest, ze jedno wdrozenie trwa tydzien, a dru-

gie rok albo dtuzej? Czynniki majace wptyw na

dtugosc tego procesu to:

» czas i szczegbtowosc konfigurowania wybra-
nego systemu CRM,

» czaszaplanowania i dokumentowania wszyst-
kich procesow,

» przygotowanie danych do importuy,

» liczbazaangazowanych oséb.

Czy dtugos¢ procesu wdrozenia przekfada sie na
jego jakos¢? Nie ma jednoznacznej korelacji miedzy
czasem wdrozenia a szansg na jego powodzenie.

Dzisiaj, w erze rozwigzan dostepnych
w chmurze, zatozenie konta testowego trwa
najczesciej niecaty minute, nastepnie wystarczy
15-30 minut, zeby zorientowac sie, co narzedzie
potrafi, jakie sg jego unikalne cechy i filozo-
fia korzystania. W tym czasie powinienes juz
wiedzie¢, czy chcesz angazowac sie w dtuzsze
testy. Jesli tak, to mozesz zarezerwowac sobie
kolejne kilka godzin, by zrobi¢ wstepna konfigu-
racje i chwile popracowac na realnych danych.
Wéwczas podiaczasz do systemu CRM swoje
konta e-mailowe, zapraszasz wspotpracowni-
kow, importujesz czes¢ kontaktow, konfigurujesz
procesy sprzedazy, produkty lub ustugi, profile
klientow itd. Zdecydowanie warto poswiecic
ten czas na poczatku, by dobrze zrozumieg,
z czym wigze sie wdrozenie, jak duze sg moz-
liwosci konfiguracji i jakie musisz przygotowac
dane i procesy w gronie 0s6b zaangazowanych
we wdrozenie narzedzia klasy CRM. 3>
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A RAMKA 1

¢ Dwa podejscia do konfiguracgji i korzystania z systemu CRM

1. Struktura wytaniajaca sie — konfiguracja ograniczona do minimum, start od pustej kartki, nawet jesli organizacja jest dojrzata i ma
duzo danych o swoich klientach. Dopuszczalny jest pewien stopien chaosu, ale po pewnym czasie zaczyna sie porzadkowac informacje
i wytaniac najlepsze praktyki. Kluczowe jest podejscie iteracyjne, w ktérym co pewien czas robi sie podsumowanie z zespotem, aby na
biezaco rozwigzywac pojawiajace sie problemy.
» Zalety: szybki start wdrozenia, brak ograniczen zwigzanych ze strukturg, szybka nauka na realnych problemach.
» Wady: po pewnym czasie powstaje chaos, rozbieznos¢ w danych, nierozstrzygniete kwestie uprawnien i dostepu do informacji.

2. Struktura z gory ustalona - duzo czasu poswieca sie na planowanie, dokumentowanie proceséw, porzadkowanie istniejacych danych,
zbieranie wymagan od przysztych uzytkownikéw. Finalnie powstaje petna dokumentacja wdrozenia, ktéra umozliwia precyzyjne i szcze-
gotowe skanfigurowanie systemu CRM, jeszcze zanim ktokolwiek zacznie z niego korzystac.

» Zalety: tatwiej dostosowa¢ CRM do stylu pracy firmy, unikng¢ kosztownych btedéw i przeszkoli¢ zesp6t, bazujac na wezesniejszych ustaleniach.
» Wady: czesto w wyniku uniesienia kreatywnego podczas warsztatow lub burz mézgéw powstaje duzo pomystow, ktére powoduja,

ze wdrozenie komplikuje sie i wydtuza.

Z zasady — im wiecej pracy wdrozeniowej
zostanie wykonane w oderwaniu od przysztych
uzytkownikéw, tym wieksza szansa, ze bedzie
ona niezgodna z ich oczekiwaniami. Z kolei przy-
szli uzytkownicy czesto nie potrafig wyobrazic
sobie, coich czeka, i sprecyzowac oczekiwan,

dopdki nie wyprébujg nowego narzedzia.

Struktura wytaniajaca sie

czy z gory ustalona?

Zasadniczo mozna wyrézni¢ dwa podejscia do
konfiguracji i korzystania z systemu CRM w po-
czatkowym okresie: strukture wytaniajaca sie
iz gory ustalong — ich charakterystyke, zalety
i wady znajdziesz w ramce 1.

Ktére podejscie jest lepsze? Wszystko zalezy
od rozmiaru organizacji, do ktérej wdrazasz na-
rzedzie typu CRM. Zazwyczaj im jest ona wieksza,
tym jej zdolnos¢ do szybkich zmian i uczenia
sie jest mniejsza, wiec lepiej wtedy precyzyjniej
okreslac strukture, zasady dostepu do danych

i inne ustawienia. Jednocze$nie w niektérych wiek-

szych organizacjach chaos jest tak duzy, ze préba daja sie takze inne > Wybrany CRM i dostawca.
dk ; dochodzeni tkirmi i i trud »  Ustalony cel i mierniki sukcesu.

uporzadkowania go, dochodzenie ze wszystkimi czynniki i trudno > Ustalone gtowne procesy sprzedazy.
interesariuszami do konsensusu czy zbieranie bytoby je oddzie- »  Przygotowane dane o klientach w formacie CSV lub w Excelu.
wymagan od poszczegblnych departamentéw li¢ i rozpatrywac »  Ustalone role uzytkownikéw i struktury zespotow.
moze skutecznie zatrzymac¢ wdrozenie na wiele osobno. Moze »  Listainformacji ktére chcesz zbierac o klientach.

o ) P . - . P »  Pomyst nato, coijak chcesz mierzyc.
miesiecy. Moje doSwiadczenia z setkami klientow by zatem taka Y i ) ) 4 ~

» Pomyst na integracje z systemem do automatyzacji

mowia, ze zazwyczaj 2-3 tygodnie na petne wdro- sytuacja, w ktorej marketingu.

zenie wystarczajg, o ile nie ma przestojéw w pracy.

‘ WSKAZOWKA

Q

N Niezaleznie od wielkoSci organizacji lepiej jest zacza¢ korzystanie z CRM-u na mniejszg ska-

le, wyprébowac narzedzie i przekonac sie w praktyce, naile jest ono zgodne z oczekiwa-

niami i czy rozwigzuje realne problemy.

Plan i cel wdrozenia

Wdrozenie nowych narzedzi i proceséw powinno
zawsze czemus stuzy€. Jesli wdrazasz CRM do
maszynki sprzedazowej, prawdopodobnie Twaim
celem jest potaczenie réznych proceséw, ludzi
i narzedzi, tak aby zapewnic sobie staty, przewi-
dywalny wzrost przychoddw. Zatem cel zwigzany
ze statym wzrostem sprzedazy wydawatby sie
uzasadniony. Nie do konca. To bytoby pewne nad-
uzycie. Wdrozenie systemu CRM moze poprawic
niektére procesy

i wskazniki, ktére RAMKA 2
finalnie dopro-
wadzg do statego
wzrostu przycho-

dow, ale na to skta-

implementacja

¢ Co jest Ci potrzebne przed
wdrozeniem CRM-u?
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systemu CRM sie uda, ale np. ze wzgledu na

problemy kadrowe w Twoim zespole sprzedazy

lub na staba jakos¢ oferty tego celu zwiazanego

z wieksza sprzedaza nie uda sie 0siagnac.
Dlatego nalezy wyznaczac cele zwigzane

z czynnikami, na ktére masz bezposredni wptyw

podczas wdrozenia, powigzane z gtéwnymi

celami biznesowymi, jakie chcesz osiggnac.
Przyktady celéw biznesowych:

1. Skrécenie czasu reakcji na zapytanie ofer-
towe do 5 minut.

2. Zwiekszenie udziatu przychodéw z produktu
X w przychodach catej firmy do 30%.

3. Obnizenie kosztéw sprzedazy o 20% przez

zwiekszenie sprzedazy do obecnych klientow.
Przykfady celéw wdrozenia systemu CRM:
1. Zautomatyzowanie procesu przypisywania
leaddw ze strony internetowej do handlowcow.
2. Skrocenie czasu na dotarcie do informagji o hi-
storycznych zakupach klienta o 50%.
3. Skrocenie czasu na cotygodniowe raportowanie

postepéw sprzedazy przez handlowcédw o 90%.

Problemy z wdrozeniem

Guru marketingu Philip Kotler mowit kiedys, ze
sukcesem konczy sie najwyzej potowa wdro-
zen CRM-dw, co potwierdzajg badania Forrester

Research. Z czego to wynika? Prawie nigdy ¥

¢ 0 czym pamietac podczas konfigurowania systemu CRM?

Czesto dostaje pytania, o czym warto pamieta¢ podczas konfigurowania systemu CRM, zeby niczego istotnego nie pomina¢. Oto lista
najwazniejszych elementéw z krétkim oméwieniem, na co szczegdlnie nalezy zwréci¢ uwage:

1. Dane o klientach i szansach sprzedazy - zazwyczaj w systemach CRM zestaw podstawowych informacji, ktére zbiera sie o klientach,
jest ograniczony do podstawowych danych kontaktowych, takich jak imie, nazwisko, nazwa firmy, numer telefonu i adres e-mail.

WSKAZOWKA 9

N Wykorzystaj pola dodatkowe, by przechowywac najwazniejsze informacje o swoich klientach.

N Dobierz takie dane, ktére pomoga potem ustali¢ odpowiedniag segmentacje klientéw i ktére sa zgodne z procesem sprzedazy. Moga one dotyczy¢
specyficznych cech, takich jak np.: branza, posiadane produkty konkurencji, potrzeby czy budzet na rodzaj ustug lub produktéw, ktére oferujesz. jesli
korzystasz np.z metodyki BANT, polami dodatkowymi moga by¢: ,Budzet”, ,Autorytet”, Potrzeba”, ,Czas".

N Zeby zachowac porzadek w danych, pogrupuj zestawy pél w formularzu w sekcje, jeéli Twéj CRM ma taka mozliwosé.

N Zbieraj tylko te dane, ktére rzeczywiscie sa Ci potrzebne. Nie ma dla handlowcéw nic bardziej demotywujacego niz przerosniete, Swiecace pustkami
formularze i brak jasnych wytycznych, ktére dane sa naprawde wazne.

2. Procesy i lejki sprzedazy - czesto firmy przesadnie upraszczaja procesy sprzedazy, ograniczajac je do kilku prostych etapéw. Rzeczywistos¢
jest jednak bardziej ztozona i jesli chcesz mie¢ wieksza kontrole nad sprzedaza, ustal doktadnie, jakie czynnosci powinny zosta¢ wyko-
nane na danym etapie, by doprowadzic¢ klienta krok po kroku do dokonania zakupu.

WSKAZOWKA 9

N Zazwyczaj proceséw sprzedazy mozna wyréznic kilka, chocby ze wzgledu na rézne zrédta pochodzenia leada. Inaczej np. bedzie wygladat proces
sprzedazy dla klientéw z kanatéw marketingowych, a inaczej dla tych z dziafan sprzedazy bezposredniej. Gdy budujesz maszynke sprzedazy, rozréznienie
proceséw sprzedazy jest szczegéInie istotne, poniewaz powoduje, ze mozesz znacznie precyzyjniej je optymalizowac i przewidywac przyszte przychody.

3. Zespoty - odwzoruj strukture - formalng albo nieformalng - dziatu sprzedazy.

WSKAZOWKA Q

N jesli w Twojej firmie jest jeden zesp6t generujacy leady, a drugi domykajacy sprzedaz, wazne, aby miaty oddzielne cele i wyniki, bo praca, jaka wykonuja,
jestrézna. Podobny podziat jest wskazany, jesli masz oddziaty firmy albo podziat na obstugiwane obszary geograficzne lub rézne grupy produktéw.
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¢ 0 czym pamietac podczas konfigurowania systemu CRM?, cd.

4. Poczta - duza czes¢ pracy sprzedawcow jest zwigzana z komunikacja przez e-mail, dlatego upewnij sie, ze e-maile zapisywane s3
w CRM-ie. Najwygodniejsze rozwigzanie polega na tym, ze niezaleznie od tego, z jakiego klienta poczty korzystaja handlowcy, CRM
automatycznie taczy sie z serwerem pocztowym i przyporzadkowuje e-maile do odpowiednich kontaktéw. To wprowadza duza
o0szczednos¢E czasu i sprawia, ze nie trzeba osobno raportowac kazdego ustalenia z klientem.

WSKAZOWKA Q

N waznym elementem usprawniajacym komunikacje z klientem sa takze szablony e-maili. Dzieki nim mozesz wykorzystywac sprawdzona
weczeéniej komunikacje w szybki i wygodny sposéb. Warto podzieli¢ szablony e-maili na konkretne kategorie, takie jak np. ,Pierwszy kontakt”
albo ,Przypomnienie w sprawie oferty”.

5. Uprawnienia — im wieksza bedzie transparentnos$¢ w Twojej firmie, tym tatwiejszy i szybszy bedzie dostep do informacji i tym efek-
tywniejsza praca handlowcéw.

WSKAZOWKA Q

N Jedli polityka firmy nie jest przeszkoda albo dostep do danych o klientach nie jest regulowany prawnie, udostepnij wszystkim uzytkownikom
wszystkie kontakty.

N Zkolei jesli chodzi o szanse sprzedazy i zawarte w nich dane o kwotach i szczegétowych ustaleniach, popularnym rozwigzaniem jest ograniczenie
dostepu tylko dla opiekunéw klienta i menedzeréw.

6. Celeioceny - wyznaczaj cele zwigzane nie tylko z budzetem, ale takze z aktywnosciami, 64% g30%
ktére handlowiec powinien wykona¢, aby dowiez¢ wyniki finansowe. Badania CSO Insights

62%
72017 roku pokazuja, ze mocno spada procent handlowcéw, ktérzy osiagaja swoje cele

- 763% do 53% w okresie ostatnich pieciu lat. Oznacza to coraz wigksza rozbieznos¢ miedzy 60% 582%  581%
oczekiwaniami firmy a tym, co handlowcy s3 w stanie zrobi¢. Tym bardziej istotne jest %
to, zeby na poziomie systemowym rozumie¢, jakie dziafania przynosza najlepszy efekt 8% ’
i poérednio przektadaja sie na wzrost sprzedazy. Jesli te aktywnosci wigczysz w catosciowa %
ocene pracownika, zmniejszasz ryzyko niedowiezienia przez niego wynikéw.
7. Zadaniai kalendarz — okres| kategorie zadan, ktére majg wykonywac handlowcy. 54% 53,0%
Popularnymi sa np. wystanie oferty”, ,uméwienie spotkania” czy ,rozmowa telefoniczna”. o9
Dzieki temu fatwo mozna zmierzy¢ i oceni¢, czy osoba podejmuje wystarczajaca liczbe
kluczowych aktywnosci w drodze do pozyskania klienta. 50%
8. Notyfikacje — w dobrym CRM-ie powiniene$ mie¢ mozliwos¢ ustawiania odpowiednich 18%

powiadomien w kluczowych momentach procesu sprzedazy i przy innych sytuacjach, gdy 201 2013 2014 2015 2016
potrzebna jest czyjas szybka reakcja. W aplikacjach takich jak Livespace czy Salesforce

mozesz np. ustawi¢ notyfikacje dla menedzera sprzedazy, jesli ktos z jego pracownikéw zaproponuje klientowi za wysoki rabat albo gdy osoba, do
ktérej wysytasz wazny e-mail, wiasnie go otworzyta. W sprzedazy odpowiedni moment kontaktu i reakgji czesto bywa kluczowy i notyfikacje stuza
temu, by takie momenty jak najlepiej wykorzystywac.

9. Integracje — w maszynce sprzedazowej zazwyczaj wykorzystuje sie kilka narzedzi i ich wspétpraca jest konieczna. Najwazniejsze jest potaczenie
aplikacji CRM z marketing automation, by handlowcy mogli otrzymac informacje, kiedy nalezy kontaktowac sie z klientem — np. na podstawie
jego aktywnosci na Twojej stronie internetowe;j.

WSKAZOWKA Q

N Jedli Twoja firma nie ma systemu do automatyzacji marketingu, zintegruj formularze ze strony firmowej, bloga albo czat bezposrednio z CRM-em,
tak aby automatycznie zaktadaty sie szanse sprzedazy i uzupetniaty dane kontaktowe. W obu przypadkach kluczowe jest powiadomienie we
wiasciwym czasie handlowca, by odpowiednio zareagowat.

N Jesli Twoja firma korzysta z systemu call center, zadbaj o to, by informacje o odbytej rozmowie pojawiaty sie na karcie klienta, a dostep do
nagranej rozmowy odbywat sie bez potrzeby logowania do zewnetrznego systemu.
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nie chodzi o problemy techniczne — z tym fir-
my zazwyczaj sobie radza, najwyzej wydtuza sie
czas wdrozenia. Najczestszym problemem jest
brak zrozumienia u koncowych uzytkownikéow
aplikacji do zarzadzania relacjami z klientem, co
wiasciwie majg robi¢ z nowym narzedziem i kie-
dy maja go uzywac. Z tych wtasnie powodow
handlowcy nie wiedzg, po co maja sie logowac,
dlaczego musza uzupetnia¢ dane i jak to wpisuje
sie w ich codzienne obowiazki. Dlatego czesty
scenariusz niestety wyglada tak, ze po zakupie
nawet najlepszego narzedzia mato kto z niego
korzysta — co prowadzi do tego, ze zbierane dane
stajg sie niekompletne. To z kolei powoduje, ze
wartosc¢ z wdrozenia CRM-u jest niewielka, bo
i tak informacji trzeba szukac poza nim. W efekcie
pojawiaja sie w organizacji frakcje oséb korzy-
stajacych i niekorzystajacych z nowej aplikacji,
Co najczesciej prowadzi do jeszcze wiekszego
chaosu w firmie — bo ztudzenie, ze jest porzadek,
jest gorsze niz Swiadomos¢ bataganu.

Rola cztowieka

CRM to nie tylko dane, guziki i kontakty. To
przede wszystkim filozofia, ktéra powoduje, ze
cata firma podporzadkowuje swoje kluczowe
procesy wartosciom dla klienta i Swiadomie
zarzadza relacjami z nim.

Aby wdrozenie sie udato, poza wtasciwym
zebraniem wymagan, wyborem i konfiguracja
systemu CRM kluczowa jest rola osoby od-
powiedzialnej za wtasciwg adaptacje nowego
narzedzia i nowych proceséw w organizacji.
Wocale nie musi to by¢ szef sprzedazy, rownie
dobrze moze by¢ to jeden z handlowcéw, ktory
wierzy w sens wprowadzonej zmiany organi-
zacyjnej i w korzysci, ktére ptyna z wdrozenia.
Jesli wybierasz taka osobe, wazne jest jasne
okreslenie i zakomunikowanie zespotowi jej roli,
zeby byto wiadomo, do kogo zgtosi¢ ewentualne
problemy lub pomysty. Zadania lidera projektu
wdrozenia systemu CRM to:

»  okreSlenie wymagan,

» skonfigurowanie narzedzia,

»  przeszkolenie zespotuy,

» dbanie o regularne korzystanie z systemu CRM,
» robienie okresowego przegladu,

WYDAJNA MASZYNKA SPRZEDAZOWA
CZESC 4. JAK WDROZYC CRM

»  zbieranie feedbacku od uzytkownikéw,
»  monitorowanie zmian w produkcie i wdrazanie
Nowosci,

» stworzenie planu rozwoju wdrozenia.

‘ WSKAZOWKA

115

Q

N Z moich obserwacji wynika, ze poza szkoleniami i motywacja skuteczne jest wprowadzenie zasa-
dy, ze czego nie ma w CRM-ie, to sie nie wydarzyto z punktu widzenia dziatu sprzedazy. Dotyczy to

takze systemu wynagrodzen, wiec jesli dziatania i sukcesy sprzedazowe nie sg rejestrowane, to nie

ma podstawy do wypfacenia prowizji. Brutalne, ale skuteczne.

Jak zbadag, czy wdrozenie sie udato?

tatwo to sprawdzi¢, analizujac realizacje wcze-
Sniej okreslonych celdw. Jesli zamiar byt taki, aby
handlowcy mieli szybszy i petniejszy dostep do
informacji o kliencie, wystarczy sprawdzic, czy
odpowiednie dane znajduja sie w CRM-je. Jesli

czas poswiecony na raportowanie miat by¢ krétszy,
nalezy zbadag, ile czasu analizowanie i zestawianie
danych zajmowato przed wdrozeniem, a ile po
nim. Jezeli celem byto optymalne wykorzystanie
leaddw ze strony internetowej, to takze mozesz
fatwo zweryfikowac to w aplikacji.

Sa takze wskazniki, ktore sa zwiazane nie tylko
zsamym narzedziem, ale i ztym, czy wdrozenie jako
projekt biznesowy byto opfacalne. W tym wypadku
nalezy policzy¢, na ile zaoszczedzony czas i zwiek-
szona efektywnos¢ sprzedawcow przektadaja sie na
roboczogodziny i np.zwiekszong sprzedaz w poréw-
naniu z analogicznym okresem sprzed wdrozenia.

Finalnie jednak to, czy wdrozenie sie udato, czy
nie, bedzie wida¢ po motywacji, nastrojach i minach
0s6b w dziale sprzedazy. Jesli wszystko poszto dobrze,
handlowcy bedg czu¢ realng korzys¢ z tego, ze odpo-
wiednie informacje trafiajg do nich we wtasciwym
czasie, i beda umieli to przetozy¢ na realizacje wia-
snych celéw. Dopiero kiedy korzystanie z systemu
CRM stanie sie nawykiem, czyms zupetnie natural-
nym i potrzebnym — wtedy zobaczysz, ze sie udato.

Jesli nie widzisz i nie czujesz korzysci z uzywa-
nia obecnego CRM-u w swojej firmie, nie poddawaj
sie. Sprébuj lepiej dopasowac aktualne narzedzie
do specyfiki firmy, a jesli nadal nie sprosta ono
oczekiwaniom, poszukaj nowego rozwiazania.
Znajdz taki system CRM, dzieki ktéremu wszystko
bedzie jasne, mierzalne i przewidywalne. Tego Ci,
drogi Czytelniku, zycze! =
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Podczas szkolen ze sprzedazy bardzo czesto poruszany jest temat argumentowania.

Jednym z bardziej popularnych modeli argumentacji jest model cecha - zaleta — korzysc.

U podstaw sztuki prowadzenia debaty i dyskusji, 0 czym niestety bardzo czesto sie
zapomina, lezy zasada: aby dyskutowac, nalezy najpierw zdefiniowac pojecia.

ezeli wiec chcesz rozprawiac o cesze, zalecie i korzysci, warto,
Jabyé ustalit definicje tych pojec.

Cecha - to pewien parametr, okre$lona funkcja czy specyfika
produktu. Przyktadowo: tyzka jest drewniana, rama roweru
jest karbonowa, a obrus jest pokryty powtoka niewchtania-
jaca napojow.

Zaleta - to pozytywny wymiar cechy. Trzymajac sie wyzej
przedstawionych przyktadéw, mozna argumentowac, ze tyzka
jest drewniana (cecha), drewno jest bardzo stabym przewod-
nikiem ciepta i nie bedzie sie nagrzewac podczas mieszania
goracej zupy (zaleta). Ewentualnie tyzka jest drewniana i tym
samym nie bedzie rysowata teflonowej patelni. Lub tyzka jest
drewniana, wiec po skonczonym positku, zamiast ja my¢, moz-
na ja spali¢ w kominku lub ognisku i nie dopusci¢ do emisji
szkodliwych substancji, co miatoby miejsce w przypadku tyzek
plastikowych. Jak wida¢ juz na podstawie tego przyktadu, z jed-
nej cechy mozna stworzy¢ bardzo duzo zalet. Co zresztg bardzo
czesto jest ¢wiczeniem podczas szkolen. Zatem karbonowa
rama roweru jest lekka i bardzo wytrzymata. A obrus pokryty
powtoka niewchtaniajacg ptynéw pozostaje czysty nawet po
rozlaniu na niego zupy czy wina.

Korzys¢ — na kazdym szkoleniu méwi sie jednak, ze to nie cechy
i zalety s kluczowe w sprzedazy, ale skuteczna argumentacja

w kategoriach korzysci dla klienta. | tu pojawia sie najwazniejsze
pytanie: ,Co to jest ta stynna korzys¢?”. Korzys¢ to odpowied?
na potrzebe wyrazong przez klienta. Nie ma potrzeby — nie ma
korzysci. Zatem pierwszym elementem budowania wartoscio-
wej oferty jest poznanie potrzeb klienta, czyli tego, co motywuje
go do zakupu. Gdy je juz znasz, mozesz zaczaC argumentacje.
,Wspomniat pan, ze chciatby zacheci¢ do wspélnego gotowania
swoje dzieci. Rekomenduje panu zakup zestawu drewnianych
tyzek — po pierwsze, jako ze drewno jest stabym przewodni-
kiem ciepfa, nie beda sie one nagrzewac, nawet jesli dziecko
pozostawi je w garnku. Gdy wréci po pewnym czasie do zabawy
w gotowanie z panem i odruchowo chwyci za tyzke, nie poparzy
sobie raczek. Poza tym, jak sam pan wspomniat, dzieci «nie maja
w sobie jeszcze delikatnosci» i czesto zdarza im sie szorowac

po patelni. Rekomendowane tyzki nie beda rysowac dna...”

Za kazdym razem staraj sie powigza¢ pewne cechy produktu,
z wynikajacymi z nich zaletami i — co najwazniejsze — korzysciami.
Dlaczego o tym pisze? Bo cena, choc ciezko w to uwierzy¢, jest
doktadnie takim samym parametrem produktu jak kazdy inny.
Cena jest cecha.

Kolejnym przyktadem niech bedzie samochéd w kolorze czar-
nym metalic, ze skérzang tapicerka w kolorze rudym z przeszyciami
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w kolorze czarnym, napedzany silnikiem benzynowym o mocy
340 koni mechanicznych, w cenie 283 tys. ztotych brutto.

Doradca klienta, ktory stara sie argumentowac klientowi wartos¢
parametru, jakim jest lakier czarny metalic, nawigzujac do potrzeb
wyrazanych przez klienta, tak samo powinien uzasadnic¢ cene auta.

| serio, bardzo rzadko sie pojawia sytuacja, kiedy klient przy-
chodzi do salonu i méwi: ,Zalezy mi na tym, aby méj samochéd
rzucat sie w oczy, bardzo mocno wyrézniat sie na ulicy. Wynika to
z tego, ze na samochodzie bedzie reklama mojej firmy i chciat-
bym, aby z daleka byto wida¢, ze to moje auto. Dodatkowo nie
chce oklejac catego samochodu, bo mam przykre doSwiadczenia
z odchodzaca folig”, a sprzedawca prébuje na site przekonac go do
wyboru czarnego auta.

W takiej sytuacji znacznie czesciej handlowiec podejmie pro-
be sprzedazy innego — bardziej rzucajacego sie w oczy koloru
— pewnie zaproponuje samochéd w kolorze rudym, zéttym badz
jaskrawej zieleni. Nie bedzie wmawiat klientowi, ze to wtasnie
czarny jest kolorem, ktéry sprawi, ze jego auto bedzie
z daleka rozpoznawalne.

Wiec dlaczego z ceng jest zupetnie inaczej?
Dlaczego tak sie dzieje, ze prezentujac ceng, nie korzy-
stasz z dokfadnie tego samego modelu argumentacji?
Powdd jest banalnie prosty — wiekszo$¢ ludzi zapo-
mina o tym, Ze cena jest integralng czescig produktu.
A moéwiac jeszcze dokfadniej: jest integralna czescia
oferty sktadanej klientowi. A to oznacza, ze pytanie
klienta o budzet jest doktadnie takim samym ele-
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telewizor, i tak nie bedzie wychodzit z domu albo bedzie sie cie-
szyt catymi dniami wyrazistoscig obrazu. Postarasz sie po prostu
dopasowac wielkos¢ telewizora (cecha) do rozmiaru wneki, udo-
wadniajac klientowi, ze ten wtasnie telewizor idealnie wpasowuje
sie w wystroj jego mieszkania.

| doktadnie tak samo jest z ceng. Cena powinna by¢ wpisana
w budzet lub cele klienta. | tutaj pojawia sie magiczne stowo
— cele. Powinny by¢ one zwigzane z wykorzystaniem produktow
lub ustug oferowanych klientowi. Na co dzien zajmuje sie gtéwnie
wsparciem sprzedazy do klientéw biznesowych. Pomagam swoim
klientom osiggac sukcesy sprzedazowe z klientem instytucjo-
nalnym. Wychodzac z wizyty u klienta, w ktérej uczestniczytem
razem ze sprzedawcg, zadaje zawsze to samo pytanie: ,How does
your customer make money?”, czyli czy wiesz, w jaki sposéb Twdj
klient zarabia pieniadze. | czy wiesz, w jaki sposéb i, co wazne, ile
pieniedzy pomoga zarobic klientowi Twoje rozwigzania.

Zatdzmy, ze sprzedajesz meble biurowe i wyposazenie biura:
1. Policz wspélnie z klientem, w jaki sposébii o ile
zmniejszy sie rotacja pracownikéw wraz z podniesie-
niem komfortu pracy.
2. Dowiedz sie, ile kosztujg klienta rekrutacja
i wdrozenie nowej osaby.
3. | jesli Twoje meble i spos6b wyposazenia biu-
ra moga sprawic, ze rotacja spadnie o cztery osoby
rocznie, ktérych zatrudnienie i wdrozenie kosztuje
Twojego klienta érednio 12 tys. ztotych za osobe, ozna-
cza to dla niego oszczednos¢ 48 tys. tacznie.

na zwiekszanie efektywnosci sprze-

mentem analizy potrzeb jak wszystkie inne.
Wyobraz sobie, ze sprzedajesz telewizory. Jakie
najprawdopodobniej zadasz pytania? ,Gdzie bedzie
wisiat telewizor?”, Jak duza jest éciana?”, ,Jaka jest
odlegtos¢ od kanapy, z ktérej beda panstwo ogladac
telewizje?". | wiedzac, ze klient chce powiesic telewi-
zor na écianie — pomiedzy regatami, we wnece, ktéra ma 120 cm
szerokosci — nie bedziesz mu proponowat telewizora o szerokosci
140 cm i wmawiat, ze w sumie, gdy ,zrezygnuje z szafy, to bedzie
mu lepiej”. Lub po co mu szafa na ubrania, skoro, majac tak piekny

dazy; zatozyciel i wiasciciel firmy
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4. Zadaj sobie pytanie, czy réznica w cenie miedzy
Tobg a konkurencja jest mniejsza niz 48 tys. rocznie.
5. Jesli nie jest — znaczy to, ze proponujesz roz-
wigzanie, ktére nie ma racjonalnego uzasadnienia
dla klienta. Jesli jest — zamiast broni¢ ceny musisz
pokaza¢ klientowi odpowiednig wartos¢.

Podsumowujac — zamiast broni¢ ceny, naucz sie ja sprzedawac.
Tak jak nie bronisz koloru samochodu, tak jak nie bronisz drewnianej
tyzki, tak samo przestan broni¢ ceny. To nie ma gtebszego sensu. ®
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JAPONSKA NIEZAWODNA TECHNIKA

SPRZEDAZY CZI-DO

Gdy tematem jest sprzedaz, zycie samo dostarcza mi przebogaty materiat
do kazdego felietonu. Nie ma tygodnia, by jakies wyszkolone w call centrach
ludzkie automaty nie wydzwaniaty do mnie z ,niewiarygodnie korzystng ofertg”.
Mam tez wrazenie, ze wystarczy kupic co$ odrobine bardziej skomplikowanego

od widelca, by narobic sobie ktopotu.

statnio jestem czestym klientem serwisu samochodowego
0 pewnej prestizowej, ale niszowej marki. Uwielbiam samo-
chody i mam stabo$¢ do takich, ktérych niewielka produkcja nie
gwarantuje niestety dopracowania szczegdtéw. Sam rozumiesz...
Ostatnio kierownik serwisu przywitat mnie tekstem: ,Nie miata
baba ktopotu, kupita se... (i tu pada nazwa mojej zabawki)”.
Kto$ inny mogtby sie obrazi¢ na takg dostownosc i bezpo-
Srednios¢, ale my z panem serwisantem wypilismy juz tyle kaw
i spedzilismy wspolnie w serwisie tyle godzin, ze mozemy da-
rowac sobie konwenanse. Spodobato mi sie, ze pan Tomek gra
ze mna w otwarte karty. Kupujac takie auto, wiedziatem, czego
moge sie spodziewad, i teraz nie o to mam zal. Moge wybaczy¢
gruby bfad, ale nic mnie tak nie denerwuje jak szczegoty. A co
do szczegdtow to:
» za kazdym razem oddajg niedomyte auto,
» oryginalng zawieszke do kluczy z logo marki — a jak! — oddali
mi upstrzong smarem,
» gdy naprawiali szybe w drzwiach, pogubili zaslepki,
» gdy napetniali klimatyzacje, nie dokrecili wlewu — itd., itp.

Kolejny autoryzowany serwis jest trzysta kilometrow dalej,
wiec staram sie nie pali¢ za sobg mostéw. Jestem zmuszony
do nich przyjezdza¢, jednak gdybym miat wybér, to na pewno
przestatbym korzystac z ich ustug.

Podczas licznych szkolen sprzedazowych jednym z najczest-
szych pytan uczestnikéw jest: ,Czy s3 jakies uniwersalne tech-
niki sprzedazowe sprawdzajace sie niemal w kazdej sytuacji?”.
Odpowiadam, ze oczywiscie jest taka. Prastara, wysublimowana

jak biata herbata i skuteczna jak samurajski miecz japonska

technika. Nalezy ja praktykowac codziennie przez minimum
trzy lata, ale daje gwarancje, ze cokolwiek bedziesz sprzedawat,
odniesiesz spektakularny sukces. Nazywa sie CZI-DO.

,CZI-DO?" — pytaja. ,A cos ty wymyslit? Nie ma takiej ani
u Sandlera, ani u Rackhama”.

Odpowiadam, ze jest podstawa kazdej skutecznej strate-
gii sprzedazowej, kazdy moze j3 stosowac i zawsze dziata. Jest
uniwersalna i stara jak Swiat. Gdy juz rozbudze odpowiednio
oczekiwania, zdradzam im tajniki tej techniki.

CZI-DO to nic innego jak:

Ciezko

Zapieprzaj

|

Dotrzymuj

Obietnic.

Niektorzy sie Smieja, inni sg zawiedzeni, ale zawsze pojawia
sie pare 0s6b, ktdre kiwajg ze zrozumieniem gtowa. 0so6b, ktdre
doSwiadczyty sity wytrwatej, solidnej i uczciwej sprzedazy. Jezeli
zalezy Ci na sukcesie, warto, bys zastanowit sie, czy Twoja sprzedaz

jest wtasnie taka. =



ia
Artykuly Magazyn Wydarzen'

NOWA___.
B st

Przepis na sukces sprzedazowy w 10 najezestszych bledow w procesie
2017 roku rekrutacji do dziatu handlowego

PRAKTYCZNA WIEDZA DLA
TWOJEGO DZIALU SPRZEDAZY

WEJDZ NA



Pobierz aplikacje Pracuj.pl

Uzupemij profil, a my polecimy
Cie rekruterom

Otrzymuj oferty dopasowane
do Ciebie

| POBIERZ Z

P® Google Play
[ T W

2. POBIERZ Z
I & App Store

Filtry Y

SPRAWDZ, CZY NIE SZUKASZ




