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Sprzedawanie to doradzanie.
To odpowiedzialnos¢ za dokonanie przez klienta wyboru
dla niego najlepszego.

Tomasz Krawczyk

- czyli o sensie, filozofii i metodyce

/ Artykut powstat w styczniu 2021 roku. Wstep dotyczy trudnosci
w handlu wynikajgcych z dwczesnej pandemii Covid-19 /

Trudna sytuacja w handlu w wiekszym stopniu zmusza kazda
osobe do przemyslenia i okreslenia sposobu swojego dziata-
nia. Czy powinien on by¢ inny niz wczesniej? Z pewnoscig
czesciowo tak, poniewaz nalezy dopasowac sie do aktual-
nych mozliwosci komunikowania sie z klientami. Czy inne niz
wczesniej powinno by¢ nasze podejscie? Jezeli zdarzaty sie
zaniedbania w postawie personelu, to tak, bo trudna sytu-
acja moze zaniedban nie wybaczyc.

Obok troski o satysfakcjonujgce dochody, to dbatosc
o petne zadowolenie klientéw okresla prawidtowg i najbar-
dziej skuteczng filozofie dziatania w sprzedazy. Zadowolenie
klienta zapewnia jego powracalnos¢ do firmy sprzedawcy
(w tym sklepu, salonu sprzedazy), polecanie go innym oso-
bom oraz wiekszg otwartos¢ klienta na zakupy lepszych wy-
robow. Skoro mozg cztowieka nie ulegt nagtej zmianie - a nie
ulegt - prawidtowe podejscie do sprzedazy sie nie zmienia.
Klient musi widzie¢ zaangazowanie sprzedawcy, troske
i kompetencje. Cztowiekowi nadal zalezy na szacunku, uzna-
niu, sprawnym funkcjonowaniu, fachowej pomocy w wybo-
rze i odpowiedzialnosci za doradzony mu produkt. W dobie
pandemii zmienity sie okolicznosci, ale nie zmienit sie sposéb
myslenia cztowieka i nie zmienity sie wartosci, jakimi kieruje
sie osoba kupujaca.

Skuteczno$¢ sprzedawcy oznacza zapewnienie sobie
satysfakcjonujacych dochoddéw oraz zapewnienie klientom
ich petnego zadowolenia. Te dwa efekty idg ze sobg w parze.
Niektérzy jednoznacznie okreslajg, ze wazniejsza dla nich jest
dbatos¢ o dochdd i ustyszatem nawet kiedys zdanie, ze "jak
bede miat dochdd, to bede miat na zadowolenie klienta".
Jednak zadowolenie klientéow nie wynika z dawania im
czego$ za darmo, lecz z zapewnienia im wyrobu dla nich
najlepszego. Traktowanie dbatosci o dochdd jako priorytetu
akceptuje "weciskanie" klientom produktow, byleby tylko
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sprzeda¢. Na dtuiszg mete klienci omijajg sprzedawce
"weciskajacego", wiec nie jest to postawa najskuteczniejsza.
Praktyka pokazuje, ze dbato$¢ o zadowolenie klientow zaw-
sze zapewnia satysfakcjonujgce dochody. Czyli zapewniajgc
taka orientacje dziatan w swoim biznesie mamy najwieksze
prawdopodobienstwo osiggniecia sukcesu. Takie podejscie
okresla rowniez filozofie dziatania firmy. Napisze to raz
jeszcze: filozofie dziatania.

Sprzedaz moze by¢ aktywna lub bierna. Stowa te nie
charakteryzujg zachowania sprzedawcy (czy jest dynamiczny,
milczacy lub wycofany), lecz jego podejscie do klienta. Nie
chodzi o to, czy sprzedawca jest energiczny czy nie, lecz o to,
czy czuje odpowiedzialnos¢ za prawidtowy wybdr dokony-
wany przez klienta.

Sprzedaz bierna oznacza podawanie i sprzedawanie
klientom produktéow, o ktére proszag. Hmm... Ale czy jest
w tym cos ztego? Skoro klient o co$ prosi i cos chce kupic, to
czy nie mozna mu tego sprzedaé? Mozna, tylko w ramach
zawodowe] odpowiedzialnosci nalezy sie upewnié, czy klient,
ktory dokonat wyboru samodzielnie, wybrat dla siebie
najlepsze rozwigzanie. Przeciez klient, nieznajacy branzy tak
dobrze, jak pracujgcy w niej handlowiec, mogt nieprawi-
dtowo dobrac¢ sobie wyrdb. Mégt nie w petni lub btednie
zrozumieé swoje potrzeby i w efekcie dobraé sobie produkt
nieadekwatny lub nienajlepszy dla swojej sytuacji.

Dla laika nierozumiejgcego sprzedazy, sukcesem han-
dlowca jest samo sprzedanie klientowi jakiego$ produktu.
A to zaden sukces. Sprzedaz czesto nie jest wynikiem profe-
sjonalizmu i umiejetnosci handlowca, a jedynie wynikiem
jego obecnosci. Klient wszedt, cos mu sie spodobato, chciat
to kupi¢ i to zrobit. Jedyng zastugg sprzedawcy w takim
przypadku jest wytacznie jego obecnosc¢ oraz to, ze klientowi
w tym nie przeszkodzit.
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Klienci w swojej wiekszosci nie $ledzg nowinek branzy
i nie czytajg artykutdéw na temat budowy produktow.
W efekcie nie znajg mozliwosci branzy, rozwigzan przez nig
oferowanych i réznic miedzy poszczegdlnymi wyrobami. Czy
w zwigzku z tym taki klient moze samodzielnie dokonaé
najlepszego dla siebie wyboru produktu? Z pewnoscia nie.
Dlatego sprzedaz bierna, oznaczajaca wytgcznie obecnosc
sprzedawcy w punkcie sprzedazy, umozliwianie klientom
przymierzania wyrobdéw i podawanie im produktéw, o ktére
prosza, jest zjawiskiem niewystarczajgcym i negatywnym.

Dlaczego jeszcze nalezy zmieni¢ podejscie i realizowac
sprzedaz aktywng? Wystarczy odpowiedzie¢ sobie na inne
pytanie: jakimi kryteriami kierujg sie klienci podczas
dokonywania wyboru, kiedy nie znajg i nie rozumiejg
dostepnych rozwigzan? Jedynym znanym im kryterium
porownania produktow - i w efekcie wyboru - jest cena. Czyli
klient nieznajacy i nierozumiejacy réznic miedzy produktami
kieruje sie gtéwnie ceng. Postrzegajgc wyroby jako takie
same lub "praktycznie takie same" wybiera tanszy, bo "po co
przeptacaé". | oto wiasciwie krétko scharakteryzowatem
przyczyny cenowej orientacji klientéw. Nie rozumiejac
réoznicy miedzy wyrobem z klasy premium a wyrobem
podstawowym, klient wybiera i kupuje produkty tansze.
A sprzedawca mowi, ze "ten klient faktycznie nie miat
pieniedzy", wierzgc w to i traktujgc jako uzasadnione
wyttumaczenie braku sprzedazy przez siebie lepszych
wyrobdéw. Nalezy zrozumie¢, ze lepsze wyroby nie sprzedajg
sie dlatego, poniewaz klient nie rozumie réznicy miedzy nimi
a produktami tafszymi. Czyli dlatego, ze sprzedawca mu ich
nie wyttumaczyt.

Sukcesem nie jest sprzedawanie klientom tego, o co
proszag. Takie postepowanie, cho¢ fatwe, jest wiasnie
sprzedazg bierng, nawet jezeli przy podawaniu produktéw
sprzedawca jest bardzo dynamiczny. Klient wchodzi do
salonu, oglgda produkty, przymierza, wybiera i kupuje.
Wyglada to na sukces sprzedawcy, jednak niejednokrotnie
jest to jego porazka, gdyz klient wybrat i zakupit dla siebie
produkt nienajlepiej odpowiadajgcy na jego problem.

Sukcesem jest zapewnienie klientowi produktu lub kilku
produktéw, ktére zapewnig mu prawidtowe funkcjonowanie
w sytuacjach, w jakich bywa i na jakie szuka wsparcia. Rolg
sprzedawcy jest uswiadomienie klientowi, ktére rozwigzania
i ktore produkty s3 mu niezbedne oraz ktdore produkty lub
opcje bytyby dla niego pomocne. Jezeli klient przychodzi
z juz zdefiniowang preferencja i wybranym wyrobem,
sprzedawca powinien upewni¢ sie, czy wybdér dokonany
przez klienta bedzie dla niego faktycznie najlepszy. Sukcesem
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jest sprzedanie klientowi rozwigzan najbardziej odpowied-
nich do jego sytuacji, niezbednych i pomocnych.

Sprzedaz aktywna to odpowiedzialno$¢ spoczywajaca na
barkach sprzedawcy za zapewnienie klientowi prawidtowego
funkcjonowania we wszystkich sytuacjach, w jakich bywa,
ktorych dotycza dane wyroby. To wyklucza sprzedawanie
wytacznie tego, o co klienci proszg, poniewaz cze$¢ z nich
prosi o produkt, ktéry bedzie dla nich niewygodny, nie
w petni skuteczny, a nawet szkodliwy. To odpowiedzialnos¢
sprzedawcy za sposdb, w jaki klient postrzega produkty
i roznice miedzy nimi. Czy klient wie, jakie ta réznica ma dla
niego znaczenie? Jezeli klient nie widzi réznicy, to nie
powinno dziwi¢, ze kupuje produkt tanszy. Bo dlaczego
miatby wybra¢ drozszy?

Sprzedaz aktywna to dbatosé sprzedawcy o zrozumienie
przez klienta, ktére rozwigzania s3 mu niezbedne, a ktére
bytyby pomocne. By to osiggna¢, sprzedawca powinien
w pierwszej kolejnosci rozmawiac¢ z klientem o nim samym,
by zdefiniowac sytuacje, w ktérych bywa i w ktorych nalezy
zapewni¢ mu prawidtowe funkcjonowanie. Dopiero po tym
nastepuje dobor produktéw i ich omdwienie. By dotrze¢ do
klienta ze swoim przekazem, czyli by klient zrozumiat, ktére
produkty sg mu niezbedne i ktére bedg pomocne, sprze-
dawca powinien umie¢ prawidtowo argumentowaé. W sumie
rozmowa z klientem powinna byé prowadzona w sposdéb
Swiadomy i kontrolowany, by nie sprzedawac jak akwizytor
i by nie utkng¢ w dygresjach klienta. Z takimi umiejetno-
Sciami raczej nikt sie rodzi. Wszyscy wymagamy nauki
i treningu.
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