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Podej cie do sprzeda y
inne ni  znane do tej pory
To nie jest kolejna ksi ka o sprzeda y i technikach przydatnych dla handlow-

ców, chocia  kieruj  j  równie  do sprzedawców. To ksi ka o fundamental-

nych obszarach kompetencji, które stoj  za technikami stosowanymi od wie-

ków w sprzeda y. To ksi ka o dwunastu obszarach zawartych w akronimie

Pro Sell Tools, które powinni my uwzgl dni  przy planowaniu sprzeda y

w firmie. To ksi ka o tym, jak zaplanowa  sukces w sprzeda y poprzez wybór

konkretnych taktyk. Jest to bardzo istotne dlatego, e zale y on w g ównej mie-

rze od przyj tej strategii, sk adaj cych si  na ni  metod i konsekwencji w jej

realizacji. Sam produkt jest wa ny, ale nie mniej istotne jest to, w jaki sposób

chcemy dotrze  z jego warto ci  do klienta.

Moje do wiadczenie ze sprzeda
Od ponad 12 lat zawodowo zajmuj  si  sprzeda , ale moje pierwsze do wiad-

czenia z handlem si gaj  jeszcze lat szko y podstawowej, kiedy jako dziecko

obserwowa em prac  w sklepie rodziców, gdzie nawet pomaga em ju  w obs u-

dze klienta. Z dzieci stwa utkwi a mi w pami ci wizyta jednego z przedstawi-

cieli marki Zepter, oferuj cego bardzo drogie i ekskluzywne (jak na tamte

czasy) garnki. Z ciekawo ci  obserwowa em stosowane techniki sprzeda y, nie

tylko w trakcie tej wizyty, ale tak e mechanizmy wykorzystywane w handlu

obwo nym, przez akwizytorów czy w pierwszych reklamach telewizyjnych. To

by o niesamowite prze ycie obserwowa  rodz cy si  w Polsce kapitalizm.

Od ponad 10 lat sam zajmuj  si  sprzeda  us ug konsultingowych dla biznesu

i wspieraniem sprzeda y.
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Jestem praktykiem, ale jako socjolog, trener i konsultant obserwowa em

oczywi cie rozwój wiedzy o sprzeda y, któr  czerpa em g ównie z anglosaskiego

kr gu kulturowego, mi dzy innymi od Franka Bettgera, Dale’a Carnegiego,

Davida H. Sandlera, Kevina Hogana, Roberta Cialdiniego, Neila Rackhama,

Ivana Misnera, Josepha O’Connora, Robina Priora i wielu innych.

Moje praktyczne do wiadczenie i obserwacje doprowadzi y mnie do stworzenia

modelu Pro Sell Tools, czyli checklisty obszarów, które s  istotne w drodze

do wdro enia aktywnej sprzeda y w firmie czy w codziennej pracy z klientem.

Pro Sell Tools s u y do projektowania strategii sprzeda y i wyprowadzania

z niej konkretnych taktyk sprzeda owych maj cych przybli y  nas do sukcesu.

Wiele firm, z którymi pracowa em, po analizie aktualnej polityki dochodzi o

do lepszego zrozumienia obszarów, które powinny wzmocni , przemodelowa

czy zmieni . Start upy mog  zaplanowa  swoj  aktywno  sprzeda ow , a stu-

denci nauczy  si  szerokiego spojrzenia na sprzeda .

Jak wykorzysta  model Pro Sell Tools?
Uwa am, e model Pro Sell Tools nadaje si  najlepiej do projektowania nowej

lub przegl du (uaktualnienia) posiadanej strategii sprzeda owej. Wielu firmom

tak naprawd  brakuje realnej polityki sprzeda y, która przek ada si  na

konkretne i spójne taktyki sprzeda owe i marketingowe, na bazie których

mo na budowa  spójn  dzia alno  firmy. Projektowanie samo w sobie jest dla

mnie istot  my lenia kreatywnego, czyli twórczego, ale tak e projektowego.

Jak zapanowa  nad wynikami sprzeda owymi? Trzeba je skutecznie zaplano-

wa , daj c jasny sygna  dla marketingu, sprzeda y i obs ugi klienta, w któr

stron  idziemy, czyli jaki wizerunek firmy chcemy tworzy .

Dla kogo napisana jest ta ksi ka?
Ksi ka napisana jest dla osób, które zajmuj  si  aktywn  sprzeda , czyli me-

nad erów sprzeda y i marketingu wszystkich szczebli, w a cicieli firm oraz

handlowców, którzy chc  zaprojektowa  i wdro y  w praktyk  skuteczn

sprzeda  w swojej organizacji. B dzie ona przydatna tak e konsultantom,

którzy znajd  w niej narz dzia do pracy ze swoimi klientami, u atwiaj ce im

projektowanie sprzeda y.
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Nazwa PRO SELL TOOLS to akronim od s ów:

 1. Pain and pleasure — zaspokajanie potrzeb klienta.

 2. Rise — zwi kszanie warto ci zamówienia.

 3. Open network — pozyskiwanie warto ciowych kontaktów

sprzeda owych.

 4. Stay in touch — sta y kontakt z klientem.

 5. Eliminate fear — budowanie zaufania w kontaktach z firm .

 6. Lack of risk — ograniczanie ryzyka dokonania z ego wyboru.

 7. Loyalty building — zwi kszanie lojalno ci klienta.

 8. Timing — wyczucie czasu w sprzeda y.

 9. Organized in system — zorganizowanie sprzeda y w spójny system.

 10. Open minded — otwarto  na nowe mo liwo ci.

 11. Long time distance — my lenie d ugofalowe o sprzeda y.

 12. Service — strategia post powania po sprzeda y.

Jak podzielona jest ta ksi ka?
Ca o  zosta a podzielona w nast puj cy sposób:

Cz  I. Koncentracja na klientach

 1. Pain and pleasure — jak zaspokaja  potrzeby klientów?

 2. Rise — jak planowa  zwi kszanie sprzeda y?

 3. Open network — jak pozyskiwa  warto ciowe kontakty sprzeda owe?

 4. Stay in touch — jak pozostawa  w kontakcie z klientem?

Cz  II. Proces sprzeda y

 1. Eliminate fear — jak ogranicza  niepewno  w relacji z klientem?

 2. Lack of risk — jak ogranicza  obaw  przed podejmowaniem ryzyka

przy zakupie?
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 3. Loyalty building — jak zwi ksza  lojalno  klientów?

 4. Timing — jak zadba  o wyczucie czasu w kontakcie z klientem?

Cz  III. Strategiczne my lenie o sprzeda y

 1. Organized in system — jak zorganizowa  sprzeda  w spójny system?

 2. Open minded — jak pobudza  potrzeby klientów?

 3. Service — jak zadba  o serwis, aby klienci wracali?

 4. Long time distance — jak dzia a  z my l  o budowaniu

d ugofalowych relacji z klientami?

Te obszary b d  kanw  dla poszczególnych rozdzia ów ksi ki. W ka dym

z nich przedstawiam narz dzia, techniki i taktyki pomocne w projektowaniu

sprzeda y. Teraz pokrótce opisz , co znajdziesz w tych rozdzia ach.

Pro Sell Tools jako most
Model Pro Sell Tools, opisany w tabeli W.1, przedstawiam metaforycznie jako

most (rysunek W.1), przez który przechodzimy z klientem. Zanim jednak na

niego wejdziemy, musimy stworzy  sie  kontaktów (Open network), aby zdo-

by  potencjalnych klientów teraz lub w przysz o ci. Drog , któr  przeby-

wamy z klientem, umie ci em w centrum rysunku. Symbolizuje ona potrzeby

i przyjemno ci (Pain and pleasure), wokó  których koncentruje si  sprzeda .

Wa ny jest tak e obszar Timing, czyli wyczucie czasu w procesie decyzyjnym

prowadzonym przez klienta. Aby most by  stabilny, potrzebuje solidnych pod-

pór, którymi s :

 Rise — zaplanowanie strategii stabilnego wzrostu sprzeda y.

 Organized in system — zorganizowanie sprzeda y w spójny system.

 Lack of risk — zapewnienie klientom poczucia bezpiecze stwa

i pewno ci w trakcie podejmowania decyzji zakupowych.

 Service — profesjonalna obs uga posprzeda owa.

Aby most sprzeda owy przetrwa  du e obci enia, oprócz podpór potrzebuje

zabezpieczenia w postaci prz s a. Jest nim obszar Eliminate fear, czyli ograni-

czanie niepewno ci klientów w procesie sprzeda y, szczególnie na pocz tku

wspó pracy, ale tak e w trakcie jej trwania. Oczywi cie na sprzeda  nie mo emy
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patrze  tylko przez pryzmat jednej transakcji, lecz d ugofalowo, uwzgl dnia-

j c przy tym kwestie etyczne. To w a nie obejmuje obszar Long time distan-

ce. Osobno umie ci em obszar Loyalty building, w którym planuje si  dzia ania

maj ce utrzyma  lojalno  klientów. Nie mniej wa ne jest pozostawanie w sta-

ym kontakcie z klientem (Stay in touch), który pozwala na podtrzymywanie

zbudowanej relacji. Trzy ostatnie obszary realizowane s  ju  po dokonaniu

sprzeda y.

Rysunek W.1. Pro Sell Tools jako most

Tabela W.1. Elementy modelu Pro Sell Tools

Obszar Opis Rozbudowany opis

Pain and

pleasure

Rozpoznawanie bólu

klienta i jego potrzeb

Planowanie, w jaki sposób odpowiemy

na potrzeby klienta w procesie

projektowania us ugi i w zakresie

zastosowania odpowiednich taktyk

sprzeda owych. Wychodzimy od

zrozumienia zada , przed którymi stoi

klient, a nast pnie w dopasowany sposób

przedstawiamy warto  naszego

rozwi zania.
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Tabela W.1. Elementy modelu Pro Sell Tools (ci g dalszy)

Obszar Opis Rozbudowany opis

Rise Zwi kszanie

warto ci

zamówienia

Projektowanie dzia a  aktywizuj cych

sprzeda , które pozwol  wykorzysta

potencja  posiadanych produktów

i klientów. W ród nich mo na wskaza

cross-selling, up-selling czy budowanie

stopniowalnych wariantów oferty.

Open

network

Budowanie sieci

potencjalnych

klientów

Okre lenie idealnego klienta i sposobów

dotarcia do niego. Wybór kana ów

optymalnego dotarcia do klientów, dzi ki

którym oszcz dzamy czas i pieni dze.

Stay in

touch

Utrzymywanie

kontaktu z klientem

Ustalenie, w jaki sposób, w jakim celu

i jak cz sto b dziemy si  kontaktowa

ze swoimi klientami. Utrzymywanie

kontaktu z aktualnymi i potencjalnymi

klientami zwi ksza szanse na ponowny

wybór naszej oferty.

Eliminate

fear

Eliminowanie

obaw klienta

w bezpo rednim

kontakcie z firm

Budowanie pozytywnych skojarze

z firm  ju  w pierwszych po rednich

i bezpo rednich kontaktach. Klienci

potrzebuj  przekonania i dowodów,

e firma, z której us ug chc  skorzysta ,

jest godna zaufania.

Lack

of risk

Ograniczanie ryzyka

wynikaj cego

z dokonania zakupu

U atwianie podejmowania decyzji

klientom po zapoznaniu si  z ofert

i ograniczanie poczucia ryzyka, które

towarzyszy im w ko cowej fazie zakupów.

Loyalty

building

Budowanie

lojalno ci klienta

Zaprojektowanie dzia a , które przyczyni

si  do prawdziwej lojalno ci klientów,

opartej na jako ci dostarczonych us ug.

Dostarczanie warto ci, dla której trudno

znale  alternatyw .

Timing Wyczucie czasu,

w którym klient

b dzie dokonywa

zakupu

Dopasowanie aktywno ci sprzeda owej

do sposobu podejmowania decyzji przez

klientów i ich potrzeb, z uwzgl dnieniem

sezonowo ci.
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Tabela W.1. Elementy modelu Pro Sell Tools (ci g dalszy)

Obszar Opis Rozbudowany opis

Organized

in system

Organizacja

sprzeda y

Zbudowanie spójnego systemu sprzeda y,

który uwzgl dnia procesy zarz dzania

sprzedawcami i ich wiedz  produktow ,

system motywacyjny i monitorowanie

aktywno ci sprzeda owych.

Open

minded

Otwarto  na klienta

i innowacje

produktowe

Skuteczna sprzeda  powinna opiera  si

na pod aniu za potrzebami klientów

i na ich kreowaniu. Otwarto  na nowe

sposoby dostarczania warto ci powinna

by  wpisana w zadania firmy, aby nie

straci  kontaktu z rynkiem.

Long time

distance

My lenie

w kategoriach

d ugofalowych

My lenie o sprzeda y w sposób

d ugoterminowy, czyli taki, który daje

obopólne korzy ci firmie i jej klientom,

a jednocze nie oparty jest na etycznych

zasadach.

Service Dobra obs uga

w trakcie sprzeda y

i po niej

Ustalenie standardów obs ugi

posprzeda owej, dzi ki którym wszelkie

niedoci gni cia w procesie sprzeda y

i samym produkcie zostan  zniwelowane,

a klienci b d  mieli poczucie, e firma

potrafi wzi  odpowiedzialno  za swoje

dzia ania i produkty.

Pain and pleasure — zaspokajanie potrzeb klienta

Sprzeda  powinna koncentrowa  si  wokó  potrzeb klientów, zarówno tych

zwi zanych z ograniczaniem bólu, jak i ze sprawianiem im przyjemno ci.

Sprzedawca powinien podejmowa  dzia ania maj ce na celu u atwianie klien-

tom podejmowania decyzji, upraszczanie, ograniczanie zagro enia i ryzyka,

ubezpieczanie, zapewnianie dobrego samopoczucia, zwi kszanie bezpiecze -

stwa — czyli dostarczanie klientom warto ciowych rozwi za . Oczywi cie

wymaga to wcze niejszego zdefiniowania grupy docelowej klientów, którzy

b d  potencjalnie zainteresowani oferowanymi rozwi zaniami. W tym obsza-

rze koncentrujemy si  na przeanalizowaniu problemów, trudno ci czy bol czek

klienta, na które chcemy odpowiedzie  swoj  ofert . Obszar ten dotyczy tak
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naprawd  istoty dzia ania: w jaki sposób firma odnosi si  do potrzeb klien-

tów. Dzia ania sprzeda owe wi  si  z budowaniem unikalnej warto ci ofero-

wanego rozwi zania. W relacji z klientem oznacza to koncentracj  na jego

potrzebach, kiedy w rozmowie sprzedawcy staraj  si  odpowiedzie  na wy-

magania odbiorcy poprzez uwa ne s uchanie, wnikliw  diagnoz  oraz sku-

teczn  odpowied  na potrzeby klienta. W tych dzia aniach wykorzystywana

jest m.in. metoda SPIN, która jest doskona  technik  sprzeda ow , pozwala-

j c  na dotarcie do potrzeb klienta. Dzia ania firm w tym kontek cie powinny

uwzgl dnia  to, w jaki sposób jej produkty maj  korespondowa  z potrze-

bami klientów, jak komunikowa  si  z klientami w zwi zku z ich potrzebami

i w jaki sposób je pobudza . Obszar ten obejmuje zarówno przygotowanie

do sprzeda y, jak i same dzia ania sprzeda owe w kontakcie z klientami. Do

okre lania potrzeb przed sprzeda  s u  takie narz dzia jak mapa empatii

klienta, analiza trendów rynkowych, badania marketingowe, fokusowe i etno-

graficzne. Nie trzeba tu jednak wielkich bada , szczególnie wtedy, kiedy mamy

ograniczony bud et. Cz sto potrzebna jest du a doza intuicji, a nawet wizjo-

nerstwa, jak by o na przyk ad w przypadku Steve’a Jobsa, który sam odgadywa

niewypowiedziane potrzeby klientów.

Rise — zwi kszanie warto ci zamówienia

Je li trafnie okre limy, co jest wa ne dla naszych klientów, mo emy si  zasta-

nawia , w jaki sposób zach ci  ich do zwi kszenia wolumenu sprzeda y.

Etap Rise polega w a nie na zaplanowaniu dzia a , dzi ki którym mo emy

zwi kszy  obroty aktualnie lub w przysz o ci, z korzy ci  dla klienta i dla firmy.

atwiej jest rozwija  sprzeda  w ród aktualnych zadowolonych klientów,

ni  poszukiwa  nowych. Stosowane tutaj taktyki to mi dzy innymi konstrukcja

oferty, która uwzgl dnia np. cross-selling, up-selling oraz merchandising.

Projektujemy warto  produktu/ us ugi tak, aby wzmacnia  gotowo  do zwi k-

szenia obrotów przez klienta, kreuj c i rozbudzaj c jego potrzeby lub odpowia-

daj c na nie. W obszarze Rise uwzgl dniamy dodatkowo p atne funkcje,

nowe produkty, zwi kszony poziom bezpiecze stwa zakupu lub jako ci obs u-

gi, skrócony czas reakcji, wyd u on  gwarancj  itp.
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Open network — pozyskiwanie warto ciowych
kontaktów sprzeda owych

Open network jest obszarem, w którym planuje si  najlepszy sposób dotarcia

do idealnych klientów potencjalnie zainteresowanych naszym rozwi zaniem.

Pytanie o to, w jaki sposób dotrze  do swoich odbiorców, przypomina poszu-

kiwanie wi tego Graala. Wybór nie jest atwy, ale przyj ta strategia mo e

przyczyni  si  do zwi kszania lub ograniczania rentowno ci. Koszt pozyskania

klienta jest jednym z najwi kszych kosztów w realizacji sprzeda y, jednak

je li mamy dobrze okre lon  grup  docelow  dla naszej sprzeda y, atwiej

b dzie nam osi gn  sukces. Dzi ki internetowi mamy coraz wi cej kana ów

dotarcia, które u atwiaj  nam budowanie warto ciowych kontaktów. Mo li-

wo ci, z jakich mo emy skorzysta  online, to: blogi, strony internetowe,

YouTube, social media, grupy i fora spo eczno ciowe, portale internetowe

o okre lonej tematyce. W przypadku dzia a  offline s  to: telemarketing,

spotkania biznesowe i networkingowe, targi, konferencje, eventy, nawi zanie

wspó pracy z mediami. Najwa niejsze jest to, aby wykorzysta  potencja  ju

nawi zanych kontaktów, klientów ju  zadowolonych z us ug, i pozyskiwa

polecenia, rekomendacje, referencje, które b d  wiadczy  o jako ci us ug

firmy.

Stay in touch — sta y kontakt z klientem

Pozostawanie w kontakcie z klientem jest wa n  cz ci  procesu sprzeda y.

Nie chodzi przecie  o to, aby sprzeda  produkt, po czym straci  pozyskany

kontakt. Warto zaplanowa  dalsze aktywno ci w relacji z kontrahentami, cho-

cia by po to, aby informowa  ich o nowo ciach i w ten sposób przypomina

o istnieniu firmy. Warto to jednak robi  w duchu profesjonalizmu, buduj c

przy tym mark . Chodzi o to, aby klient, my l c o zakupie produktu z kategorii

oferowanej przez nas, automatycznie kierowa  si  w stron  naszej us ugi. W ten

sposób budujemy relacj , a przez ni  tworzy si  lojalno . Relacj  umacniamy

poprzez wykorzystanie takich narz dzi jak newsletter, zaproszenia na szkolenia

i konferencje, ankiety, kontakt mailowy i telefoniczny. Klienci, którzy obdarzyli

zaufaniem nasz  firm , równie  z wi ksz  ch ci  b d  uczestniczy  w organi-

zowanych przez nas konferencjach i targach. To umocni ich pami  i wzbogaci

do wiadczenia zwi zane z nasz  firm , a tym samym pozwoli na kontynu-

owanie wspó pracy.
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Eliminate fear — budowanie zaufania w kontaktach
z firm

Eliminowanie obaw klientów w bezpo rednim kontakcie wi e si  z kreowa-

niem pozytywnych wra e  jeszcze przed z o eniem zapytania firmie, a pó -

niej w trakcie tworzenia si  pierwszych relacji. Ten obszar jest nierozerwalnie

zwi zany z wizerunkiem firmy w internecie, z podej ciem do obs ugi mailowej,

telefonicznej i bezpo redniej. W strategii sprzeda owej firmy powinno to mie

kluczowe znaczenie, poniewa  w a nie te aspekty rzutuj  na fakt podj cia

wspó pracy lub rezygnacji z niej. Coraz cz ciej na podstawie pierwszych do-

wiadcze  z firm  ludzie decyduj , czy chc  skorzysta  z jej us ug. Mówi si

nawet o zarz dzaniu do wiadczeniem klienta w procesie obs ugi. To w a nie

pierwszy kontakt z organizacj  i jej pracownikami, kiedy na klienta moc-

no wp ywa efekt pierwszego wra enia, bywa kluczowy w nawi zaniu wspó -

pracy. Powstaje on w krótkiej chwili i bezlito nie oddzia uje na ocen  sytuacji.

Nawet je li firma ma rozpoznawaln  mark , pierwsze wra enie mo e spowo-

dowa , e zostanie oceniona negatywnie. Aby tego unikn , warto w strategii

sprzeda owej uwzgl dnia  dzia ania, które ograniczaj  powstawanie w tpli-

wo ci klientów w pierwszej fazie kontaktów.

Lack of risk — ograniczanie ryzyka dokonania z ego
wyboru

Obszar Lack of r isk to przemy lana strategia tworzenia i komunikowania

marki/ firmy/ produktu/ us ugi daj cych klientom poczucie bezpiecze stwa

w fazie podejmowania ostatecznej decyzji zakupowej. Wi kszo  klientów nie

lubi ryzykowa  zakupu np. w niskiej cenie, cz ciej zale y im na wi kszym

poczuciu pewno ci i dobrej jako ci produktów. Przyk adowe narz dzia stoso-

wane w tym obszarze to mo liwo  zwrotu, gwarancja terminu, pewno  naj-

ni szej ceny, dzi ki którym klient szybciej decyduje si  na dokonanie transakcji

i rzadziej rezygnuje z podj tej decyzji. Wi ksze zaufanie buduj  m.in. opinie

osób, które skorzysta y ju  z naszych us ug, rekomendacje, referencje, zdobyte

do wiadczenie, darmowe testy, bezp atna próbka czy okre lona czasowo gwa-

rancja. To wszystko pomaga klientom nabra  zaufania do firmy i zmniejsza

w ich wiadomo ci ryzyko, które prawie zawsze pojawia si  w g owach kupuj -

cych i wzrasta wraz z wag  podejmowanej decyzji.
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Loyalty building — zwi kszanie lojalno ci klienta

Lojalno  jest najwa niejsz  z warto ci, do której d ymy w ca ej strategii

sprzeda owej. Obszar Loyalty building pozwala nam na zbudowanie grupy

sta ych klientów, którzy sami staj  si  ambasadorami naszej marki. Warto

ju  na etapie planowania strategii sprzeda y my le  o tym, jak zbudowa  lojal-

no  klientów w d u szym czasie. Budowanie lojalno ci to proces, którego

pocz tkiem staje si  zaspokojenie kluczowych potrzeb klienta przez spe nienie

obietnicy, któr  z o yli my w trakcie komunikowania si  z klientem na etapie

jego pozyskiwania. Lojalno  rozwijamy poprzez pami tanie o kliencie, ofero-

wanie mu dost pu do limitowanych ofert, wyj tkowych i nowych mo liwo ci.

Lojalno  jest przede wszystkim konsekwencj  dobrej jako ci i profesjonal-

nego podej cia do klientów. Nie chodzi tu jednak o rozdawanie rabatów, ale

dostarczenie powodów, dla których klient nie b dzie mia  motywacji do zmiany

dostawcy us ug. Warto pami ta , e lojalny klient jest zdolny do wybaczenia

ma ych, a nawet wi kszych potkni , które mog  si  przydarzy  w trakcie

wspó pracy. Lojalno  klientów sprawia równie , e staj  si  ambasadorami

naszej marki i ch tniej polecaj  firm  innym klientom.

Timing — wyczucie czasu w sprzeda y

Timing to obszar, który wskazuje na zdolno  firmy do rozumienia i przewidy-

wania zachowa  swoich klientów. To wyczucie rytmu podejmowania decyzji

zakupowych, przygotowania si  na sezon. Czas gra kluczow  rol  przy nawi -

zywaniu relacji, dlatego wczucie si  w sytuacj  klienta i znalezienie odpowied-

niego momentu na zainicjowanie sprzeda y maj  du e znaczenie. Je li nasze

dzia ania prowadzone s  w odpowiednim czasie, klient wie, e mo e na nas

polega . Dostosowanie dzia a  do akcji sezonowych ma równie  du e znacze-

nie. Je li jednak przygotujemy ofert  tak, by spe nia a oczekiwania klientów

w okre lonym przedziale czasowym, mo emy spotka  si  z bardzo du ym za-

interesowaniem. Na rozpoznanie takich momentów pozwalaj  badania focu-

sowe na konkretnej grupie, ankiety i sonda e w ród odbiorców.
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Organized in system — zorganizowanie sprzeda y
w spójny system

Skuteczna sprzeda  powinna by  dobrze zorganizowana zarówno pod k tem

mierzenia efektywno ci dzia a , raportowania, jak i pracy samych handlow-

ców. Zarz dzanie jest nieod cznym elementem zwi kszania sprzeda y. Dzi ki

lepszej organizacji mamy mo liwo  zarz dzania baz  klientów, ich do wiad-

czeniem, okre laniem i planowaniem standardów pracy odpowiednio do

naszej wizji, posiadanych zasobów oraz systemów sprzeda owych.

Open minded — otwarto  na nowe mo liwo ci

Open minded to obszar odpowiedzialny za aktywne s uchanie klientów lub

nawet wyprzedzanie ich oczekiwa . Bycie otwartym na nowe rozwi zania po-

zwala nam poszerzy  lub dopasowa  ofert , a w d u szym czasie przetrwa  na

trudnym rynku. Dlatego warto wyznacza  nowe trendy, stale je monitorowa ,

obserwowa  konkurencj  (benchmarking), a tak e aktualizowa  i rozwija

stron  internetow . Otwarto  na innowacje umo liwia rozwój firmy, pozwala

odró ni  si  od konkurencji i przyczynia si  do osi gni cia sukcesu.

Long time distance — my lenie d ugofalowe
o sprzeda y

Obszar Long time distance wi e si  z my leniem d ugofalowym. Strategia

walki cen  nie b dzie efektywna dla firmy w d u szym czasie. Dzia ania sprze-

da owe powinny uwzgl dnia  ich konsekwencje w przysz o ci, zarówno dla

klienta, jak i dla firmy. Dbamy o lojalno  klienta, stosujemy etyczne i ela-

styczne podej cie handlowców. Jednocze nie zwracamy uwag  na sta ych

klientów i troszczymy si  o to, by nadal czuli si  wa ni dla naszej firmy.

Service — strategia post powania po sprzeda y

Service to stawianie przys owiowej kropki nad „i”. W sprzeda y warto przyj

strategi  post powania z reklamacjami i trudno ciami klientów. Mówi si ,

e pierwszy produkt sprzedaje handlowiec, a nast pny serwis. Nale y dba

o dobr  obs ug  nie tylko w trakcie sprzeda y, ale równie  po niej. Licz  si

krótki czas reakcji na zapotrzebowanie na nowe produkty lub us ugi, fachowa

odpowied  na reklamacj  oraz dostawa w odpowiednim czasie. Wa nymi

aspektami dzia a  serwisowych s  równie  wspó praca na styku sprzeda y
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i  serwisu oraz skuteczny kontakt pomi dzy ró nymi dzia ami organizacji.

Skuteczna wspó praca wp ywa na sprawny przebieg us ugi posprzeda owej.

Zaplanowanie ka dego z obszarów strategii Pro Sell Tools pozwala nie tylko

na osi gni cie lepszych wyników sprzeda owych, ale równie  na zwi kszenie

zaanga owania i wiadomo ci po ród pracowników. Je li firma doprowadzi

do optymalnego wykorzystania potencja u ka dego z tych obszarów, przyczyni

si  do aktywnego kszta towania strategii sprzeda owej. Pro Sell Tools mo na

wykorzysta  do audytu modelu sprzeda y w firmie, jako narz dzie na szkole-

niach z zakresu sprzeda y i zarz dzania ni , jak równie  na warsztatach

strategicznego rozwoju, na których mo na przyjrze  si  aktualnej polityce fir-

my i zaplanowa  dzia ania na przysz o .
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