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Sprzedaz to sztuka
wzbudzania zainteresowania
i przekonywania

Tomasz Krawczyk

- czyli o kompetencjach przedstawiciela handlowego

w ciggu ostatnich 15 lat nastgpita diametralna zmiana
postaw klientow w relacjach B2B (business to business).
Dzisiaj coraz wieksza grupa z nich jest bez pordwnania
bardziej swiadoma swoich potrzeb, bardziej wymagajaca
i ostrozna wobec przedstawicieli handlowych. Spora czes¢
0s6b zarzadzajgcych sklepami, salonami sprzedazy, hurtow-
niami, sieciami handlowymi jest doskonale wyksztatcona
i zarzadza z wykorzystaniem nowoczesnych narzedzi i metod.
Zauwazalne s3 w tym obszarze znaczne rdzinice miedzy
poszczegdlnymi branzami. Duzy wzrost kompetencji wsréd
kadry menedzerskiej wida¢ przyktadowo w branzy RTV, AGD,
branzy elektrycznej i innych gateziach branzy budowlane;.
Najmniejszy progres obserwujemy w branzy optycznej,
kosmetycznej i turystycznej. Mimo wyraznej réznicy w dyna-
mice zjawiska, wzrost kompetencji kierownictwa sektora
sprzedazy detalicznej jest faktem. Zmiana ta stanowi
wyzwanie dla roli i kompetencji dzisiejszych przedstawicieli
handlowych, ktérych funkcja powinna polegaé nie tylko na
reprezentowaniu firmy, lecz w petnym stowa znaczeniu na
prowadzeniu doradztwa biznesowego.

Doswiadczenia naszych ekspertow zdobywane od kilku-
nastu lat podczas szkolen i sesji coachingowych w terenie
ukazujg, ze blisko 90% przedstawicieli handlowych posiada
olbrzymie braki w tym obszarze. Nadal pokutuje tzw.
mentalnos¢ akwizytorska, przektadajgca sie na sposoéb
prowadzenia rozméw handlowych. Nasze obserwacje
potwierdzane sg réwniez przez badania rynkowe prowa-
dzone przez inne podmioty. W jednym z badan prowa-
dzonych przez ICAN Research i Harvard Business Review
Polska ukazano opinie dyrektoréw na temat wiasnych sit
sprzedazy. Duza czes¢ z nich stwierdzita, ze "handlowcy sg
gtéwnie gadajgcymi broszurami". To mocna opinia.
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1. Pierwszym wymogiem jest doskonate rozumienie rynku,
biznesu Klienta, w tym metodyki sprzedazy B2C (business
to customer). W tym obszarze nadal jest wiele do
zrobienia. Duza czes$¢ szkolen produktowych skupia sie na
parametrach produktéw, nie ukazujgc ich w szerszym
kontekscie. W efekcie handlowcy potrafig dtugo opo-
wiadac o swoich produktach, lecz majg problem z wejs-
ciem w szczegdtowe porownanie ich z produktami konku-
rencji. A przeciez ich Klienci robig to kazdego dnial
Handlowcy czesto tez nie rozumiejg specyfiki sprzedazy
detalicznej, w efekcie nie sg partnerami do rozmowy na
ten temat. Wielu z nich wykazuje réwniez brak zrozu-
mienia i zainteresowania otoczeniem konkurencyjnym
swojego partnera, co w efekcie stwarza wrazenie
wytacznie checi sprzedazy, a nie wspdlnego budowania
rynku.

2. Drugim wymogiem jest umiejetnos¢ skupienia sie na
swoim kliencie w kazdej rozmowie handlowej. Gtéwng
kompetencja w zwigzku z tym jest umiejetnos¢ prowa-
dzenia wywiadu i stuchania ze zrozumieniem. Pokutujgcy
Wcigz na naszym rynku Model Akwizycyjny jest trudny do
wyplenienia, gdyz - by¢ moze wbrew pozorom - jest
blizszy naszej ludzkiej naturze. Przeciez w Zyciu
codziennym, gdy probujemy kogos zainteresowaé swoim
pomystem lub przekona¢ do zrobienia czegokolwiek
skupiamy sie na moéwieniu (czyli dostarczaniu argu-
mentacji i zachecaniu). Czy wtedy prowadzimy jakikol-
wiek wywiad? Raczej nie. Oznacza to, ze niezbedny
dzisiaj warsztat sprzedazy jest trudniejszy, niz te 10-15 lat
wczesniej. To wyzwanie dla procesu szkolenia.
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3. Trzecim wymogiem jest wieksza dbatos¢ o skutecznosc waski, nie trafianie z argumentacjg lub nieprawidtowe
i efektywnos¢ procesu sprzedazy. Pracujgc z handlowca- jej budowanie i prezentowanie).
mi w terenie widzimy jak duzym problemem jest okres-
lenie precyzyjnego celu spotkania, czyli oczekiwanego
efektu. Bardzo czesto cele sg ogdlne, czyli niemierzalne
np. sprawdzi¢ jak idzie sprzedaz, wprowadzi¢ promocje,
przeszkoli¢  sprzedawcow ze swoich produktow,
przedstawi¢ nowy produkt, itp. Problemem tez jest
okreslenie strategii pozyskiwania i budowania rynku.
Alokacja zasobéw bywa czesto przypadkowa, bez
jakichkolwiek analiz, czy choéby refleksji. W efekcie
handlowiec spedza czas w miejscach, ktérych przychody
nie pokrywajg (i nie rokuja na pokrycie) ponoszonych
kosztow.

— W duzej liczbie przypadkéw klienci potrafig skutecz-
niej wptywa¢ na percepcje handlowca i budowad
w nim przekonanie, ze ma takie same produkty
i serwis jak inni, a w zwigzku z tym najwazniejsza jest
"cena".

Menedzerowie sieci sprzedazy detalicznej sg coraz lepiej
przygotowani do prowadzenia procesu negocjacyjnego.
Doskonalg swdj warsztat i skrupulatnie sie przygotowuja.
Handlowiec musi rozumie¢ gre w ktérej bierze udziat
(zasady, zagrywki, chwyty, itp.) i wyrabiac sobie prawidtowe
odruchy.

4. Ostatnim wymogiem stawianym handlowcom to
umiejetnoéci negocjacyjne. Nadal duza cze$é z nich twier- Tomasz Krawczyk
dzi, ze dla ich klientéw najwazniejsza jest cena. Z czego
wynikaja takie twierdzenia?
— Handlowiec nieprawidtowo prowadzi biznesowe
rozmowy i cate spotkania (zakres wywiadu jest zbyt

Metodyk komunikacji interpersonalnej. Handlowiec,
menedzer sprzedazy, negocjator z praktyka od roku
1994. Jako niezalezny handlowiec wprowadzat firmy na
nowe rynki, opracowujac strategie i prowadzac fizyczne
dziatania handlowe. Dzieki swoim umiejetnosciom, juz
od roku 2002, wynajmowany do przygotowywania firm
do negodjaciji. Jako negocjator i mediator angazowany do
rozwigzywania sporéw miedzy podmiotami gospodar-
czymi lub reprezentowania w tym procesie jednej ze
stron. Jego standardy wdrazane sa w przedsiebiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodacy Systemoéw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w  jednostce
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