RODZAJE
SPRZEDAWCOW

(HANDLOWCOW | PRZEDSTAWICIELI HANDLOWYCH)

. b * R

Krzysztof Fiech

ISBN 978-83-968718-4-8

Copyright © by Krzysztof Fiech



To Klienci optacajg koszty i rozwéj firmy. BIZNES TO KLIENCI.
Sprzedawcy (handlowcy i przedstawiciele handlowi) sa tacznikiem
miedzy firma a klientami.

Jezeli zalezy ci na poprawie wynikow sprzedazy, to zanim zaczniesz
analizowac dostepne opcje sprawdz, jakim jestes sprzedawca lub jaki
rodzaj sprzedawcow dominuje w waszej firmie.

Dobrzy sprzedawcy efektywnie zamieniajg towar na pienigdze.
Sprzedawcy o przecietnych lub niskich kompetencjach, a jest ich ponad
80%, w czasach silnej konkurencji traca wiekszosc¢ szans sprzedazy.




o

Rodzaje sprzedawcow

= Ekspedient (5% sprzedawcow)

= Kasa fiskalna (15% sprzedawcow)

= Prezenter (40% sprzedawcow)

= Czarodziej (10% sprzedawcow)

= Kuba wciskacz (15% sprzedawcow)
= Doradca (10% sprzedawcow)

= Partner (5% sprzedawcow)



KLIENCI

ZAINTERESOWANIE ZAKUPEM

ZAINTERESOWANI
10%

DZIECIWEMOLE Rodzaje sprzedawcow warto odniesc
do poziomu ich efektywnosci.

« Pozwala na to odwotanie sie do
podziatu klientdw z uwagi na ich
poziom zainteresowania zakupem.

Z uwagi na roznorodnosc branz i kanatow dotarcia do klienta, podane
wartosci nalezy traktowac jako obraz wzajemnych zaleznosci.

NIEZAINTERESOWAN!I
60%

Opracowanie wiasne w oparciu o Holmes, Ch. Zarzgdzanie sprzedazq. Warszawa: MT Biznes, s.96.



Jeden na dziesieciu potencjalnych klientow jest
zdecydowany na zakup lub mocno nim zainteresowany.

Skontaktowat sie lub przyszedt kupic, wiec teoretycznie
potrafi mu sprzedac kazdy typ sprzedawcy.

Praktycznie moze sie jednak okazac, ze na skutek btedu
sprzedawcy lub procedur firmy klient zrezygnuje z zakupu.

Takie btedy popetniajg najczescie] Ekspedienci, Kasy
fiskalne i Prezenterzy, a sg tak czeste, ze okresla sie je
Mianem marnotrawienia szans sprzedazy.




Ekspedient (5%)

Nie musi sie nawet odzywac. Juz samo jego zachowanie ekspediuje klienta za drzwi. Sprzedawca
sprawia wrazenie, ze robi taske obstugujac klienta. Widac to z jego mowy ciata, tonu gtosu |
energii emanujacej z oczu. Znaja ja kobiety wchodzgce do markowych butikdéw, ,zle” ubrani
klienci salondw samochodowych marki premium lub wykonawcy obstugiwani w hurtowniach.

Kasa fiskalna (15%)

Od kasy fiskalnej rozni sie tylko tym, ze nie trzeba go witgczac do sieci. Nie mowi, nie rusza sie,
Jjedyne co robi to podaje cene i kasuje naleznosc. Jest obojetny i suchy w obyciu. Typ ,to nie jest
miejsce dla mnie”. Wykonuje wszystkie powierzone mu obowigzki, wiec teoretycznie nie ma sie
do czego przyczepil. | bytoby wszystko OK, gdyby jego zawdd nie wymagat kontaktu z ludzmi.

Prezenter (40%)

Typowy sprzedawca, czesto sympatyczny. Jedyne pytania, jakie zadaje klientowi to: W czym moge
pomoc? ewentualnie Co panig/pana interesuje? Potem juz tylko udziela informacji. Ma
podstawowa wiedze o towarze i po jego przedstawieniu zostawia klienta samemu sobie.
Podobnie do Ekspedienta | Kasy fiskalnej jest bierny w swojej postawie sprzedazowe.

W powyzszych trzech rodzajach najczesciej dochodzi do marnotrawienia szans sprzedazy.
Sprzedaja najwyzej 10% klientéw. Poniewaz stanowig wiekszos¢ sprzedawcow, to wiasnie ich
wyniki sg gtéwnga przyczyng problemoéw z realizacjg planéw sprzedazy.




NIEZAINTERESOWANI

ZAINTERESOWANI

DZIECI WE MGLE

Trzech na dziesieciu klientdow to niezdecydowane Dzieci we
mgle. Mimo zainteresowania towarem lub wspotpracy, maja
watpliwosci co do zasadnosci zakupu. Czesto chcg zdobyc¢
wiecej informacji i porownac oferte z ofertg konkurencji.

Czesci z nich mozna jednak sprzedac tu i teraz. Robig to
Czarodzieje, wykorzystujac swoj urok osobisty. Czyni to
rowniez Kuba weciskacz, dzieki gamie trikdw sprzedazowych
| technik manipulacyjnych.

Witasnie dlatego uwaza sie te dwa typy za bardzo dobrych
sprzedawcow - sprzedajg dwa, a czasami trzy razy lepiej niz
Ekspedienci, Kasy fiskalne i Prezenterzy. Czesto jednak, w
koncowym efekcie, zrazaja klientow do wspotpracy.



Czarodziej (10%)

Moze sie wydawac doskonatym sprzedawcg, gdyz jest otwarty w stosunku do
ludzi, usmiechniety, elokwentny i lubiany. Jak wymienieni wyzej poprzednicy, nie
badajac potrzeb klienta nic jednak o nim nie wie. Doskonale za to prezentuje
swoje przekonania. Jest typowa ,gadajaca ulotka reklamowa".

W czarowaniu jest mistrzem. BiegtosC w tej dziedzinie czesto odbiera mu
wiarygodnosc. Podoba sie Zdecydowanym na zakup i Dzieciom we mgle, jednak
na klientéw z grupy Niezainteresowani bywa, ze dziata jak ptachta na byka.

Kuba wciskacz (15%)

Mistrz trikdw i technik manipulacji. Stale szuka nowych haczykow aby ,ztapac”
klienta. Czesto nie dotrzymuje zobowigzan i wrecz ktamie. Typowy wciskacz
towaru, aktywny, nie dbajacy jednak o pdzniejszg obstuge klienta. Udaje mu sie
wprawdzie wcisngc towar, tylko ze pdzniej klienci omijajg jego sklep (firme) z
daleka. Ma duzo reklamacji, zwrotow | ktopotdw z wyegzekwowaniem ptatnosci.




Wymienieni sprzedawcy poruszajg sie wytagcznie w obszarze
klientow docelowych zainteresowanych zakupem (10-40%),).

Powielajg polityke sprzedazowa swoich firm. Jej przejawem
jest tak zwane kwalifikowanie leaddw, czyli ocena zasadnosci
zajmowania sie potencjalnym klientem na bazie zapytania go
Wprost, czy jest zainteresowany zakupem lub wspotpraca.

Firmy wiec, same sobie | dla wiekszosci swoich sprzedawcow,
tworzg sufit sprzedazowy na poziomie od 10 do 40% ze 100%
potencjalnych klientow grupy docelowej, wobec ktdrych
nalezy podjac proby sprzedazy.




Szesciu na dziesieciu docelowej grupy klientow (B2B 1 B2C)
nie jest zupetnie zainteresowanych zakupem (wspotpraca).
S3 to osoby myslace o ewentualnym zakupie w przysztosci, a
w danej chwili zbierajgce jedynie informacje.

W przypadku prob pozyskania ich jako nowych klientow
grupa ta reaguje zdecydowanym stwierdzeniem:

Nie jestem zainteresowany zakupem (wspotpracq).

Nie potrzebuje (i/lub) Mam statego dostawce.




Dotychczas wymienieni, mimo ze zatrudnieni jako sprzedawcy,
handlowcy czy przedstawiciele handlowi, sg przyktadami stabych,
przecietnych lub dobrych... lecz nie sprzedawcdw, a tylko prezenterow.

TAK — oni nie sprzedaja. Oni wytacznie prezentuja! | dlatego zaden z nich
nie potrafi sprzedac grupie Niezainteresowani. Prawdziwy handel (sztuka
sprzedazy) zaczyna sie jednak dopiero wtedy, gdy klient z grupy
docelowe] nie jest w danym momencie zainteresowany zakupem.

Ktos, kto potrafi sprzedac czesci Niezainteresowanych, sprzeda tez
wszystkim z pozostatych grup klientow. Dlatego jego wyniki sg
wielokrotnie lepsze od osigganych przez sprzedawcow o przecietnych i
stabych wynikach. Umiejetnosc sprzedazy Niezainteresowanym winduje
dochody firmy na poziom nieosiggalny dla ponad 85% przedsiebiorstw.



Doradca (10%)

Zna dobrze swoj produkt i obowigzki. Dobrze tez wykonuje to, co do
niego nalezy. Mozna na nim polegac. Zaangazowany | kompetentny.

Potrafi stuchac, a w kontakcie z klientem bada jego oczekiwania |
potrzeby, zanim zaproponuje towar. Dzieki temu kupig u niego
Wszyscy Zainteresowani i znaczna czesc Dzieci we mgle.

Liczbe nowo zdobytych klientdw ma podobng do Czarodzieja i Kuby
wciskacza. Jednak dzieki wtasciwemu doborowi oferty | rzetelnosci w
dotrzymywaniu zobowigzan nie ma zwrotow, klienci sg tez
zadowoleni z zakupu i lojalni. Dzieki temu jego koncowa efektywnosc
jest wyzsza od dwoch wyzej wymienionych. Mimo ze ma dobre
wyniki w sprzedazy, to zbyt czesto jest bierny w kontakcie z klientami
| nie finalizuje rozmow. Bywa wykorzystywany przez czesc klientow
Jako darmowe zrédto cennych informacji.




Partner (5%)

Jego ideg przewodnia jest wpisywanie sie w cele i/lub problemy
klientow. Potrafi stuchac i precyzowac ich oczekiwania i wymogi.
Zawsze sprzedaje tak, jakby sprzedawat sobie. Lubi swoj3 prace.
Jest odpowiedzialny, nie rzuca stow na wiatr.

Lubi wyzwania | potrafi tez liczyC. Jezeli klient ma niestandardowe
oczekiwania, ktorych spetnienie jest jednak bardzo optacalne, to
potrafi przeforsowac w firmie ich realizacje.

Sprzedaje aktywnie. Zna swojg wartosc oraz wartosc firmy i jej
oferty. Potrafi tez wskazac czynniki wyrdzniajgce i doktadnie
wyliczy¢ klientowi, dlaczego warto u niego kupic. Wnikliwie bada
potrzeby, doskonale prezentuje | zamyka sprzedaz.

Jest aktywny. Wykorzystuje w sprzedazy cross i up-selling,
angazujac wszystkie dostepne i potencjalne zasoby firmy. Dzieki
temu jest bardzo produktywny. To on sprzedaje 4-5 razy lepiej od
kolegow o niskich lub przecietnych wynikach. Jego klienci sg
lojalni. Chetnie ponawiajg zakupy i nie podwazajg zasadnosci ceny.




Jak wspomniano, sprzedawcy sg ognhiwem t3czacym firme z klientami. Dobrzy sprzedawcy,
a jest ich najwyzej 20%, skutecznie zamieniajg towar na pienigdze. Ci o przecietnych lub
stabych wynikach (80%) przyczyniajg sie do ktopotdow z pozyskiwaniem pieniedzy z rynku.

Bywa, ze tylko pobieznie szkoli sie struktury sprzedazy z umiejetnosci efektywnego kontaktu
| sztuki rozmowy handlowej z klientem. Czesto uwaza sie bowiem, ze gdy firma zadba o
biezgca reklame, szeroki asortyment i dobry program CRM, to towar ,sprzeda sie sam”.

To troche tak, jakby nie dbac o trening i wyszkolenie kierowcoéw Formuty 1, a bazowac
wytacznie na reklamie i doskonaleniu bolidéw. A to wtasnie dzieki umiejetnosciom kierowcow,
w dobie zblizonych parametrow sprzetu, ktos wygrywa wyscig o utamek sekundy. W sporcie
sg Jeszcze nagrody za drugie i trzecie miejsce. W handlu nie ma podium. Catg pule zbiera
wytgcznie zwyciezca, czyli ten, ktory sprzedat. Reszta sprzedawcow (i ich firm), mimo optacenia
takich samych kosztéw i naktadu pracy, ponosi bezpowrotng strate.




Roznica w wynikach sprzedawcow, handlowcow i przedstawicieli handlowych,
w ramach tej samej firmy, bywa nawet czterokrotna (w branzy dziesieciokrotna).
Uwypukla to dwa obszary mozliwosci zdecydowanego wzrostu dochodow:

1. Obnizenie skali marnotrawienia codziennych szans sprzedazy.
2. Poprawe kompetencji struktur sprzedazy w kontakcie z grupa potencjalnych
klientdw niezainteresowanych w danej chwili zakupem.

DOWIEDZ SIE, JAK PODWOIC EFEKTYWNOSC SPRZEDAZY

POZNAJ STRATEGIE OPISANA W KSIAZCE:



SPRZEDAZ

SPRZEDAZ - jak podwoié¢ efektywnosé

Etycznie. Bez dodatkowych kosztow. Przy mniejszym naktadzie pracy

Ta ksigzka to sprawdzone na polskim rynku know-how efektywnego kontaktu i sztuki rozmowy
handlowej z klientem (B2B i B2C). Ponad 200 stron przyktadéw, gotowych schematéw rozméw,
praktycznych sugestii i konkretnych rozwiazan.

O

Wskazuje, jak zdecydowanie zwiekszy¢ wielkos¢ i wartos¢ sprzedazy w warunkach silnej
konkurencji i wysokiej inflacji. Bez dodatkowych kosztow i w zgodzie z etyka sprzedazy.

Porzadkuje newralgiczny dla wysokiej zyskownosci obszar kontaktu z klientem, dzieki czemu ma
zastosowanie w firmach réznych wielkosci i w niemal kazdej branzy.

Jest dedykowana sprzedawcom, handlowcom i przedstawicielom handlowym.
Niezbedna menedzerom sprzedazy do zarzadzania efektywnosciag podlegtych struktur.
Przydatna wtascicielom i prezesom zarzadu do uporzadkowania firmowej strategii sprzedazy.

Zawiera wytacznie praktyczne sugestie i rozwigzania, o skutecznosci sprawdzonej osobiscie przez
autora i w dziataniach sprzedazowych kilkunastu tysiecy osob z setek wspdtpracujgcych z nim firm.

Manual dla trenerdw sprzedazy. Daje rozwigzania i udziela konkretnych odpowiedzi w obszarach,
ktore na wiekszosci szkolern omawiane s3 tylko ogdlnie.

Przedstawia filozofie handlu, ktéra, obok zdecydowanego wzrostu zysku, wznosi relacje
Sprzedawca-Klient na wyzsze, oparte na etyce, empatii i energii win-win, poziomy.

Szczegdty na stronie:
https://www.krzysztoffiech.pl
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