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Wstep, czyli o tym,
dlaczego sprzedajesz

No wiasnie — dlaczego?

Prowadzac rekrutacje, wielokrotnie pytalem handlowcéw: Dla-
czego chcesz pracowac w tej firmie? Dlaczego jestes handlowcem?
Dlaczego chcesz by¢ sprzedawca? Przyznaje si¢ do pewnego btedu
mys$lowego — uwielbiatem tych, ktérzy odpowiadali, ze dla pie-
niedzy. Mysélalem sobie, ze to bardzo dobrze. Bo zalezalo mi na
handlowcu, sprzedawcy, ktéry bedzie mocno nastawiony na cel,
a co za tym idzie, na wynagrodzenie. Oznaczalo to, ze bedzie robit
$wietne wyniki i obroty. Wtedy tez moj cel oraz cele zleceniodawcy
i handlowca bytyby zbiezne. Nastepne pytanie rekrutacyjne byto
juz tylko konsekwencja jego odpowiedzi: A po co panu pienia-
dze? No i fajnie, ze padalo, bo w odpowiedzi styszalem: hipoteka,
kredyty, dzieci, rodzina. Z zalozenia taki potencjalny handlowiec
rzeczywiscie potrzebuje pienigdzy. Bedzie zatem skuteczny i zmo-
tywowany do dzialania. Szukalem handlowca z jednoznaczna,
silng motywacja. Handlowca, ktérego napedzajg pieniadze, co
jednocze$nie $wiadczy o tym, ze to bedzie dobry sprzedawca.

Jak zauwazyles, nazwalem moje myslenie btednym. Niestety,
to jak $lepa uliczka. Po pierwsze dlatego, ze dobry kandydat do

pracy w sprzedazy jest inteligentny i deklaratywnie

M@W% potrafi powiedzie¢ wszystko, co rekrutujgcy chce

ustysze¢. Zalew podrecznikéw typu Jak przejsc roz-
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moweg kwalifikacyjng jest wigkszy niz odmian avocado w drogich
marketach. Mozna si¢ z tatwoscia nauczy¢ i przed lustrem prze-
¢wiczy¢ wypowiadanie stéw: ,,Pienigdze. Niestety, motywujg mnie
pieniagdze”. Do tego zrobi¢ jeszcze mine kota ze Shreka i sprawa
zalatwiona. To pierwszy powod moich blednych zalozen — poziom
deklaratywny w rekrutacji jest zbyt duzy, gdy chodzi o pytania

zZwigzane z postawg czy motywacja.
Druga kwestia dotyczyta mojego postrzegania problemu. Przez
lata pracy w dziale sprzedazy i bycia handlowcem, obserwujac sie-
bie, kolegéw, a nastepnie pracownikéw w naszym

Ak@j@ dziale sprzedazy, doszedtem do wniosku, ktory

wielu moze wydac si¢ rewolucyjny — pienigdze nie
s3 jednak najlepszym motywatorem. Okazalo sig, ze praca tylko dla
pieniedzy nie jest najlepszym motorem napedowym skutecznosci
i nie wystarcza, by handlowiec pracowal dobrze. Jak méwia: Nie od
razu Rzym zbudowano. Natychmiast ucisz¢ tych, ktorzy podnosza
krzyk typu: Przeciez pracujemy, by mie¢ pieniadze, bez pieni¢dzy
nie da si¢ zy¢... To prawda. Pieniadze sg do Zycia niezbg¢dne. Sa
normalnym narzedziem ulatwiajacym zycie. Makaron, buraki,
mieso na schabowe, rybe na sushi kupuje si¢ wlasnie za pieniadze.
Tak jak rowerek czy zabawke dla dziecka. To oczywiste. Dlatego
kazdy, by mie¢ poczucie bezpieczenstwa, powinien zarabiaé pie-
niadze na odpowiednim poziomie, nazwijmy to, higieny. Wazne, by
sie nie martwic, ze zabraknie na chleb i kredyt, ze bank zadzwoni
i bedzie pytal, czy wszystko w porzadku z praca i czy nic si¢ nie
zmienilo w naszej sytuacji Zyciowej. Podobne przyklady wymieniaé
mozna bez konca. Pienigdze s3 potrzebne! Czy jednak najbardziej
motywuja do pracy? A dokladniej, czy handlowiec, ktéry jezdzi do
swoich klientéw za 9200 zl netto, jedzie jakos lepiej? Czy wcho-
dzi do sklepu inaczej niz ten, ktory robi to za 4600 zi netto? Jego
usmiech jest wtedy pelniejszy? Rece bardziej wypielegnowane,

a krawat mniej pognieciony? Odnosz¢ wrazenie, ze dany handlo-
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wiec pracuje zawsze na tym poziomie swoich umiejetnosci, na kto-
ry aktualnie go sta¢. Czy 5% podwyzki pensji podstawowej sprawi,
ze nagle staniesz si¢ lepszy i skuteczniejszy niz przed podwyzka?
Czy 30% podwyzki uczyni cie nagle tak zmotywowanym, ze twoje
umiejetnosci podskocza o te 30%? Na pewno nie.

Mozesz jednak powiedzie¢, ze premia cie zmotywuje. Premia od
obrotu, uznaniowa... niewazne jaka. Liczy sie tylko $wiadomosc,
ze mozesz mie¢ wplyw na wynagrodzenie. Znam jednak sytuacje
i branze, gdzie taka premia moze zdemotywowac. Na przyklad
branza sprzedazy bezposredniej, systemy MLM, gdzie otrzymu-
jesz pieniadze tylko wtedy, gdy sprzedasz. Gdy za$ nie sprzedasz,
nie masz. Jest to demotywujace do tego stopnia, ze ludzie wraz
ze zblizajacym sie koncem miesigca i brakiem zadowalajacego
obrotu popadaja w depresje, ktdrej towarzysza leki. W nastep-
stwie rozgladaja sie za nowa pracg. Wré¢my jednak do sprzedazy
bezposredniej i skupmy si¢ na systemach sprzedazy tradycyjne;.
Przeciez to zupelnie co$ innego. Wigkszo$¢ handlowcow, kto-
rych znam, pracuje w systemie ,,podstawa plus prowizja”. Sq wigc
motywowani przez pracodawce pieniedzmi za wykonana prace.
Czesto duzymi pieniedzmi. Dlaczego mimo to nie wykazuja checi
do pracy? I nie méwig o tym, ze nie chce im si¢ zarabia¢ pieniedzy,

to zawsze im si¢ chce. Mowie o tym, rr__
ze nie chce im si¢ pracowac. A prze- Jedli jestes handlowcem,
ciez o to mialo chodzi¢ w systemach poniewaz lubisz pieniqdze
albo 2eby mie¢ pieniqdze,
to nigdy nie bedziesz ich
to sie pracowac. Wida¢, ze obrane miat wystarczajqco duzo.

motywacji — zeby ludziom chcia-

drogi motywacji zawiodly wbrew —

pokiadanym w nich nadziejom. Bo pieniadze, tak naprawde, nie
s3 najlepszym motywatorem. Pienigdze w pracy handlowca maja
to do siebie, ze ich posiadanie jest raczej efektem ubocznym wia-
$ciwego podejscia do klienta i profesjonalnie wykonanej pracy niz

efektem zauroczenia osoby, ktéra chce je posiadac.
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O tym, ze pieniadze nie motywuja, napisano juz wiele i powie-
dziano wiele. Systemy nagrdd i kar sktadajace si¢ z motywatorow
pienieznych predzej czy pdzniej upadaja. A oto dwa potwierdzajace
to przyktady. W jednym z krajéw skandynawskich odnotowano
bardzo niski poziom krwiodawstwa. W zwigzku z tym niemoz-
liwe byto przeprowadzanie odpowiedniej liczby operacji, ktore
ratowaly zycie. Kto$ pomyslal, ze idealnym wyjsciem z zaistnialej
sytuacji beda pienigdze. Ptacono wigc za oddang krew. Skutek?
Krwiodawstwo w tym kraju praktycznie catkowicie upadlo. A teraz
Japonia. W jednym z przedszkoli rodzice notorycznie spdzniali
sie po odbior dzieci. Nauczyciele musieli zostawa¢ po godzinach,
arodzice ze wstydem thumaczyli si¢ ze swoich spdznien siegajacych
nawet kwadransa. Po raz kolejny poszukano rozwigzania w kiesze-
niach ludzi i wywnioskowano, ze najlepszym motywatorem beda
pienigdze. Tym razem juz nie w postaci marchewki, ale kija. Za
kazdy kwadrans spdéznienia rodzice musieli zaptacic¢ kare. Skutek?
Odnotowano spdznienia trzygodzinne.

f(‘-— Whiosek z tego krétki i niektérym zna-
Motywacje ny: Pienigdze nie motywuja, jesli sami w so-
+r2etqs(;i?utezc bie nie odnajdziemy motywacji i nie zrobi-

e . . . . . z

i systematycanie my wszystkiego, by jej zalazek pielegnowac.
rozwijac. Zapewnig za to poczucie bezpieczenstwa,

b——— = == higien¢ Zycia, moze nawet dobre samopo-

czucie. Ale nie zmotywuja cie do tego, by$ zawdd handlowca lub
sprzedawcy wykonywal na maksimum twoich mozliwosci. Wypa-
da wigc zapytac siebie: Co mnie zmotywuje? Dlaczego chce by¢
handlowcem?

Najpierw wyjasnijmy sobie, czym tak naprawdeg jest motywacja.
Samo stowo pochodzi od tacinskiego czasownika movere, ktore
mimo wielu znaczen ma dos¢ jasny sens: poruszaé, wzruszac. Stowa
tego uzywano juz w $redniowieczu, by okresli¢ przyczyne czegos.

Rzeczownik motivum, szczegdlnie w pismach teologicznych, do-
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tyczyt przyczyny. Dzi§ mozemy powiedzie¢, ] r-'
. Pytanie
ze dotyczy powodu. . .
o motywacje bedzie

Z jakiego powodu? Dlaczego chce zo- pytaniem o wtasny
sta¢ handlowcem? Dla nas jest to pytanie powdd wykonywania
kluczowe, bo ono wszakze bedzie determi- e

nowalo wszystkie nasze handlowe dzialania.
Jesli odkryjemy nasze powody, bedziemy wiedzieli, po co i jak
dziata¢. Swietnie oddaje to wspdlczesna facina, jak nazywam jezyk
wloski. Postuze si¢ wiec jezykiem, ktéorym postuguja si¢ wspot-
cze$ni rzymianie. Motywacja w jezyku wloskim to motivazione.
Tu fatwiej niz w jezyku polskim zauwazy¢, ze stowo to sklada sie
z dwoch czlondw: motiv- i -azione. Motivo to wlasnie powdd, azio-
ne to akcja. Stad stowo ,,motywacja” zostalo przetlumaczone na
jezyk polski jako uzasadnienie. Jaka zatem jest twoja motywacja?
Réwnie dobrze mozna powiedzie¢: Uzasadnij, dlaczego chcesz
zosta¢ handlowcem! Co jest powodem, dla ktérego wybrales te
droge? Uzasadnij siebie jako handlowca. Wyjasnij, co ci¢ deter-
minuje, co ci¢ opisuje jako handlowca, co, innymi stowy, czyni cie
prawdziwym i profesjonalnym sprzedawca. Widzisz juz, ze rozwa-
zania o twojej handlowej motywacji stajg si¢ czyms glebszym niz
tylko zwyklym ,,dla pieniedzy”. Chodzi tu o co$ powazniejszego.
Chodzi o samookreslenie sie, a przede wszystkim o zadanie sobie
pytania: dlaczego wlasnie ja? A co najwazniejsze — uzyskanie na
nie odpowiedzi. Warto pytac tez, dlaczego akurat w tej wlasnie
firmie i branzy, z tym wlasnie produktem chce pracowa¢. Dlaczego
chce w tych wszystkich okoliczno$ciach by¢ handlowcem? I co
spowoduje, ze bede najlepszy?

Pewnie kazdy z nas inaczej do tych odpowiedzi dotrze i w inny
sposob je zinterpretuje. Wielu si¢ zdenerwuje i poprzestanie na
zwyklym, zdawkowym: bo tak i juz! Ja jednak naciskam. Bez od-
powiedzi na pytanie o ,,moty” niemozliwa jest wlasciwa ,,akcja”

Bez odpowiedniego ustawienia sobie tego w gtowie niemozliwe
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staje si¢ praktyczne wykorzystanie tych wszystkich elementow,
technik, sposobdow, ktére z pracg handlowca sg zwigzane.

Kiedys jeden z moich profesoréw pedagogiki spytal mnie przy
sali pelnej kolegdw, czy dalbym rade wej$¢ na stét. Wszedtem.
Potem spytal, czy gdyby poprosil mnie o wejscie na parapet, czy
tez bym wszedl. Zrobilem to. Po czym mi podzigkowal i podsu-
mowal: ,Jest jeden maty problem. Kolega nie spytal mnie, po co
to wszystko”. Troche przewrotne postepowanie mojego profesora
nauczylo mnie jednej wyjatkowej rzeczy — lubie wiedzie¢ ,,po co”.
Co z tego, ze postawie sobie cel, jesli nie bede wiedzial, dlaczego
mam go osiagna¢? Lubi¢ wiedzie¢: po co? A doktadniej: z jakiego
powodu? dlaczego? Gdy wiem, gdy juz znam odpowiedz, moje
dzialanie jest skuteczniejsze. Nie pieniagdze wigc, ale wiedza na
temat przyczyn oraz prawdziwego, glebokiego motywu mojego
dzialania determinuja mnie do podjg¢cia owocnej pracy.

Dlugo zastanawialem sig, co moze by¢ w takim razie wlasci-
wym motywem pracy handlowca. Takim, ktéry daje sily, popycha
do dziatania, sprawia, ze handlowiec nie zraza si¢ trudno$ciami.
Przedstawie efekt najszczerszych rozméw z kilkoma handlowcami,
ktorych chcialbym nazywaé Handlowcami (prawdziwymi, przez
duze H). To, co mi powiedzieli, odczytuj¢ i odnajduje rowniez
w sobie, stad moja wiarygodnos¢, jesli chodzi o t¢ odpowiedz.
Na pytanie, dlaczego chcieli by¢ handlowcami i co najbardziej
ich motywuje w pracy, odpowiadali jednakowo — ludzie. Oni po
prostu lubig ludzi.

Dlaczego ja jestem handlowcem, dlaczego od osiemnastu lat
zyje ze sprzedazy i param si¢ tym zajeciem? Bo ja tez lubig ludzi,
bo lubie widzie¢ ich zadowolone twarze, bo chcg im pomagac. Bo
ja lubie pomaga¢ innym. Bo jest to warto$cig samg w sobie. Bo
to wlasnie jest warto$ciowe — sprawia¢, ze innym zyje si¢ wygod-
niej, ze posiadaja co$ cennego, maja mniej problemodw, sg szcze-

Sliwsi i zyja pelniej. To mi daje fun, sprawia, Ze mam sily, i mnie



Wstep, czyli o tym, dlaczego sprzedajesz

motywuje. Nie znaczy to, ze jestem filantropem. Za swoja prace
otrzymuje pienigdze, ale s3 one wynikiem mojej motywacji, a nie
moja motywacja.

Na podstawie naszych dotychczasowych rozwazan stworzy-
fem razem ze wspdtautorem zarys dalszych pytan i mozliwych
odpowiedzi. Co sie tyczy sprzedazy, ktdrej poswiecimy jeszcze
wiele uwagi, jest ona niczym innym jak forma pomocy drugie-
mu czlowiekowi. Pomocy bardzo konkretnej, czesto zwigzanej
z konkretnymi technikami, sferg jezykowa czy marketingiem.
Ale zawsze pomocy, czyli realizacji podswiadomego pragnienia
ulzenia komus. Czgsto wydaje sie to kwestig czysto humanitarna.
Tym razem siega jednak glebiej. Do poktadéw ludzkich potrzeb,
eksponowanych w ich zewnetrznym zyciu, a bedacych w stanie
wzbogaci¢ samg psyche. Dla nas, handlowcéw, najwazniejsze jest
pytanie: Jak sprzedawa¢ skutecznie? Wydaje si¢ ono tym razem
jednoznaczne z pytaniem: Jak pomaga¢ klientom w osiggnieciu
satysfakcji, na ktorg zastugujq i ktdra jest im potrzebna?

Dlaczego ksigzke o obronie ceny zaczynamy od motywacji? Bo
tylko handlowiec si¢gajacy do glebokich poktadéw swojej moty-
wacji wewnetrznej jest w stanie obroni¢ ceng i propozycje, z ktora
przyjezdza do klientéw. W jednym z ostatnich wywiadéw Kamil
Glik powiedzial, ze czgsto jest pytany o zakonczenie swojej karie-
ry. Odpowiada zawsze tak samo, ze dopdki gra dla reprezentacji
sprawia mu rado$¢, nie zamierza odejé¢. Czyli bramki skutecznie
moze broni¢ ten, komu sprawia to rados¢. Identycznie jest z cena.
Nie da si¢ broni¢ swojej propozycji, oferty, jesli nie wie si¢ tak

naprawde, dlaczego si¢ to robi.
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Sprzedaz

7

nZa drogo”, ,,Cena jest za wysoka”,

~Wy to juz zupetnie powariowaliscie z tymi cenami”
- to stowa, ktérych handlowcy bojg sie chyba
najbardziej. Jak zareagujesz? Bedziesz klécit sie

z klientem, méwiqc: ,,Prosze spojrzeé na jakos¢”, czy
od razu udzielisz rabatu? Zaden z tych ruchéw nie jest
najlepszy. A co powinienes zrobi¢? Obronic cene!

Tradycyijnie etap obrony ceny pojmuje sie jako moment obiekcji, w ktérym klient
méwi do sprzedajgcego: ,Ta cena jest za wysoka. Czy mozemy cos$ z niq jeszcze
zrobi¢2” lub tez wprost: ,To dla nas za drogo”. Jednak rzeczywista obrona ceny
jest wpisana w caty proces sprzedazy. Na etapie badania potrzeb sprytny klient
stara sig¢ wywrzeé wpltyw na handlowca i na pytanie: ,Co jest dla pana wazne?”
odpowiada: ,cena”. Na etapie prezentaciji oferty znéw niepozornie, ale w spo-
séb skuteczny handlowiec moze obronié cene. Jedli umie wywotaé pragnienie
posiadania czy wspétpracy — schodzi ona na dalszy plan. Traci swoje znacze-
nie. Jakich konkretnych technik uzy¢, aby obroni¢ cene i by klient przystat na na-

szq propozycje? Znajdziesz je w ksigzce.

To juz drugie — uaktualnione i rozszerzone — wydanie Technik obrony ceny, ktére
zawiera duzo nowego, skutecznego materiatu. Roman Kawszyn i Adam Szaran
porzqdkujg w nim sprzedaz w taki sposdb, by czytelnik widziat, co sie sklada
na obrone ceny, jak owa obrona przebiega i jak konkretnie tego dokonaé. Pre-
zentujq tez propozycie technik na kazdy z etapéw sprzedazy. Konkrety, schema-
ty odpowiedzi, algorytmy lingwistyczne — to wszystko znajdziesz w tej ksigzce,

i dzieki temu bedziesz wiedzie¢, jok wiasciwe reagowaé, gdy klient neguje cene.

Ksigzka dostepna takze jako e-book oraz audiobook.
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