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NIE BOJ SIE PREZENTOWAC INNOSCI

- LECZ NAJPIERW... PRZYGOTUJ SIE - CZYLL...

Lz
Z1S

Effective selling =
assertive selling

A research proves that asser-
tive presentation of different
than client’s paradigm - as
long as know-how based - in-
creases chances for good sel-
ling results. It creates a part-
nership relation since your
client seeks a real change that
will give him an (often subcon-
scious) feeling of “bringing
a solid chance for improve-
ment”. This approach became
known in recent years as a pro-
vocation-based selling method
- and the process is called “the
challenger sale”. This appro-
ach requires though a skill of
non-antagonizing communi-
cation - with ability to create
and use communication algori-
thms - tools of highest perfor-
ming salespeople.

KULTU

KOMUNIKAC]I

W ostatnich szesciu wydaniad
polskim, bardzo innej niz dot
klienta i wspétpracy z nim. O

matu w obszarze sprzedazy, w k

wysytanie ofert jest tak mato skut@ezne, ze w praktyce bezsensowne.

definiowana zostata skala wazno$ci
takich obszaréw jak zaufanie i model
jego budowania, czy przejecie inicjaty-

wy w kwestii wptywania na decyzje klienta
tam, gdzie dotad styszalo sie stwierdzenie

,hie da sie”. Cato$¢ przekazu podporzad-
kowana zostata podstawowemu zatozeniu
nowoczesnego zarzadzania - zaloZeniu za-
mknietym w pojeciu MYSLENIA I DZIALA-
NIA SYSTEMOWEGO™.

Wyprowadz klienta

ze strefy komfortu

Kwintesencja powyzszego opisu jest hasto
+PRZYGOTOWANIE”. Jego rozwinigciem
jest pojecie ,przemysl, jakie warianty sa
mozliwe - przygotuj reakcje”. Brzmi bardzo
prosto, bardzo logicznie, ba! banalnie! Jed-
noczesnie... kto w naszej strefie kulturowej
tak postepuje -w spos6b konsekwentny, suk-
cesywny, uporzadkowany? Czyli... SYSTE-

Inzynieria akceptacji opiera sie
na rozumieniu tego, jak dziata
mozg cztowieka.

LGORYTMOW

Transport Managera zamieszczony zostat cykl artykutéw na temat nowej na rynku
lhczasowa, inzynierii prowadzenia biznesu, a w szczegéIlnosci inzynierii zdobywania
ione zostaly takie pojecia jak: Sprzedaz Transformacyjna™, IV Generacja Sprze-
dazy™, Komunikacja Nieantagohizujaca™, processprzedazy. DowiedzieliSmy sie o koniecznosci zmiany paradyg-
Irym - okazuje sie¢ - nawet te najlepsze relacje juz nie sprzedaja, a klasyczne

MOWO? A konkretniej, jaki procent 0séb?
OdpowiedZ jest wciaz niedyskutowalna ...
niewiele. Zbyt mato, aby méc stwierdzic, ze
to filozofia, ktéra jest nasza sita.

Transport Manager wraz z firma konsul-
tingowa Quest Change Managers od kilku
miesiecy prowadza w Polsce comiesiecz-
ne warsztaty, ktérych celem jest poznanie
najnowszych na rynku $wiatowym mecha-
nizméw sprzedazowych - mechanizméw
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szczegoblnie istotnych i skutecznych od kilku
lat w Polsce. Dlaczego dopiero od kilku lat?
0t6z dopiero od kilku lat popyt na podsta-
wowe produkty i ustugi w Polsce jest nizszy
od podazy. Co to oznacza? Przez pierwsze
okoto 20 lat zarzadzajacy firmami oraz
sprzedawcy nie musieli zna¢ mechanizméw
inzynierii sprzedazy, gdyz ... o jakiej inzy-
nierii tu méwic, kiedy jest wiecej kupuja-
cych niz tego, co chca kupi¢? W warsztatach
tych wzieto juz udziat kilkaset firm. Powoli,
Srodowisko TSL zaczyna ,otwiera¢ oczy”
na realia, w ktérych konkurowanie cena
to zabojstwo dla dziatalnosci biznesowej -
ze to Slepa uliczka. Jak z niej wyjs¢? Coz,
odpowiedzia jest: IV Generacja Sprzedazy.
Zapraszam jeszcze raz do lektury wszyst-
kich poprzednich artykutéw.

sDomykajac” 1 ,dopetniajac” tematyke
sprzedazy w tej serii tematycznej - porusze
teraz odrebny temat, ktérego sita skuteczno-
$ci racjonalizuje jego podkreslenie. A mowa
bedzie o tzw. (z angielska) challenger sale
wraz z metodq provocation-based selling.
Tradycyjna sprzedaz, nastawiona na ,roz-
wiazania”, oparta jest na zatoZeniu, Ze sprze-
dawcy powinni prowadzi¢ rozmowe poprzez
zadawanie otwartych pytan, majacych
na celu zdefiniowanie potrzeb klienta (ang.

solution selling). Na dojrzatych rynkach
Swiatowych - poza oczywiScie opisanym
szeroko w pierwszych sze$ciu wydaniach
Transport Managera pojeciem Sprzedazy
Transformacyjnej™ (nazywanym takze
za granica jako Strategic Value Selling) - po-
jawily sie dwa nowe pojecia: ,sprzedaz opar-
ta na prowokacji” (zaproponowane przez
G. Moore jako metoda provocation-based
selling) oraz sprzedaz oparta na zalozZeniu,
iz skuteczna, to bardzo czesto taka, w ktérej
sprzedawca $wiadomie kwestionuje para-
dygmat klienta, wyprowadzajac go ze strefy
komfortu (zaproponowane przez M. Dixona
i B. Adamsona w Kksigzce The Challenger
Sale z 2011 r.).

5 grup handlowcéw

Witasnie w tej ksiazce - The Challenger Sale

- autorzy opisali badania okoto 6 tys. sprze-

dawcéw w réznych rejonach $wiata. Stwier-

dzili, iz handlowcéw mozna podzieli¢ na 5

grup - biorac pod uwage ich zachowania:

1. Relacyjni (Relationship Builder).

2. Rozwiazywacze probleméw (Reactive
Problem Solver).

. Pracusie (Hard Worker).

. Samotne wilki (Lone Wolf).

. Zawodnicy (Challengers) - czyli ci, kté-
rzy nie boja sie ,konkurowa¢” swoim po-
gladem z pogladem Kklienta.

Okazato sieg, iz to wla$nie asertywni, rzuca-

jacy wyzwania klientowi zawodnicy, osiaga-

ja najlepsze wyniki. W grupie tych najlep-
szych stanowili oni az 40 proc., a w sytuacji
kompleksowych tematéw - az 54 proc.!

Dlaczego? Ot6z, to wtasnie oni nie boja sie

»~wypchna¢” klientéw z ich wilasnej strefy

komfortu, poprzez prowokacyjny, asertywny

sposéb zaprezentowania innego spojrzenia
na sytuacje. To powoduje, iz klient szuka-
jacy wyjscia z sytuacji, mimo dyskomfortu
zwiazanego ze zderzeniem sig z negacja lub
kontestujacym, alternatywnym do witasne-
g0, spojrzeniem - po prostu na poziomie
$wiadomym lub nie§wiadomym - dostrzega
partnerstwo sprzedawcy. Dlaczego partner-
stwo? To jego odwaga imponuje klientowi,
ktory takze - bardziej lub mniej $wiadomie
- szuka ,inno$ci” rozwiazan, a wiec takze
kogos$, kto tej innosci nie bedzie sie obawiat
zaprezentowaé. Ta $miato$¢ zawodnikéw
buduje w rozmdéwcy obraz osoby, ktéra jest
solidna i zdeterminowana teraz - dowodem
jest méwienie tego, co sie mysli. To znowu
daje sygnal, iz w czasie dalszej wspétpracy
osoba ta bedzie komunikowala i dziatata

z otwartos$cia - nie bojac sie stawiania czota

trudnym sytuacjom, w sposéb pozbawiony

Jpolitykierstwa”, rozgrywek typu ,popraw-

no$¢ polityczna” i dziatan nacechowanych

zachowaniami, ktére pozwalajq ukry¢ praw-
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dziwy obraz sytuacji dla celéw ,nie naraza-
nia sie trudnag prawda” lub innych party-
kularnych intereséw. (Ta kwestia opisana
zostata w artykule autorstwa Philipa Lay’a,
Todda Hewlina, and GeoffreyaMoore’a w wy-
daniu Harvard Business Review z lipca/
sierpnia 2009 r. pod tytutem ,Prowokacja:
sposéb na sprzedaz w czasach kryzysu”, ty-
tut oryginatu ,In a Downturn, Provoke Your
Customers”).

Zaproponuj klientowi partnerstwo
Klienci zewnetrzni branzy TSL to oczywiscie
bardzo zréznicowana grupa pod wzgledem
profilu zachowan czy doswiadczen. To takze
grupa, ktéra przyzwyczajona zostata przez
okres ponad 20 lat do ,eksploatacji cenowej”
firm transportowych. Oczywiscie - do takiej
eksploatacji przyzwyczaili ich takze przed-
stawiciele tej branzy. Z tego wzgledu tak
istotne jest, aby transportowcy, logistycy
i spedytorzy zaczeli rozumie¢, ze to od nich
zalezy zachowanie klienta (temat ten opi-
sany zostal w ostatnim artykule Transport
Managera - wydanie nr 6 - poprzedzajace
niniejsze). Alternatywa, dzieki ktérej moz-
na wyj$¢ z rujnujacego przeswiadczenia, ze
cena czyni cuda, jest zdefiniowanie takiego
segmentu klientéw i wybranie takich klien-
téw (targeting), ktérym bedziemy w stanie
zaproponowaé  partnerstwo.  Partnerstwo
dajace klientowi poczucie osiagania takze
dzieki nam ostatecznej satysfakcji bizneso-
wej. W tym artykule wskazuje na model
taktyczny, w ktorym odwaga w prezento-
waniu innowacyjnego spojrzenia jest klu-
czem do skuteczno$ci.

Bardzo istotna kwestia w prezentowaniu
~modelu prowokacji sprzedazowej” jest
sposob komunikowania swego odmiennego
spojrzenia. Ktania sie tu pojecie KOMUNI-
KACJI NIEANTAGONIZUJACE] - przyktady
opisane zostaty takze w wydaniu poprzedza-
jacym wydanie niniejsze. Podej$cie ,,prowoka-
cyjne”, zakwestionowanie punktu widzenia
klienta - nie moze byC przeprowadzone
W spos6b antagonizujacy, atakujacy czy aro-
gancki. Sztuka ta wymaga przede wszyst-
kim $wiadomos$ci mechanizméw komu-
nikacyjnych zawierajacych si¢ w pojeciu
»asertywnos$ci” oraz ... treningu. Ta ,sztuka”
wymaga treningu. Szczegdlnie dlatego, iz
nasze przyzwyczajenia do rozméw wypet-
nionych argumentowaniem - niestety -
nie pomagaja nam w przyjeciu konwencji
komunikacji nieantagonizujacej. Przejscie
z pozycji asertywnej, przy kontestowaniu
zdania klienta, do pozycji agresywnej - jest
dla nas Polakéw bardzo tatwe - a wiec... nie-
bezpieczne. Dlatego tez - to co Transport Ma-
nager zaproponuje w najblizszych numerach
- to wlasnie wsparcie w temacie komunikacji.
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PRZYGOTOWANIE SIE DO ROZMOWY HANDLOWE] POWINNO
ZAWIERAC PRZEMYSLENIE, JAKIE WARIANTY ROZMOWY SA MOZLIWE

I PRZYGOTOWANIE REAKCJI.

W jaki spos6b?

Algorytmy reagowania

W kazdym nastepnym wydaniu TM -
w osobnej rubryce - bedziemy zamiesz-
cza¢ trzy do pieciu bardzo konkretnych
ALGORYTMOW REAGOWANIA W WYMA-
GAJACYCH LUB TRUDNYCH SYTUACJACH
- charakterystycznych dla branzy TSL. Za-
praszamy do tekstu zaraz po tym artykule,
gdzie juz w tym numerze zamieszczamy
kilka algorytméw reagowania na tak new-
ralgiczny temat jak CENA.

Aby dokonaé pelnego wprowadzenia w te-
mat algorytméw - zapoznajmy sie z tym,
co jest podstawa KOMUNIKACJI NIEANTA-
GONIZUJACE] - czyli z MECHANIZMEM
AKCEPTACII. Inzynieria akceptacji opiera
si¢ na rozumieniu tego, jak dziala mézg
cztowieka - dzieki temu rozumieniu kazdy
jest w stanie nie ,na pamiec”, ale $wiado-
mie, ze zrozumieniem stosowa¢ mechanizm
akceptacji - a dzieki temu stosowac go sku-
tecznie! Ponizszy opis pozwoli Ci, Czytel-
niku, czyta¢ prezentowane algorytmy z ru-
bryki ,,Bank najlepszych reakcji i zachowan
w trudnych sytuacjach charakterystycznych

dla branzy TSL” (czytaj na nastepnej stronie
po tym artykule). ZAPRASZAMY!!

Mézg automatyczny - pierwotny
UWAGA! Autor tego tekstu nie jest specja-
lista w dziedzinie anatomii czy tez neurop-
sychologii. Takze od menedzera, czy sprze-
dawcy nie wymaga sie doglebnej wiedzy
medycznej, aby mdgt z niej korzysta¢ w wy-
miarze praktycznym. Przekazane w tym
artykule informacje sa bardzo uproszczo-
ne celem zaprezentowania mechanizméw,
z ktérych funkcjonalno$ci moze skorzystaé
kazdy. Kolokwialno$¢ tego przekazu jest
Swiadoma.

Wiemy dzisiaj, iz emocje, reakcje i dziatania
cztowieka zaleza od trzech zasadniczych ob-
szaréw mozgu. Zostang one teraz opisane.
Pierwszy obszar nazywamy mdézgiem ga-
dzim. To element, ktéry posiada wiele
zwierzat np. wszystkie ptazy, gady, ptaki
i ssaki. To narzad, ktéry natura zapro-
gramowata tak, aby reagowal niezaleznie
od naszej $wiadomosci, czyli automatycz-
nie. Ta cze$¢ naszego ciata jest uczulona
na wlasciwie jedna kwestie i na emocje z nig
zwiazane: JAK PRZEZYC? To ,jestestwo”

w naszej glowie jest automatem do ostrze-
gania nas przed niebezpieczenstwem. Jezeli
ono sie pojawia, mézg gadzi wywota sygnat
UWAZA]J! Pojawia sie STRACH, a w zwiazku
z tym jedna z trzech reakcji: ATAK/OBRO-
NA, UCIECZKA lub najczestsza inicjalna re-
akcja (tzw. ATAWIZM, czyli reakcja pierwot-
na, pozostata nam z zamierzchtych czaséw)
- ZAMARCIE W BEZRUCHU. Dzieki takim
reakcjom cztowiek pierwotny miat wieksze
szanse przezycia w krytycznej sytuacji.
MOZG GADZI - kolokwialnie ujmujac - za-
daje sobie jedno pytanie: WROG CZY NIE
WROG?

Ten mdzg, co ciekawe, nie rozréznia kwestii
»przyjaciel, znajomy, dobry czy inny nie-
-wrég”. On tylko ma oceni¢ jeden fakt - czy
naprzeciw nas jest zagrozenie czy nie?
Jezeli TAK, to on wtedy decyduje, wysytajac
sygnat ,zamarcie w bezruchu”, o tym, Ze
ma naplyna¢ nam krew do dioni i adrena-
lina do mie$ni nég. W ten sposéb organizm
maksymalizuje swoje szanse, aby przezyc.
Mézg gadzi w spos6b szczegblny ,urucha-
mia” dwa obszary: poczucie TERYTORIAL-
NOSCI oraz poczucie POTRZEBY SILNE]
POZYCJI na swoim terytorium. Dlaczego? Te
dwa aspekty codziennos$ci - jezeli nie beda
odpowiednio ,ustawione” w naszej rzeczy-
wisto$ci - beda potencjalnym Zrodiem za-
grozenia zycia lub mechanizmem utatwiaja-
cym pojawienie sie zagrozenia.

Stad nasze silnie negatywne reakcje, gdy
kto§ do nas przysuwa sie zbytnio lub gdy
argumentuje, obnazajac nasza stabsza pozy-
cje lub po prostu ja ostabiajac. Kazdy z nas
na taka sytuacje reaguje - réznimy sie je-
dynie skalg tej reakcji. Najsilniejsze emocje
najszybciej pojawiaja sie u tzw. samcéw alfa,
czyli 0séb o silnych cechach przywddczych,
u osobnikéw chcacych dominowac.

Sytuacji, w ktorych te umiejetnosci naszego
mdzgu sa przydatne, w dzisiejszym Swiecie
jest o wiele mniej niz wtedy, gdy sita i spraw-
no$¢ fizyczna decydowaly o przezyciu. Ten
modzg jednak dziata i to dziata w taki sposéb,
iz przekazuje inicjatywe w tym pierwszym
- krytycznym - momencie innym osrodkom
mézgowym. To jest wlasnie przyczyna wielu
sytuacji, w ktérych kto§ w nie najlepszym
nastroju zostanie na przyktad zaatakowa-
ny stowem czy mowa ciata i odreagowuje
z duza agresja. Wowczas rodzi sie atmosfera
sprzyjajaca awanturze - nie rokujaca dobre-
g0 rozwoju wspélpracy.

Drugim (sposréd trzech) osrodkiem decy-
dowania naszego organizmu jest tzw. m6zg
limbiczny. On decyduje juz o szerszym i bar-
dziej wysublimowanym zestawie uczuc i od-
czu¢. Na przykiad o takich emocjach, jak:
lubie - nie lubie, czuje sympatie, dobrze
sie czuje w jego lub jej towarzystwie albo
nie, bardzo chce lub nie chce, jestem obu-
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rzony lub zachwycony, jestem podejrzliwy
lub mam poczucie zaufania. I tu ponownie
informacja - klucz. Mézg limbiczny takze
(tak jak mdzg gadzi) dziata automatycznie -
decydujac zasadniczo, o jakosci i gtebokoSci
wielu emocji.

Te dwa mézgi - gadzi i limbiczny - bedzie-
my nazywaé¢ razem moézgiem AUTOMA-
TYCZNYM lub PIERWOTNYM - dla potrzeb
naszej prezentacji tematu i w celu uprosz-
czenia, dzieki ktéremu uzyskujemy wiek-
sza przejrzysto$¢. Omawiajac mechanizmy
komunikacji nie bedziemy tych dwdéch mé-
zg6w traktowac osobno - maja one w grun-
cie rzeczy wspdlna role, uzupeiniajac sie
W jej realizacji. Zanim te mechanizmy opi-
szemy, zapoznajmy sie jeszcze z ,trzecim
moézgiem”.

Mézg wspotczesny - ktamliwy

Moézg ten jest takze decydentem o naszym
dziataniu i reakcjach, a nazywac go bedzie-
my MOZGIEM WSPOLCZESNYM lub KEAM-
LIWYM. To nasze dwie pdtkule mézgowe
- emocjonalna (prawa) i logiczna (lewa). Tu-
sytuacja jest inna niz w poprzednich dwéch
przypadkach. Dlaczego KLAMLIWY? Ot6z
to oSrodek, ktory kontrolujemy, a wiasci-
wie uzywamy do mys$lenia! Wtanie w tym
oSrodku nastepuja ANALIZA, DEDUKCIJA,
SYTNEZA. Tu przebiegaja logiczne procesy
mys$lowe. W tym miejscu moze takze by¢
wykreowany stan, ktéry nie oddaje naszych
mysli, a jest jedynie wynikiem decyzji, ze
chcemy by¢ tak, a nie inaczej postrzegani.
Ten mézg umozliwia wiec KEAMANIE lub
nasze zachowanie ukrywajace te odczucia
lub informacje, ktére chcemy ukry¢. Oczy-
wiscie ten mdzg moze tak samo zadecydo-

Jezeli przewidzimy zaistnienie przysztych zjawisk
(wydarzenia, zachowania, reakcje) oraz ich parametry

..wykorzystamy te wiedze: przygotujemy réznorodne
sposoby/warianty reakcji na te zjawiska

...prawdopodobienstwo lepszego kontrolowania
przebiegu tych zjawisk i/lub ich wplywu na rzeczywistos¢

jest zdecydowanie wyzsze

wac o tym, Ze powiemy cata prawde i bedzie-
my bardzo otwarci.

W ten sposéb (ujmujac temat $wiadomie
w uproszczonej konwencji) zachowuje sie
nasz ,trzyczeSciowy narzad mys$lenia”. Naj-
pierw ,wiadze” przejmuje mdzg pierwotny
- robi to automatycznie. On albo wilacza
»czerwong lampke” albo nie. Nastepnie ,do-
zbraja sie” w bardziej szczegétowe emocje
(np. lubie - nie lubie, chce - nie chce, trzeba
by¢ ostroznym) i dopiero wtedy ,dopuszcza
do gry” mézg wspotczesny.

Mechanizm akceptacji

Ot6z, jezeli nasze inicjalne zachowanie
(pierwsze reakcje w czasie komunikowania
sie z druga osoba) beda powodowac wia-
czenie sie ,czerwonej lampki ostrzegaw-

Najlepsi handlowcy nie boja
sie ,wypchnac” klientow z ich
- whasnej strefy komfortu, po-
L przez prowokacyjny, asertywny
sposéb zaprezentowania innego
spojrzenia na sytuacje.

czej” w mézgu automatycznym rozmowcy,
to efekty naszego przekazu np. negocjacji,
beda z natury rzeczy o wiele gorsze niz wte-
dy, gdy ,mdzg pierwotny kontrpartnera po-
wie: ,Nie ma zagrozenia” - i jeszcze dotozy
do tego inne pozytywne odczucia.
Dlatego tez KOMUNIKACJA NIEANTAGO-
NIZUJACA to taka komunikacja, w ktorej
podstawa jest pozytywne stymulowanie mo-
Zgu automatycznego rozméwcy, aby on po-
zwolit na wlaczenie mdézgu wspétczesnego
»do gry” w atmosferze otwarto$ci, wzajem-
nego akceptowania sig¢ i w konwencji dbania
o siebie nawzajem, o dobre relacje miedzy
soba.
Mechanizmem i narzedziem zarazem, ktéry
w sposéb zasadniczy pozwala na osiaganie
takiego celu, jest MECHANIZM AKCEPTAC]IL
Polega on na tym, iz niezaleznie od zacho-
wania drugiej strony, dajemy klarowny prze-
kaz moézgowi pierwotnemu kontrpartnera:
,Widze, jaki jest Twéj stan i go AKCEPTUJE
- to jest w porzadku, nie widze w tym zagro-
zenia.” Wtedy wlacza sie mézg wspétczesny
na poziomie logicznym - i wtasnie o to chodzi,
to jest cel MECHANIZMU AKCEPTACII. Teraz
jest mozliwo$¢ ,normalnej rozmowy”.
Uwaga! Dzialanie ,uspokajajace” mozg
pierwotny rozméwcy - partnera moze by¢
werbalne (np. ,Zdaje sobie sprawe, ze fakt
niedostarczenia przez nas na czas tych kom-
ponentéw to bardzo irytujaca kwestia”) lub
niewerbalne (np. aktywne stuchanie, rze-
czywiste zaangazowanie sie w zrozumienie
problemu, spokéj, otwarte w kierunku roz-
moéwcy dionie, nieagresywne, emanujace
akceptacja wyglad i zachowanie).
Obie grupy zachowan, werbalne i niewer-
balne, to pozytywne stymulanty - jezeli po-
twierdzaja, pokazuja, daja poczucie AKCEP-
TACJI STANU DRUGIE] OSOBY.
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