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Co klient chce ci powiedzieé

ROZDZIAL 1

PROBLEM ZE SPRZEDAZA

adzwonit telefon. Chatlie Baldwin wiedzial, Ze zaraz

dostanie wiadomos¢, na ktorg czekal od poniedziatku.
Przez trzy miesiace pracowal nad tq transakcja i jesli uda mu
si¢ ja przeprowadzi¢, wykona norme, dostanie premi¢ i bedzie
wreszcie mégl zabraé swoja zoneg, Michelle, na wycieczke do
Europy, ktora obiecywat jej od lat.

Charlie nie mial powodéw, zeby watpi¢ w swoja pomysl-
no$¢. Byl doswiadczonym specjalista ds. sprzedazy w Sturgis
Corporation i znal Grega Lantermana, zajmujacego si¢ zaku-
pami przedstawiciela klienta, prawie od dziesigciu lat. Czesto
spedzali razem popoludnia grajac w golfa i opowiadajac sobie
o swoich rodzinach. Obaj mieli dzieci, ktére niedtugo konczy-
ty szkole $rednia, co tylko wzmacnialo ich relacje.

Kiedy spotkali si¢ na drinka w zeszly wtorek, Greg niemalze
obiecal Charliemu zamdwienie — mial je jak w banku. Dlatego
Charlie byt zdumiony, kiedy ustyszal glos Grega w telefonie.
Juz po jego tonie poznal, Ze co$ jest nie tak.

— Chatrlie, zrobilem wszystko, co w mojej mocy — tluma-
czyl sie¢ zmieszany Greg, — Jeszcze dwa dni temu bylem pe-

wien, ze na sto procent dostaniesz to zamowienie z mojej re-
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komendacji. Ale dyrektor finansowy 1 wiceprezes wykonawczy
ds. marketingu zdecydowali, zeby przyznac¢ je Progis Corpo-
ration. Ty oferowale$ korzystniejsza ceng, ale przedstawiciel
handlowy Progis, Mark Logan, pokazal nam, w jaki sposéb
dzi¢ki jego metodzie zwickszymy nasze przeplywy pienigzne
1 osiagniemy wzrost przychodéw. Mark mial takze kilka do-
brych pomysléw, ktére zdaniem wiceprezesa marketingu po-
moga w wyréznieniu naszej marki.

Przerwal na chwile, po czym dodal:

— Jestem naprawdg¢ rozczarowany. Zdaje si¢, ze musz¢ zre-
widowac swoje poglady. Zastanawiam sig, czy nie tracg wiary-
godnosci w oczach przetozonych.

Mysli gnaly przez umyst Charliego. Znal Marka Logana.
Widzial go kilka razy w biurze klienta, jak rozmawial z osoba-
mi, ktérych Chatlie, kontaktujacy si¢ jedynie z Gregiem, nigdy
nie poznal. Poswiecil Markowi jedynie przelotna uwage.

,Mielismy nowatorska technologie, nizsza cene 1 lepsze
oszczednosci kosztow dla firmy Grega” — pomyslal Char-
lie. — ,,Bylem pewien, ze wygramy. Jednak Mark Logan mnie
ubiegl”.

Charlie po raz pierwszy poza glebokim rozczarowaniem
odczuwal takze niepokdj. Kiedy jego Zzona, Michelle, weszla
do pokoju, wydalo jej si¢, ze ta jedna rozmowa postarzyla go
o pie¢ lat.

W ciagu poprzednich 12 miesiecy Chatrlie odbyl cztery roz-
mowy zakonczone podobnym zawodem. Za kazdym razem
dzwonily osoby, na ktérych najbardziej polegal — ludzie tacy
jak Greg, ktérych najdiuzej znal i obdarzal najwigkszym za-
ufaniem. Nagle zdjat go strach. Ogarnelo go zwatpienie, jakie-
go juz dawno nie doswiadczyl. ,,Czyzbym stracil wyczucier”
— zastanawial si¢. Wiedzial, ze wlasnie przepadla mu premia,
nie wyrobil normy i bedzie musial ztamac danga Michelle obiet-
nice o dtugo odkladanym urlopie. Nie wiedzial za to, czy za
rok nadal bedzie mial prace.
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Nikt nie jest doskonaly; nie mozna odnosi¢ samych sukcesow.
Jesli jednak ciagle tracisz klientéw, mimo oferowania §wietnych pro-
duktow 1 ustug, pora powaznie si¢ zastanowi¢. Musisz na nowo prze-
mysle¢, co i w jaki sposob starasz si¢ osiagnac. By¢ moze nadszedt
czas, by zmieni¢ swoje metody sprzedazy.

Zauwaz, ze tradycyjny proces sprzedazy niewiele si¢ zmienil od
ponad stu lat. Ugruntowal si¢ jakie§ pot wieku temu, kiedy podaz
produktow byta ograniczona i karty rozdawali dostawcy, zaméwienia
trzeba bylo sklada¢ z kilkutygodniowym lub nawet kilkumiesiecz-
nym wyprzedzeniem, a klienci, ktérym zalezalo na stalym doplywie
materialow i ktérym brakowalo informacji o ich dostepnosci, mieli
niewielkie mozliwosci negocjowania cen. Sprzedawcy zajmowali si¢
gléwnie przyjmowaniem zaméwien. Taka sytuacja moze dzi§ doty-
czy¢ pewnych odosobnionych przypadkéw — istotnych czesci lub to-
waréw w rodzaju platyny — ale sa to wyjatki, a nie regula.

Kiedy wzrosta liczba dostawcow, specjalisci ds. sprzedazy ewolu-
owali od 0séb przyjmujacych zamoéwienia do ambasadoréw wyko-
rzystujacych swoje zdolnosci interpersonalne do poznania potrzeb
klienta, a swoja wiedz¢ o produkcie wykorzystywali do zaprezento-
wania produktéw i ustug odpowiadajacych tym potrzebom. Sprze-
dawcy budowali dlugofalowe relacje ze specjalistami ds. zakupow,
cementujac te wigzy na polu golfowym, za pomoca biletéw na mecze
— na miejsca dla VIP-6w — i do teatru, a czasem takze zabierajac dy-
rektora generalnego na duze imprezy sportowe, takie jak olimpiada
czy Super Bowl (final mistrzostw w futbolu amerykanskim). Takie
relacje dawaly specjaliScie ds. sprzedazy przewage, pod warunkiem,
ze potrafil sprosta¢ wymogom klienta.

Teraz jednak kontekst diametralnie si¢ zmienil. W wielu branzach
mamy zalew dostawcow, co dzien na rynku pojawiajg si¢ kolejni,
a dzigki Internetowi tatwo ich znalez¢. Kazdy klient ma dostep do
cen i specyfikacji dostawcow z calej kuli ziemskiej. Asymetria — czyli
nieréwnowaga — informacji zostala wyréwnana. Jednoczesnie klienci
znajdujq si¢ pod ogromna presja, by dostarczy¢ wartos¢ swoim klien-

tom i akcjonariuszom. Sa zmuszeni wykorzystywaé te nowsa trans-
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parentnos$¢ i nadmiar zdolnosci produkeyjnych do zbijania cen, co
przynosi w efekcie bezprecedensowe utowarowienie, czasem z opla-
kanym skutkiem dla sprzedawcow. Klienci moga ,,napusci¢” jednego
dostawce na drugiego na aukcjach internetowych, ktére sprowadzaja
ceny do tak niskiego poziomu, ze sprzedawca nie moze nic zarobic.

W tych warunkach dlugotrwale relacje i dobre produkty nie wy-
starczq. Sprzedawcy moga mie¢ §wietne strategie, wyrozniajace sie
technologie, szybsze cykle rozwoju produktu, efektywnos¢ operacyj-
na i dobrych przyjaciél w firmie klienta, a mimo to nie zdoby¢ za-
moéwienia albo nie uzyskaé wyzszych cen, na jakie zastuguja. Czesto
ogranicza si¢ marze, handlowcy nie moga zatrzymac klientéw i wzrost
przychodow nie nastepuje.

Jednak odczuwana przez klientéw presja osiagania wynikéw sta-
nowi w istocie okazje dla tych dostawcow, ktorzy potrafig im pomoc.
Oczywiscie klienci musza spelnia¢ stawiane im oczekiwania finan-
sowe, ale musza takze odnies¢ sukces na rynku. Zalezy im wigc na
niskich cenach, ale takze na tym, by ich klientom podobaly si¢ ich
produkty 1 ustugi. Chca wygra¢ z konkurencja i ja wyprzedzac. Chca
rozwina¢ swoja dziatalno§¢ i poprawi¢ dochody, a takze zapewnié
sobie trwaly doplyw srodkéw pienieznych. Krétko méwige, chea, by
ich firma odniosta sukces na wielu poziomach. I chociaz moga tego
nie wyraza¢ wprost, zalezy im na dostawcach, ktérzy moga pomoc im
w osiagnieciu tych celéw zachowujac si¢ jak partnerzy, a nie jednora-
zowi kontrahenci.

Twoi klienci chea, zeby$ wiedzial, na czym polega ich dzialalnos¢,
zebys jako dostawca pomogl im ja usprawni¢. Tkwi tu haczyk: to ci
si¢ nie uda, jesli pozostaniesz przy tradycyjnym podejsciu do sprze-
dazy. Prawda jest taka, ze traktowane dlugo po macoszemu dzialy
sprzedazy nie sa przygotowane do wykorzystania obecnych mozli-
wosci. Chociaz kadra zarzadzajaca stara si¢ je zrewitalizowac poprzez
nowe systemy motywacyjne i nowych pracownikow, potrzebne sq ra-
dykalniejsze zmiany.

Ta ksiazka to przewodnik pokazujacy, jak przeprowadzi¢ transfor-

macje procesu sprzedazy, tak by dopasowac go do dzisiejszych realiow
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$wiata biznesu. Przedstawia zupelnie nowe podejscie do sprzedazy,
radykalne i zarazem praktyczne. Ta nowa metoda, ktéra przeszla pro-
b¢ ognia w szeregu firm, w réznych branzach, pozwoli ci wydostaé
si¢ z piekla utowarowienia i niskich cen. Umozliwi ci wyrdznienie
si¢ na tle konkurencji i wprowadzi na droge do korzystniejszych cen,
lepszych marz i wyzszego wzrostu przychodow zbudowanych na so-
lidnych, poglebiajacych si¢ z czasem relacjach z klientami.

Transformacja sprzedazy

Sednem tego nowego podejscia do sprzedazy jest intensywna kon-
centracja na tym, aby twoim klientom dobrze si¢ powodzito. To ra-
dykalne odejscie od tego, co robi wickszos$¢ sprzedawcow 1 dzialow
sprzedazy. Cala orientacja psychologiczna zmienia si¢ o 180 stopni.
Nie mierzysz juz w pierwszej kolejnosci wlasnego sukcesu. Miarg
sukcesu staje si¢ natomiast to, jak dobrze radza sobie z twoja pomoca
twoi klienci. Nie koncentrujesz si¢ na sprzedazy konkretnego pro-
duktu lub ustugi, ale na tym, jak twoja firma moze pomoc klientowi
odnies¢ sukces na wszystkich tych plaszczyznach, ktore sa dla niego
wazne. Wykorzystujac liczne srodki, jakie masz do dyspozycji, aby
pomoce klientom w realizacji ich priorytetow 1 celéw biznesowych,
tworzysz warto$¢ dodana.

Ta zdolnos¢ wytworzenia wartodci dla klientéw wyrdzni cig z thu-
mu na rynku i dostaniesz za nig godziwa cen¢ — wspdimierng do
wartosci, jakg swoim zdaniem otrzymujq klienci 1 jaka faktycznie im
dostarczasz. Nazywam to nowe podejscie sprzedaza tworzaca war-
tos¢ (ang. value creation selling, VCS).

Taka sprzedaz diametralnie rézni si¢ od sposobu prowadzenia
sprzedazy przez wickszo$¢ dzisiejszych firm. Réznice dotycza naste-

pujacych aspektow:

Po pierwsze: w nowym modelu ty jako sprzedawca oraz twoja or-
ganizacja pos§wiecacie duzg ilo$¢ czasu i energii — znacznie wiecej
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niz obecnie — na szczeg6lowe poznanie dzialalnosci klienta. Jakie
sq jego cele? Ktére miary finansowe sa dla niego najwazniejsze? Jak
tworzy warto$¢ rynkowa i jakie gléwne czynniki wyrdzniaja jego pro-
dukt lub ustuge na tle konkurencji? Dopiero po znalezieniu odpowie-
dzi na te pytania mozesz zastanawiac sig, jak pomoc klientowi w krot-
szej, Sredniej 1 dtuzszej perspektywie czasowej. Najwiecej mozliwosci
daje srednia 1 dtuzsza perspektywa, bo wtedy mozesz wspolpracowaé
z klientem nad zmiang charakteru gry w jego branzy w oparciu o war-
to$¢, jaka mozesz mu zapewnié.

Po drugie: stosujesz umiejetnosciinarzedzia, zjakich nigdy wezes-
niej nie korzystales$, aby zrozumieé, w jaki sposéb klient prowadzi
firme i jak ty mozesz mu w tym poméc. Sprzedaza nie zajmuje si¢
juz wylacznie pion sprzedazy: musisz zapewni¢ sobie pomoc 0séb
z wielu czesci firmy. Pracownicy réznych dzialow, w tym prawnego,
finansowego, badawczo-rozwojowego, marketingu i produkcji, zapo-
znaja si¢ gruntownie z dzialalnoscia twojego klienta. Gromadzisz
o nim duze iloéci informacji, zaréwno faktéw, jak i subiektywnych
wrazen, w uzytecznych bazach danych, ktére bedzie si¢ wykorzysty-
wac do okreslenia najlepszej metody pomocy klientowi w osiagnieciu
sukcesu.

Bedzie to wymagalo od ciebie budowy nowych sieci kontaktow,
zaro6wno w obrebie twojej organizaciji, jak i miedzy nia a firma klienta.
Informacje bedq musialy przeptywac¢ w obu kierunkach, potrzebne
beda takze czgste formalne 1 nieformalne interakcje miedzy osobami
pelniacymi rézne funkcje w twojej firmie oraz miedzy nig a przedsie-
biorstwem klienta. Na przykiad twoi inzynierowie beda musieli kon-
taktowac si¢ z pracownikami firmy klienta okreslajacymi specyfikacje
jej produktéw 1 ustug,

Po trzecie: do twoich obowigzkéw bedzie nalezalo nie tylko po-
znanie swoich klient6w, ale takze ich klientéw. Nie wystarczy juz
po prostu zaspokajanie wymogdw twoich klientéw. Musisz takze wie-
dzie¢, co motywuje ich klientéw. Aby dopasowaé swoje rozwiazania
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do rynkow swoich klientdw, musisz wiedzie¢, kim sa ich klienci, cze-
go chca, jakie maja problemy i nastawienie oraz jakie procesy podej-
mowania decyzji stosuja. Aby opracowa¢ unikalne oferty dla swoich
klientéw, twoja firma musi wykorzysta¢ swoje mozliwosci, aby dojs$¢
od potrzeb koncowego konsumenta do potrzeb twojego klienta. Tak
wyglada Zasicuch wartosci klientow:

Laikicuch wartodcs

DuPont P+qG Wal-Mart  Komsument

A 4 C D

\/

Stare podeficie
Nowe podejice <&

A = DuPont jake destawes P+Q

B = P+G jako dostawea Wal-Martu

C = Wal-Mart jake detalista spryedafacy produbily bonsumentom
D = bonsumenct

Wayyscy dortawey musya poymaé potryely hompumentin.

Po czwarte: musisz mieé¢ §wiadomo$é, zZe realizacja tego nowego
podejscia bedzie wymagata znacznie dluzszego czasu cyklu w celu
uzyskania zaméwienia i wygenerowania przychodu. Do zdobycia
wysokiego poziomu zaufania klientéw musisz wykazaé si¢ cierpli-
woscla, konsekwencjq 1 determinacja. Jest to konieczne, bo w tej no-
wej relacji dwukierunkowa wymiana informacji jest znacznie glebsza
niz ta, na jakiej polegales wczesniej. Kiedy jednak juz cykl zostanie
uruchomiony, jego tempo moze by¢ bardzo szybkie, bo juz zdobytes
zaufanie 1 wiarygodnos¢.

www.mtbiznes.pl
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Po pigte: kadra zarzadzajaca najwyzszego szczebla w twojej fir-
mie bedzie musiala przeksztalci¢ system nagradzania i okazy-
wania uznania, aby zagwarantowad, Ze cala organizacja sprzyja
zachowaniom, ktére zapewnia efektywno$é nowego podejsicia do
sprzedazy. Przy jego stosowaniu osiaganie celéw kwartalnych nie
jest jedyna podstawg do nagradzania zajmujacych si¢ sprzedaza pra-
cownikéw. Ponadto nalezy pamigtac, aby innych czlonkéw zespotu
sprzedazowego z réznych obszarow funkcyjnych réwniez nagradzac
1 okazywac¢ im uznanie w sposéb proporcjonalny do ich wkiadu. Jesli
po odbyciu odpowiednich szkolen i otrzymaniu wsparcia pracownicy
nie beda stosowac nowego podejscia do sprzedazy z pelnym entuzja-
zmem, niektérych z nich trzeba bedzie zastapi¢ innymi.

O czym pracownicy sprzedazy wiedzie¢ powinni

Sprzedaz tworzaca wartos¢ (VCS) wiaze si¢ z powaznymi zmianami
wsréd samych pracownikow dziatu sprzedazy. Przestajq oni dziata¢
solo 1 stajg si¢ liderami zespoléw, odpowiedzialnymi za organizowa-
nie grup ekspertoéw z tak réznorodnych dziedzin, jak prawo, finanse
1 produkcja, dzialajacymi w obrebie ich przedsiebiorstwa, 1 kierowanie
nimi. Inne dzialy twojej firmy beda musialy rzetelnie wspolpracowac
z liderami sprzedazy i uzgadnia¢ swoje priorytety z przedstawianymi
przez nich potrzebami (patrz: ilustracje poréwnujace konwencjonal-
ng sprzedaz z VCS).

Do tej roli sprzedawcy nie sq przyzwyczajeni. Wielu bedzie po-
czatkowo watpi¢ w swoje zdolnosci przywddcze. Jednak wigkszos¢
specjalistow ds. sprzedazy ma dobre umiejetnosci interpersonalne.
Wielu doskonale poradzi sobie z koordynowaniem pracy kolegow
1 bedzie to robi¢ z przyjemnoscia.

Specjalisci ds. sprzedazy bedg musieli opanowac nowy zakres wie-
dzy oraz narzedzia analityczne, aby zyska¢ szacunek czlonkéw ze-
spotu i wciagna¢ ich do wspolpracy. Beda potrzebowali umiejetnosci
zbierania informacji o dzialalnosci klienta i jej zrozumienia, w tym
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16 Co klient chce ci powiedzie¢

segmentow rynku, w jakich dziala klient, 1 trendow w jego branzy,
a przede wszystkim tego, w jaki sposéb firma klienta zarabia dzis i jak
bedzie zarabia¢ w przysztosci. Aby uzyskaé te¢ wiedze, specjalisci ds.
sprzedazy beda czesto zwracaé si¢ do pozostalych czltonkéw zespo-
tu, by ci nawiazali kontakty z pracownikami firmy klienta. Informacje
1 wnioski uzyskane dzigki tym kontaktom pomoga zespolowi wyro-
bi¢ sobie zdanie o przysztych trendach i przelomowych pomystach.
W ten sposob zespot bedzie mogt stuzy¢ klientowi pomoca.

Prawdopodobnie najbardziej onie$miela i zniecheca sprzedawcow
to, ze beda musieli zosta¢ diagnostykami. Wykorzystujac wlasna wie-
dzg¢ 1 wszystkie konieczne umiejetnosci pracownikow swojej orga-
nizacji, sprzedawca musi jasno i konkretnie zdefiniowa¢ biznesowe
potrzeby klienta. Musi spozytkowaé¢ kreatywnos¢ i wiedze fachowa
wspolpracownikéw do opracowania alternatywnych ofert odpowia-
dajacych na te potrzeby i sprawdzi¢ je poprzez kontakty z pracow-
nikami organizaciji klienta, ale to on, specjalista ds. sprzedazy, kieruje
calym tym procesem. Musi takze dopracowaé propozycje warto-
$ci 1 umie¢ zademonstrowac, szczegodlnie kluczowym decydentom,
jak firma klienta na niej skorzysta.

Sprzedaz tworzaca warto$¢ nie koniczy si¢ wraz z przeprowadze-
niem transakcji. Kontakty miedzy réznymi pracownikami organizacji
klienta i firmy sprzedajacej musza by¢ kontynuowane po dokonaniu
sprzedazy. To niezwykle istotna cze$¢ budowania opartej na zaufaniu
relacji w celu tworzenia przyszlych propozycji wartosci, w tym takze
tych o dluzszym horyzoncie czasowym. Sprzedawca musi nie tylko
przekonaé klienta, ze dane rozwigzanie rzeczywiscie przynosi obiecy-
wane rezultaty, ale takze Ze trwajacy dialog z klientem jest przyszlos-
ciowy, mobilizujacy i ma na celu stworzenie przelomowych idei.

Jesli zastanowisz si¢ nad licznymi zmianami zachodzacymi w obo-
wiazkach specjalisty ds. sprzedazy, zdasz sobie sprawe, ze dzieje sig
co$§ waznego: sprzedawca, ktory potrafi zastosowa¢ to nowe po-
dejscie, przeksztalca sie w potencjalnego dyrektora generalnego,
ze wszystkimi zwigzanymi z tym stanowiskiem obowigzkami decy-
zyjnymi, analitycznymi, przywodczymi oraz dotyczacymi ksztaltowa-
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nia wyniku finansowego. Firma zyskuje Zrédlo kandydatéw do ka-
dry zarzadzajacej, jakiego wczesniej nie miala, a sprzedawcy — nowa
$ciezke kariery. Odnoszacy wicksze sukcesy specjalisci ds. sprzedazy
moga z latwoscia przejs¢ na rézne stanowiska wysokiego szczebla,
zwlaszcza awansowac na szefow jednostek biznesowych, a w kornicu
nawet na dyrektora generalnego.

Obietnica wzrostu

Sprzedaz tworzaca warto$¢ wymaga przeksztalcenia czesci firmy zaj-
mujacej si¢ obsluga klienta — przeksztalcenia w trybie pilnym i z ape-
tytem na zmiany odzwierciedlajacym wysoko$¢ stawki. Pomyslna
realizacja sprzedazy VCS przyniesie twojej firmie znaczace korzysci,
zardwno wewnetrznie, jak 1 na konkurencyjnym rynku. Jesli zastosuje-
cie t¢ metode jako jedni z pierwszych w swojej branzy, bedziecie mie¢
spora przewage konkurencyjna. Ta ksiazka moze pomoc ci to osiag-
naé. Znajdziesz tu narzedzia, pomysly i metodologie potrzebne do
wyszkolenia i wspierania pracownikow dziatu sprzedazy i przeprowa-
dzenia szeroko zakrojonych, koniecznych zmian w firmie. Ksiazka za-
wiera wskazowki nie tylko dla sprzedawcow i menedzeréw ds. sprze-
dazy, ale takze dla wielu pracownikéw ze wszystkich dzialéw, ktorzy
stang si¢ aktywnymi uczestnikami sprzedazy tworzacej warto$¢. Doty-
czy to kazdej firmy business-to-business, a termin ten obejmuje w ten
czy inny sposob niemal wszystkie przedsigbiorstwa. Firmy te musza
uciec od cen towarowych stanowigcych cze$¢ prostej sprzedazy trans-
akcyjnej i stac si¢ zrodltem tworzenia wartosci dla swoich klientéw.

Nie ma na to szybkiej recepty. Gdyby byla, wigkszosci firm juz
dawno by si¢ to udato. Jednak dalekowzroczni liderzy, obdarzeni od-
powiednim temperamentem, by wdrazac system sprzedazy tworzacej
wartos¢ i si¢ go trzymaé, umozliwig swoim firmom ciagte odnoszenie
sukcesow. Dostawcy tworzacy rzeczywista wartosc dla klientéw beda
sie wyrozniac na tle konkurencji i czerpac¢ wigksze korzysci ze swoich
strategii, innowacji oraz talentéw swoich pracownikow.
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Przyjrzyjmy sie kilku przykladom wykorzystania sprzedazy two-
rzacej warto$¢ w roznych branzach. Oprogramowanie komputerowe
sprzedaje si¢ na ogot dyrektorowi ds. informatyki w firmie klienta.
Sprzedawcy zwracajacy si¢ do takiego dyrektora zazwyczaj zachwa-
laja produkty moéwiac o redukcji kosztow, do jakiej si¢ one przyczy-
nig. Pomysl: a gdyby tak potrafili pokaza¢ bankowi, w jaki sposob
ich oprogramowanie mogloby poméc w utrzymaniu klienta lub lep-
szym dopasowaniu produktow i uslug do jego potrzeb? Sprzedawca
demonstrowalby, jak produkt jego firmy tworzy warto$¢ dla banku.
W tym kontekscie sprzedaz tworzaca warto$¢ polega na podnoszeniu
przychodow, a nie jedynie obnizaniu kosztow.

Firmy telekomunikacyjne, takie jak Cingular, Verizon i Vodafo-
ne, kieruja sprzedaz do duzych wielonarodowych korporacji, takich
jak IBM, American Express, General Electric i Siemens. Zazwyczaj
transakcje dokonywane sa w oparciu o cen¢ oferty. Gdyby zamiast
tego dostawcy potrafili pokazac klientom, Zze modyfikacje ich sieci
telekomunikacyjnych moga zwickszy¢ ich przychody lub przeplywy
pieniezne, dysponowaliby znacznie mocniejszymi argumentami i mo-
gliby uzyska¢ wyzsza, a nie obnizona ceng. Tworzyliby wartos¢.

Wiele firm farmaceutycznych sprzedaje leki bezposrednio firmom
ubezpieczeniowym, takim jak United Healthcare, WellPoint czy Aet-
na. Jak w wielu innych transakcjach typu business-to-business, nego-
cjacje dotycza cen. Jednak poniewaz konsumenci i rzadowe urzedy
regulacyjne wywieraja silng presje, by koszty lekéw utrzymywac na
niskim poziomie, przedstawiciele handlowi koncernéw farmaceu-
tycznych moga poméc duzym firmom ubezpieczeniowym w zrozu-
mieniu ich klientéw. To moze przyczynic si¢ do tworzenia wartosci.

Na rynku wyrobéw pakowanych dzialaja ogromni producenci,
tacy jak P&G, Colgate i Unilever, oraz rownie gigantyczni detalisci,
jak na przyklad Wal-Mart, Target i Walgreens. Dawniej producen-
ci i detalisci spierali si¢ o ceny. Ale dzi§ coraz cze¢iciej pracuja reka
w reke, zeby znalez¢ sposoby na podniesienie przychodow, zwigksze-
nie przeplywéw srodkow pienigznych i osiagniecie wyzszego obrotu
w przeliczeniu na metr kwadratowy powierzchni sklepowej. Chociaz
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ci detalisci, zwlaszcza Wal-Mart, cieszg si¢ zla slawa krwiopijcow
wysysajacych ostatni grosz ze swoich dostawcow, bylem $wiadkiem,
jak pewien producent zwigkszyt w okresie 20 lat swoja marz¢ brutto
z 40% do 60%, sprzedajac w sieciach Wal-Mart i Target. Sklepy-dusi-
grosze zgodzily si¢ na takie marze, bo producenci — poprzez swoich
menedzerow 1 specjalistow ds. sprzedazy — zademonstrowali, Ze ich
produkty zwicksza przychody i rotacje zapasow. Tworzyli wartosc.

W Japonii firma Tyco Electronics dostarcza sprzet Toyocie.
Nie jest to jednak relacja, w ktérej obowiazuje dystans. Przeciwnie,
Tyco ma swoich pracownikéw w fabrykach Toyoty, gdzie moga za-
pewni¢ efektywne dziatanie produktéw Tyco i jednoczesnie szukaé
nowych pomystéw na udoskonalanie samochodéw Toyoty. W ciagu
trzech lat Tyco potrafi przedstawi¢ Toyocie az 25 waznych nowych
koncepcji podnoszacych atrakcyjnosé, efektywnosé lub niezawod-
nos¢ aut tej firmy na calym Swiecie. Tyco faktycznie sprzedaje Toyo-
cie wartos¢, nie tylko produkty.

Mozliwosci jest wiele. Moze si¢ jednak okazac, ze aby z nich sko-
rzysta¢, musisz przeprowadzi¢ w swojej firmie istotne zmiany.
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