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O ksiazce

Dla firm sprzedajacych ustugi

SPRZEDAZ USLUG to praktyczny poradnik skierowany do firm sprze-
dajacych ustugi: ustugi konsultingowe, reklamowe, bankowe, w zakresie
doradztwa personalnego, gospodarczego, finansowego, prawnego, infor-
matycznego, ustugi zwigzane z ubezpieczeniami, ustugi szkoleniowe,
projektowe, ksiggowe i inne — w czystej formie lub w powigzaniu ze
sprzedazg towarow.

Wielu specjalistéw badajacych rynki europejskie jest zdania, ze w naj-
blizszych latach rozwdj gospodarki bedzie w ogromnym stopniu nape-
dzany wzrostem sprzedazy wyspecjalizowanych ustug. Najwigkszym
wyzwaniem bedzie przeksztalcenie posiadanej wiedzy i umiejetnosci

w produkty sprzedazowe — rozwigzania, ktére beda mogty zastgpié pro-
dukcje przemystowsa, ktora coraz czesciej jest zlecana za granica. Aby
sprostaé¢ tym wyzwaniom, potrzeba profesjonalnego podejscia bizneso-
wego.

Tres¢ ksiazki

W ksigzce znajdziesz przeglad réznych styléw sprzedazy wystepujacych
w sprzedazy uslug. Bedziesz miat mozliwo$é dokonania analizy swojego
wlasnego stylu sprzedazy oraz jego zmodyfikowania i poprawienia

W oparciu o zaproponowane Srodki.

Dowiesz sie takze, wedlug jakich kryteriow najlepiej oceniaé posiada-
nych i potencjalnych klientéw, aby méc dostosowacé sie do ich potrzeb.

W trzeciej czesci ksigzki opisujemy bardziej dtugofalowe czynniki,
majgce wplyw na osiggane wyniki sprzedazy. Bedziesz miat mozli-
wo$¢ wykonania nieskomplikowanych testéw, za pomoca ktérych sam
bedziesz maégt ocenié, czy i w jakim stopniu zachowujesz rownowage
miedzy motywowaniem klienta do podjecia decyzji a utrzymaniem
dobrego kontaktu. Bedziesz mégt sprawdzié, czy stosowana przez Ciebie
metodyka zadawania pytan i aktywnego stuchania, Twoje umiejetnosci
negocjacyjne oraz kreatywnosé w rozwijaniu produktu sg wystarczajgce
dla zapewnienia wzrostu sprzedazy.



O ksigzce

W trzech ostatnich rozdziatach piszemy o tym, w jaki sposéb sprzedawca
ustug moze opracowaé system sprzedazy wspomagajacy wzrost sprzeda-
zy, a zarazem redukujacy negatywne elementy danego stylu sprzedazy.
W rozdziatach tych radzimy, w jaki sposéb:

e zatrzymac kluczowych klientéw i zwiekszy¢ sprzedaz na ich rzecz

¢ sprzedawaé nowym klientom, aby nawigzaé¢ z nimi dtugofalowg
wspotprace

¢ zwiekszy¢ prawdopodobienstwo zaakceptowania oferty przez klienta.

Kontakt

Jesli cheesz podzieli¢ sie¢ z nami uwagami dotyczacymi ksigzki lub
samych technik sprzedazy ustug, chetnie z nich skorzystamy. Napisz

na adres mailowy naszego wydawnictwa bl@blinfo.pl lub przeslij swoje
uwagi drogg pocztowg — adres znajdziesz na czwartej stronie tej ksigzki.

Gdarisk, czerwiec 2011
Ulf Rader



Znaczenie sprzedazy dla firmy

doradczo-ustugowej

Niska optacalnos¢

Niewielki wzrost
sprzedazy i trudnosci
w sprzedazy firmy

Trudnosci w zatrzymaniu
i zatrudnianiu dobrych
konsultantéw

Kiepska atmosfera pracy, brak
motywagciji i niski prestiz firmy

Brak rozwoju umiejetnosci
konsultantow, jezeli ciagle

wykonuja podobne zlecenia

Staba pozycja
negocjacyjna

Niska stawka godzinowa

Znikome nakfady na
wewnetrzny rozwéj produktéw

Niewielkie naktady na dziatania
marketingowe i budowanie
marki

Niska optacalnos¢

Kiedy spojrzy si¢ na cene jednej godziny pracy konsultanta, jakg zapla-
cié¢ musi jego klient, mozna pomysleé, ze prowadzenie firmy konsultingo-
wej jest niezwykle optacalne. Rzeczywistos¢ jest jednak inna. Stosunko-
wo niewiele firm konsultingowych przynosi duze zyski.

Te firmy, ktérych dzialalnosé jest naprawde rentowna, przynoszg duze
zyski najczesciej dlatego, ze udato im si¢ wprowadzié i rozwingé jeden
lub kilka produktéw, ktérych nie majg inni, w zwigzku z czym mogg one
by¢ drogie. Firmy te odchodzg od platnosci w formie stawki godzinowej

i opracowujg produkty, za ktore klienci moga placi¢ w inny sposéb.



Znaczenie sprzedazy dla firmy doradczo-ustugowej

Staba pozycja negocjacyjna

Niska optacalno$é sprzedazy czesto prowadzi do tego, ze firma znajduje
sie na slabej pozycji negocjacyjnej. Sprzedawca ustug, np. doradczych,
ktory wie, ze sprzedawane przez niego ustugi sg mato optacalne dla
firmy, musi za wszelka cene dgzy¢ do zwiekszenia sprzedazy. Powoduje

to,

Co

ze jego pozycja negocjacyjna jest staba. Klienci czesto to wyczuwaja,
sprawia, ze jeszcze trudniej jest sprzedac ustuge.

Pracujgc w firmie konsultingowej, trudno jest utrzymac ceny na wysokim
poziomie, kiedy ma si¢ $wiadomosé, ze kazda zlotéwka sig liczy. Klienci
majg duza mozliwo$¢ zbicia ceny, np. poprzez:

e Zlozenie zapytania ofertowego u konkurencji.
¢ Dokonanie zmian w zleceniu i ograniczenie jego zakresu.

Utatwienie konsultantowi wykonania zlecenia, co powinno przetozy¢
sie na obnizenie ceny.

Rezygnacje ze zlecenia czesci pracy konsultantowi i wykonanie jej we
wlasnym zakresie.

¢ Obiecanie wigkszych i czestszych zlecen w przyszlosci.
¢ Naciskanie na rezygnacje z obcigzania klienta kosztami dodatkowy-

mi, np. kosztami zakupu odpowiednich programéw komputerowych,
kosztami podrézy zwigzanych z wykonaniem zlecenia itd.

Zadanie, aby firma nie pobierala optaty np. za etap diagnozy wstepne;
(rozpoznanie problemu i potrzeb klienta).

Naciskanie na obnizenie ceny uzasadnione przejSciowymi trudnoscia-
mi i mozliwoscig dlugofalowej wspétpracy.

Wskazanie na fakt, ze zlecenie ma duzg wartosé referencyjna,

w zwigzku z czym nalezy traktowad je jako inwestycje, ktéra zwrdci
sie przy sprzedazy podobnej ustugi nastepnym klientom.
Zaproponowanie niskiej ceny niepodlegajacej negocjacji i zakomuniko-
wanie: jesli ta cena wam nie odpowiada, to trudno, zlecimy wykonanie
tego projektu innej firmie.

Stawka godzinowa nie zawsze pokrywa poniesione koszty

Rozliczanie wykonanej pracy w formie stawki godzinowej czesto jest nie-
korzystne z punktu widzenia oplacalnosci. Spowodowane jest to miedzy
innymi nastepujacymi czynnikami:

W przypadku wigkszosci ustug dostepnych na rynku ustug istnieje
norma, czyli §rednia stawka godzinowa obowigzujaca w danej branzy.
Czesto trudno jest wyjsé ponad te stawke. Poza tym czesé firm kupuja-
cych ustugi posiada swojg wewnetrzng polityke cenowsg, zgodnie z ktorg
nie kupuje ustug powyzej pewnych cen.

We wszystkich firmach doradczo-ustugowych czegs$é czasu pracy poswieca
sie na rozw¢j produktéw, szkolenia i dziatania marketingowe. Kosztu
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tego czasu nie mozna przenie$¢ na klienta. Niektére firmy zbyt mato
inwestujg w wewnetrzny rozwdj, poniewaz taka inwestycja wydaje im
sie zbyt kosztowna. Mozna zrozumieé ten sposéb myslenia, jednak na
dtuzszg mete moze on by¢ dla firmy zabgjczy.

Wielu konsultantéw troszczy sie bardziej o swoich klientéw niz o opla-
calno$é ustug swiadczonych z ramienia swojej firmy. Dlatego tez czesciej
zdarza sie, ze konsultant nie zafakturuje czesci przepracowanych dla
klienta godzin, niz ze doda do faktury kilka godzin ,,nadprogramowych”.

Poza tym czesé konsultantéw nie posiada odpowiednich kwalifikacji do
wykonywania kazdego rodzaju zlecenia, co prowadzi do naruszenia réw-
nowagi w firmie. Uzyskanie wlasciwego stopnia optacalnosci w firmie
konsultingowej to w duzej mierze kwestia utrzymania odpowiedniej row-
nowagi, tzn. réwnowagi miedzy réznymi grupami uslug, grupami klien-
tow, ustugami, miejscami wykonywania ustug i kosztami.

Firmy konsultingowe majg z reguly wysoki poziom kosztéow — jest to
zwigzane z koniecznoscig zatrzymania w firmie dobrych konsultan-
téw, tak aby nie odeszli i nie zatozyli wlasnych firm, zabierajgc ze sobg
klientéw. Rozliczanie pracy w formie stawki godzinowej i wysoki poziom
kosztow sprawiajg, ze osiagniecie wysokiej rentownosci w firmie konsul-
tingowej jest niezwykle trudnym zadaniem.

Znikome naktady na wewnetrzny rozwoj produktow

Niska optacalnos$é prowadzi to tego, ze naktady na rozwdj produktow
znajdujacych sie w ofercie firmy sag znikome, albo w ogéle ich nie ma.
Konsultanci muszg znaé i oferowaé najbardziej zaawansowane rozwig-
zania w swojej dziedzinie — po to przeciez si¢ ich angazuje. Dlatego tez
sytuacja, w ktérej firma nie znajduje si¢ w czotéwce firm oferujgcych naj-
lepsze rozwigzania na rynku lub — co gorsza — nie nadgza za rozwojem
rynkowym swojej branzy, jest alarmujaca.

Jegdli klient zauwazy, ze konsultant nie wnosi niczego nowego, zacznie
postrzegaé twoja firme bardziej jako ,dostawce pracownikéw czasowych”
niz zaawansowanej wiedzy i szczegélnych kompetencji. Wtedy tez bedzie
dazy! do obnizenia stawki godzinowej, zacznie bowiem poréwnywa¢é
koszt godziny pracy konsultanta z miesigcznym kosztem wynagrodzenia
pracownika zatrudnionego na stale w jego firmie.

Niewielkie naktady na dziatania marketingowe i budowanie marki

W firmie doradczo-ustugowej czesto tatwo przychodzi obciecie wydatkow
na inwestycje i dzialania marketingowe, poniewaz okres pomiedzy po-
niesieniem naktadu a jego efektem jest spory, i czesto nie wida¢ od razu
rezultatéw prowadzonych dziatan marketingowych. Ograniczenie na-
ktad6éw na te dziatania powoduje, ze nie buduje si¢ marki, co czgsto ma
strategiczne znaczenie dla rozwoju firmy.



Znaczenie sprzedazy dla firmy doradczo-ustugowej

Cena, jakg ptaci sig za ograniczenie wydatkéw na marketing, jest
wysoka: trudniej jest pozyskaé nowych klientéw i przyciggnaé do firmy
dobrych pracownikéw, co z kolei wptywa na zahamowanie rozwoju firmy.

Ograniczenie rozwoju umiejetnosci pracownikow

Jesli firma konsultingowa ze wzgledu na zmniejszenie inwestycji na
dzialania marketingowe stanie sie wylacznie ,,dostawca pracownikéw
czasowych”, wzrasta ryzyko zahamowania rozwoju umiejetnosci pracow-
nikéw. W firmie konsultingowej rozwdj produktu i rozwdj konsultantow
idg reka w reke. Brak rozwoju produktéw powoduje zatrzymanie rozwoju
konsultantéw sprzedajacych te produkty.

W nastepstwie tego wykonuje si¢ podobne prace i podobne zlecenia,
w zwigzku z czym uzywa sig¢ tych samych metod i starych materiatéw.
W tej sytuacji nietrudno wypasé z czotéwki peletonu.

Brak motywagji i niski prestiz

Nieczesto méwi si¢ o poczuciu dumy wynikajacym z faktu pracy w danej
firmie i z wykonywanego zawodu. Jednak w firmie konsultingowej
wysoki stopieh utozsamiania si¢ konsultanta z firma, sprzedawanymi
przez nig produktami, stosowang metodykg itp. jest niezwykle wazny.
Wynika to z faktu, ze sam konsultant jest produktem, a wigkszo$¢ z nas
nie czuje si¢ dobrze, bedgc produktem, do ktérego sami nie mamy prze-
konania.

Trudno pozyskac prestizowych klientéw i duze zlecenia

Kiedy w gre wchodzg duze i ciekawe zlecenia lub kiedy ustuge kupuje
znane i prestizowe przedsigbiorstwo, zwykle do wykonania zlecenia
wybiera sie najlepszg firme konsultingowg — nie zawsze, ale czesto.
Oznacza to, ze firmie konsultingowej, majacej niskg rentownos¢ oraz
borykajacej sie ze wszystkimi pozostatymi problemami, ktére opisalismy
powyzej, raczej trudno bedzie pozyskaé te najbardziej atrakeyjne zlece-
nia. Czesto nie otrzyma ona nawet zapytania ofertowego na te zlecenia.

Trudno zatrzyma¢ dobrych pracownikéw i pozyska¢ nowych

Jeden lub dwéch naprawde dobrych konsultantéw to ogromny potencjal
firmy na przysztos$é. Jezeli nie uda sie¢ pozyskaé atrakcyjnych zlecen,
pojawia sie ryzyko, ze najlepsi pracownicy zwolnig sie, zaloza wlasne
firmy lub przejdg do konkurencji.

Podobnie jest w przypadku zatrudniania nowych pracownikéw. Dlacze-
go zdolny i doswiadczony kierownik projektu, ktéry bez trudu znajdzie
prace w jednej z dziesieciu najlepszych agencji reklamowych na rynku,
mialby podjaé prace w firmie, ktéra znajduje si¢ na dwusetnej pozycji
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w rankingu firm z tej branzy? (Ewentualnie dlatego, ze otrzyma propo-
zycje objecia czesci udziatéw firmy lub ze ma jakies osobiste powigzania
z zarzadem).

Niewielki wzrost sprzedazy i trudnosci w sprzedazy firmy

Brak rentownosci wptywa na brak wzrostu sprzedazy, co powoduje,
ze w przyszlosci moze by¢ trudno sprzedaé firme lub ze bedzie to wrecz
niemozliwe.

Srodki zaradcze

Aby przerwac to btedne koto, ktore opisaliémy w tym rozdziale, proponu-
jemy podja¢ nastepujace Srodki zaradcze.

Pie¢ srodkéw zaradczych prowadzacych do rozwoju firmy

1. Rozwdj wtasnego stylu sprzedazy w trzech fazach sprzedazy:

® Faza diagnozy wstepnej (rozpoznania problemu i potrzeb klienta).

® Opracowanie propozycji rozwigzania problemu.

® Prezentacja propozyciji.

2. Dostosowanie prowadzonych dziatan do konkretnego klienta i jego stylu

dokonywania zakupéw ustug konsultingowych

® Klient uporzgdkowany

® Klient towarzyski

® Klient entuzjastyczny

® Klient ofensywny

3. Rozwdj prowadzonych dziatan w oparciu o czynniki, ktére majg wptyw

na osiggane wyniki i pozwalaja na zwiekszenie efektywnosci sprzedazy
ustug

Rozwdj strategicznego myslenia w odniesieniu do:
Klientow kluczowych, aby ich zatrzymac i sprzedawac im wiece;.
Nowych klientéw, aby zbudowaé wtasny model wspétpracy z nimi.

Postepowania ofertowego, aby zwiekszy¢ liczbe pozyskiwanych zlecen
w stosunku do liczby ofert przedstawianych klientom.

e o o H

5. Stworzenie efektywnego systemu sprzedazy, zapewniajacego ciagty
rozwdéj konsultantéw, zarzadzania sprzedazg i systemu sprzedazy.

W nastepnych rozdziatach przeczytasz o tym, jak krok po kroku przepro-
wadzié Srodki zaradcze i dzialania opisane powyzej.



Przeanalizuj i rozwin wlasny
styl sprzedazy

Rézni sprzedawcy majg rozne style sprzedazy. W ztozonym systemie
sprzedazy, jakim jest sprzedaz ustug, jest migjsce dla kilku réznych
stylow sprzedazy. Warunkiem odniesienia sukcesu w sprzedazy jest
uswiadomienie sobie, jakie konsekwencje niesie prezentowany przez
ciebie styl oraz gotowos$é do jego ulepszenia.

Generalnie istniejg cztery style sprzedazy:

¢ uporzadkowany
e towarzyski
¢ entuzjastyczny
¢ ofensywny.

Kazdy z tych czterech stylow sprzedazy ma swoje mocne i stabe strony,
dlatego tez bardzo wazne jest, aby przeanalizowaé¢ swoj wtasny styl.
Dokonanie takiej analizy podpowie ci, w jaki sposéb powinienes postepo-
waé w trzech najwazniejszych fazach procesu sprzedazy ustug:

¢ Diagnoza wstepna stuzaca temu, by zidentyfikowaé problem i potrze-
by klienta.

¢ Opracowanie koncepcji mozliwych rozwigzan i wybdr rozwiazania.

¢ Sprzedanie rozwigzania.

Niezaleznie od stylu sprzedazy, jaki prezentujesz, wazne jest, aby prze-
analizowad, jakich elementéw danego stylu masz wiecej, a jakich mniej.
Wtedy tatwiej bedzie ci zrozumieé, jakie konsekwencje niesie ze sobg
praktykowany przez ciebie styl w r6znych sytuacjach sprzedazowych

i w réznych fazach procesu sprzedazy. Szczegélnie wazne jest zrozumie-
nie sposobu dziatania twojego klienta, co pozwoli ci dostosowaé swoje
postepowanie do jego stylu dokonywania zakupéw.

Struktura sprzedazy w trzech etapach

Aby tatwiej byto przeanalizowac strukture procesu sprzedazy, w dalszej
czesci ksigzki bedziemy ja rozpatrywacé w trzech etapach:

1. W jaki sposéb dokonujesz diagnozy problemu i na jakiej podstawie
opracowujesz rozwigzanie.
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