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cẩm nang không thể thiếu 
giúp bạn tìm kiếm khách hàng 

và phát triển doanh nghiệp

"Mike VVeinberg đã vén tấm 
màn bí mật, tiết lộ về công 
việc tìm kiếm thương vụ mới 
trong kinh doanh. Phương 
pháp tiếp cận khách hàng 
thành công cung cấp cho 
chúng ta những cách thức cơ 
bản nhưng đắy quyền năng, 
hữu dụng và được thực tê' 
kiểm chứng để giúp những 
người bán hàng thay đổi cục 
diện rối loạn ngày nay, thành 
những danh sách khách hàng 
mới mẻ, tiềm năng".

Jill Konrath, 
tác giả của cuốn SNAPSelling 
and Selling to Big Companies.

"Nếu bạn đang phải đảm 
đương trách nhiệm tìm kiếm 
cơ hội kinh doanh mới, trên 
cương vị quản lý hay chuyên 
gia bán hàng, bạn không chỉ 
phải đọc, mà còn cần phải 
vận dụng những gì viết trong 
cuốn sách Phương pháp tiếp 
cận khách hàng thành công. 
Đây được coi như một cuốn 
cẩm nang đã được kiểm 
chứng thực tế. Cuốn sách sẽ 
chỉ cho bạn chính xác cách 
thức chủ động nhập cuộc, 
theo sát và giành được những 
thương vụ mong muốn".

Art Sobczak, 
tác giả của cuốn Smart Cơlling
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Những lời khen ngợi dành ch o  cuốn sách  

Tũitđngy pỄãp

tiếp cận ktiáctv lìàng. tfĩànfi câng.

“Phươiig pháp tiếp cận khách hàng thành công thật sự đã mang 
đến những bài học vô giá. Hãy chuẩn bị sẵn giây ghi chú và bút 
đánh dấu trong tay khi đọc đế chú thích lại trên từng đề mục. 
Thậm chí khi bạn đã đọc xong và đánh dâu tất cả lại, bạn cũng sẽ 
còn quay lại đọc thêm nhiều lần nữa đê lấy thêm những ý tưởng 
tăng sản lượng bán hàng."

-Mark Hunter,
The Sales Hunter, tác giả của cuốn Báĩi hàng lợi nhuận cao

"Vói những hướng dcẫn của Mike VVeinberg và cách tiếp cận vấn đề 
trong cuốn Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công doanh 
nghiệp của chúng tôi đã tạo được bước ngoặt lớn. Việc cải thiện 
doanh số bán cho chúng tôi thêm rất nhiều cơ hội làm việc vói các 
công ty trong danh sách Portune 500. Thêm nữa, cách Mike quản 
lý doanh số bán hàng đã thay đổi toàn bộ quá trình biến động 
doanh số bán và rút ngắn chu trình bán hàng."

-Thomas H. Lavvrence, 
CEO, Smartlight Subrogation



"Tâ't cả những nhân viên bán hàng đều phải có trách nhiệm tìm 
thêm những thương vụ mới. Chấm hết. Nhưng như Mike Wein- 
berg đã viết rất rõ ràng: 'Chẳng ai lại mặc định có chế độ tìm tòi 
những thương vụ mới cả.' Nếu bạn đang phải vật lộn hàng ngày 
để tìm kiếm khách hàng mới, bạn nhâ't định phải đọc Phương pháp 
tiếp cận khách hàng thành công. Bạn sẽ học được mọi thứ cần thiết 
để nổi bật trong cạnh tranh, có nhiều cuộc hẹn với khách hàng và 
ký thêm được nhiều hợp đồng nữa. À, và bạn nhất định sẽ có thêm 
nhiều niềm vui khi làm những việc này."

-Kellet Robertson,
CEO, Tập đoàn đào tạo Robertson, 

là Tác giả cuốn Dừng lại, học hỏi và lắng nghe 
và Những bí mật của việc bán hàng quyền lực

"Trong thời điểm có quá nhiều sách vở về bán hàng với đầy những 
khoa trương, mẹo vặt và trò lừa lọc, Phưcnig pháp tiếp cận khách 
hàng thành công nổi bật lên là một thay đổi mới mẻ. Cuốn sách 
chứa đầy những lời khuyên thực tiễn, là kết quả của những kinh 
nghiệm bán hàng sâu sắc của Mike. Trong công tác bán hàng, phải 
thực hiện những điều cơ bản một cách sắc sảo và có kỷ luật. Mỗi 
trang trong cuốn sách của Mike đều gợi nhớ người đọc đến những 
minh chiing rõ ràng những nguyên tắc cơ bản hoạt động như thế 
nào. Đây là những gợi nhớ thú vị cho những nhân viên bán hàng 
chuyên nghiệp, giàu kinh nghiệm và là một cuốn sách hướng dẫn 
quan trọng cho nhân viên bán hàng mới vào nghề. Hãy đọc cuốn 
sách này, suy nghĩ về nó, và giữ nó gần trong tầm tay bạn."

-Dave Brock,
Chủ tịch, Partners in Excellence
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"Khi bạn đã thây chán lý thuyết bán hàng mỗi-tháng-một-vị và 
sẵn sàng để nghiêm túc theo đuổi và tìm kiếm khách hàng mới, 
cuốn sách này là dành cho bạn. Mike VVeinberg kể câu chuyện 
đúng như bản châìt của nó, trình bày những sự thật bâ't diệt vê' 
nghệ thuật bán hàng, và (cung câ'p) cách tiếp cận đon giản, thẳng 
thắn về vâh đề phát triển bán hàng. Hãy chuẩn bị để được vui vẻ 
và tiếp thêm năng lượng."

-Charles H Green,
đổng tác giả của cuốn Ngifờỉ cốvấn đáng tin cậy, 

tác giả cuôh Bán hàng dựa trên sự tin tưởng, 
và là CEO của Hiệp hội cố vân tin cậy

"Phưcmg pháp tiếp cận khách hàng thành công thể hiện được bản 
chất cách tiếp cận của Mike VVeinberg đến các khách hàng mói: 
đon giản, mạnh mẽ và hiệu quả. Chúng tôi đã kiếm được cả một 
gia tài khi Mike thực hiện công thức này trong doanh nghiệp của 
chúng tôi, và đon giản là nó hoạt động tốt. Bâ't kỳ ai đang tìm cách 
tăng doanh số bán hàng nhanh chóng và âh tượng đều cần phải 
đọc cuốn sách này."

-Andy Parham,
CEO, Tập Đoàn Bick

"Tôi nhận ra quyết tâm, trí thông minh và dam mê của Mike trong 
việc phát triển doanh nghiệp từ hon 20 năm trước khi cậu vẫn còn 
là một trong những học trò của tôi. Thời gian trôi nhanh, rõ ràng là 
cậu chẳng bao giờ ngưng học hỏi cả! Trong Phương pháp tiếp cận 
khách hàng thành công, Mike chia sẻ những kinh nghiệm thực tế



đáng kể của cậu về việc chú ý và mở rộng các mặt hàng hàng đầu."

-Tiến sỹ William D. Danko,
Giám đốc danh dự về Marketing, Đại học Ncvv̂ York tại Albany, 

đồng tác giả cuốn sách bán chạy Tỷ phú nhà bên 
do New York Times bình chọn.

"Mike VVeinberg đã viết nôn một tài liệu giá trị về cách thức bán 
hàng xứng với tên gọi của nó. Cuốn sách trình bày nhũng hưóng 
dẫn đơn giản, không vớ vẩn, tùng bước một đế tìm kiêm thêm 
khách hàng mới mà mọi nhcà quản lý và đại diện bán hàng dều 
phải thuộc nằm lòng. Hãy cầm cuốn sách này lên và đọc nó."

-Andy Paul,
Tác giả cuôh Bán hàng ngay lập tức 

và Giám đốc công ty cùng tên

"Là cộng sự về mảng cố vấn của Mike VVeinbcrg, tôi đã tận mắt 
chứng kiến niềm dam mê và cường độ làm việc căng thẳng của 
anh để phát triển các thương vụ mới. Trong cuốn Phưcmg pháp  
tiếp cận khách hàng thành công, Mike đã lột tả được diều kỳ diệu 
trong những nguyên tắc đơn giản của anh ây. Làm việc dựa theo 
những cơ sở này, bạn sẽ thành công. Đảm bào là như vậy! Một 
cuôh sách mà bất kỳ nhân viên bán hàng nào muốn thu hút khách 
hàng mới thường xuyên đều phải đọc.

-Donnie VVilliams,
đổng sáng lập Sales Porce One, 

phó chủ tịch câp cao Sense Corp
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LỜI NÓI ĐẦU

Tại sao những nhân viên bán hàng lại thất bại?
Phải chăng vì họ không có đủ những kỹ năng tối cần thiết? Họ 

cần một quy trình bán hàng thần bí khủng khiếp? Hay là bời họ 
không tìm hiếu đủ lâu trên Internet?

Đương nhiên là không phải thê' nhân viên bán hàng thâ't bại khi 
họ không thê thực hiện những quy tắc cơ bàn. Dù những thù thuật 
có thể hào nhoáng và thú vị như thế nào đi nữa trên những thước 
phim quay chậm thi bóng đá vẫn là trò chơi của phòng thủ, tấn 
ccag và đón bóng khi chạm đất. Thành công trong bất kỳ trò chơi 
hay sân chơi nào cũng luôn xoay quanh những quy luật cơ bản.

Giờ nói đến Mike VVeinberg. Không giống như ai đó khác sẽ 
bán cho bạn những thứ mới, "rất mới", Mike sẽ kê cho bạn sự thật 
(mặc dầu sự thật phải đau đớn đôi chút). Mike sẽ giúp bạn hiểu 
rằng tìm kiếm khách hàng mới là điều đơn giản, nhưng không dễ 
dàng.

Trong hơn hai thập kỷ qua, Mike đã bán hàng, quản lý nhân sự 
bán hàng, huấn luyện nhân viên kinh doanh cũng như tư vấn cho 
các tổ chức bán hàng. Công thức để tạo nên các thương vụ mói 
thành công của anh sẽ mang lại kết quả cho bất kỳ tổ chức bán 
hàng nào sẵn sàng làm việc và thực hiện theo cách thức của anh ấy.

Phươttg pháp tiếp cận khách hàng thành công là cái tên phù 
hợp với cuốn sách này, bởi đây không pbải là tài liệu học thuật về 
kỹ năng bán hàng. Cuốn sách không nhiều lý thuyết. Nó là một



hướng dẫn thiên vê thực tiễn cho các nhân viên, quan lý, giám 
đốc bán hàng. Nó là tập hợp những tài liệu thực tê cho bcất kỳ ai 
đang cốgắng cạnh tranh và giành chiến thắng trên thị truồng khắc 
nghiệt.

Cuốn sách này sẽ giúp bạn chọn đúng các mục tiêu. Và bạn sẽ 
học được cách xây dựng kế hoạch theo đuổi các mục tiêu câV mcà 
không đầu hàng quá sớm. Bạn sẽ học được Ccáclì sư dụng tất ca 
các vũ khí trong kho súng, cụ thể là các Ccâu chuyện bán hàng, đê 
chứng minh bạn là người tạo ra giá trị, và bạn xứng đáng có được 
một chỗ trên bàn của những khách hàng trong mơ. Bạn sẽ học 
được cách lên kế hoạch và thực hiện nó một Ccách hoàn hảo. Nếu 
bcỊn là người quản lý bán hàng, cuôn sách này sẽ cung câ'p cho 
bạn những công cụ cần thiết đê hướng dẫn nhóm của mình di đến 
thành công.

Phiỉơng pháp tiếp cận khách hàng thành công là một cuốn sách 
về những nguyên tắc cơ bản, những sự thật bâ't diệt với những 
chiến lược thực tế đã được đảm bảo sẽ đem kại kết qua mỗi lần 
thực hiện. Quan trọng nhất, đây là cuốn sách dành cho những 
người có can đảm làm mọi thứ cẩn thiết để có được thương vụ 
mới. Và họ sẽ chiến thắng!

Giành được hợp đổng mới không phải là điều dễ dcàng. Nhưng 
cũng chẳng có lý do gì mà phải làm cho vấn đề phức tạp thêm. Tôi 
chi ước rằng mình có cuốn sách này khi bắt đầu khỏi nghiệp trong 
lĩnh vực bán hàng. Hãy lắng nghe những gì Mike dcỊv bạn và tạo 
nên sự khác biệt.

s. Anthony lannarino
www.thesalesbolg.com 

VVesterville, Ohio

12

http://www.thesalesbolg.com


LỜI CẢM ƠN

Tôi không hề cảm thấy xấu hổ khi phải thú thật rằng mình đã 
nhận được rất nhiều sự giúp đỡ, cổ vũ, và tư vân trong suốt chặng 
dưong đi qua, và tôi biết ơn vì có thế nhân co hội này đê cảm ơn 
nhũ ng nguòi đã đỏng góp cho tác phẩm này.

Gui dèh Bob Nirkind, chú biên của tôi, nguòi không chỉ đưa tôi 
Vtàơ thè'giói sáng tác mà còn Icà nguồn cô vũ, trí thông minh và sự 
lurớrig dẫn quý giá cua tôi trong suốt dự án này. Cám ơn Bob và cà 
dội AMACOM tuyệt vòi vì những trài nghiệm thú vị.

Dành cho mẹ thân vcu, cha uyên bác, và mẹ hai ngọt ngào 
của tôi, càm on mọi người vì đã động viên con hê't mình, cảm ơn 
những lời cầu chúc, cổ vũ của mọi người. Một lần nữa cho tôi xin 
cúi mình tạ ơn cha tôi vì đã hào phóng chia sẻ những đánh giá sắc 
bén vô giá trong lĩnh vực bán hàng mà ông tích lũy được qua hàng 
năm. Gửi tới Ed David - kẻ lắm chuyện vì những lời cố vân truyền 
thống và những mẩu chuvện về bán hàng huyền thoại (không gì 
tuyệt hơn việc thần thánh hóa chiếc máy bay hai chỗ ngồi năm 
1956 đê duy trì việc khách hàng làm gà tây trong ngày lễ Tạ ơn), và 
cam ơn Bill Prakes, vì đã chia sè ngôi nhà ở miền quê quý giá của 
anh đê tôi có thể viết được cuốn sách này.

Cảm ơn David Amigo, vì đã là người bạn bên tôi hàng năm trời, 
tin tưởng tôi không chỉ một mà những hai lần với nỗ lực bán hàng 
cua anh. Rob Morton, không người bạn bán hàng chuyên nghiệp 
nào hiểu tôi hơn anh, và cho tôi những lời khuvên tlìcâli đáo đêh
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vậy. Donnie VVilliams, người bạn, người quán lý đổng thời cũng 
là đồng nghiệp cũ, cám ơn anh vì đã chia sẻ cho tôi rất nhiều, soi 
sáng con đường tôi đi, và tin tưởng nơi tôi. Gưi đến Ron Tate lời 
cảm ơn của tôi vì những góc nhìn đặc biệt và mười năm thuyết 
phục tôi xuất bản sách. Gửi đến Mark Peterman và Shane Johnston 
vì những kiến thức chuyên môn sâu sắc trong lĩnh vcrc bán hàng 
và hỗ trợ tôi như những người anh em. Gửi đến những chàng trai 
trên Diễn đàn EO, Dan Glidevvell, Steve Goldenberg, Rich Ledbet- 
ter, Mike Lissner và Paul Sinnett, tôi sẽ mãi biết ơn các bạn vì đã 
đẩy tôi ra khỏi tổ đê’ tôi lại có thế bay lần nữa. Gừi đến Joel Lind- 
sey, Steve Miller và Paul Stolwyk vì đã đầu tư vào cá nhân tôi và 
chuẩn mực hoá những lối sống tinh tế. Andy Parham, cám ơn anh 
vì lòng tin, những thử thách liên tục tạo cho tôi thêm niềm hứng 
khới và tình bạn cùa anh.

Tôi phải cảm ơn Eric Herenkohl và Scott Anderson rất nhiều, 
hai người thầy kinh doanh mà tôi tin tưởng, những người đã làm 
tôi trở nên tốt hơn và trở thành những người bạn thực sự. Gửi đến 
Anthony lannarino, VI đã chia sẻ hào phóng những ý tưởng, kinh 
nghiệm, và nền tảng rộng lớn vì lợi ích của tôi, cảm ơn các bạn.

Và quan trọng nhâ’t, gửi đến Katie và những đứa con tuyệt vời 
của tôi, Corey, Haley, và Kurt, cảm ơn mọi người đã hy sinh, kiên 
nhẫn, giục giã, và thâu hiểu khi tôi viết cuốn sách này. Mọi người 
là niềm hạnh phúc của đời tôi, và tôi yêu quý tâ’t cả nhiều hơn tâ’t 
cả những gì tôi có thê’ diễn đạt đươc.
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LỜI GIỚI THIỆU

Tôi yêu việc bán hàng. Niềm đam mê, đồng thời cũng là chuyên 
môn của tôi là phát triển và mở rộng các thương vụ mới. Không 
gì tiếp cho tôi nhiều năng lượng hơn việc giúp các nhân viên kinh 
doanh tăng cường khả năng tìm kiếm khách hàng mới.

Ban ngày, tôi dạy kỹ năng bán hàng và kỹ năng lãnh đạo cho 
các đội bán hàng, người quản lý đội kinh doanh và tư vâh về động 
lực bán hàng cho các giám đốc cao cấp. Đến tối, tôi tập hợp các suy 
nghĩ của mình trong hai mươi năm kinh nghiệm bán hàng thành 
công để viê't nên cuốn sách mà các bạn đang đọc đây. Việc làm 
này đã giúp tôi biết được nhiều nhân viên kinh doanh/ bán hàng 
trong các lĩnh vực khác nhau và tôi lại ngày càng lo lắng bởi một 
xu hướng đáng lo ngại hiện nay: Dường như ngày càng ít người 
làm việc chính thức trong lĩnh vực bán hàng biết cách khai thác đế 
có thêm những thương vụ mới.

Có rất nhiều nhân viên bán hàng chuyên về khách hàng thường 
xuyên và nhân viên bán hàng kiểu đối phó vẫn làm ăn được, thậm 
chí là thịnh vượng khi họ vẫn có đủ khách. Nhưng thật sự thiếu 
những người có thể tạo nên những cơ hội mới bằng cách tự chủ 
động nỗ lực tìm kiêm khách hàng. Nhiều nhân viên bán hàng kinh 
nghiệm thâ't bại bởi chính những thành công trong quá khứ của 
mình, hay nói cách khác, bởi chính những khoảng thời gian tô't 
đẹp, khi họ vẫn đạt chỉ tiêu mặc dù chỉ làm việc một cách đối phó.
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Những người khác thì lại hoạt động được trên đà có sẵn cùa công 
ty; và điều kiện kinh tế thuận lợi làm cho nhu cầu vể sản phẩm và 
dịch vụ của họ đã mạnh sẵn rồi. Họ không bao giờ phải thực sự 
ra ngoài và tìm kiê'm khách hàng. Thêm vào đó, nhũng người bán 
hàng trẻ tuổi ngày nay lại vật lộn vô cùng khó khăn vì họ không 
được dạy làm thế nào đê tìm kiêm, khai thác khách hàng và nhũng 
nguyên lý co bản vê' phát triển thương vụ mói không bao giờ có 
thê áp dụng cho trường hợp của họ cả. Với đội ngũ bán hàng cà 
già và trẻ, việc không có khả năng lập kế hoạch và triển khai một 
cuộc tâh công hiệu quả đê giành các khách hàng mới là một sự thật 
đau đớn.

Phương pháp tiê'p cận khách hàng thàĩth công. Tôi chọn đầu 
đề này bởi tôi dự tính cuốn sách sẽ là một chỉ dẫn cách thức thực 
hiện cho từng nhân viên bán hàng hay lãnh đạo bán hàng có trách 
nhiệm tìm ra các thương vụ mới. Đây là một cái nlìin mới mẻ về 
những nguyên tắc cơ bản và là một buổi ôn lại rất-cần-thiết về 
những khái niệm ban đầu. Mục tiêu của cuốn sách là cung cấp 
những nền tảng cho việc khai thác khách hàng mới và cung câ'p 
những kỹ năng và ý tưởng đơn giản, dễ hiểu và thực tê'. Tôi hy 
vọng sẽ làm sáng tỏ viễn cảnh và quy trình phát triển thương vụ 
mới. Mục tiêu của tôi là khi các bạn đọc xong sẽ tiến bước hăng 
hái để tìm thêm những hợp đổng mới với những vũ khí thực tiễn, 
hiệu quả cần thiết đê thành công.

Chương 1 đến chương 3 của cuốn sách này dự kiến sẽ đóng vai 
trò như một lời cành tỉnh. Tôi lấy bối cảnh là một chuyến đi bán 
hàng của chính mình và những cách thức tiếp cận đơn giản mà tôi 
dùng đê trở thành tay săn khách hàng hiệu quả hàng đầu trong 
nhiều tổ chức. Chúng ta sẽ xem xét những thừ thách quan trọng
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mà nhiều người hoạt động trong lĩnh vực bán hàng ngày nay gặp 
phải. Và tôi sẽ vui mừng góp một tiếng nói trái chiều đáp lại con số 
không ít những giáo viên sai lầm chưa bao giò đông hơn lớn tiếng 
khăng định rằng tìm tòi khám phá không còn hiệu quả trong việc 
tìm khách hàng mới nữa.

Tôi cũng sẽ làm rõ cho những người bán hàng và chia sẻ những 
lý do chung nhất mà nhiều người thất bại không phát triển việc 
bán hàng được. Tôi dự tính sẽ giữ một tấm gương thật lớn để có 
thể phản chiếu những thái độ, cừ chỉ và tình huống có khả năng 
làm hỏng cơ hội thành công của bạn. Tôi tin tuờng luật nhân quả, 
bạn làm gì với người khác thì cũng nhận được như vậy, cuốn sách 
này cũng đưa những giám đốc cấp cao và công ty vào những chiếc 
ghế nóng để kiếm tra cách họ cản trở các thành tích về doanh 
số. Nhân viên bán hàng không hoạt động trong môi trường chân 
không, thường xuyên phải có những xúc tác về môi trường, phong 
tục tập quán họ không kiểm soát được mà lại gâv cản trở nghiêm 
trọn^ đến cơ hội giành được những bản hợp đổng mới.

Chương 4 sẽ sang số và trình bày bí quyết tìm thương vụ mới 
-  một khuôn mẫu đơn giản phác thảo nên một kế hoạch tấn công 
các khách hàng mới.

Bán hàng là điều đơn giản, những người cố gắng làm nó nghe 
có vẻ phức tạp hơn thì hoặc bản thân họ vẫn còn mơ hồ về vấn đề 
này hoặc họ đang cố làm người khác củng mơ hổ theo bằng cách 
tạo ra những màn sương mù để giấu những nỗ lực thâ't bại và kê't 
quả nghèo nàn của chính mình. Sẽ không có gì phức tạp hay bí ẩn 
khi chúng ta phân tích một ví dụ dễ nắm bắt, dễ thực hiện cho việc 
chủ động theo đuổi khách hàng mới.

Phần giữa của cuốn sách này, từ chương 5 đến chương 14 sẽ
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cung cấp tấm bản đồ và chi dẫn cho các phần cần thiết của bí quyết 
tìm thuơng vụ mới. Chúng ta sẽ tìm ra và chọn những khách hàng 
mục tiêu chiến lược cho ta co hội chiến thắng nhiều nhâ't. Sau đó 
chúng ta sẽ tập trung chủ yếu vào việc xây dựng một kho các vũ 
khí bán hàng cần thiết để triển khai thành công đạt tấn công vào 
các mục tiêu đã định sẵn. Có 3 vũ khí đáng chú ý nhất là -  câu 
chuyện bán hàng, chủ động gọi điện thoại, và bán hàng mặt đối 
mặt -  sẽ đều được chỉ ra chi tiết trong đầu chưong 7.

Chưong 12 xem xét điều gì khiến cho người mua loại bỏ những 
rào cản của họ và chúng ta có thể chuyển hướng tiếp cận để tối 
thiểu hoá hay vượt qua những kháng cự này. Tôi sẽ trình bày 
những lập luận có tính thuyết phục nhâ't của mình và thậm chí là 
một ví dụ đáng xấu hổ trong chưong 14, cố gắng hết sức đê thuyết 
phục bạn rằng thuyết trình không phải là bán hàng.

Những dự định tốt nhâ't, những danh sách khách hàng mục 
tiêu, và những vũ khí bán hàng hiệu quả nhất đều vô dụng nếu 
chúng ta không bao giò triển khai tân công. Ngạc nhiên lón nhâ't 
của tôi khi làm việc với các đội bán hàng là thời gian họ tích crrc 
bán hàng ít như thế nào. Chưong 14 đi vào trọng điểm lập kế 
hoạch và thực hiện bán hàng. Chúng ta phải lấy lại quyền kiểm 
soát lịch làm việc của mình, ngừng việc cho phép người khác giao 
việc lên bàn chúng ta và bảo vệ thời gian bán hàng một cách ích kỷ. 
Không ai lại có chế độ tìm tòi khách hàng mặc định, và quá nhiều 
ngưòi bán hàng tìm mọi cớ có thể tưởng tượng được đê tránh phải 
nhấc điện thoại một cách vui vẻ. Không ai muốn thừa nhận điều 
này nhưng chúng ta đều biết bán hàng là trò choi của các con số. 
Sẽ là điều tô't nếu người bán hàng tài năng gặp được khách hàng 
tiềm năng. Theo đó, sẽ còn tốt hơn nữa nếu chúng ta gặp mặt được

18



với nhiều khách hàng tiềm năng hơn. Chúng ta cũng sẽ nhìn kỹ 
hơn vào việc lập kế hoạch kinh doanh và sắp xếp thời gian đê bảo 
đảm rằng chúng ta thực hiện một kếhoạch thường xuyên.

Một cơ hội tuyệt vời đang ờ trước mắt bạn. Hiện đã có quá 
nhiều người quản lý các tài khoản khách hàng thường xuyên và 
nhân viên chăm sóc khách hàng làm nhiệm vụ của người bán 
hàng, nhưng vẫn còn một vài nhân viên bán hàng quý giá hiếm 
hoi có thể trông cậy để giành lâ'y những hợp đổng mới. Bạn có thê 
đem lại những lợi ích khổng lổ cho doanh nghiệp, khách hàng và 
chính bản thân bạn bằng cách trở nên thành thạo trong việc mang 
lại các thương vụ mới. Tôi xin mời bạn hãy đón nhận những ý 
tưởng đơn giản, thực tế trong cuốn sách này và tham gia với tôi 
bằng tất cả nhiệt tình.
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CHƯƠNG 1

Đdn giản hoá bán hàng và 

Liều thuốc sự thật bị che giấu

Bán hàng là điều đơn giản, nhưng điều làm tôi thây khó hiểu là 
tại sao ngày nay mọi người lại muốn phức tạp hoá nó.

Cá nhân mỗi người và các công ty đều có nhu cầu. Những 
người có trách nhiệm bán hàng trong sô' chúng ta là đại điện cho 
những hợp đồng vói các giải pháp tiềm năng đáp líng các nhu 
cầu này. Đôi khi những cá nhân hay công ty có nhu cầu này đã là 
khách hàng rổi. Nhưng cũng còn cả thế giới những khách hàng 
tiềm năng còn lại mà chúng ta chưa bao giờ làm việc cùng. Những 
khách hàng "tiềm năng" này cũng có nhu cầu. Trong lĩnh vực bán 
hàng, nhiệm vụ vô cùng quan trọng và vô cùng dễ hiểu của chúng 
ta là kết nôi những khách hàng và những khách hàng tiềm năng để 
xác định xem liệu những giải pháp của chúng ta có đáp ứng được 
nhu cầu của họ hay không. Chúng ta làm công việc đơn giản này 
càng nhiều và càng tốt thì chúng ta lại càng thành công, và chúng
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ta lại càng bán được nhiều hơn. Đó chính là bán hàng. Trong thế 
kỷ trước, thập kỳ trước, năm trước, tuần trước, ngày hôm qua, 
ngày hôm nay và ngày mai cũng thế, đó chính là bán hàng.

Xem ra bán hàng thực sự chỉ đơn giản như thế, nhưng dường 
như đã có một sự nhầm lẫn và hoang mang quá lớn giữa từng cá 
nhân người bán hàng và lãnh đạo nhóm bán hàng, nhất là khi có 
liên quan đến việc phát triển các thương vụ mới.

Chúng ta sẽ cùng nhìn vào một vài vân đề ảnh hưởng đến hiệu 
quả bán ngày nay. Nhưng trước tiên, hãy để tôi chia sẻ một phần 
công cuộc bán hàng của cá nhân tôi và nền tảng cho một cách tiếp 
cận đơn giản đê tìm kiếm khách hàng mới.

Cơ sở cho một mô hình bán hàng đơn giản

Sau một năm trời quản lý thương vụ VVal-Mart cho Slim-Fast, tôi 
có cơ hội làm việc cho một người anh em tại một nhà máy sản xuâ't 
nhựa do gia đình anh làm chủ. Tôi đã chớp lây cơ hội này đê nỗ 
lực bán hàng của công ty dù tôi cũng không hiếu mình đang làm 
gì nữa.

Tôi và người anh em này mua một chiếc bản đổ nước Mỹ và 
treo nó lên bảng. Chúng tôi in ra những báo cáo sơ khai và bắt đầu 
dán những ghim màu lên bản đổ đế đánh dâu địa điếm của những 
khách hàng sẵn có và những khách hàng tiềm năng. Lúc đó, chúng 
tôi quá trẻ và ngây thơ để hiểu rằng tôi đáng lẽ phải e ngại việc 
tìm kiếm và gọi điện cho những công ty chưa bao giờ mua hàng 
của mình, tôi đã sử dụng một cuốn thư mục chỉ dẫn toàn ngành 
để nhận định thêm những tiềm năng và cũng gắn chúng lên với 
một màu ghim khác. Dựa trên những gì tôi có thể học được từ các 
khách hàng bằng cách đọc báo cáo bán hàng và nói chuyện với 
quản lý xí nghiệp, tôi đã lên một kế hoạch và ra ngoài để tấn công
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thị trường.
Đó là vào năm 1993, tôi có một chiếc xe ô tô công ty tầm trung, 

một cuốn sô ghi chú hợp lệ, một túi tài liệu giây và một thẻ gọi 
điện thoại tại bốt công cộng. Không Internet, không Google, không 
Linkedln, không CRM, không email, không điện thoại di động, và 
không sợ gì cả.

Việc kinh doanh thời đó rất khó khăn. Công ty chúng tôi quá 
nhỏ so với những đôl thủ khổng lổ của mình. Giá của chúng tôi 
thường cao hơn. Tình cảnh này nghe có quen thuộc không nhỉ? 
Hầu hết các khách hàng tôi tư vấn đều ở tình trạng như thế.

Đây rõ ràng là một cuộc chiến đâu khó khăn. Tôi cố  gắng bán 
thành phẩm cho các công ty sản xuất Mỹ trong một thị trường nội 
địa đang chìm dần. Không nản lòng, tôi vẫn bắt đầu ra đi để chinh 
phục thế giới. Tôi đã lái xe đến hầu hết các chợ ở miền Trung - Tây 
nước Mỹ ít nhất một lần mỗi quý, bay đến miền Đông Nam và 
Caliíornia một vài lần một năm. Tôi đã đêh thăm mọi khách hàng 
mà tôi thây hợp lý.

Tôi CỐ gắng tìm hiểu những điều họ thích và không thích về 
hoàn cảnh hiện tại của họ và các nhà cung câ'p, cũng như cố gắng 
định vị công ty tôi là một bạn hàng tốt hơn, dễ làm việc hơn, thoải 
mái hơn và hăng hái đáp ứng các yêu cầu của họ. Tôi hỏi râ't nhiều, 
đi thăm quan cơ sớ vật châ't của họ và nói chuyện về những cải tiến 
trong sản phẩm của chúng tôi và cách chúng tôi sẵn sàng chỉnh 
sửa dịch vụ của mình. Không mất nhiều thời gian đê tôi nhận ra 
rằng việc gặp gỡ các chủ doanh nghiệp và giám đốc cấp cao thú 
vị hơn việc thuê các đại lý bán hàng, nhưng đây là chủ đề của một 
chương sau.

Khi lên kế hoạch cho các chuyến đi bán hàng, tôi phân bổ thời 
gian cho việc gọi và thăm cả những khách hàng tiềm năng (đây
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là cách làm chúng ta giảm sự sợ hãi với từ ‘‘tiềm năng"). Khi một 
trong những khách hàng tiềm năng này đồng ý gặp tôi, tôi sẽ cư 
xử trong cuộc nói chuyện này theo cách giống hệt bất kỳ cuộc gặp 
khách hàng nào khác. Tôi muốn được nhìn nhận là một người có 
thê đem lại giá trị mới và giúp giải quyết các vấn đề kinh doanh, 
chứ không chỉ là bất kì nhân viên tiếp thị nào khác ép bán những 
một mặt hàng tưong tự hoặc đưa ra giá thấp hon - đặc biệt là khi 
giá của tôi thường cao hon!

Sau một vài năm thúc đẩy tăng doanh số thành công bằng cách 
chọn ra những khách hàng của các đối thủ, chúng tôi chuyển sự 
chú ý sang các thị trường mói. Chúng tôi nhận ra một ngành công 
nghiệp có vẻ có khả thi cho các thành phần nhựa ép và đặt cỗ máy 
tìm kiếm khách hàng mới hiện "đã được lên dây cót ổn thoả" vào 
hoạt động. Tôi thu thập dữ liệu ngành, đặt các ấn phẩm thưong 
mại, và tham gia vào các hội chợ thưong mại lớn cho thị trường 
mục tiêu của chúng tôi. Tôi lựa chọn một cách chiến lược khoảng 
ba mưoi khách hàng tiềm năng chủ chốt và đi tói tận noi làm việc. 
Tôi gọi điện, gửi thư và đưa họ dùng hàng thừ. Tôi lại tiêp tục gọi 
điện thoại, họp với các kỹ sư, nhà thiết kế, quàn lý nhà máy. Trước 
cả khi họp, tôi đã thấy mình đến Nogales, Mexico, thừ sản phẩm 
ở một nhà máy lớn. Tôi nhó rõ ràng một chuyên công tác khác, lần 
này là đến Temecula, Caliíornia, noi tôi đã tìm được cách gặp nhà 
sáng lập và CEO của công ty dẫn đầu ngành. Công ty Temecula đã 
trở thành mối làm ăn hàng đầu của chúng tôi, mỗi khi nhó lại câu 
chuyện này, nó vẫn khiến tôi mỉm cười.

Khi mọi chuyện đều đã được thoả thuận xong xuôi, trong ba 
năm tôi đã tăng khoảng gấp đôi số vốn của doanh nghiệp bốn 
mưoi năm tuổi này và đã "yêu" toàn bộ quá trình phát triển bán 
hàng đến cách tìm kiếm khách hàng mới.
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Không may, kếhoạch tiếp theo ở công ty gia đình này đã chuyến 
thành một mối thù gia tộc như trên phim truyền hình. Nguôi anh 
em của tôi gây chiên với ông cúa anh ấy, và hai người chúng tôi 
nhanh chóng bị đá khỏi cửa.

Những bài học trong ba năm ấy quả là vô giá, tôi đã từng biết 
ít đến chừng nào, rồi tôi đã học được cách bán hàng nhiều đến thế 
nào, hay tôi đã được cần đến như thếnào. Với nhiều co hội đê theo 
đuối ở các công ty khác, tôi đã chọn một công ty tiếp thị trực tiêp 
lành mạnh, tuyệt vòi, với một văn hoá bán hàng tích cực và đầy 
năng luợng. Doanh nghiệp này đã phát triên như vũ bão, nhưng 
hầu hê't là bằng cách tăng cường khai thác lượng khách hàng sẵn 
có. Trong quá trình phỏng vâh, tôi nhớ rằng mình đã nói vói vị 
CEO khó tính là tôi hoàn toàn không biết gì vể tiếp thị co so dữ 
liệu hết. Ông nói rằng công ty sẽ có râ't nhiều chuyên gia đế dạy tôi 
V'ề kinh doanh, nhưng thứ họ cần nhất là một tay săn khách hàng 
để có thế đi ra ngoài, mở các cánh cừa phát hiện các co hội kinh 
doanh mói và vói thành công mà tôi đã có vói công ty nhựa, ông 
không nghi ngò gì mà quyết định tuyến tôi vào làm việc.

Quyết dịnlì tuyển dụng tôi của vị CEO đã dưọc chứng minh là 
đúng đắn. Tôi thực hiện một quy trình tìm khách hàng mói, quy 
trình mà tôi đã tiện tay tạo ra khi còn ở vị trí cũ. Ngoại trừ là lần 
ncày không có khách hàng sẵn có nào dược giao cho tôi cà. Tôi phai 
quyết định những khách hàng tiềm năng mục tiêu đê theo đuổi và 
viết một cuốn sách kinh doanh từ đẩu. Gicám đốc bán hàng và công 
ty đã hỗ trợ tôi đến mức khó tin. Và khi tôi bắt đầu có được thành 
công, họ vây quanh tôi vói đội quàn lý khách hàng thưòng xuyên 
tuyệt vòi đê tôi có thê tập trung vào việc tìm và ký kết thêm được 
hợp đổng mói. Tôi học được những vấn đề kinh doanh và chu đề 
nóng bỏng nào sẽ giúp tôi giành được cuộc gặp gỡ đầu tiên vói các
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khách hàng tiềm năng và dành một khoảng thời gian để chủ động 
lên các mục tiêu chiến thuật của mình. Tôi có thể đường hoàng nói 
rằng tôi bán được nhiều hon các đồng nghiệp cùa mình ít nhất là 
ba lần vì tôi làm việc đế giành được mọi khách hàng tiềm năng 
chính trong danh sách của mình.

Hãng hàng không giá rẻ Southwest Airlines trở thành người 
bạn thân của tôi, và tôi đã coi những chiếc máy bay của họ là 
Hạm đội bán hàng số Một của mình. Cứ thế, tình bạn này phát 
triển được mười tám năm, và cho đêh hôm nay, tôi coi hàng không 
là một trong những nguồn tài nguyên giá trị cho công việc kinh 
doanh của mình và khuyến khích các khách hàng lợi dụng những 
chính sách thân thiện và giá cả hợp lý của Southwest Airlines. Thật 
thú vị là có vô cùng nhiều những chiến binh bán hàng đường phố 
coi Southvvest Airlines là một nhân tố không thể thiếu trong kế 
hoạch hành động của họ.

Trong năm thứ ba của tôi tại công ty tiếp thị trực tiếp này, tôi đã 
trở thành người bán hàng hiệu quả nhất trong một đội mười lăm 
người, lập nên kỷ lục công ty về doanh số bán hàng năm và hàng 
tháng, và kiếm được gấp bốn lần so với ở công ty nhựa. Cuộc sống 
thật là tươi đẹp. Tôi bắt đầu mua chiếc xe hoi Đức đầu tiên, và 
chúng tôi chuyên đến sống trong một ngôi nhà đẹp ở vị trí tốt hơn.

Tại sao lại có những sự  điên rồ và 
nỗi sỢ hãi về v iệc tìm kiếm khách hàng?

Nếu bán hàng thực sự đơn giản như vậy, tại sao mọi người phải 
điên đầu vì nó? Tại sao có quá nhiều lý thuyết mới, sách mới, công 
thức mới? Tạo sao lại có quá ít những tuyến thủ hạng A trong đội 
bán hàng? Tại sao râ't nhiều công ty và người bán hàng lại không 
đạt chỉ tiêu của họ - đặc biệt là chỉ tiêu tìm kiếm khách hàng mới?
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Tại sao chỉ đề cập đến từ tìm kiếm thì đến những nhân viên bán 
hàng kinh nghiệm cũng hoảng hốt và trốn tránh?

Trong chương tới chúng ta sẽ giải đáp những lý do chung nhâ't 
khiến cho nhân viên bán hàng thâ't bại trong việc phát triển khách 
hàng mới. Nhưng hơn cả những thái độ và cách cư xử của cá nhân, 
có một vài vấn đề vĩ mô gây rắc rôì cho nghề bán hàng ngày nay.

Quá nhiều nhân viên bán hàng đang 
vật lộn khó khăn: Chuyện gì đang xảy ra?

Dành mười năm qua để lãnh đạo và cố vấn cho các đội bán hàng, 
tôi đã đi đến một kê't luận đau đớn rằng các nhân viên bán hàng 
được trang bị rất ít ỏi "vũ khí" để tấn công thị trường khách hàng 
mới. Đây là một tuyên bố hùng hồn. Nhưng sau đây là lý do tôi 
tin điều này là sự thật cho phần lớn thê hệ những người bán hàng 
chuyên nghiệp hiện nay: Hđu hết những người được tuyển vào các vị 
trí bán hàng chưa bao giờ thực sự phải đi "săn" những họp đồng hay 
thương vụ mới.

Tại sao? Bởi phần lớn giai đoạn hành nghề của họ nằm trong 
thòi kỳ kinh tế thịnh vượng. Hầu hết những năm 1990 và giai 
đoạn từ năm 2002 đến năm 2007 là thời kỳ phát triển bùng nổ. Có 
quá nhiều nhu cầu cho phần lớn các sản phẩm mà chúng ta bán. 
Những người bán hàng có thể vẫn đạt chỉ tiêu trong khi làm việc 
thụ động và đôi phó. Trong nhiều ngành nghề, chi cần bạn chăm 
sóc những khách hàng sẵn có, bạn đã giàu sụ rồi. Những nhân 
viên bán hàng có quan hệ rộng làm việc tuyệt vòi khi các thương 
vụ cứ tự đến với họ.

Thật không may, thời thế và nền kinh tế thay đổi. Bong bóng 
Internet trên thị trường chứng khoán vỡ vào đầu năm 2000. Một
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năm rưỡi sau đó chúng ta phải gánh chịu bi kịch ngày 11/9. Kinh 
doanh chậm chạp, buôn bán ngưng trệ và nhiều công ty lâm vào 
tình trạng suy sụp. Tôi bắt đầu giai đoạn làm tư vân bán hàng vào 
năm 2002. Đâv hoá ra lại là thòi gian tuyệt vòi cho công việc này 
vì đã có quá nhiều đau đớn và thắc mắc lan tràn trong các tô chức 
kinh doanh. Những nhân viên bán hàng có cuộc sống sung túc chi 
năm trước thôi giờ đây đã hoàn toàn thâ't bại. Nhiều nguôi là nạn 
nhcân của chính những thành công trong quá khứ, họ làm quản Iv 
khách hàng thường xuyên một cách bị động của họ, không biết 
phcải làm the nào đê chú động tìm kiêm và mò rộng những quan 
hệ mói.

Trong năm 2007, không khí đã tràq ra từ bong bóng kinh tế  bị 

bất động sản điều hành, và cuộc khủng hoảng năm 2008 thực châ’t 

đã làm kinh doanh mâ't đà và ngưng trệ. Đây đã là một thách thức 

trong vài năm và chúng ta vẫn chưa rõ Ccâu chuvộn "Đ ại khung 

lìOcàng kinh tế" này sẽ kết thúc như thô' ncào. Nhưng dây Icà điểu 

chắc chắn: Nhiều người trong ngành bcán hcàng đang vật lộn khi 

nhu cầu trong nưóc cho các dịch vụ của họ giám xuống và những 

ngưòi không có chu trình đáng tin cậy để phát triển khách hcàng 

mói sẽ Icà những người chịu thiệt.

Mơ hồ thống trị: Bán hàng 2.0 và 
cái chết có thể dự tính của việc tìm tòi

Vô số những lý thuyết mới phổ biến về tìm kiếm khách hàng đang 
làm VcTn đề thêm phần phức tạp. Điều này làm mò mắt những nhân 
viên bán hàng cả già lẫn trẻ. Có một sự nhầm lẫn mà nhiều người 
phạm phải ngày nay là lên tiếng ncSi rằng những phương pháp bán 
hàng cữ không thể sử dụng được nữa. Nhiều thú như người ta hay
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gọi là cơn sốt phần mềm bán hàng 2.0 đã tuyên bố gay gắt rằng 
việc chủ động chọn mục tiêu và tìm kiếm khách hàng mới đã chết. 
Những chuyên gia tự phong này quả quyết rằng những cuộc điện 
thoại lạnh lẽo không còn mang lại hiệu quả và theo đuổi các khách 
hàng tiềm năng sẽ không ký hợp đổng với bạn là phí thời gian.

Những tuyên bố sai lầm này gây nên nhiều tác động tiêu cực 
cho doanh số bán hàng. Rất khó khăn để thuyết phục những nhân 
viên bán hàng còn tin vào giá trị của việc tìm kiếm khách hàng 
thực sự dành thời gian đê làm điều đó. Không ai mặc định đã ở 
chếđộ tìm kiếm. Không một ai. Và hầu hết chúng ta quá giỏi trong 
việc tìm những vấn đề "câp bách" khác đế lâ'p đầy ngày làm việc. 
Bây giờ thì chúng ta đã có các cố vâh bán hàng 2.0 gia cố thêm cho 
sự thất bại và trì trệ cúa những nhân viên kém cỏi ngàv hôm nay. 
"Đừng phí thời gian của bạn đê gọi những cú điện thoại lạnh nhạt. 
Điều này không hiệu quả đâu." Hay thậm chí hay hơn: "Những 
người mua sẽ đến với bạn khi họ sẵn sàng. Bạn sẽ chả được gì khi 
gặp những khách hàng sẽ không mua hàng cua bạn."

Những dòng giải thích này đều tương tự nhau và gây nên chứng 
nghiện kẹo, cố làm cho ta nuốt một thanh kẹo cỡ bự nhất. Đó cũng 
chính là những điều một người bán hàng bị-thụ động muốn nghe. 
Quên tâ't cả những gì về việc phải tập luyện và ăn những chất 
protein, nạc, chất béo tốt và hàng tấn rau củ. Bạn đi thẳng đến ăn 
những thứ "không lành mạnh" sẵn có và không lo lắng gì về việc 
tập thể thao. Những quy luật tự nhiên đã thay đổi! Bạn sẽ trở nên 
khoẻ mạnh đơn giản bằng cách theo dõi những trang blog hay 
Tvvitter của các chuyên gia sức khoẻ và viết blog vê' việc bạn muốn 
trở nên gọn gàng đến thế nào.

Có quá gay gắt không? Tôi có quá cực đoan để trinh bày quan
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điểm của mình không? Có thể đấy. Nhưng hãy lắng nghe, điều 
cuối cùng tôi muốn những nhân viên bán hàng đang gặp khó 
khăn phải lắng nghe là họ được phép bớt chủ động. Như tôi vẫn 
thường nói, "Bán hàng là một động từ." Từ điên có thể nói khác, 
nhưng kinh nghiệm cho thấy rằng những nhân viên phụ trách 
khách hàng mới thành công nhất thường là người chủ động nhâ't. 
Điều lành sẽ đến khi một người bán hàng tài năng với giải pháp 
tiềm ẩn đứng được trước mặt một khách hàng tiềm năng, người 
thoạt nhìn chẳng có gì khác vói những khách hàng khác cả.

Thế giói đã thay đổi chăng? Đúng. Có phải internet đã thay đổi 
rõ rệt cán cân quyền lực của cụm từ "dòng chảy thông tin" trong 
quá trình bán hàng? Đương nhiên là đúng. Liệu mạng xã hội có 
thể trở nên vô cùng hiệu quả cho việc xây dựng cộng đồng, khiến 
cho nhiều người đi theo và lèo lái các nhu cầu trong nước? Chắc 
chắn là có thể.

Tôi là một fan lớn của thời đại truyền thông mới không thua 
kém ai cả. Tôi kết nối với các cố vâh, đổng nghiệp, khách hàng 
tiềm năng, đối thủ cạnh tranh cùng quan điểm trên mạng hầu như 
hàng ngày. Tôi yêu Twitter. Tôi có một người cố vấn, có thê coi 
như người anh trai lớn của tôi. Chúng tôi "gặp nhau" trên Twit- 
ter, tôi đã đọc blog của anh ấy một cách sùng bái, và chúng tôi nói 
chuyện điện thoại hàng tháng. Nhiều khách hàng của tôi tìm thấy 
tôi qua mạng xã hội. Buổn cười nữa là đơn vị phát hành của cuốn 
sách này chính là AMACOM bởi người biên tập tuyệt vời của họ 
đã khám phá ra trang blog của tôi và theo đuổi mối quan hệ với 
tôi. Vậy nên, đúng là thế giới đã thay đổi và hiện có nhiều phương 
tiện để kết nôi với các khách hàng tiềm năng và tạo dựng các mối 
quan hệ. Biết như vậy, nên chúng ta phải thật cảnh giác bảo vệ
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bản thân khỏi những giọng nói phỉnh phờ khuyên bảo những lời 
khuyên chết người nìà nhiều người muốn nghe. Công nghệ và các 
phương tiện mới là phần bổ trợ, chứ không phải là để thay thế 
cho những nỗ lực tìm tòi của chúng ta. Hãy đón nhận những thứ 
mới mà không từ bỏ những điều cũ kỹ. Với các mục tiêu rèn luyện 
thể thao, chúng ta sẽ không thể đạt được gì nếu chỉ dựa dẫm vào 
mạng xã hội, và các mục tiêu tìm kiếm khách hàng mới cũng thế.

Những nhà tư vấn bán hàng ở đâu hết rồi?

Cho phép tôi đưa ra thêm một vấn đề quan trọng nữa đang làm 
xâu đi những thành công của việc phát triến bán hàng cho các 
"thượng đế" mới hiện nay: đó là sự thiếu hụt nặng nề các nhà tư 
vấn bán hàng.

Đừng nhầm lẫn những gì tôi đang nói ở đây. Có hàng tỷ những 
quản lý bán hàng quanh ta. Nhưng những gì chúng ta thiêu là 
những nhà tư vâh bán hàng, những cựu chiến binh già uyên bác. 
Những cựu chiến binh này sẽ dạy dỗ những anh lính mới vào nghề, 
chưa có kinh nghiệm và truyền đạt lại trí tuệ khôn ngoan tích lũy 
hàng năm tròi và những kinh nghiệm quý báu đế bảo vệ họ.

Công việc của người quản lý bán hàng đã tiến hóa hay phải nói 
là tiến lùi trong vòng thập kỷ vừa qua. Quản lý bán hàng của bạn 
đã từng là người tự hào đảm bảo chắc chắn rằng bạn biết cách bán 
hàng. Từ đó suy ra, tôi biết.

Tôi đã từng yêu thích những buổi học đáng nhớ, ngồi bên 
những đồng nghiệp và chia sẻ những câu chuyện về người quản lý 
bán hàng đẩu tiên của chúng tôi và những ảnh hưởng sâu sắc của 
ông trong quá trình chúng tôi trở thành những người bán hàng 
chuyên nghiệp. Từ việc làm thếnào để có đôi giày sáng bóng nhất
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(dù là bạn tự đánh giày hay là nhờ đến đội đánh giày tại sân bay 
St. Louis nổi tiếng một thời ở tòa nhà TWA), đến việc làm sao xếp 
hàng mẫu hiệu quả trong cốp xe cúa công ty đến cách làm thế nào 
để vượt qua các trở ngại, người quán Iv bán là suối nguồn của mọi 
tri thức.

Không lâu trước đây, trước khi các quản lý bán hàng trở thành 
người đua ngựa trên bàn giây, đầu bù tóc rối vói việc quản lý quan 
hệ khách hàng và các dữ liệu hoạt động bán hàng, nhiều người 
trong SỐ họ đáng lẽ sẽ sẵn sàng đầu tư phần lón thời gian họ có 
vào thực tiễn làm việc, thực sự chiến đâh bên cạnh và dìu dắt 
những nhân viên bán hàng. Điều này đáng để lặp đi lặp lại: Quản 
lý bán hàng sẽ sẵn sàng làm việc cùng và dẫn dắt nhân viên của 
họ, coi huâh luyện kỹ năng bán hàng cho cả đội là một phần trách 
nhiệm của mình.

Không gì quý giá hơn những lẩn được đi thực nghiệm vói quản 
lý và tôi ngồi bảo vệ trong xe. ông có thể thay đổi luân phiên giữa 
việc ngồi giảng giải các lý thuyết bán hàng đê đánh đố các hiếu 
biết của tôi về sản phẩm hay hỏi về điều gì đã xảy ra với từng 
khách hàng chủ chốt của tôi. Khi chúng tôi đến chỗ khách hàng, 
ông luôn khăng khăng là tôi phải lái xe vòng quanh tòa nhà đó. 
Ông đã nói; "Anh sẽ biết được nhiều hơn về một doanh nghiệp 
bằng việc theo dõi những người ra vào ờ cửa sau hơn là cửa trước 
đấy." Vì thế, đương nhiên, hai mươi hai năm sau, tôi vẫn thường 
lén đi vòng ra cửa sau trước khi gặp khách hàng và bảo ban những 
nhân viên của mình làm điều tương tự.

Nhưng khi bạn cuối cùng cũng đỗ xe mới là khi người quản 
lý bán hàng thực thụ biến thành giáo chủ Yoda bảo ban chàng 
Luke Skywalker trẻ tuổi (trong Chiến tranh giữa các vì sao) về
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trận chiến bán hàng: "Kê cho tôi về cuộc trò chuyện cuối cùng của 
anh với khách hàng đi," quản lý của tôi sẽ nói như vậy. Và rổi ông 
sẽ duyệt qua: "Anh nói chuyện với ai? Hãy miêu tả cách hành xử 
của từng người cho tôi. Điều gì là quan trọng với mỗi ngưòi khi 
tham gia cuộc gặp bán hàng này? Họ nghĩ là tại sao mà chúng ta 
lại đến đây hôm nay? Doanh nghiệp họ có vấn đề gì mà ta cần 
biết? Mục đích chính của anh hôm nay là gì? Thắng lợi chúng ta 
có thể đạt được sau vụ này là gì? Kê cho tôi kế hoạch của anh cho 
cuộc gặp mặt. Anh sẽ giải quyết vấn đề đưa ra đề nghị mói cứa 
chúng ta như thế nào? Anh muôh tôi đóng vai trò gì? Chúng ta có 
bị nguy hiểm không? Điểm yếu của chúng ta là gì? Những đô'i thủ 
nào có liên quan ở đây? Ai mạnh hơn? Anh có thích cái cà vạt của 
tôi không? Tôi đeo nó là chỉ đế giúp anh ký được hợp đổng ngày 
hôm nay thôi đấy. Đừng có quên giữ cho hơi thờ thơm tho. Chúa 
phù hộ anh."

Và cũng có nhiều câu hỏi như thế khi tổng kết lại cuộc gặp 
khách hàng, thường là ở một hàng ăn địa phương (những người 
bán hàng thường biết những quán ăn địa phương nhỏ như lỗ 
chuột ngon nhất): Anh nghĩ là anh đã tự xử lý việc này như thế 
nào? Lần sau anh sẽ làm gì khác? Anh có thây phản ứng và cái 
nhăn mặt đau đớn của họ khi anh hỏi câu hòi thăm dò thứ ba về 
những hậu quả của việc không thay đổi gì không? Nhân tiện thì 
câu hỏi ấy quá sáng suô't. Tôi thích cách anh cứ tiếp tục đào sâu 
như vậy mặc dù anh đã mờ ra vấn đề và biết rằng chúng ta có giải 
pháp hoàn hảo cho việc của họ. Anh nghĩ là tại sao tôi lại nhảy vào 
ở thời điểm X, và tôi đang cố đạt được điều gì khi tôi nói Y và z? 
Và bây giờ, hãy nói cho tôi kếhoạch của anh đê tiếp tục vụ này và 
anh còn cần tôi giúp gì nữa với bản chào hàng."
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Buồn thay, những cảnh mà tôi thực sự thích thú nhớ lại và miêu 
tả này, lại quá ít thây ngày nay. Đang có một sự biến đổi thực sự 
quay lưng lại với các quản lý bán hàng huấn luyện và dạy dỗ người 
của họ. Trong khi xu hướng này là tốt cho công ty đào tạo của tôi, 
nó lại không dự báo tốt cho những chuyên gia bán hàng trẻ hơn 
ngày nay. Có quá nhiều người bán hàng thành thạo việc nhập các 
nhiệm vụ vào trang Salesforce.com hon là thực hiện những nhiệm 
vụ co bản, như gọi điện thoại cho các khách hàng tiềm năng đê đặt 
lịch hẹn. Không may, phần lớn những quản lý bán hàng thưòng lo 
chuyện người của họ phải cập nhật hệ thống quản lý dữ liệu quan 
hệ khách hàng hon là quan tâm đến chuyện họ có bán hàng hiệu 
quả thực sự hay không.
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CHƯƠNG 2

Những lý do

Không-dành-cho-tuỔi-16 mộng mtf 

khiến người bán hàng 

không tìm đưực khách hàng mới

Tôi yêu công việc tôi làm đê kiếm sống. Một trong những khía 
cạnh tôi thích nhâ't trong công việc này là tôi có cơ hội được gặp, 
quan sát và huấn luyện nhiều người bán hàng khác nhau.

Giữa nhiều vị trí mà tôi đã làm, nhân viên bán hàng, giám đốc 
bán hàng và hai khoảng thời gian làm huân luyện/tư vâh toàn thời 
gian, tôi có cơ hội quan sát và làm việc chặt chẽ với hàng trăm 
người bán hàng trong năm mươi công ty. Tôi đã thây được ai làm 
được việc và ai không. Tôi đã khám phá ra những tính cách phổ 
biến của những người giỏi nhâ't. Tôi đã có cơ hội để thử những lý 
thuyết trong thực tế, hoàn thiện với các kỹ năng và thây tận mắt
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kết quả. Không may, tôi cũng chứng kiêh rất nhiều thất bại - nhâ't 
là khi liên quan đến việc tìm khách hàng mới.

Tôi thường thây người thành thạo hơn trong nhiều lĩnh vực 
buôn bán (quản lý quan hệ, dịch vụ khách hàng, giải quyết vâh để 
hay giữ khách hàng) lại thường kém thảm hại khi liên quan đên 
việc tìm kiếm khách hàng mới. Và sau những năm tháng quan sát 
quá nhiều người bán hàng vật lộn trong màng này, tôi đcã biên socỊn 
nên một danh sách mà tôi trìu mến gọi là những lý tio không dành 
cho tuổi 16 mộng mơ khiến cho người bán hàng không tìm được 
khách hàng mới. Tôi chia sẻ những lô'i cư xử, thái độ và thuộc tính 
chung này như là một hổi chuông cảnh tỉnh, chứ không phái là để 
phê phán hay chỉ trích bất cứ ai. Tôi thường xuyên ôn lại những 
nội dung này như là một phần của phần khởi động trước khi gặp 
khách hàng mới. Điều này giúp san bằng những bất lợi và đưa 
chúng ta lên ngang hàng trước khi bắt đầu gicài quyết những Iriêt 
lý và quy trình phát triển bán hàng. Sự thật là mọi người trong 
lĩnh vực bán hàng (bắt đầu từ chính người tác giá hòn mọn này) đã 
từng là nạn nhân của vài mục nhỏ trong những vâh đề này.

Hỡi người bán hàng lão luyện, tôi xin bạn hãy thành thật với 
chính bán thân mình khi chúng ta khám phá danh Scách này. Hãy 
ngắm mình trong gương thật kỹ để nhận ra ba hay bốn trong 
những thói CỊuen này đang che đi những thành công trong việc 
tìm kiếm khách hàng mới và ảnh hưởng tiêu cực đến kết quá của 
bạn. Và những người bán hàng mới vào nghề, bạn có lẽ vẫn chưa 
trải nghiệm đủ để biêìt bạn sẽ mắc phải cạm bẫy nào trong số này, 
nhưng hãy coi chương này là một lời cành báo và là tcấm bản đổ 
chỉ dẫn những nguy hiểm và gập ghềnh sắp tới. Dù chúng ta là 
những tân binh hay những cựu chiến binh giận dữ, hãy gác những 
rcào cản lại, gửi những niềm tự hàc') của bạn ờ bậc cừa, và cố gắng
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không tự ái. Minh bạch và thành thật là những bước khoẻ mạnh 
đầu tiên để đến với những tiến bộ trong hiệu suâ't làm việc.

r

Họ không phải làm hay họ không biết cách

Tôi đã nói qua về chủ đề này ở chương 1. Một lý do phô biêh 
khiêh người bán hàng vật lộn với công cuộc tìm kiếm khách hàng 
mới là vì họ đơn giản không biết phải làm gì. Và đây thậm chí 
cũng chẳng phải là lỗi của họ. Nhiều người trong lĩnh vực bán 
hàng chưa bao giò bị buộc phải đi tìm khách hàng mới. Chăm sóc 
các khách hàng hiện có vẫn là một cách thức đáng tin cậy đê tăng 
doanh thu. Trong những thời kỳ tốt đẹp, có quá nhiều nhu cầu và 
chỉ cần chúng ta đáp ứng được nhu cẩu của nhvmg khách hàng 
hiện tại, và duy trì mối quan hệ vững chắc, chúng ta chỉ cần chọn 
một thương vụ để thực hiện và mọi người đều vui vẻ.

Năm ngoái tôi đã làm việc với một vài người bán hàng có kinh 
nghiệm dày dặn, những người làm điều họ giỏi (quản lý khách 
hàng thường xuyên) trong một thời gian dài, thật dài, một số người 
chắc phải có đến ba mươi năm kinh nghiệm. Tuy nhiên, hiện tại số 
lượng khách hàng của họ giảm xuống đáng kể, và thu nhập cũng 
thế. Họ hoảng sợ, mất mát, thắc mắc và họ băn khoăn không biết 
làm sao đê thậm chí bắt đầu quá trình săn khách hàng mới.

Tôi cũng đã dành khá nhiều thời gian với những người bán 
hàng trẻ tuổi trong nhiều ngành khác nhau. Họ được giao nhiệm 
vụ tìm kiếm khách hàng mới, nhưng trở ngại lớn nhất của họ là 
không có ai để chỉ cho họ biết là họ phải làm gì và làm như thếnào. 
"Hãy đi hẹn khách hàng", không có tiêu chuẩn của huấn luyện 
hay đào tạo bán hàng gì hết. Không may mắn là, việc thiếu vắng 
những tư vấn bán hàng sẽ phải trá giá. Không có ai làm mẫu cho 
họ biết một nỗ lực bán hàng là như thế nào hay đầu tư thời gian
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đCchỉ dẫn cho những người mới.
Bắt đầu với chương 4, chúng ta sẽ đào sâu vào quá trình phát 

triển khách hàng mới và xem xét một cách khoa học làm thế nào 
đê tạo nên một cuộc tấn công khách hàng mới.

Họ luôn chờ đỢi (vào công ty)

Những người bán hàng thất bại trong việc kiếm khách hàng mới 
vì họ quá kiên nhẫn và chậm chạp khi hành động. Trong hết công 
ty này đêh công ty khác, tôi nhìn thây những người bán hàng luôn 
chờ đợi - chờ đợi vào công ty. Tôi nghe những lý do về việc phải 
chờ đến khi các tài liệu tiếp thị sẵn sàng thì họ mới gọi cho các 
khách hàng tiềm năng. Hay đợi cho trang vveb mới được triển 
khai. Thậm chí đợi để đến khi khách hàng đã biết chút ít về công 
ty mình đã.

Làm ơn đi. Những nhân viên hàng đầu trong ngành bán hàng 
không đợi ai, hay đợi bất cứ điều gì. Chờ đợi những hiệu lệnh diễu 
hành rõ ràng, tài liệu bán hàng mới, đào tạo ư? Hay chờ các định 
hướng? Không, bạn không thể chờ đợi bất kì điều gì trong số này. 
Đồng hồ đang điểm và thời gian thì đang dần trôi qua một cách 
phung phí. Những nhân viên hiệu quả sẽ hành động. Trên thực tế, 
họ chủ động tấn công các khách hàng mục tiêu kể cả khi điều này 
khiêh họ gặp nhiều rắc rối bởi họ đi trước quá xa vòng hỗ trợ.

Chờ đợi là một thành phần chủ chốt trong công thức của thất 
bại khi tìm kiêín khách hàng mới.

Họ là những tù nhân của hy vọng

Những tù nhân của hy vọng là bà con gần của những người chò 
đợi vào công ty, nhưng lỗi này xảy ra chậm hơn nhiều trong quá
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trình bán hàng. Tôi không sáng tạo ra cụm từ này, tôi đã nghe về 
nó ở nhiều nơi, dù tôi chẳng rõ nó xuâ't phát từ đâu. Tác quyền 
thường được trao cho Tom Reily, một người đào tạo bán hàng và là 
tác giả của cuốn sách hữu ích mang tên là Bán hằng gia tăng giá trị.

Tù nhân của hy vọng miêu tả những người bán hàng mà phần 
nhiều, đã dừng quá trình bán hàng và ngưng việc theo đuổi các cơ 
hội mới bởi họ quá hy vọng vào một vài thương vụ trong tay họ 
sẽ được ký kết. Họ dành (phí phạm) phần lớn thời gian nói về, lo 
lắng về, tự ngẫm về hợp đổng khá lớn được dự đoán là đã được 
ký trong tháng trước nhưng vẫn chưa kê't thúc ây. Thay vì làm việc 
khôn ngoan và có trách nhiệm -  trải đều các nỗ lực của họ trên 
khắp các khách hàng và cơ hội mục tiêu trong nhiều giai đoạn của 
chu kỳ bán hàng - họ khóa mình lại, trở thành tù nhân của những 
hợp đồng trong tay mà bây giờ đã trở nên cũ kỹ và bắt đầu mọc 
lên đầy nấm mốc.

Khi những tù nhân của hy vọng bị châ't vấn về việc họ thiếu 
năng động và những dự đoán quá lạc quan, họ thường phản ứng 
lại một cách rất lãnh đạm. Tôi thậm chí đã nghe có người nói với 
khuôn mặt không đổi sắc, "Tôi không lo lắng gì cả. Tôi sẽ bắt được 
một cơ hội dễ dàng. Hợp đồng sẽ tự bay đến; Tôi sẽ may mắn hơn 
và đạt chỉ tiêu. Mọi việc luôn là như thế với tôi." Hỡi anh bạn, một 
vài hợp đổng môc meo, sự thụ động, và may mắn không phải là 
công thức thành công cho phát triển khách hàng mới.

Họ không thể "kể câu chuyện"

Nhiều người bán hàng thâ't bại trong việc thu hút sự chú ý của 
khách hàng tiềm năng vì họ không thể "kế câu chuyện." Câu 
chuyện bán hàng là vũ khí quan trọng nhất mà chúng ta dùng 
hàng ngày, và... suốt ngày. Chúng ta sử dụng những điểm đáng
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nói trong câu chuyện của chúng ta trên điện thoại và cố gắng lôi 
kéo người khác gặp chúng ta. Những mảnh ghép và chi tiết nhỏ 
của "câu chuyện" cuối cùng sẽ kết thúc ở email, tin nhắn, và các 
bài thuyết trình.

Có tội ác nào trong bán hàng lớn hơn việc làm nhàm tai khán 
giả? Chúng ta hẳn đều đã từng bị "giới thiệu" bởi những người 
bán hàng làm ta ngán đến tận cổ. Những câu chuyện của người bán 
hàng thường xuyên bị tập trung vào bản thân. Toàn là về những 
người bán hàng và công ty, hay những đề nghị vĩ đại của anh ta. 
Thẳng thắn mà nói, tôi liên tục bị thất vọng bởi những người bán 
hàng thiêu nhiệt tình và năng lượng khi họ nói chuyện. Hãy thành 
thật. Nêu bạn cũng không thích thú gì những thứ bạn bán, thì làm 
sao bạn có thể làm cho một khách hàng tiềm năng thấy hứng thú 
được?

Những người bán hàng thâ't bại không thu hút được khách 
hàng mới bởi hơn cả việc tập trung vào bản thân, họ quá dài dòng 
lôi thôi, và thông điệp của họ thường râ't mơ hổ, tối nghĩa. Nhiều 
người bán hàng không đầu tư năng lượng đế làm cho câu chuyện 
của mình sắc bén mà thay vào đó lại đi một đường bóng chẳng 
khác gì các đôi thủ của mình hay buộc khách hàng phải hành động.

Tôi không thể nói rõ ràng hơn nữa: Người bán hàng thường 
thâ't bại bởi họ không kể chuyện hiệu quả. Chúng ta sẽ xem xét chủ 
đề này kỹ càng hơn ở chương 7 và 8.

Họ chọn lựa các khách hàng mục tiêu  
một cách khủng khiếp và thiếu tập trung

Nhiều người bán hàng thâ't bại trong việc kiếm khách hàng mới vì 
họ đang đi loanh quanh không mục đích. Quá nhiều khi, họ không 
tập trung vào một danh sách khách hàng tiềm năng, trọng điếm
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được chọn lựa có chiến thuật.
Đôi khi họ thất bại bởi họ không đầu tư thời gian và trí não 

để đảm bảo họ đang hẹn gặp đúng người. Thậm chí những tài 
năng sáng giá nhất cũng sẽ gặp nhiều khó khăn để thành công 
nếu những nỗ lực của họ đi sai hướng. Tuy nhiên, phô biến hon 
việc thẳng thắn gọi điện cho danh sách khách hàng sai là những 
người bán hàng không tập trung vào danh sách mà anh ta đang có. 
Những người bán hàng nối tiếng là thiếu kỷ luật và mất tập trung. 
Họ cố gắng gọi cho một khách hàng (một lần), nhưng chẳng đi đến 
đâu. Thay VI gọt giũa lại vũ khí của mình và tiếp tục tấn công mục 
tiêu chiêh thuật đã chọn, họ lại quay ra theo đuổi những khách 
hàng mói khác. Chính những thay đổi thường xuyên này là tiêhg 
chuông cáo phó cho cái chê't của họ bởi họ sẽ không bao giò thắng 
được lực kéo của các mục tiêu đã định.

Theo kinh nghiệm của tôi và những gì tôi đã thấy ở những nhân 
viên hiệu quả nhâ't, thành công vói khách hàng mói thường là kết 
quả của sự kê't hợp giữa sự kiên trì, sáng tạo, và khả năng phục hồi 
trong khi vẫn tập trung vào một danh sách có hạn những khách 
hàng mục tiêu được lựa chọn cẩn thận. Tôi sẽ chia sẻ nhiều hon về 
khái niệm lựa chọn mục tiêu tại chương 5.

Họ đến "m uộn tiệc"

Trong đời sống xã hội, đi trễ giờ dự tiệc có thể coi là phong cách, 
nhưng trong khi xây dựng thương vụ mới, đây là lỗi chết người. 
Nhân viên bán không chủ động làm ra một danh sách các khách 
hàng mục tiêu thường thây bản thân ở trong tình trạng đi muộn 
hay là người cuô'i cùng thây cơ hội.

Khi chúng ta tìm đến cơ hội muộn, thường sẽ gặp các khách
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hàng tiêm năng đã/ đang mua bán và tìm hiếu rồi. Có vài nhà 
tư vấn bán hàng sẽ nói rằng đây chính là những gì bạn muốn, 
một người mua chất lượng, hiểu biê't, và đã chuẩn bị sẵn sàng. 
Tôi không thể đổng tình với ý kiêh này. Khi chúng ta đêh muộn, 
chúng ta sẽ bị tắc với việc phải phản ứng lại với khách hàng chứ 
không phải là dẫn dắt họ. Những định kiến ban đầu của họ có 
thế đã được hình thành. Họ có lẽ cũng đã bắt đầu quá trình định 
giá. Thay vì việc trở thành một người tạo ra giá trị, hay người giải 
quyết vâh đề, chúng ta trở thành người bán hàng ngược chiều, và 
bị coi là các nhà cung câp hay bán lẻ tiềm năng (sao mà tôi ghét 
những cụm từ này).

Tình cảnh tồi tệ nhất là chúng ta cuối cùng lại phải chơi trong 
trò chơi mà các đối thủ của mình đã tiến hành từ lâu. Trên thực tê' 
trường hợp tồi tệ nhâ't là khi chúng ta mắc kẹt với việc trả lời thư 
cho một yêu cầu chào hàng mà đối thủ của mình giúp các khách 
hàng tiềm năng viê't nên! Điều này đã xảy ra với tôi và tin tôi đi, 
không có gì hay ho khi phải chiến đấu trong trò chơi đã được dàn 
xê'p sẵn cả.

Có nhiều người bán hàng hứng khởi quá mức khi được mời 
nộp một đơn chào hàng mà họ không trông đợi. Tôi không nói 
rằng trả lời yêu cầu chào hàng là điều xâ'u. Điều tôi muốn nói là 
chúng ta ở vị trí tô't hơn nhiều khi cơ hội nộp đơn chào hàng được 
tạo ra từ chính những nỗ lực bán hàng chủ động của chúng ta. 
Chúng ta sẽ xem xét các cạm bẫy của những khách hàng tiềm năng 
quá tiêu chuẩn trong Chương 9 và kiểm tra sự cần thiết phải cân 
bằng những nỗ lực bán hàng của ta với khách hàng trong nhiều 
giai đoạn của chu trình bán hàng trong Chương 14.
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Họ có thái độ tiêu cực và tầm nhìn bi quan

Điều này hoàn toàn thông thường, dễ hiểu. Bạn có thể kể tên bất 
kì người nào thật sự thành công mà lại có một cái nhìn tiêu cực 
về cuộc sống không? Tôi thì không thể. Và tôi biết rằng chắc chắn 
tôi không thấy một người quá bi quan nào thành công trong vai 
trò một ngưòi bán hàng. Nếu bạn biết, hãy chia sẻ câu chuyện đấy 
vói tôi nhé. Tôi rất muốn được gặp và học hỏi thêm ở ngôi sao bán 
hàng tiêu cực bi quan.

Điều quan trọng là: Người bán hàng thắng lợi chịu toàn bộ 
trách nhiệm cho kết quả của họ. Họ không kêu ca và phàn nàn. 
Còn những người không đạt chỉ tiêu tạo thêm thưong vụ mới thì 
lại có một danh sách những lý do vững chắc ngay trong tay.

Những người bán hàng lười biếng, tự mãn, lý sự về mặt tâm lý 
là họ đã thất bại rồi. Châm hết.

Họ cảm  thấy tội lỗi vì
giả vờ nỗ lực gọi điện thoại hay gọi cho có

Nhấc điện thoại lên để gọi cho khách hàng tiềm năng thường là 
nhân tố quan trọng cho việc xóa bỏ rào cản giữa khách hàng và 
nhân viên bán hàng. Những người kiến tạo thưong vụ mói thường 
biết rằng đây là việc họ cần làm trong khi những người thất bại 
thường tìm mọi lý do để không phải nhấc điện thoại lên.

Một vài ngưòi bán hàng làm giả chuyện này râ't tô't. Họ vò như 
đang chủ động gọi điện thoại nhưng không thực sự làm như thê'. 
Nói thật sự rõ ràng ra, đây có lẽ là thói quen làm cho tôi dễ dàng 
ngã quỵ nhâ't.

Nỗ lực "giả" của tôi bắt đầu sau khi tôi ngồi yên vị trong suốt 
khoảng thời gian mà tôi đã tính toán chuẩn từ trước. Tôi tạo ra
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một lỗi chết người là dò qua một hay hai trang tin tức trước khi 
tôi bắt đầu gọi điện thoại cho khách hàng. Hay tôi sẽ lên Linkedln 
nghiên cứu một khách hàng tiềm năng và để những con sâu kiếm 
tra đống táo của tôi trước. Trước khi tôi nhận ra, tôi đã đang thay 
đổi đội hình cho đội bóng tưởng tượng của mình, kiểm tra thời tiết 
cho chuyến đi thăm khách hàng sắp tói. Bốn mưoi lăm phút sau, 
tôi vẫn chưa bắt đầu gọi điện thoại. Và đương nhiên, tôi cũng quên 
đóng email nên trong khoảng thời gian ấy, vài tin nhắn gửi đến từ 
các khách hàng và bạn bè thân thiê't nhâh Không thể làm ngơ một 
yêu cầu từ CEO của khách hàng lớn nhâ't của bạn? Bốn mươi lăm 
phút nữa lại trôi qua. Trước khi bạn nhận ra, chỉ còn 30 phút nữa 
trong khoảng thời gian hai giờ bạn dành ra cho những cuộc điện 
thoại chủ động. Hmm, Tôi bắt đầu thây đói; tôi nên mời ai đi ăn 
trưa? Và đây là cách chúng ta giả mạo những nỗ lực gọi điện thoại. 
Có ai thấy liên quan không?

Những nỗ lực đáng thương tới từ những người bán hàng thật 
sự gọi điện nhưng lại quá căng thẳng và không thoải mái thành ra 
những cuộc gọi này hoàn toàn không tác dụng. Sự thiêu tự tin đã 
hủy hoại tình trạng tâm lý và sắc thái của giọng nói. Họ nghe như 
là, tha thứ cho cách nói này của tôi, họ chỉ gọi lấy lệ, quay số, gọi 
điện, đế họ có thê nói là họ đã làm xong việc. Chương 9 sẽ giúp 
bạn làm chủ một cuộc điện thoại chủ động cho khách hàng tiềm 
năng.

Râ't nhiều nhân viên bán hàng thâ't bại trong việc phát triển 
khách hàng mới vì họ giả vờ gọi điện thoại hoặc họ thật sự kém 
khi gọi điện.
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Họ không đáng yêu, không chịu thay đổi 
phong cách để thích nghi hay có EQ thấp

Hãy hoàn thành nìệnh đề này: Mọi người không mua hàng tù’ 
những người mà h ọ___________. Đúng! Mọi người mua hàng từ
những người họ yêu thích. Buồn thay, có những người cố gắng 
bán hàng mà lại không đáng yêu lắm. Và thực tế thì, đây là một 
vấn đề.

Có vài người mà trong khi bán hàng, những thói quen, tật xâu 
hay hoi thở có mùi làm cản đường thành công của họ. Điều này 
nghe có vẻ tầm thưòng nhưng là sự thật. Một vài người trong 
chúng ta cần có một người bạn thành thật đê can đảm nói cho ta sự 
thật rằng chúng ta làm mọi người chán nhu thế nào. Tôi đã từng 
làm việc vói một ngưòi bán hàng cấp cao nhưng lại hoàn toàn là 
một đống lộn xộn nhúm nhó. Trong suốt cuộc gặp khách hàng, 
anh ta có thể ngồi trong bàn họp ngả ghế ra sau với một tay đê 
sau gáy cuôh tóc từ phía sau đầu. Cuôì cùng, CEO của anh cũng 
chướng mắt và nói thẳng vào mặt anh ta, "Anh cần phải thay đổi. 
Những điều này chỉ đang làm hại anh thôi."

Một nhân tố quan trọng đế làm bạn được yêu thích là khi kết 
nối vói khách hàng tiềm năng, bạn phải có phong cách nói chuyện. 
Chúng ta khác biệt. Một vài người di chuyển và nói nhanh trong 
khi những người khác thì chi bình thường. Một vài người nói to 
và cảm xúc, và có những người ngược lại, lặng lẽ và bình tĩnh hơn. 
Có những người có động lực, "đi tới những vấn đề trọng tâm càng 
nhanh càng tốt", và lại có những người có đẩu óc phân tích muốn 
nghe mọi thông tin chi tiết và có đủ kiên nhẫn đế lắng nghe.

Chỉ số trí thông minh cảm xúc (EQ) là thước đo trí thông minh 
trong khả năng nhạy cảm và giao tiếp của bạn. Nó liên quan đến 
khả năng bạn quản lý bản thân, những cảm xúc của mình, các mối

L

45



Mike Weinberg

quan hệ và nhận thức của mọi người về bạn. Tất cả những điều 
này đều là vâh đề khá lớn khi bạn làm trong lĩnh vực bán hàng. 
Người có EQ thấp dù có thông minh và năng nổ thế nào, cũng sẽ 
gặp khó khăn khi tạo quan hệ với người khác và thếnên họ sẽ phải 
vật lộn để dựng nên được thương vụ mới.

Trong ngành bán hàng, công việc của chúng ta là kê't nối với 
người mua. Sẽ rất khó khăn nếu ta đối xử với mọi người hệt như 
nhau một cách thiển cận, mà không quan tâm đêh phong cách của 
họ. Tôi đã từng thấy sự mất liên kê't thảm hại trong nhiều cuộc 
gặp khách hàng. Những người bán hàng liên tục hoạt động, nói 
nhanh, nhiệt huyê't hẹn gặp các khách hàng kín đáo, chuyên môn, 
thích tìm kiếm dữ liệu, ồ! Đôi khi những người bán hàng thâ't bại 
trong việc phát triển khách hàng mới chi đơn giản bởi họ thiếu 
nhận thức hay những kỹ năng liên quan để giúp họ thích nghi 
với phong cách của người họ cần nói chuyện. Mục xây dựng quan 
hệ ở Chương 11 cung cấp một phương pháp đơn giản toàn cầu 
để tính toán tới phong cách của người mua và chuẩn bị để chỉnh 
hướng tiếp cận của bạn trong buổi gặp khách hàng.

Thêm một lần nữa, người ta mua hàng từ người mà họ yêu 
thích và tin tưởng. Một phần công việc của bạn là đảm bảo rằng 
mình đáng yêu và đáng tin.

Họ không thể  thực hiện đưỢc 
một cuộc gặp bán hàng hiệu quả

Trong nhiều trường hợp, điều quan trọng nhâ't trong những việc 
ta làm là một cuộc gặp mặt đối mặt để bán hàng. Phần nhiêYi công 
việc trong phát triển thương vụ mới của chúng ta là giữ được một 
cuộc hẹn với khách hàng tiềm năng. Vì chúng ta làm việc quá 
chăm chỉ cho cuộc gặp này, ta phải nên thực sự hiệu quà khi đứng
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trước mặt khách hàng đó. Nhưng nhiều nhân viên bán hàng thất 
bại bởi họ gượng gạo khi phải tổ chức buổi gặp mặt đầu tiên.

Riêng tôi đã tham gia khoảng 2000 cuộc họp bán hàng trong 
suốt sự nghiệp của mình, khoảng một nửa là vói tư cách nhân 
viên bán hàng và một nghìn cuộc họp còn lại, tôi đóng vai trò bên 
thứ ba (quản lý hay huấn luyện viên bán hàng). Tôi đã từng thấy 
những nghệ thuật bán hàng tuyệt vòi trình diễn trong những buổi 
gặp khách hàng chuyên nghiệp tuyệt hảo. Và tôi cũng từng thây 
những cuộc gặp gõ thất bại và bị tàn phá thảm hại theo mọi cách 
có thê tưởng tượng ra.

Hầu hết các cuộc gặp khách hàng tôi thấy đều không được tồ 
chức tốt. Nhân viên bán hàng hoặc là đi họp mà không có một kế 
hoạch chắc chắn, hoặc họ không chia sẻ kế hoạch (lịch trình) của 
họ vói khách hàng. Không tình huôhg nào là lý tưởng cả, nhưng 
người ta lại vẫn thường mắc một trong hai lỗi này. Nếu không 
có một kế hoạch hay lịch trình sắp xếp hợp lý, quyền kiểm soát 
thường rơi vào tay khách hàng. Người mua cuôl cùng lại định 
hướng cho cuộc nói chuyện và đây không còn là cuộc họp bán 
hàng dù nó có được khởi xướng bởi người bán đi chăng nữa. Một 
kết cục khác khi không có một kế hoạch chu đáo là nhân viên bán 
sẽ lâm vào tình cảnh nói quá nhiều. Hãy tưởng tượng điều đó. Một 
nhân viên bán hàng lắm chuyện.

Cuộc họp bán hàng thường không hiệu quả vì người bán hàng 
thường quên mất mục đích của cuộc họp; đó là chúng ta ở đó để 
tìm ra nỗi đau, những vâh đề tiềm tàng mà chúng ta có thể giải 
quyết, và những cơ hội mà chúng ta có thế giúp giải quyêh Nhiều 
người bán hàng vẫn thường nhầm lẫn giữa "trình bày" và "bán 
hàng". Họ nói phần lớn thời gian và không hỏi đủ các câu hỏi 
hay. Thậm chí khi họ nỗ lực thăm dò, nhân viên bán hàng thường
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không lắng nghe các câu trả lời. Hết lần này đến lần khác, tôi thấy 
những người mua cố gắng hướng dẫn và gợi ý cho người bán. Mà 
người bán hàng quá bận rộn trình bày nên không nhận ra, chạy 
thẳng qua các gợi ý này. Tôi thậm chí còn thây những người mua 
CỐ gắng dừng và định hướng lại cho người bán hàng đến những 
chủ đề có liên quan hon, nhưng chỉ làm ngưòi bán bị gián đoạn 
đôi chút hoặc là sẽ nói át luôn những tiềm năng này. Thực sự là 
như thế.

Chưong 10 và chưong 11 sẽ cung cấp một cái nhìn toàn diện về 
cách sắp xếp những cuộc gặp bán hàng thắng lợi.

Họ thích chăm  sóc các khách hàng sẵn có

Đây có lẽ là lý do nhạy cảm nhâ't trong số 16 lý do khiến người bán 
hàng thất bại trong việc tạo thưong vụ mới. Tôi thường phải hét 
đến mức to nhất khi chia sẻ những ý nghĩ này, và tôi cũng thường 
phải nhận những bước lùi từ những người quản lý khách hàng 
thưòng xuyên gặp nhiều khó khăn nhưng lại thây phản cảm vói 
những lý luận của tôi.

Nhìn qua thì quan điểm của tôi khá cực đoan. Sao tôi lại dám 
lớn tiếng rằng nhân viên bán hàng thâ't bại bởi họ đầu tư quá nhiều 
thòi gian và công sức chăm sóc khách hàng của mình? Cho phép 
tôi được chỉ cho các quý độc giả quay lại nhìn tựa đề cuốn sách và 
tựa đề của chưong này? Tôi không nói rằng chúng ta không cần 
phục vụ khách hàng. Nhưng tôi muốn nhấn mạnh rằng phần lớn 
nhân viên bán hàng thích phục vụ quá mức những khách hàng 
sẵn có thay vì tìm kiếm những tiềm năng mói. Tìm kiếm những 
khách hàng mói là cái mà ta cần hỗ trợ nhiều nhất chứ không phải 
là quản lý những mối quan hệ sẵn có.

Hãy nghe tôi nói, chúng ta đều hiểu điê'u này. Bạn dễ nói chuyện
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với người mình đã biết từ trước hơn. Cũng không cần phải suy 
nghĩ chủ động nhiều để đáp lại một yêu cầu từ khách hàng quan 
trọng. Những email đêh và báo cho chúng ta biết có việc gì đó 
khẩn cấp cần làm. Điểu này làm ta cảm thấy tốt đẹp và hiệu quả. 
Những việc này cũng sinh lợi và giúp trả các chi phí, đặc biệt khi 
những chê' độ lương thưởng cũng chỉ trả hoa hổng ngang nhau 
cho khách hàng mà ta vẫn có từ hàng năm trước với khách hàng 
mà ta chỉ mới mang về hôm qua. Tôi hiểu điều này. Mọi người đều 
hiểu điều này.

Vấn đề là những nhân viên bán hàng bực mình với chuyện này 
nhất lại chính là người thất bại thảm hại khi nói đến việc đạt chỉ 
tiêu khách hàng mới. Tôi thây nhiều nhân viên bán hàng quan hệ 
tô't chỉ sống vì sự công nhận của khách hàng. Họ cảm thây vui vẻ 
khi được cần đến. Họ nói những thứ như là, "nếu tôi không làm 
những việc này, thì ai lo bây giờ?" Câu trả lời khác của Người- 
quản-lý-khách-hàng-thường-xuyên-học-việc là; "Tôi bán nó. Tôi 
có trách nhiệm. Khách hàng tin tưởng tôi." Tuyệt vời. Khách hàng 
tin tưởng bạn. Tôi đánh giá cao giá trị của việc duy trì mức độ hài 
lòng của khách hàng. Nhưng việc của tôi là chi ra chi phí cơ hội 
của một người bán hàng dành 95% thời gian ngồi vỗ về những 
khách hàng sẵn có, điều này nghe giống như là vai trò của đội 
chăm sóc khách hàng hơn là nhiệm vụ của đội bán hàng.

Họ bận rộn để trở thành công dân tốt

Lý do này làm tôi gặp vấn đề với những người bạn bên quản lý 
nhân sự và cảnh sát văn hóa doanh nghiệp. Tương tự như lý do 
trước, nhìn bề ngoài thì làm một công dân tốt dường như là điều 
vô hại. Tham gia hội đổng tổ chức tiệc Hallovveen hay đại diện cho 
đội bán trong các nhiệm vụ đảm bảo an toàn chung thì có gì xấu
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nào? Trên quan điếm của tôi, thì rất nhiều thứ tai hại. Có vài người 
trong lĩnh vực bán hàng còn thích tự nguyện đi cọ nhà xí hon là 
ngồi vói một người lạ và hỏi một vài câu hỏi về công việc của họ 
cũng như đối diện với khả năng bị từ chối.

Có râ't nhiều điều đê nói về 'Tòng tốt" hiện nay. Người ta bị 
đánh giá bởi việc họ đối xử với mọi người tốt đẹp như thế nào và 
họ có thể đóng góp gì cho cả đội. Những điều này nghe đều tốt cả. 
Nhưng tôi có thê tự tin mà viết rằng hiếm khi nào những người 
được bầu là "dễ chịu nhâ't, vị tha nhâìt của đội" lại là người lôi 
kéo được nhiều thương vụ mới nhất. Hoàn toàn ngược lại, những 
người tốt nhâ't này thường xuyên biểu hiện kém hơn. Những 
người gặp khó khăn khi nói không hay khi giao việc cho người 
khác thường đẩy những nỗ lực phát triển bán hàng xuống đáy của 
danh sách những việc cần làm của họ.

Những người bán hàng thích thực hiện những yêu cầu của 
khách hàng trong suô't quá trình sản xuất, hay là người mà tâ't cả 
mọi người đều gọi đến yêu cầu giúp đỡ khi iPhone của họ ngừng 
đồng bộ hóa với email của công ty, đảm bảo sẽ không đứng đầu 
danh sách những người mang lại nhiều thương vụ mới nhất. Bảo 
đảm chắc chắn. Những nhân viên bán hàng hàng đầu thường ích 
kỷ một cách hiệu quả với thời gian của họ. Họ không gặp vâh đề gì 
khi thẳng thừng ngắt một cuộc nói chuyện phí thời gian với đổng 
nghiệp. Khi những tay săn khách hàng thây máy photocopy bị kẹt 
giâ'y, anh ta sẽ không mở hộp máy và bắt đầu đọc ma trận những 
hướng dẫn. Anh ta sẽ đá cừa máy photo và hét gọi người khác làm 
những thứ vớ vẩn này hết kẹt bởi anh ta có một đề nghị bán hàng 
lớn phải hoàn thành hôm nay.

Làm một người công dân tốt và hòa đồng có thể làm cho bạn 
thây được yêu quý, nhưng không có nhiều khả năng điều này sẽ
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giúp bạn giành thêm nhiều khách hàng mới. Chúng ta sẽ xem xét 
việc đảm bảo về thời gian dành cho việc bán hàng là ưu tiên hàng 
đầu của bạn trong Chưong 14.

Họ không làm chủ quá trình bán hàng của mình

Những nhân viên bán hàng không có một bức tranh tưởng tượng 
rõ ràng về "con đường đến khách hàng" hay không thế làm rõ quá 
trình bán hàng của họ thường phải vật lộn để lây một họp đổng 
mói. Khi chúng ta không làm chủ được quá trình bán hàng, nhiều 
khả năng chúng ta cuối cùng sẽ phải tuân theo những trình tự 
tiến hành của ngưòi mua. Và không ngạc nhiên gì, các cách làm 
của người mua thưòng sẽ đặt chúng ta vào những tình huôhg bâp 
bênh không có lợi.

Tôi thấy tình trạng này diễn ra theo nhiều cách khác nhau khi 
nhân viên bán hàng làm mọi thứ khách hàng tiềm năng của họ 
yêu cầu. Đây dường như là điều đúng đắn vì khách hàng yêu cầu 
bạn làm những điều này, nhưng không phải vì thế mà điều này là 
đúng đắn.

Thi thoảng khách hàng tiềm năng sẽ mòi bạn đêh thuyết trình. 
Thuyết trình là một trong những từ hay làm cho tôi sởn da gà. Tôi 
sẽ giải thích điều này kỹ hon và kể cho các bạn kinh nghiệm đau 
đớn nhất trong sự nghiệp bán hàng của tôi tại Chưong 13.

Khi tôi nghe thây một nhân viên bán hàng nói về một "buổi 
thuyết trình," tôi đã học được cách hỏi một loạt các câu hỏi: Chúng 
ta đã nghiên cứu những gì? Chúng ta sẽ thuyết trình cho ai, và 
chúng ta biết gì vê' họ? Tại sao chúng ta lại được yêu cẩu thuyết 
trình? Đáng thất vọng thay, câu trả lời tôi thường nhận được là 
khách hàng tiềm năng yêu cầu đội bán hàng thuyết trình tổng 
quan về các khả năng và chúng ta đã đồng ý làm điều này. Cho
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đến thời điếm này chúng ta vẫn chưa làm nhiệm vụ gì liên quan 
đến bán hàng cả và không thế trà lời những câu hỏi tôi đã đặt ra. 
Nhưng vì một lý do nào đó, những nhân viên bán hàng vẫn rất 
hăng hái tham gia thuyết trình và phoi bày mọi chuyện mà không 
biêìt bâ't kỳ điều luật nào. Đây là một ví dụ về việc chúng ta sẽ roi 
vào các trình tự tiêh hành của người bán như thế nào.

Một ví dụ khác là người bán yêu cầu chào giá từ rất sóm trong 
quá trình bán hàng, đôi khi chỉ sau cuộc họp đầu tiên. Nhân viên 
bán hàng, ngưòi thường bị đánh giá bằng số lượng và giá trị của 
các đề nghị, đã sẵn sàng hợp tác. Tôi muốn đưa ra ý kiến đê thảo 
luận rằng chào giá quá sớm trong quy trình bán hàng (hay còn 
gọi là Hội chứng chào giá trước thòi hạn) thường cho ra những đề 
nghị kém lý tưởng và đặt người bán hàng vào thế bất lợi. Một vài 
nguy hiểm tiềm tàng của việc ra đề nghị quá sớm bao gồm: việc 
không xác định được những tiêu chuẩn để người bán ra quyết 
định, và vấn để co bản thực sự thúc đẩy yêu cầu phải đặt hàng.

Dù là thuyê't trình trưóc khi nghiên cứu khách hàng và tạo dựng 
môi quan hệ hay chào giá trước khi hiểu rõ bức tranh toàn cảnh, 
kết quả là như nhau: Không làm đủ và tuân theo quy trình bán 
chắc chắn sẽ hạn chế tính hiệu quả của những nỗ lực bán hàng và 
dĩ nhiên là làm giảm tỷ lệ thành công của chúng ta.

Họ không sử  dụng và
bảo vệ lịch làm việc của mình

Đừng ngạc nhiên là vói tất cả những ứng dụng, công nghệ, công 
cụ và trò choi mà chúng ta có ngày nay, quản lý thòi gian vẫn còn 
là một chủ đề nóng đến vậy. Chẳng phải là đã gần 30 năm kể từ 
ngày Pranklin Planner là tâm điểm của mọi giận dữ? Bốn trăm đô 
để mang một bản kế hoạch nặng gần 20 cân!
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vẫn câu chuyện đó, chi khác về thời gian. Nhắc đến bán hàng 
và tìm kiêm khách hàng tiềm năng, lịch làm việc là một vân để 
quan trọng. Nói một cách đơn gián, hầu hết mọi người trong lĩnh 
vực bán hàng đều dễ dàng bị phân tán tư tưởng khỏi bâ't kỳ thứ 
gì liên quan đến việc theo đuối khách hàng mói. Hiếm người bán 
hàng nào lại đã viết ra được một bản kế hoạch kinh doanh và còn 
hiêm hon khi muốn tìm người có kếhoạch làm việc tuân theo bản 
kế hoạch này.

Người bán hàng tài năng có thế thành công trong việc tìm được 
khách hàng mới thường không làm như vậy bởi họ không muốn 
từ bò thời gian chủ động tìm kiếm khách hcàng. Tôi sẽ nói điều 
này một lần nữa: Không ai sinh ra đã ờ trong chế độ tìm kiếm cả. 
Không một ai cả. Tôi chưa bao giờ thây một người bán hàng nào 
tìm ra được mười lăm phút rảnh rỗi và nói rằng, "Này, thật tuyệt 
là tôi có thời gian rảnh đấy. Để tôi lây danh sách khách hàng mục 
tiêu và gọi vài cú điện thoại xem tôi có thế liên lạc được với khách 
hàng mới và sắp xêp một vài cuộc hẹn không nhé." Chưa bao giờ 
điều này xảy ra.

Chi có những người bán hàng thường xuyên dành thời gian 
trong lịch của mình để tìm kiếm khách hàng mới có thể thành 
công trong việc lấy thêm đon hàng mới. Chuông 14 sẽ xem xét kỹ 
càng về việc tạo và thực hiện kế hoạch tân công.

Họ ngừng việc học hỏi và phát triển

Một trong các thầy giáo của tôi dã nói rằng nếu anh không tiến lên, 
nghĩa là anh đang chết dẩn đi. Có vẻ như một phần lớn lực lượng 
bán hàng ngày nay đang hâ'p hối. Vì bạn đang đọc quyển sách này, 
những gì tôi sắp chia sẻ ở đây không áp dụng cho bạn, nhưng tôi 
kinh ngạc bời có quá ít những người bcán hàng xem họ như' dân

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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chuyên nghiệp và còn ít hơn nữa những người đầu tư vào sự phát 
triển của chính bản thân họ. Phẩn lớn nhân viên bán hàng không 
đọc bất kì thứ gì về bán hàng. Không sách vở, không nhật ký, hay 
tạp chí. Tôi thường nghe thấy những nhận xét như "Hoặc là bạn 
có thể bán hàng, hoặc là không thể." Hay "Tôi đã làm việc này từ 
ngày vài khách hàng của tôi còn chưa sinh con ấy. Không có gì tôi 
không biết về bán hàng cả." Wow! Ngạo mạn, thiếu hiếu biết và ít 
thành tựu là một tập hợp nguy hiểm và xâu xí.

Mỗi tuần tôi học thêm một điều mới. Tôi theo dõi hàng tá cố 
vấn bán hàng trên Twitter và bo ra khoảng thời gian vài chục phút 
mỗi tuần để đọc thông tin trên blog của họ - những thứ này đều 
miễn phí và có thể truy cập 24/7 chỉ với một cú click chuột hay 
một lần chạm nhẹ trên màn hình Ipad. Tôi nghĩ không hề quá khi 
nói rằng hầu hết mọi người trong ngành bán hàng có thể sẽ thấy 
một sự thay đổi toàn diện nếu họ đầu tư một hay hai giờ đổng hổ 
mỗi tuần đọc sách kinh doanh và các bài báo chuyên nghiệp giúp 
họ phát triển nghề nghiệp. Chúng ta sẽ không tới bác sĩ nào mà 
không đọc tạp chí y khoa đê bắt kịp những nghiên cứu mới nhâ't 
hay không lên máy bay nào mà phi công chưa được qua đào tạo 
bổi dưỡng. Vậy thì điều gì làm chúng ta nghĩ rằng mình có thể trờ 
thành những nhân viên bán hàng chuyên nghiệp, hiệu quả nếu 
chúng ta ngừng học hỏi?

Những khách hàng tiềm năng bận rộn hơn bao giờ hết (giúp 
chính bản thân bạn bằng cách nhặt cuốn sách tuyệt vời của Jill 
Konrath Bán hàng SNAP: Gia tăng tốc độ bán hàng và giành nhiều 
thương vụ mới với các khách hàng ngày nay) và cũng ngại ngần với 
các nỗ lực bán hàng của chúng ta hơn bao giờ hê't. Chúng ta phải 
liên tục mài sắc các kỹ năng và nâng cao sự khéo léo. Những người 
không sẵn sàng đầu tư nhiều khả năng sẽ bắt đầu thất bại nhanh 
hơn nhiều.
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Thành thật mà nói
họ không thích hỢp với công v iệc này

Đây là lý do nan giải nhất để chia sẻ bởi đó là lý do rất cá nhân. Tôi 
không thích phải nói điều này vói người khác, nhưng vói tư duy 
chân thực và hàng năm tròi quan sát bắt buộc tôi nói rằng: Một vài 
người không thích hợp để thành công trong vị trí săn đuổi khách 
hàng.

Tôi đã có vài lần kinh nghiệm. Tôi được mòi đến một tổ chức 
đế giúp đõ tăng sản lượng bán và thấy những thành viên của một 
đội bán hàng vật vã năm này qua năm khác. Thế nhưng, họ vẫn ở 
trong đội đó và được giao nhiệm vụ tìm khách hàng mói.

Nghe có vẻ điên rồ nhưng một vài người quan hệ quá tốt để 
thành công trong vai trò phát triển khách hàng mói. Mike, anh nói 
rằng thành công trong các mối quan hệ có thê thực sự làm giảm 
hiệu suất bán hàng? Vâng, tôi đang nói thế đây. Những tay săn 
khách hàng phái thường xuyên đối mặt vói các xung đột, nguy co, 
và những lời từ chối. Những người có quan hệ tốt (bao gồm những 
người bán hàng) không thể chịu đựng được những căng thẳng và 
xung đột thường xuyên tổn tại khi cố gắng mở cánh cừa mói và 
thuyết phục những khách hàng tiềm năng thay đổi ý kiến, làm 
hỏng một mối quan hệ với một nhà cung câ'p hiện tại, và chuyển 
những thưong vụ của họ sang cho chúng ta. Phát triển thương vụ 
mới đòi hỏi phải đẩy lùi được mọi sự phản kháng. Một vài người 
không thể thây thoải mái khi làm việc này. Họ mới nghe một câu 
trả lời "Không" là lập tức nói "Cám ơn vì đã dành thời gian cho 
tôi" rồi cúp máy và bỏ đi. Tôi xin lỗi, nhưng nếu một nhân viên 
bán hàng với tư tưởng đó nằm trong đội chăm sóc khách hàng, thì 
người lãnh đạo thật là ngốc nghếch khi nghĩ rằng một cá nhân như 
thế có thể mang lại được một thương vụ mới.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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Một kiểu người khác có thế sẽ phải vật lộn râ't khó khăn đế tổn 
tại trong lĩnh vực săn khách hàng là kiểu người có đầu óc phân 
tích cao và hê't lòng vì khách hàng. Người có đầu óc phân tích 
thích sở hữu tâ't cả mọi dữ liệu và thông sô' trước khi hành động. 
Nhiều người trong số họ luôn muốn chuẩn mực, và nỗi sợ hãi lớn 
nhất của họ là bị sai điều gì hay làm bẽ mặt bản thân. Vậy thì, tôi 
có tin tốt này dành cho bạn. Làm việc với những thương vụ mới 
có thể rất lộn xộn. Phần nhiều những ai đã làm việc này đủ Icâu 
đều có những câu chuyện đáng xâu hổ về những thất bại, lỗi lầm 
và rủi ro -  tất cả những điều làm người có óc phân tích thây vô 
cùng khó chịu. Bán hàng là hành động, và ngồi một chỗ phân tích 
không phải là một phẩm chất mang lại thương vụ mcíi thành công.

Bất kỳ khi nào tôi chia sẻ ý kiến này với đội bán hcàng, thường 
sẽ có người tiêp cận tôi sau đó và cảm ơn tôi về sự thâ't bại trần 
trụi này. Họ bị bẫy vào một vai trò mà họ không biết là không hề 
phù hợp với họ, nhưng e ngại không dám thừa nhận điểu này. 
Hãy nghe tôi nói, không ai muôh sống khốn khổ trong một nghề 
nghiệp không hề liên quan đêh định hướng tài năng tự nhiên của 
bản thân cả.

Dù là chương này có giọng điệu tiêu cực và nhiều tin xâu, tôi 
hy vọng chúng ta đều xem xét bản thân, thái độ và cách cư xử của 
minh. Tôi khuyến khích các bạn dành thời gian một vài phút để 
lướt qua toàn bộ danh sách ở phần kết luận của chương này. Hãy 
nhìn vào gương và hỏi ý kiến của một vài người bạn hay đổng 
nghiệp nữa. Đôi khi, chúng ta gặp khó khăn đê đánh giá đúng bàn 
thân mình, nhưng có người hiểu chúng ta và quan tâm đến thành 
công của chúng ta có thê đưa ra những góc nhìn rõ ràng hơn.

Điều gì trong 16 lý do khiến nhân viên bán hàng thâ't bại trong 
phát triển thương vụ mới đang cản trở thành công của bạn?
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1. Bạn không cần phải tìm kiếm khách hàng, bạn không biết 
cách để làm hay chưa nhìn thây ai làm mẫu chuẩn cho mình.

2. Bạn mâ't quá nhiều thời gian chờ đợi - chờ đợi công ty hay 
chờ đợi những tài liệu mới, chờ chỉ đạo rõ ràng hơn hay chờ 
sự nhận thức cúa khách hàng.

3. Bạn cho phép mình trở thành tù nhân của hy vọng vào một 
vài hợp đổng quý giá và ngừng quá trình làm việc đế tạo ra 
cơ hội mới.

4. Bạn không thể kế một câu chuyện bán hàng hiệu quả.

5. Bạn cảm thấy khủng khiếp trong việc lựa chọn và tập trung 
vào các khách hàng mục tiêu.

6. Bạn đến muộn tiệc và phải chơi trong trò chơi mà người 
khác đã khởi xướng trước.

7. Bạn trở nên tiêu cực và bi quan.

8. Bạn hoặc là đang giả vờ gọi điện thoại hay có thê nói chuyện 
điện thoại tốt hơn nhiều về những gì bạn đang làm;

9. Bạn không trở nên đáng để người khác yêu thích và không 
chịu điều chinh cho phù hợp với phong cách của người 
mua.

10. Bạn không thực hiện một cuộc họp bán hàng hiệu quả.

11. Bạn chăm sóc và giám sát những khách hàng sẵn có của 
mình.
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12. Bạn quá bận rộn để thành người công dân tô't và giúp đõ 
mọi người khác

13. Bạn không làm chủ được quy trình bán hàng và rơi vào 
trình tự tiến hành của những người mua.

14. Bạn không sử dụng lịch trình làm việc của mình thật tốt và 
không bảo vệ thời gian của mình.

15. Bạn ngừng việc học hỏi và phát triển bản thân.

16. Bạn không thích hợp với việc tìm kiếm và săn lùng thương 
vụ mới.
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CHƯỜNG 3

Trách nhiệm của công ty trong 

việc bán hàng thành công

Trong chương 2 chúng ta đã đê cá nhân người bán hàng vào 
ghế nóng. Bây giờ đã đến lúc để chiếu ánh đèn sân khâu vào công 
ty và những trách nhiệm của nó trong thành công của việc bán 
hàng. Hãy công bằng. Mọi thứ không phải đều nằm trên vai của 
nhân viên bán hàng. Có hàng dãy dài những nhân tố ngoài tầm 
kiếm soát của nhân viên và tổ chức bán hàng. Những nhân tố này 
có thể là vật cản đường đế triển khai một kê' hoạch tân công bán 
hàng thành công. Và những nhân tố này đáng được chỉ ra ngay ở 
đây.

Tôi thường chi được đưa đến một công ty khi muốn gia tăng 
nhanh chóng hiệu quả của tổ chức bán hàng hoặc khi đội bán hàng 
không hoạt động theo như cách họ đáng ra phải thế, trong lĩnh vực 
mang lại thương vụ mới. Bởi trong thâm tâm tôi đã là một người
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bán hàng, tôi thường thiên vị cho nhân viên bán hàng. Tôi tự hào 
thừa nhận điều này. Máu chảy trong tôi là máu bán hàng. Đầu tiên 
và quan trọng nhất, tôi nhìn nhận nhiều trường liọp trước tiên là 
qua lăng kính của nguôi đi săn khách hàng và sau đó là qua con 
mắt của một giám đốc bán hàng hay cố vâh bán hàng.

Những thiên vị này ccS hiệu quả khi tôi xây dựng các mối quan 
hệ và bắt đầu huấn luyện nhân viên bári hàng. Họ tin tường tôi 
bởi tôi là một trong số họ. Hay là bởi vẻ ngoài của vị trí nghề 
nghiệp của tôi, các giám đôc cấp cao và CEO cũng lắng nghe tôi 
thật lòng (hầu hê't các trường hợp là thê). Qua một thòi gian khá 
lâu, tôi học được là những thứ thường bị coi là lý do lý trâu, than 
thở khi nhân viên nêu ra thì thường lại được coi là những khuyến 
cáo, kiêh nghị sáng suốt nếu được người ngoài trình bcày. Những ý 
nghĩ giôhg nhau đêh từ nhiều người khác nhau ò nhiều vị trí khác 
nhau. Đúng là bụt chùa nhà không thiêng. Điều này đúng hon bao 
giò hết.

Tại sao huấn luyện bán hàng 
lại thành tư vấn bán hàng

Mục tiêu co bản của hợp đổng đầu tiên của tôi vói một công ty 
thường là huấn luyện đội bán hàng, hay ít nhâ't là một số thành 
viên của đội này, bao gổm lãnh đạo và quàn lý bán hàng. Không 
gì hấp dẫn tôi hon việc giúp nhân viên và quản lý bán hàng thành 
công trong việc lây thêm hợp đổng mói. Tôi đã chi ra 16 lý do 
không ngọt ngào khiêh cho nhân viên bán hàng thâl bại và sẽ huấn 
luyện các bạn trong suốt các chủ đề của cuốn sách này. Đó là niềm 
dam mê của tôi và những gì tôi thích làm.
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Nhưng trong nhiều trường hợp, một sự chuyển đổi thú vị xuâ't 
hiện khi mối quan hệ huấn luyện của tôi với đội bán hàng tiêh 
triến. Khi tôi tiếp tục hỏi các câu hỏi, dành thời gian với từng thành 
viên của đội và trong các buổi họp nhóm, đi lang thang trên các 
hành lang, và thậm chí tham gia các cuộc họp bán hàng, một bức 
tranh xuất hiện khác vói những gì tôi được nghe từ quản lý cấp 
cao, người ký hợp đổng vói tôi. Tôi không ám chi là họ đang lừa 
tôi, nhưng tôi nhận ra sau hàng tá cuộc họp rằng thường có nhiều 
hon một phía của câu chuyện vì sao kê't quả bán hàng không đạt 
được như nó đáng phải thế. Không liên quan đến chính trị doanh 
nghiệp và không sợ mâ't việc (a, đây là tự do của người ngoài 
không phải nhân viên!), tôi tìm hiểu sâu thêm và tiếp tục mở các 
trang bìa, thường ở đằng sau đó ẩn giâd một vài vấn đề nghiêm 
trọng chống lại việc bán hàng. Đó là khi những gì ban đẩu là công 
tác huấn luyện bán hàng chuyển thành hợp đổng ttr vấn toàn diện. 
Các giám đốc và CEO thực sự muốn sửa chữa những vấn đề về 
bán hàng, đón chào những hướng dẫn và cảm on người ngoài 
trung thực có thể giơ tâím gương đủ gần đế họ nhìn thây tại sao 
đội của họ không đạt được kết quả mong muôh. Hãy cùng xem 
xét một vài những vâh đề phổ biến cản trở thành công của các tổ 
chức bán hàng.

Bán hàng theo chiến lược: Ngài CEO, làm ơn hãy 
làm việc của ngài để tôi có thể làm việc của tôi!

Một trong những vấn đề không thê tranh cãi để một tô chức bán 
hàng thành công trong việc tìm được khách hàng mới là sự minh 
hạch, Tôi chưa thấy một cá nhân hay đội bán hàng nào có thể mang 
lại thành công trên thị trường mà không có một bức tranh rõ ràng
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nhất về nhiệm vụ của họ. Công việc của đội bán hàng là phải nhận 
chiến lược rõ ràng và thực hiện nó một cách hoàn hảo trên thị 
trường. Nhân viên bán hàng không nên vừa làm vừa phải tạo ra 
chiêh lược này. ờ  nơi tôi đến, đây là nhiệm vụ của CEO, là phải 
định ra và làm rõ chiêh lược của công ty. Cần thiết phải báo cho 
đội bán hàng những thông tin về:

►  Lý do tổn tại của chúng ta

►  Định hướng mà công ty đang tiến đến và tại sao đây lại là 
con đường đúng đắn

►  Chúng ta bán cái gì và tại sao chúng ta lại bán sản phẩm này

►  Chúng ta theo đuổi thị trường nào và vị trí của chúng ta ở 
đâu trên những thị trường đó

►  Tình hình chung về cạnh tranh và chúng ta xếp ở đâu so với 
các chào mời cạnh tranh và tại sao chúng ta lại tốt hơn hay 
khác biệt

►  Tại sao giá của chúng ta là phù hợp cho những giá trị mà 
chúng ta tạo nên trên thị trường chúng ta đang theo đuổi và 
so với các đối thủ mà chúng ta đang đô'i mặt

Nhân viên bán hàng hay tổ chức bán hàng đều phải được biết 
thật rõ những câu trả lời cho từng gạch đầu dòng ở trên. Đáng 
buồn thay, có nhiều khi tôi lại không thấy có những câu trả lời 
này. Lý do cơ bản mà tôi rời khỏi vị trí trước của tôi -  người đứng 
đầu bộ phận bán hàng, là bởi công ty đó không thê trả lời những 
câu hỏi này và những cố gắng sẽ thành vô ích khi hướng dẫn đội 
bán hàng qua vùng đất hoang vu như thế. Khi điều này xảy ra, 100 
phần trăm những thâìt bại bán hàng là tại người CEO, chứ không
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phải là quản lý bán hàng, và đương nhiên không phải nhân viên 
kinh doanh. Nhiệm vụ của người bán hàng không phải là xác định 
chiến lược. Việc của chúng ta là thực hiện chiến lược rõ ràng đã 
được CEO định ra. Ngài CEO, hãy làm việc của ngài đê chúng tôi 
có thể làm việc của mình.

Coi thường người bán hàng:
Vứt rác lên bàn quản lý bán hàng

Một vài tô chức định hướng theo việc bán hàng, một vài tô chức 
khác thì không. Trong một vài công việc đầu tiên của tôi, người 
bán hàng chỉ đạo cả thế giới. Những gì nhân viên bán hàng cần, 
họ sẽ có được ngay. Tôi và người anh em của mình đã kéo công 
ty nhựa nhỏ bé đó từ trên xuống dưới. Chúng tôi là đổng phạm. 
Tôi đi ra thị trường và bảo anh những gì cần thiết đê lấy được 
một hợp đổng. Anh hỗ trợ tôi ở văn phòng và đảm bảo chắc chắn 
rằng những khách hàng và tôi sẽ được phục vụ tốt. Là giám đốc 
bán hàng, tôi không bao giờ cảm thây công ty không ủng hộ toàn 
lực cho những cố gắng bán hàng của mình. Sau đó, ờ công ty tiếp 
thị sản phẩm trực tiếp, tôi bắt đầu hiểu đẩy đủ một công ty định 
hướng theo sản lượng bán hàng là như thế nào. Nhân viên bán 
hàng gần như là hoàng gia vậy. Họ có phòng làm việc tốt hơn, 
được kính trọng hơn, có lương cao hơn, và gần hơn vói lỗ tai của 
CEO. Bất kì khi nào có tranh chấp giữa nhân viên bán hàng và 
nhân viên hành chính, hay với tài chính, nhân viên bán hàng luôn 
an toàn hàng đầu. Đây là môi trường lý tưởng cho bán hàng và tạo 
nên một văn hoá bán hàng thắng lợi cũng như những tăng trưởng 
tuyệt vời về doanh số.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành cồng

63



Mike Weinberg

Tôi khá thất vọng khi biết rằng những kinh nghiệm của tôi khá 
đặc biệt. Hầu hết các công ty có cái nhìn về bán hàng rất thâ'p, 
không giống như những công ty mà tôi làm vua làm chúa. Tại 
nhiều tổ chức, bản hoà âm những lời phàn nàn về đội bán hàng 
có thể làm cho bạn phát điên. Có nhận xét nào sau đây nghe quen 
thuộc vói bạn không?

"Nhân viên bán hàng dùng quá nhiều sản phẩm mẫu." "Đội 
bán hàng không dùng những nguyên liệu mà chúng ta cung cấp 
cho họ." "Đội bán hàng đang phê duyệt quá nhiều khách trả lại 
hàng." "Người của anh không tham gia cuộc họp cả công ty vào 
thứ ba hàng tuần." "Làm sao mà anh ta lại lôi khách hàng triệu đô 
đó đêh bữa tối đắt tiền như thê?" "Những nhân viên bán hàng đã 
làm xong giấy tò và công việc hành chính vào cuối tuần chưa?" 
Anh đã thây đon chào hàng chúng ta gửi chưa? Quá khủng khiếp." 
"Nhà máy thực sự sẽ làm hỏng đon đặt hàng lớn này mất; lôi một 
vài nhân viên bán hàng đêh đế giúp đõ và đóng gói lại những cái 
hộp này đi; mà họ cũng đang chẳng làm gì còn gì." "Tại sao anh 
ta lại bay đêh Nashville khi lái xe chỉ mất có năm tiếng?" "Bào vói 
nhân viên bán hàng là họ có thể chở hàng mẫu của họ riêng đây" 
"Cô ta boa đến 18% trong khi chính sách của chúng ta nói rõ là chỉ 
được boa 15% thôi." "Khách hàng đó đang phàn nàn về nhân viên 
bán hàng không gọi lại cho ông ta trong vòng ba mưoi tám giây." 
Và vân vân...

Đủ rồi! Dù cho bâl kì lý do gì, trong quá nhiều công ty người 
bán hàng bị đối xử như là kẻ thù và là vấn đề. Điều này là sai; 
không có lợi gì cả, và đương nhiên là không làm tăng sản lượng 
kinh doanh.
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Quản lý bán hàng cũng thường không được đối xử kính trọng 
như anh ta đáng được. Một vài năm trước, tôi là giám đô'c bán 
hàng cho một nhà phân phối 90 triệu đô la trong hoàn cảnh kinh 
tế khó khăn. Sau một năm hướng dẫn tô chức bán hàng bốn mưoi 
người này, chúng tôi lại tái cơ cấu để cắt giảm chi phí do sự sụt 
giảm nghiêm trọng về nhu cầu sản phẩm của mình. Là một phần 
trong giải pháp cắt giảm chi phí, tôi đổng ý để tên mình làm quản 
lý bán hàng trong một công ty con. Vậy nên, cùng với công việc 
của cả đội, tôi cũng trực tiếp quản lý sáu người bán hàng tuyến 
trên và chuyển văn phòng của mình ra địa điểm của họ.

Chủ tịch công ty con này là một gã thích kiêm soát đêh từng 
chi tiết. Anh ta là một người tử tế, cá nhân tôi thích anh ta. Nhưng 
anh ta lại rất coi thường nhiệm vụ bán hàng, và kết quả là công 
ty coi bàn của quản lý bán hàng là "sọt rác" có thê giải quyết mọi 
vấn đề. Trong ngày làm việc thứ hai, tôi nhận được một cú điện 
thoại đến máy cầm tay của mình từ một khách hàng giận dữ. Có 
một vài vấn đề về châ't lượng một sản phẩm và khách hàng này bắt 
đầu làm tôi điên đầu với đủ loại câu hỏi kỹ thuật. Trong khi người 
này tiếp tục nói và nói, tôi tự hỏi làm sao mà anh ta lại có được số 
điện thoại cầm tay của mình. Công ty có một đội dịch vụ khách 
hàng đạt tiêu chuẩn, một quầy cung câp những chuyên gia về sản 
phẩm, một chuyên gia kỹ thuật về lắp đặt sản phẩm, và sáu nhân 
viên bán hàng chuyên nghiệp hơn tôi trong việc giải quyết vấn đề 
này với khách hàng. Không có lý do gì mà vâh đề này cuối cùng 
lại ở trên bàn tôi, và đưong nhiên là không dẫn đến một cuộc gọi 
đến máy cầm tay của tôi.

Triển khai các kỹ năng điều tra không chuyên của mình, tôi 
phát hiện ra nhân viên dịch vụ khách hàng cung cấp số của tôi.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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Tôi hỏi cô ta hai câu hỏi: Cô có thê nói cho tôi điều gì khiến cô nghĩ 
rằng tôi có thê trả lời hợp lý những câu hỏi kỹ thuật của khách 
hàng này trong ngày làm việc thứ hai của tôi ó đây? Và tại sao cô 
lại cung câ'p số điện thoại của tôi cho khách hàng lớn thứ 248 của 
công ty? Không chớp mắt, cô ta trả lời tôi rằng tâ't cả vấn để đều 
được đưa đến cho quản lý bán hàng. Không còn như vậy nửa, bạn 
thân mến, không phải thế đâu. Tất cá các vấn đề vẫn thường được 
đưa cho quản lý bán hàng, đó là lý do vì sao đội bán hàng của bạn 
thất bại thảm hại.

Gánh nặng dịch vụ và tố hỢp thợ săn -  nông dân 
trong vai trò bán hàng

Tôi không hy vọng được giải thưởng khoa học tên lửa cho việc này 
nhưng tôi tin rằng đây là vâh đề lớn nhâ't cản trở thành công của 
việc phát triển thương vụ mới. Khi tôi bắt đầu xem xét kỹ càng 
một khách hàng đế giúp đánh giá tại sao những nhân viên bán 
hàng của công ty lại không kiếm được các thương vụ mới theo 
đúng như hiệu suâ't mong đợi, trong hầu hê't các trường hợp, tôi có 
thể thấy được những quan sát sáng suốt sau: Đội bán hàng dành 
rất ít thời gian để chủ động làm việc với các khách hàng mục tiêu 
cho thưcmg vụ mới. Kết luận làm rung động trái đất: ít nỗ lực = ít 
thành quả.

Ba trong số những khách hàng hiện nay của tôi tức giận vì người 
của họ không mang lại được hợp đổng mới. Tuy nhiên, trong cả 
ba trường hợp, họ đều đặt một gánh nặng dịch vụ khách hàng rất 
lớn lên \ ai người bán. Mỗi doanh nghiệp đều hoàn toàn khác biệt, 
nhưng ca ba đều đòi hỏi người của họ đầu tư khá nhiều thời gian 
để làm diclì vạ khách hàng - báo giá, nhận đặt hàng, chữa cháy.
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giải quyết các vâh đề dịch vụ khách hàng, trông nom các dự án 
trong sản xuất, vân vân. Một lần nữa, tôi hoàn toàn ủng hộ việc 
làm cho các khách hàng hiện tại hài lòng và giữ chân các khách 
hàng. Nhưng lãnh đạo cao câ'p thì không thế có cả hai thứ. Đừng 
thuê tôi đế huấn luyện đội bán hàng tăng cường khả năng nhuần 
nhuyễn trong phát triển thưong vụ mới và rồi không cho họ thòi 
gian đế làm việc đó.

Tổ hợp vai trò bán hàng kết hợp giữa thợ săn và nông dân là 
hình mẫu của những doanh nghiệp vừa và nhỏ. Tôi hiểu rằng 
không có giải pháp dễ dàng. Nếu có thì ai cũng đã làm thế cả rồi. 
Nhưng tôi muốn thật rõ ràng ở đây: Đây là vấn đề duy nhâ't làm 
giảm kết quả phát triển thưong vụ mói, hơn bâ't kì vâh đề nào khác 
ngày nay.

Tôi sẽ dùng đi săn và đi câu làm những phép ẩn dụ để minh 
hoạ cho luận điểm của mình. Đầu tiên, hãy nói về đi săn. Có rất ít 
những tay thợ săn thành công. Hầu hết các tô chức sẽ đổng ý rằng 
chỉ khoảng 10 đến 15 phần trăm đội bán hàng của họ có thể được 
xếp vào loại những tay thợ săn hạng A, có thể thường xuyên dựa 
vào để đem về những hợp đổng mói hê't năm này qua năm khác. 
Tuy nhiên, hầu hết các công ty đều đổng ý rằng những nông dân 
bán hàng cứng, hay còn gọi là quản lý khách hàng thường xuyên, 
đang có nhiều hơn rất nhiều. Vấn đề họ gặp phai rất hợp lý. Họ 
thiêu những hợp đổng mới bởi họ thiêu những tay săn hợp đổng 
hiệu quả. Điều này đúng không? Vậy thì đây là câu hoi của tôi: Nếu 
chúng ta có ít tay săn khách hàng tốt đến vậy, chúng ta sẽ không 
đạt chỉ tiêu có thêm thương vụ mới, thì tại sao chúng ta lại giao 
cho số ít những tay thợ săn này quá nhiều những công việc chăm 
sóc khách hàng thường xuyên như vậy? Đặc biệt là khi chúng ta
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đều đồng ý rằng có quá nhiều quản lý khách hàng thường xuyên.
Bây giờ hãy nói đến câu cá. Hãy tưởng tượng bạn ở trong một 

doanh nghiệp bán hải sản. Chúng ta câu những con cá khổng lổ 
như cá kiếm và bán cá đã được chế biến đầy đủ cho khách hàng. 
Giả thiết là chỉ có một người trong chín nhân viên giỏi việc bắt cá. 
Tám người còn lại ngổi chơi và thỉnh thoảng gặp may như vậy 
thực tế thì chỉ có một ngôi sao sáng luôn mang về những con cá 
to. Nhưng vì một lý do nào đó, mô hình kinh doanh của chúng ta 
chỉ định rằng ngôi sao bắt cá to phải làm rất nhiều công việc sau 
khi bắt cá. Thực tế, doanh nghiệp quy định rằng anh ta phải mang 
cá về văn phòng và vì anh ta bắt nó, anh ta phải làm sạch nó. Sau 
khi làm sạch anh ta phải chuẩn bị và nấu nó hợp với khẩu vị của 
những người khách trong buổi tối hôm đó. Sau khi nâu cá, ngôi 
sao sẽ tự hào phục vụ con cá to anh ta bắt được cho các vị khách. 
Và khi bữa tối kết thúc, chúng ta đòi hỏi ngôi sao phái dọn bàn, 
rửa bát, và giúp lau nhà bêp. Tóm lại, người đó có 25 phần trăm 
thòi gian để bắt cá.

Thôi được, điều gì sai trong câu chuyện này? Ngu ngốc, phải 
không nào? Có gì khác với cách hẩu hết các đội bán hàng cỡ trung 
ngày nay đang hoạt động không? Chúng ta phàn nàn rằng chúng 
ta không câu được nhiều cá như mình mong muốn nhưng người 
câu cá giỏi nhất chỉ có 25 phần trăm thời gian đê bắt cá. Và chúng 
ta bắt anh ta phải làm mười công việc khác nữa mà những người 
khác có khả năng và sẵn sàng làm.

Chúng ta ngu ngốc đến mức nào? Hãy trả lời tôi. Điều gì sẽ xảy 
ra nêu chúng ta giải phóng ngôi sao bắt cá? Điều gì sẽ xảy ra nếu 
chúng ta loại bỏ phần lớn những gánh nặng sau khi bắt được cá 
cho ngôi sao bắt cá? Có phải anh ta sau đó sẽ có thể dành nhiều
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thời gian hơn để tìm những chỗ tốt hơn để câu cá? Thay vì rửa bát 
anh ta có thể có thời gian để mài giũa kỹ năng câu cá và trở nên 
hiệu quả hơn hiện tại. Người giỏi nhâ't của chúng ta sẽ bắt được 
bao nhiêu nếu chúng ta ủng hộ những nỗ lực cúa anh ây và sắp 
xếp để anh ta sử dụng 75 phần trăm thời gian câu cá chứ không 
phải chỉ là 25 phần trăm?

Tôi hiểu rằng hầu hết các tổ chức bán hàng đều không được sắp 
đặt để hoạt động như vậy. Nhưng tôi cũng hiểu rằng hầu hết các 
tổ chức cũng không đạt thành công trong việc giành các thương 
vụ mới như họ muốn. Tôi mệt mỏi VI phải nghe về các hệ thống 
hiệu quả và truyền thống. Có lẽ đã đến lúc phải làm công việc khó 
khăn là phá bỏ những mô hình không còn hoạt động và xây dựng 
lại với một góc nhìn mới mẻ.

Chế độ chiết khấu bán hàng 
không hỢp lý và hữu dụng

Nhân lúc đang giải quyết những chủ đề nhạy cảm, tôi muốn tiếp 
tục đề cập đêh vấn đề dây điện thứ ba (với những ai không phải 
dân thành thị, dây điện thứ ba tải điện cho tàu điện ngầm, và 
cường độ dòng điện qua dây đủ để thắp sáng một thành phố nhỏ). 
Cũng như chăm sóc y tế thường được ví với dây điện thứ ba trong 
chính trị, chạm đến vêh đề này, sẽ chết ngay lập tức. Nào chúng ta 
hãy nói vể chiết khâd bán hàng.

Chiê't khấu là một chủ đề rắc rôi VI bạn làm việc với kế sinh 
nhai của con người và mọi người từ giám đốc tài chính đến một 
tân binh bán hàng đều căng thẳng khi thảo luận về việc thay đổi 
nó. Tôi hiểu điều này và tôi cũng đã trải qua râ't nhiều sự thay đổi 
chế độ chiết khâu khi là một nhân viên, tôi đặc biệt nhạy cảm về
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việc những thay đổi này ảnh hưởng đến cả đội như thế nào và 
thậm chí đến những người giỏi nhất ra sao. Nhân viên bán hàng 
thông minh làm việc theo chế độ chiết khâu. Chấm hết. Đây là lý 
do hàng đầu để công ty phải đảm bảo chắc chắn rằng chế độ này 
điều chỉnh những biểu hiện mà chúng ta muốn nó điều chỉnh.

Chế độ chiết khâu gây cho tôi hai sự khó chịu lớn. Đầu tiên là 
hoa hổng phần trăm cố định hay cơ bản. Và thứ hai là cách đô'i xử 
với tất cả nhân viên giống nhau về mặt chiết khấu.

Nói chung, tôi dần tin rằng phần lớn chiết khấu bán hàng đều 
được CỐ định (hay còn gọi là chiết khấu bán hàng cơ bản). Có rất 
nhiều sách và dịch vụ tư vấn chỉ dành để nói về hoa hổng, thế 
nên tôi sẽ không vờ như sẽ nói tất cả mọi thứ về vấn đề này ở 
đây. Tuy nhiên, quan điểm chính của tôi là không có đủ phân biệt 
giữa những gì những người giỏi nhâ't và kém nhất kiêm được. 
Các nghiên cứu liên tục chỉ ra rằng những người bán hàng hàng 
đầu hứng khởi với cạnh tranh, doanh thu dựa trên đầu tư (hay 
doanh thu dựa trên nỗ lực), và cơ hội để kiêm nhiều tiền hơn nữa. 
Lý thuyết đơn giản của tôi chỉ ra rằng kê't quả càng có khả năng 
biến động nhiều thì chiết khâu nên phải càng cao. Nêu đây là một 
thương vụ chắc chắn, với ít khả năng sẽ có thêm hay mất đi hợp 
đổng nào, thì chế độ hoa hồng không nên biến động nhiều và có 
phần trăm chiết khâu cơ bản cao. Tuy nhiên nếu kết quả có thể 
thay đổi mạnh, thì nên có chế độ chiết khấu cũng biến đổi mạnh 
tương tự thế.

Quá nhiều lần tôi thấy những người không đạt chuẩn thì được 
trả quá mức và những người giỏi nhất thì được trả ít tiền. Hãy đọc 
lại câu vừa rồi và nghĩ về những hậu quả của nó. Tôi đang tranh 
luận là hầu hết những chế độ chiết khâu làm ngược lại những gì
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chúng ta muôn: giữ lại những người làm việc kém hiệu quả và làm 
những người giỏi nhất tìm việc làm ở chỗ khác, nơi mà chiết khấu 
cân bằng hơn với những gì người ta đạt được. Mô hình như thế là 
ngu ngốc.

Điều khó chịu thứ hai liên quan đến việc giành thương vụ mới 
nhiều hơn. ớ  các công ty nơi nhân viên bán hàng giữ một quyển 
sổ kinh doanh, thì thường là hoa hồng được tính dựa trên tổng sô' 
bán của nhân viên đó. Đây là một bài toán đơn giản: Số hàng bán 
được X tại hoa hổng Y = Tổng sốchiêìt khấu. Tôi không đổng ý với 
sự thật rằng mọi thương vụ bán hàng được đối xử như nhau. Từ 
quan điểm của giám đốc tài chính, tôi có thể hiếu được. Một đổng 
doanh thu sẽ là một phần trăm nhất định trong tổng lợi nhuận thu 
được và tiền được tính theo phần trăm đó để trả cho nhân viên bán 
vì những chi phí bán hàng. Một đổng là một đổng.

Tôi muôh tranh luận rằng trong khi cố gắng lây thêm nhiều 
tài khoản khách hàng mới và gây ảnh hưởng đến hoạt động của 
những nhân viên bán hàng bị điều khiển bởi đổng tiền, một đổng 
chẳng phải là một đổng đâu. Nếu tôi béo, ngu ngốc và hạnh phúc 
với một danh sách các khách hàng (tôi được đưa cho hay tôi tự 
đạt được), và tôi tận hưởng cuộc sống mà danh sách này mang lại, 
hãy giải thích cho tôi vì sao tôi lại không sốt sắng chăm sóc những 
khách hàng sẵn có này. Nếu cơ sờ những khách hàng sẵn có là một 
phần quan trọng tất yêu của tiền lương hàng năm mà công ty vẫn 
trả một khoản như nhau không thay đổi mỗi năm cho đến khi tôi 
duy trì được danh sách này, bạn có thê’ cá rằng ưu tiên hàng đầu 
của tôi sẽ là làm mọi thứ có thể đế làm cho khách hàng vui vẻ và 
tiếp tục mua hàng của tôi. Tại sao tôi lại phải nghĩ đến chuyện rời 
mắt khỏi khoản thu nhập này và làm bản thân xao nhãng bằng
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việc chạy theo các thương vụ mới - những thương vụ mà tôi sẽ 
phải tốn hàng đống thời gian và năng lượng đê theo đuổi?

Một lần nữa, công ty nói rằng họ muốn mọi người tập trung vào 
việc lôi kéo khách hàng mới. Nhưng cũng như gánh nặng chăm 
sóc khách hàng và tình trạng quản lý khách hàng thường xuyên, 
chế độ lương bổng không được lập nên để khuyến khích những 
hành động mà đội ngũ lãnh đạo nói rằng họ muốn. Nêu chúng ta 
thực sự muốn tạo động lực cho nhân viên bán hàng theo đuổi và 
ký hợp đổng mới thì chếđộ chiết khấu phải nói lên được điều này, 
to tát và rõ ràng. Nói một cách khó nghe hơn, ăn cây nào, rào cây 
ấy.

Tôi là một người hâm mộ những chế độ lương giảm chiêì; khấu 
hoa hồng cho những tài khoản sẵn có theo thời gian và thưởng 
thêm hoa hồng cho những thương vụ mới được ký kết. Hợp lý. Kê' 
hoạch tiền lương phải đi theo các mục tiêu kinh doanh. Hãy giảm sự 
hấp dẫn lương cố định hàng năm theo thời gian để khuyến khích 
thêm nhiều tay săn hơn nữa. Và lái chúng về đích bằng cách trả 
hoa hổng hào phóng cho năm đầu của những hợp đồng mới.

Mất niềm tin , quản lý vi mô và 
đối xử với đội bán hàng như trẻ con

Cuối cùng, tôi muốn chỉ ra trách nhiệm của công ty trong việc tạo 
ra một văn hóa doanh nghiệp thúc đẩy thành công kinh doanh. 
Bán hàng là một nghề đặc biệt. Đổng nghiệp cũ của tôi tại công ty 
tư vâh đầu tiên là một kỳ tài trong việc tạo ra văn hóa bán hàng. 
Donnie liên tục thuyết giáo về tẩm quan trọng của việc tạo một 
không khí bán hàng vui vẻ, năng động, cạnh tranh, hướng đêh 
hiệu quả và làm xiêu lòng người khác. Bán hàng cũng là vấn đề
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tình cảm nhiều như nó là vâh đề về lý trí, anh đã nói vậy. Tôi biết 
điều anh nghĩ nhưng không thê nắm được toàn bộ tầm quan trọng 
của khái niệm này bởi tôi chi làm việc trong lĩnh vực văn hóa bán 
hàng tích cực, kể cả thòi gian làm việc cho anh trước khi chúng tôi 
cùng kinh doanh.

Qua thời gian, tôi đã thây ngày càng nhiều công ty với văn hóa 
bán hàng yếu kém. Tôi đã thây những kiểm soát viên lộng hành, 
trừ hoa hồng mà ít khi có lòi giải thích cho nhân viên bán hàng. Tôi 
đã thây phó giám đốc bán hàng bị điều khiển bởi sự sợ hãi, đe dọa 
và sỉ nhục. Tôi đã thấy những CEO tin tưởng mù quáng rằng họ 
là những chuyên gia bán hàng có thể giảng giải cho nhân viên bán 
hàng chính xác cách phải tiếp cận khách hàng tiềm năng và thực 
hiện việc đó như thế nào. Và gần đây nhâ't, tại một khách hàng cũ, 
tôi chứng kiêh trường hợp tồi tệ nhất của việc mâ't lòng tin, quản 
lý vi mô, và đối xử với nhân viên bán hàng như trẻ con mà bạn có 
thể nghĩ ra.

Tôi được giới thiệu cho khách hàng này và có một vài cuộc nói 
chuyện điện thoại thêm với vị giám đốc trước khi bắt đầu công 
việc. Đó là một công ty nhỏ bán các sản phẩm cao cấp. Công ty 
này đã đuổi sạch đội ngũ nhân viên bán hàng và khi tôi đến họ 
bắt đầu huấn luyện một quản lý bán hàng trẻ tuổi và một đội bán 
hàng mói toanh. Có một vài vấn đề xảy ra trong suốt vài ngày đầu 
tại trụ sở chính của khách hàng. Đây là một đoạn trích từ một ghi 
chú tôi đã gửi cho chủ tịch công ty sau tháng đầu tiên;

Một trong những kết luận lớn mà tôi rút ra trong tháng 
đầu tiên của công việc này là chúng ta phải tạo nên một 
văn hóa bán hàng tích cực tại Superior, Inc. Có một
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cảm giác không ẩn chung giữa các thành viên của đội 
bán hàng, gồm cả Terry (quản lý bán hàng)...

Tôi củng cảm thấy một làn sóng ngầm của văn hóa 
chống đối bán hàng tại công ty này. Nhiều chỉ trích vê' 
các nhân viên bán hàng nhận được trong việc giải quyết 
các khiêu nại của khách hàng, yêu cầu hàng mẫu, không 
đặt dược hẹn với khách hàng, không viết được đơn đặt 
hàng, vãn vân...

...Tôi nghĩ phải đ ể  một người ngoài cảm nhận được 
và nói rằng văn hóa chống lại đội bán hàng trong công 
ty là một vấn đ ề nghiêm trọng. Nêu không thay đối, 
những hành động này sẽ ngăn các quản lý cấp cao xây 
dựng được một đội bán thành công như họ mong muốn.

Nỗi tức giận của tôi với khách hàng này và giám đốc của họ 
tăng đến đỉnh điểm, ông ta đối xử với nhân viên bán hàng như 
thể họ là trẻ con, không cho họ đưa ra cả những quyê't sách kinh 
doanh vô hại về thị phần và khách hàng của họ. Tôi trở nên râ't 
khó chịu với vai trò mà mình đang nắm giữ. Tôi không cảm thấy 
rằng mình nói lên được quan điểm của chính mình và bắt đầu tự 
hỏi liệu tôi có nên duy trì môi quan hệ này. Ngài chú tịch bắt đầu 
nói về đội bán hàng gần đây nhất mà ông ta “thuê nhầm" và khả 
năng cần thiết phải thay thế phần lón đội bán hàng một lần nữa. 
Tôi cũng nhận ra rằng những lòi tư vấn của tôi không được nhìn 
nhận hay làm theo gì cả. Ngài chủ tịch chỉ đon thuần sử dụng tôi 
để huấn luyện con người và nâng cao quá trình bán hàng của họ, 

Vào lúc đó tôi vừa mói quay trở lại từ cuộc họp, nơi tôi ngồi 
nghe Alan VVeiss giảng. Alan là một nhà tư vấn và huấn luyện viên
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đầy năng lực cho các tir vấn viên khác, ông chia sè những điều 
đánh trúng tâm lý của tôi và hoàn toàn đúng trong trường hợp của 
tôi: Nếu bạn không thế cải thiện được hoàn cảnh của khách hàng, 
bạn không nên lây tiền của họ nữa. Tôi biết Icà ông ta nói đúng. Tôi 
quyết định từ chối khách hàng của mình và đó là nỗ lực lần cuối 
cùng đế thức tỉnh vị giám đốc này. Hy vọng của tôi là ông ta sẽ 
hiểu rằng tôi cảm thấy những gì tôi thấy là đủ mạnh để rời khỏi 
công ty của ông ta. Tôi đê lại cho ông ta những dòng suy nghĩ này:

Bán hàng không phải là kếtoán . Đó cũng không phải là 
việc giữ kho. Vì những điều này, bán hàng không giống 
một nghề nào khác. Bán hàng là công việc mà con người 
kết nối với những người khác. Khi nhân viên bán hàng 
gặp một khách hàng, cách cư xử của họ, niềm tự hào 
của họ v ề  công ty, năng lượng của họ, sự tự tin của họ, 
khả năng của họ đê kết nối riêng với người bán đều ảnh 
hưởng rất nhiều. Ngtỉời bán phải tin tưởttg vào công ty 
và họ phải làm việc với cả trái tim đ ể  thành công.

Nhttĩig tôi lại thấy chính xác những điều ngược lại tại 
Superior. Gần như có một sự kì thị với dội bán hàng, và 
ông có th ể cảm thấy những cảm giác tiêu cực của những 
nhân viên này với công ty đang dần lớn lên. Đây khôĩig 
phải là công thức đ ể  thành công trong việc bán hàng, 
và cũng làm cho huấn luyện bấn hàng trở thành việc vô 
nghĩa. Chúng ta có th ế dành tất cả thời gian ta muôn 
đ ể  làm cầu chuyện bán hàng sắc bén và hướng dẫn cách 
đ ể  thực hiện một cuộc gặp khách hàng chuyên nghiệp. 
Những thứ này đều vô nghĩa nếu nhân viên không có
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đam mê với công việc của họ.
Như tôi đã chia sẻ trong trang dầu ctla tờ ghi nhớ 

này, tôi không nghĩ là lứa nhân viên bán hàng ngài 
tuyên tiếp sau đây sẽ thành công hơn bao nhiêu trừ khi 
phải có những thay đối quan trọng v ề văn hóa và cấu 
trúc cho đội bán.

Tôi thực sự nghĩ những dòng tôi viết về việc huâh luyện bán 
hàng sẽ là vô nghĩa nếu những nhân viên bán hàng không có nhiệt 
huyết với nghề. Đây là sự thực. Bạn phải muốn nó! Cũng quan 
trọng như việc có một chiến lược rõ ràng, và một chế độ lương 
bổng hợp lý công ty có một phần trách nhiệm phải tạo ra một môi 
trường thúc đẩy những nhân viên bán hàng lành mạnh, tích cực, 
và nhiệt tâm.
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CHƯỜNG 4

Dàn bài đđn giản cho việc 

phát triển thương vụ mới

Tôi có mười năm hoạt động với vai trò là một tay săn khách 
hàng để sàng lọc quy trình phát triển thưong vụ mới của riêng 
tôi. "Riêng" là từ khóa trong câu trên. Chưa bao giờ tôi mảy may 
nghĩ là sẽ chia sẻ quy trình này với người khác, chứ không nói đến 
chuyện viết sách về chủ đề này. Tôi nói với các con tôi rằng khi con 
dùng những từ "luôn luôn" hay "không bao giờ" con có thể đang 
không nói thật đâu. Nhưng trong trường hợp này tôi lại làm như 
thế. Tôi chưa bao giờ dám nghĩ chính mình sẽ trở thành một huân 
luyện viên, một tư vấn viên hay một tác giả cả.

Sinh ra từ  thất bại

Tôi rời khỏi doanh nghiệp tiếp thị trực tiếp tuyệt vời khoảng chín 
tháng sau khi nó bị bán cho một công ty nhà nước khổng lồ. Điềm
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xâu đến trước mắt và rõ ràng là những người chú mới dự tính phá 
bỏ tất cả những gì tôi yêu thích ở công ty này. Không muốn lỡ mất 
cơ hội nhảy vào bong bóng công nghệ và trớ thành một triệu phú 
Internet, tôi chuyên sang một công ty quản lý đào tạo trực tuyến. 
Công ty này cho tôi một đảm bảo hào phóng và một trang dài giá 
trị các quyền chọn cổ phiếu ma. Tôi bị thuyê't phục rằng đây chính 
là cơ hội của mình. Một vài năm sau thôi, tôi sẽ nổi tiếng vì lấy 
được nhiều thương vụ mới hơn bất kì ai khác từng mơ thấy. Công 
ty sẽ sát nhập, chúng tôi sẽ đều trở thành triệu tỷ phú, và tôi sẽ lái 
về hướng hoàng hôn trong chiếc xe Porsche 911 màu ghi trên nền 
da đỏ tía.

Chuyện không xảy ra như kế hoạch của tôi. Bong bóng vỡ, 
nguồn vốn đầu tư mạo hiếm cạn kiệt dần, và những công ty khởi 
nghiệp với dòng tiền âm rơi tự do. Nhưng đó vẫn hà một công việc 
được trả lương cao trong một công ty kinh doanh với những con 
người tuyệt vời. Chúng tôi đáng nhẽ đã có một giải pháp quyền 
năng và tôi có một dàn bài cho việc tìm và ký hợp đồng với khách 
hàng mới. Có thể có chuyện xấu gì chứ? Hàng đống.

Tôi đến công ty mới với kế hoạch bán hàng một trang. Tôi phác 
thảo khoảng một tá câu hỏi mà tôi cần câu trả lòi đê bắt đầu tấn 
công thị trường. Bất kỳ khi nào tôi gặp được ông chủ đê xem lại 
những câu hỏi của mình, câu chuyện của chúng tôi ngày càng lộn 
xộn cho đến khi rõ ràng là không có câu trà lời thâu đáo nào cả.

Những câu hỏi đầu tiên tôi hỏi là về chọn lựa thị trường và 
khách hàng mục tiêu. Và những câu trả lời đẩu tiên cơ bản muốn 
bảo tôi hãy bắt đầu gọi cho gia đình và bạn bè của tôi. Tôi đã không 
nhận ra tôi gia nhập Northvvestern Mutual để bán bảo hiểm trọn 
đời! Nhân thể, tôi là một khách hàng hạhh phúc ở Northvvestern
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Mutual và không cần gì khác ngoài sự tôn trọng với chính công ty 
và những nhân viên bán hàng ở đây. Sau khi giải thích cho người 
chịu trách nhiệm bán hàng (sếp của tôi) rằng tôi đã xem lại danh 
sách họ hàng, bạn bè của mình và không ai trong danh sách này 
có thê mua một hệ thống quản lý đào tạo doanh nghiệp cả, tôi hòi 
anh ta tôi nên nhắm vào ai tiếp theo. Liệu có ngạch dọc nhâ't định 
nào hay loại doanh nghiệp nào có khả năng cần một hệ thống 
quản lý đào tạo không? Và còn về quy mô và vị trí của công ty? 
Không đổi sắc mặt, anh ta chi đơn giản nói rằng những gì công ty 
đang có rất hâ'p dẫn và mọi công ty cỡ khá có mảng đào tạo đều 
có thê dùng, và tôi sẽ không gặp vâh đề gì trong việc tìm kiếm các 
cơ hội cả. Đúng vậy.

Không lâu sau khi tôi bắt đầu, tôi được giao nhiệm vụ làm việc 
với đối tác môi giói chính của công ty. Nhìn lại, đây có thể là hình 
phạt vì tôi đã hỏi quá nhiều trong tuần đầu làm việc. Đối tác môi 
giới này là một tô chức khổng lổ với số người, vị trí và đầu người 
nhiều hơn cả chính phủ bang. Nhưng họ đúng là có quan hệ sâu 
sắc với nhiều công ty trong danh sách Portune 500 và những mối 
đào tạo và huân luyện.

Tôi khi đó là người mới trong lĩnh vực bán hàng qua đối tác. 
Khi tôi hỏi cách chủ động bắt đầu làm việc với các tài khoản khách 
hàng của đối tác, tôi được bào rằng phải chờ. Hmmm. Chờ đợi? Hãy 
xem lại lý do thứ hai trong Chương 2. Chờ đợi cái gì? Họ bảo tôi 
phải chò đội bán hàng hay các chuyên gia đào tạo của họ triệu tập 
tôi đến họp với một trong các khách hàng của họ. Xin lỗi, anh đang 
trả tôi bao nhiêu tiền để ngồi vồ đợi? Anh muốn tôi ngồi đây trong 
văn phòng yên lặng đầy tiếng click chuột và các lập trình viên thì 
thào này (với đổ uống có ga miễn phí và bàn bida) đê đợi chờ ai
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đó đến mời tôi đi họp ư? Bắn tôi luôn đi.
Sau đó mọi chuyện còn hay hơn. vẫn không hiểu về cách tiếp 

cận bị động này, tôi hỏi rằng tôi phải làm gì khi đô'i tác kiêm được 
một cuộc họp cho chúng tôi. Tôi phải chuẩn bị cho cuộc họp như 
thế nào? Tôi phải tìm hiểu những gì trước đó? Tôi nên chủ trì buổi 
bán hàng cùng với các đôì tác như thế nào? Đêh lúc này, bạn có 
thể tưởng tượng được những câu trả lời bực dọc cho tôi. Họ bảo 
tôi đừng có lo lắng về chuyện này. Đối tác môi giới làm chủ những 
mối quan hệ, biết tình hình của khách hàng, và sẽ chủ trì cuộc 
họp bán hàng. Công việc của tôi chỉ là đến, nhiệt tình và thuyê't 
trình để làm nổi bật sự tuyệt vời của hệ thống tân tiêh của chúng 
tôi và thực hiện một bản "demo". Tôi thấy buồn nôn khi chỉ viê't 
ra những chữ này! Thuyết trình và demo. Hai từ tôi ít yêu thích 
nhất trong một câu giống nhau. Nêu bạn không phải là người kiên 
nhẫn, hãy thoải mái nhảy cóc thẳng đến Chương 13 để thấy điều 
gì xảy ra trong một trong những buổi "thuyết trình" này. Bạn cũng 
sẽ ghét cái từ đó vậy.

Điều quan trọng là công ty hệ thống quản lý đào tạo nhỏ này 
thâl bại. Tôi thất bại. Điều này thật khó chịu và đau đớn. Tôi là một 
trong những người đầu tiên bị quăng đi để làm nhẹ trọng tải tàu 
khi nó dần chìm xuôhg. Trong ít hơn mười hai tháng, tôi đã từ một 
nhân viên bán hàng hàng đầu lập nên lịch sử trở thành kẻ bị đuổi 
việc lần đầu tiên trong đời. Đó là một trong những kinh nghiệm 
quý giá nhất trong sự nghiệp của tôi. Đó chắc chắn là điều cơ bản. 
Tôi tự hứa với bản thân, "Không bao giờ như thếnửa." Không bao 
giờ tôi lại để cho người khác chỉ huy quy trình bán hàng của mình 
nữa.

Nhưng câu chuyện thâ't bại này có ý nghĩa gì trong chương về
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một dàn ý đơn giản để phát triển thương vụ mới? Tất cả. Tôi trở 
nên bị tlìuyê't phục hơn bao giờ hê't rằng tôi thực sự có một công 
thức đã được chứng minh cho việc đạt được thương vụ mới. Phải 
có một bài học đau đớn về việc bị ngăn không được sử dụng công 
thức này để nhận ra rằng tôi có thể có thứ gì có giá trị và có ích cho 
những người khác.

Tôi đã dành một khoảng thời gian ngắn ờ một hãng tư vấn văn 
phòng hâp dẫn. Hãng này tự phá sàn bời quá nhiều cái tôi của 
những người tham gia và quá ít vốn. Một bài học cuộc đời giá trị 
khác: Quá nhiều cái tôi + Quá ít tiền mặt = Liên doanh chết yểu.

Nhưng những gì mọc lên từ nắm tro tàn là một thứ tuyệt đẹp. 
Bạn tôi và một giám đốc bán hàng cũ Donnie là một phần của công 
ty tư vâh bé nhỏ này. Anh ta đã bắt đầu tư vâh bán hàng cho một 
vài khách hàng. Khi mọi chuyện hỏng cả, anh ta đến chỗ tôi và hỏi 
liệu tôi có muốn tham gia với anh để triển khai một công ty tư vâh 
và huấn luyện bán hàng không. Câu trả lời ngay lập tức của tôi là: 
Tôi không nghĩ thế. Lảo đảo từ khi mất việc lẩn thứ hai trong vòng 
hai năm, tôi chỉ muốn có một công việc bán hàng thật sự tại một 
công ty thật sự. Hãy cho tôi một cơ hội để bán thứ gì đó và tôi sẽ 
đi ra làm việc của mình. Một vợ, ba con ở nhà và một khoản vay 
nợ mua nhà lớn đòi hỏi phải có tiền vào. Tôi không thể chịu đựng 
được ý nghĩ làm việc trong thời gian dài mà không có thu nhập.

Tích lũy từ nhu cầu

Donnie biêìt cách bán hàng và anh ta tính cho tôi. "Nào, Mike. Anh 
là nhân viên bán hàng luôn kiếm được thương vụ mới giỏi nhất 
mà tôi từng thây. Hãy làm vụ này với tôi. Tôi sẽ làm vai trò quản 
lý và lãnh đạo, và anh sẽ dạy mọi người cách bán hàng, dùng
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điện thoại, thiết kế cuộc nói chuyện với khách hàng - tâ't cả những 
thứ về khách hàng mới mà anh thích. Chúng ta sẽ gây được tiếng 
vang." Đó là một lời chào hàng tốt, và vì tôi cũng chẳng có chuyện 
gì cấp bách như một thư mòi làm việc cả, tôi đổng ý giúp Donnie 
khởi nghiệp. Kinh doanh cất cánh như chiếc trực thăng trong logo 
của công ty tôi. Tôi nhảy cả hai chân hai tay vào làm, và sau bốn 
năm, chưa bao giờ tôi nhìn lại.

Rất nhanh chóng, chúng tôi có thêm nhiều khách hàng và các 
buổi họp bán hàng để định hướng hon cả mong đợi. Tôi dành gần 
như cả tháng tròi làm việc nghiêm tóc đến tận sáng để chỉnh đốn 
lại nội dung huấn luyện. Lần đầu tiên, tôi buộc phải giảng giải 
những lý thuyết của mình về bán hàng và quy trình đê phát triển 
thưong vụ mói cho ngưòi khác tiếp thu. Những gì tôi đã làm bằng 
trực giác hàng năm tròi giờ phải hệ thống hóa lại và chuyển thành 
tài liệu có thê sử dụng được. Donnie là một thầy giáo tài năng và 
anh đã giúp đõ rất nhiều đê chuyển những nội dung thô so của tôi 
thành những công thức và bài học có thể giảng dạy được.

Một trong những khách hàng đầu tiên của chúng tôi là đội quản 
lý khách hàng VIP của Bank of America ở St Louis. Đội trưởng 
là một người phụ nữ tài năng, người thuê chúng tôi để mang lại 
năng lượng cho cả đội và huấn luyện họ để chủ động theo đuổi 
những dòng dịch vụ mói cho các khách hàng trong danh mục của 
họ. Mực trên PowerPoint hầu như không khô khi tôi đứng trước 
đội này để chia sẻ lần đầu tiên chương mở đầu của những gì tôi 
bây giờ gọi là Bí quyết tìm thương vụ mói. Tính đến cả chuyện 
những tài liệu này mới như thế nào và các yếu tố phụ trợ cũng còn 
bỡ ngỡ, thì khóa học đã trôi qua tốt đẹp.
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MÔ hình đơn giản nhất

Đã mười năm, năm mươi hợp đổng khách hàng và hai công việc 
đihìg đầu bộ phận bán hàng từ khi Bí quyết tìm thương vụ mới ra 
mắt lần đầu tiên tại cuộc họp ở Ngân hàng Bank of America hôm 
đó. Nó đã được kiểm chứng thực tế, chỉnh sửa và đúc kết lại. Sau 
mỗi lần tinh chỉnh, nó lại trở nên càng ngày càng đơn giản hơn.

Bí quyết tìm thương vụ mới
A. Lựa chọn mục tiêu

B. Tạo ra và khai thác vũ khí

c. Lập kế hoạch và triển khai tâh công

Điều này đơn giản và rõ ràng nhất có thể. Đây là ba thành phần 
thiết vếu để tạo dựng sự khởi đầu cho một thương vụ bán hàng 
mới. Tôi không phải là một con chim ưng chiến và biê't rất ít về các 
hoạt động quân sự. Nếu bạn là một nhà hoạt động vì hòa bình, tôi 
hy vọng rằng lối ẩn dụ màu sắc chiến tranh này không phải là vật 
cản lớn. Có nhiều sự giống nhau giữa tìm kiếm khách hàng mới 
và chuẩn bị cho chiến tranh, và tôi nghĩ những cụm từ đầy tính 
miêu tả này râ't hữu dụng khi nói đến dàn ý cho người bán hàng 
và các công ty.

Nếu chúng ta cam kết chủ động đi săn khách hàng mới, ta phải 
có một bức tranh rõ ràng về những khách hàng mà ta nhắm đến. 
Điều này đầy thách thức, ít nhâ't là theo đuổi thứ gì khi bạn không 
biê't phương hướng nào cả. Vậy nên, lựa chọn mục tiêu là mảnh 
ghép thứ nhâ't và là bước đầu tiên của tìm khách hàng mới. Tôi xin 
đưa ra một số quy luật, lý thuyết, hướng dẫn, mẹo nhỏ và chọn lựa
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liên quan đến chọn lựa mục tiêu ở chương sau.
Khi tâh công các mục tiêu, sẽ rất hữu ích nếu bạn có thế tạo ra và 

triển khai những vũ khí cần thiết. Có cả một kho vũ khí sẵn sàng cho 
người bán hàng. Chúng ta không chỉ cần được trang bị mà điều 
quan trọng là chúng ta phải thật thành thạo khi bắn vào các mục 
tiêu đã định. Phần lớn thời gian huâh luyện của tôi và phần nhiều 
của cuốn sách này được dành để đảm bảo rằng người bán hàng 
được trang bị với những vũ khí thiết yếu và trở nên thật hiệu quả 
trong việc sử dụng chúng.

Cuối cùng, chúng ta đi đến việc lập kếhoạch và triển khai tãh công. 
Tôi muốn nói rằng tất cả điều này đều là lý thuyết trừ phi bạn 
mang chúng ra trận. Chọn lựa đúng mục tiêu và sở hữu những 
vũ khí thích hợp là vô nghĩa trừ phi chúng ta hành động. Hãy 
nhớ: BÁN HÀNG LÀ MỘT ĐỘNG TỪ. Lập kếhoạch tấn công bán 
hàng buộc chúng ta phải có kỷ luật và theo dõi thật cẩn thận lịch 
làm việc. Chúng ta cần phải chỉ rõ những vũ khí nào mình sẽ bắn 
vào mục tiêu nào, và vào thời điểm nào. Và sau đó, chúng ta phải 
bắt tay vào thực hiện nó, cũng giám sát và đánh giá trong suốt 
quá trình thực hiện. Nếu bạn còn nhớ, một vài trong số "16 lý do 
không ngọt ngào lắm" khiến những người bán hàng gặp thâ't bại 
trong việc phát triển thương vụ mới nảy sinh từ việc thiêu thực 
hành. Chúng ta sẽ giải quyết chủ đề này trong Chương 14.

Một tuyên bố táo bạo

Sau mười năm sử dụng dàn bài này theo trực giác với vai trò một 
tay săn khách hàng, và mười năm khác chính thức với vai trò lãnh 
đạo bán, hãy để tôi đưa cho bạn tuyên bố táo bạo sau: Nếu một 
cá nhân người bán hàng hay một đội bán hàng của công ty không
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tìm được thương vụ mới thành công, nguyên nhân của thâì: bại 
có thể được tìm thây ở một trong ba thành phần sau của Bí quyết 
tìm thương vụ mới. Nói theo cách khác, nếu chúng ta không ký 
được hợp đổng mới, có thể là do một trong những nguyên nhân 
sau đây:

►  Lựa chọn mục tiêu tệ hại hay thiếu tập trung vào các mục 
tiêu đã chọn.

►  Vũ khí bán hàng nhạt nhẽo hay không thành thạo trong việc 
triển khai các vũ khí này.

►  Lập kế hoạch không đầy đủ hoặc thiếu sót trong thực hiện 
kế hoạch.

Thực tế cho thây, hầu hết các đội bán hàng đều phải vật lộn với 
không chỉ một trong số ba vâh đề này.

Tuy nhiên, có một vài giả thiết quan trọng đi cùng với tuyên bố 
của tôi. Vâng, giả thiê't có thế râ't nguy hiếm, nhưng để giúp giải 
quyê't một vấn đề bán hàng, chúng ta cẩn phải bảo đảm rằng đó là 
vâh đề trong hoạt động bán hàng. Tôi chắc chắn rằng vấn đề bán 
hàng nằm trong một hay nhiều những Bí quyết tìm thương vụ 
mới, với điều kiện:

►  Doanh nghiệp có một chiến lược rõ ràng, một vị trí xác định 
trên thị trường, và có nhu cầu cho sản phẩm họ bán

►  Chế độ chiết khấu không đi ngược lại những nỗ lực bán 
hàng mong đợi.

►  Các tài năng bán phải ít nhất đạt mức "trung bình."

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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Những điều này chẳng phải là giả thiết lạ lùng gì. Nói một cách 
đơn giản: Doanh nghiệp biết họ ở đâu và họ đang đi tới đâu; mô 
hình định giá hợp lý dựa trên những giá trị mang tới cho nguời sử 
dụng; chế độ hoa hổng không khuyến khích nhân viên bán không 
bán nữa; và những người liên quan được đánh giá tù’ hạng B - trở 
lên.

Xây dựng một sáng kiến tìm khách hàng mới hiệu quả không 
khó, đặc biệt là khi doanh nghiệp có một bức tranh rõ ràng về thị 
trường mà họ đang tâh công. Chúng ta phải chọn lựa các tài khoản 
khách hàng mục tiêu một cách có chiến thuật. Chúng ta trang bị 
cho chính mình những vũ khí cần thiê't để theo đuổi những mục 
tiêu đó và trở nên thành thạo trong việc sử dụng những vũ khí 
này. Và rồi chúng ta lập kế hoạch và thực hiện tấn công có phương 
pháp. Như vậy, việc có thêm khách hàng mới sẽ thật đơn giản.
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CHƯƠNG 5

Lựa chọn mục tiêu:
■ ■ ■

Đầu tiên là một lý do

Khi được giao nhiệm vụ tìm kiếm khách hàng mới, một cách 
tự nhiên và thiết yếu, những câu hỏi đầu tiên là: "Thưong vụ này 
sẽ tới từ đâu?" và "Tôi nên theo đuổi ai?". Nếu chúng ta gắn một 
cuộc khảo sát vào một cuộc tấn công khách hàng mới, chúng ta cần 
biết phải đi đâu và tấn công ai. Đó là lý do tại sao chọn lựa mục 
tiêu là bước đầu tiên trong quy trình. Khá đơn giản, chúng ta tìm 
kiếm gì nếu không biết khách hàng tiềm năng là ai?

Hầu hết các nhân viên bán hàng dành phần lớn thòi gian của họ 
trong chế độ thụ động trả lời các cơ hội tiềm năng đến với họ. Tầm 
quan trọng của một danh sách xác định những khách hàng mục 
tiêu không hiện diện bởi thực sự là họ chẳng nhắm vào ai cả. Tuy 
nhiên những tay săn thương vụ mới một cách chủ động đòi hỏi 
một danh sách chọn lựa chiến lược các khách hàng mục tiêu phù 
hợp để triển khai tấn công.
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Chọn khách hàng mục tiêu là 
một cơ hội hiếm có để lập chiến iược

Đáng ngạc nhiên là những giám đốc cấp cao hay thậm chí những 
quản lý bán hàng hàng đầu thường nghiễm nhiên cho rằng người 
của họ đang làm việc vói đúng khách hàng. Chọn lựa các khách 
hàng mục tiêu, hay lựa chọn xem chúng ta sẽ đầu tư thòi gian như 
thế nào, là một trong một vài điều thực sự mang tính chiến thuật 
mà chúng ta cần làm trong hoạt động bán hàng. Hãy nghĩ về điều 
này. Phần nhiều những việc chúng ta làm mỗi ngày liên quan đến 
việc thực hiện những hành vi lặp đi lặp lại. Chúng ta lập ra quy 
trình và tính toán. Nhân viên bán hàng hơn người là bởi họ nhận 
ra cách để đạt được thương vụ và rồi lặp lại những hành động đó 
hết lần này đến lần khác. Chọn lựa khách hàng mà chúng ta sẽ tập 
trung mọi nguồn lực đế tâh công sẽ là một cơ hội hiếm có để lùi 
lại sau những công việc cực nhọc hằng ngày và đưa ra những câu 
hỏi quan trọng sau;

Những ai là khách hàng lớn nhâ't của chúng ta? Đặc điểm chung 
của họ là gì? Công việc kinh doanh của họ "trông, ngửi, và cảm 
thấy" như thếnào? Họ nằm ở đâu? Họ có phái cùng một tầm cỡ (ví 
dụ như về vốn) hay ở trong một ngạch dọc nhâ’t định vói chúng ta 
hay ở khía cạnh nào chúng ta có tỷ lệ thành công cao hơn? Chúng 
ta có thể tìm được những khách hàng tiềm năng với những định 
dạng tương tự ở đâu?

Liệu cơ hội lớn nhất của chúng ta để tìm được thương vụ mới 
nằm ở tập hợp những khách hàng đang có hiện tại? Chúng ta nên 
xếp những khách hàng hiện có này và phân chia sự chú ý khắp các 
loại khách hàng khác nhau như thế nào, dựa trên tiềm năng phát 
triển? Bao nhiêu thời gian của chúng ta nên dành cho việc thâm 
nhập khách hàng để tìm kiêm và để làm việc với những nguồn tài
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liệu tham khảo? Liệu có khách hàng nhất định của đối thủ nào mà 
chúng ta thây cần tấn công không?

Đây đều là những câu hỏi chiến thuật quan trọng và tôi ủng hộ 
sự tham gia cùa lãnh đạo cấp cao trong các quyết định này. Người 
bán hàng có trách nhiệm phải tiếp thu từ lãnh đạo đế đảm bảo 
tuân thủ chiến thuật giữa doanh nghiệp và lực lượng bán hàng và 
ban quản lý đương nhiên cần phải có mối quan tâm sâu sắc trong 
việc đội bán đầu tư thời gian của họ như thế nào.

Thời gian là cán cân tuyệt vời và là tài sản quý giá nhâ't của 
chúng ta. Mọi người cần phải có cùng nhận thức khi nói đến 
chuyện thời gian phải được đầu tư như thế nào-đặc biệt là trong 
việc khách hàng nào đang cần tấn công đê phát triển thương vụ 
mới. Thậm chí người tài năng nhất cũng sẽ thất bại nếu lãng phí 
quá nhiều thời gian tấn công sai mục tiêu.

Danh sách  m ục tiêu cần phải xác định, tập trung, 
đưỢc v iết ra và làm việc đưỢc

Việc đảm bảo chúng ta đang gọi đúng khách hàng còn quan trọng 
hơn cả việc có một danh sách các mục tiêu chiến lược, những tham 
SỐ mấu chốt khác này sẽ giúp tối đa hoá hiệu suâ't và hiệu quả tìm 
khách hàng mới.

Một danh sách xác định

Một danh sách mục tiêu xác định là thiêìt yêu cho một cuộc tấn 
công bán hàng thành công. Người bán hàng thành công trong việc 
ký được hợp đồng mới chốt vào những con số cố định các mục 
tiêu chiến lược. Họ tự tin rằng những khách hàng tiềm năng này 
được lựa chọn với những lý do đúng đắn, họ làm việc có phương
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pháp và làm đi làm lại với số lượng cô' định những khách hàng 
này. Qua thời gian, những tay thợ săn thành công này được chú ý, 
thâm nhập, tạo mối quan hệ và bắt đầu tạo nên sự hấp dẫn. Điều 
này chỉ xảy ra bởi họ trung thành với danh sách xác định và do 
vậy, họ có thể thâm nhập các mục tiêu với các vũ khí bán hàng họ 
có.

Rất thường xuyên khi tôi ngồi với những nhân viên bán hàng 
đế xem lại những khách hàng mục tiêu của họ, tôi nhận được một 
mớ các thư mục, â'n phẩm kinh doanh, tạp chí doanh nghiệp địa 
phưong sách về các danh sách, và bản in từ nhiều cơ sở dữ liệu khác 
nhau hay thư mục chỉ dẫn toàn ngành. Khi tôi yêu cầu được xem 
danh sách thực sự được sử dụng để theo đuổi mục tiêu, họ chỉ đơn 
giản chỉ vào đống này và nói: "Đây chính là danh sách của tôi 
đấy." Ôi! Cậu bé.

Nhiều nhân viên bán hàng thất bại bởi họ chuyển hướng quá 
nhanh. Chán nản vì không "hạ gục" được ngay từ phát súng đầu 
tiên, họ quên tất cả những suy nghĩ, công sức chuẩn bị đã đầu tư 
đê tạo ra danh sách đầu tiên của mình. Giận dữ, họ hủy cả những 
danh sách này và bắt đầu tâín công theo hướng hoàn toàn khác 
đê'n một tập hợp các mục tiêu khác. Theo lẽ thường, công cuộc tái 
định hướng này cho kê't quả đáng thất vọng tương tự, vậy nên họ 
ở trong, vòng luẩn quẩn hết lần này đến lần khác và dìm những nỗ 
lực phát triển thương vụ mới của mình trong thâ't bại.

Một danh sách tập trung

Trong sự nghiệp bán hàng của riêng tôi và của những người mà 
tôi đã nghiên cứu, thời kỳ thành công huy hoàng dường như là 
kết quả của những nỗ lực bán hàng tập trung cao độ. Tập trung 
vào một thị trường dọc hay một loại khách hàng nhất định đem lại
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nhiều lợi ích. Gọi điện thường xuyên đêh nìột loại công ty lànì cho 
bạn trở thành những "chuyên gia" vì chúng ta học được những 
ngôn ngữ, sắc thái và vâh đề kinh doanh mà nhiều khách hàng 
tiềm năng giống nhau đang phải đối mặt. Chúng ta dần trở nên 
thoải mái và tự tin hon. Chúng ta sẽ biết câu hòi nào nên hỏi và 
vào thòi điểm nào. Chúng ta xây dựng một danh tiếng cùng với 
kho vũ khí của các trưòng hợp nghiên cứu để minh chứng cho uy 
tín và giá trị của mình. Và càng ngày sẽ càng dễ dàng để lập lại 
những thành công ban đầu.

Trong suô't thòi gian của tôi tại công ty môi giói trực tiếp, tôi có 
một vài thắng lợi nhanh chóng trong việc bán các dịch vụ cho các 
đại lý quảng cáo lớn. Không mất nhiều thòi gian đế nhận ra rằng 
những đại lý này thường có đầy những ngưòi vói hiếu biết chung 
chung trong các bộ phận sản xuất. Những người này không trải 
nghiệm sự phức tạp của việc làm một chiến dịch thư từ trực tiếp. 
Thiếu những kiến thức chuyên môn trong nghề này sẽ thường dẫn 
các đại lý đến nhiều rắc rối, và tôi khám phá ra rằng đội chuyên 
gia của tôi có thể mang lại bao nhiêu ích lợi cho bất kỳ nhà quản 
lý sản xuất chung nào. Mọi việc trở nên thật rõ ràng là những đại 
lý lớn này có một vâh đề kinh doanh mà công ty tôi nắm giải pháp 
hoàn hảo cho họ! Sau khi nhặt nhạnh một vài khách hàng đại lý 
mới và thây họ hài lòng thế nào, tôi dễ dàng có một quyết định 
chiêh lược là sẽ tập trung tất cả thời gian và công sức đế theo đuổi 
các đại lý. Quyết định đó, cùng vói sự hỗ trợ của công ty, tạo nên 
một kỷ lục bán hàng mới mà tôi đã miêu tả tại Chưong 1.

Không có giải thưởng nào cho những sáng tạo trong bán hàng 
hay danh hiệu công nhận kỷ lục VI đã bán hàng cho nhiều loại 
khách hàng khác nhau nhâ't. Tìm một con đường ít khó khăn nhất 
và tập trung mọi sức lực vào chính con đường đó.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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Một danh sách đipợc viết ra giấy

Điều này nghe có vẻ điên rổ trong kỷ nguyên của Ipad, điện thoại 
thông minh và hệ thống quản lý quan hệ khách hàng toàn diện 
khi đòi hỏi nhân viên bán hàng phải mang theo hay dán một danh 
sách khách hàng mục tiêu viết tay. Điên rồ, nhung hiệu quả. Người 
phát triêh thưong vụ mói mạnh nhâ't khi sống vói những danh 
sách mục tiêu của họ. Dù là viết tay và tô màu trên bảng trắng của 
văn phòng hay in cẩn thận từ máy tính, những người giòi nhất có 
thể chỉ ra danh sách xãc định, tập trung, được viêt tay của họ bất kỳ 
lúc nào.

Kéo lên kéo xuôhg hết màn hình này đến màn hình khác của hệ 
thống quản lý quan hệ khách hàng hay giở qua giở lại hết trang 
này đến trang kia của tài liệu hướng dẫn toàn ngành không phải 
là đưa ra một danh sách một trang chính xác. Tôi thật sự tin tưởng 
vào hành động viết ra hay in ra và dán lên một danh sách mục tiêu 
sẽ làm những hoạt động tìm thương vụ mới gia tăng và nâng cao 
kết quả bán hàng.

Một danh sách có thể làm được

Tôi thường xuyên bị bắt cho ý kiến về số lượng khách hàng chuẩn 
mà một nhân viên bán hàng nên làm việc. Có bao nhiêu loại doanh 
nghiệp thì có bấy nhiêu câu trả lời "chuẩn" cho câu hỏi này. Điều 
này hoàn toàn phụ thuộc vào loại hàng bán, vai trò của hoạt động 
bán hàng và vòng đời bán hàng. Trên một mặt nào đó, tôi có nhiều 
bạn bè bán các giải pháp IT cho doanh nghiệp, và họ chỉ phải chịu 
trách nhiệm làm việc với khoảng một tá khách hàng. Còn tại đầu 
bên kia, tôi cũng đã từng làm việc vói nội bộ các đội bán hàng nơi 
mỗi đại diện bán phải xử lý đến khoảng 400 khách hàng không bỏ 
sót ai.
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Làm được là từ tôi thích dùng. Các danh sách naục tiêu phải xác 
định, tập trung, được viết ra và có thể làm được. Quá nhiều khách 
hàng thì họ sẽ không có được sự chú ý cần thiết. Quá ít thì nhân 
viên bán hàng sẽ hết mục tiêu để gọi và kết thúc bằng việc lướt 
net. Phụ thuộc vào vòng đời bán hàng, mức độ khó cúa việc gặp 
được một khách hàng và những trách nhiệm trong việc quản lý 
khách hàng của người bán nên được xác định trong một khoảng 
thời gian nhâ't định. Quan trọng là tạo ra được danh sách mục tiêu 
có thể làm việc hiệu quả và kỹ lưỡng trong khoảng thời gian nhất 
định đó.

Sắp xếp các khách hàng hiện có

Dù hiện nay có râ't nhiều vị trí bán hàng chỉ-quản-lý-khách-hàng, 
nơi những nhân viên có nhiệm vụ phát triển kinh doanh chỉ từ 
các khách hàng hiện có, phần lớn chúng ta trong vai trò người bán 
hàng có nhiệm vụ kép vừa phải quản lý (và hy vọng là phát triển) 
những mối quan hệ với khách hàng sẵn có và vừa tìm thương vụ 
mới từ các khách hàng mới. Trong cả hai trường hợp, chúng ta 
phải giữ được sự thật này trong tâm trí: Tất cả các khách hàng không 
được tạo ra một cách công bằng.

Quá nhiều nhân viên bán hàng ngoài kia hoạt động theo chế độ 
tự do. Họ trở nên tự mãn và không đầu tư công sức để mổ xẻ và 
sắp xếp danh sách khách hàng của mình. Thay vào đó, họ lặp lại 
những cách hay công việc tương tự, làm việc với các khách hàng 
dựa trên thói quen và sự thuận tiện hơn là cơ hội. Một vài người 
coi cách tiếp cận cẩu thả này là "giao sữa". Muốn gọi là gì thì gọi. 
Tôi gọi nó là lười biếng, ngu ngốc, và không có chiến lược.

Tôi đã thấy những chứng bệnh tương tự làm hỏng biểu hiện của 
nhân viên bán hàng. Không lùi lại và có một tầm nhìn toàn cảnh
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về các khách hàng, mọi hoạt động và chú ý đều được xác định chỉ 
bằng những thứ hiện lên trên danh sách các nhiệm vụ hàng ngày 
của hệ thống quản lý quan hệ khách hàng. Tại một vài công ty, tôi 
thấy hết nhân viên này đến nhân viên nọ tập trung toàn bộ thời 
gian vào việc hoàn thành các cuộc gọi và email được giao của ngày 
hôm đó. Đừng nghĩ sai cho tôi. Bản thân việc hoàn thành những 
nhiệm vụ được giao hàng ngày là một điều tốt. Nhưng hầu hết 
nhân viên làm chuyện này một cách máy móc mà không quan tâm 
đến mức độ quan trọng hay không quan trọng của khách hàng xác 
định mà họ đang gọi điện này. Theo ý kiến của tôi, nhân viên bán 
nên được khuyến khích và gắn bó hon với tình hình kinh doanh 
chung nếu họ có một suy nghĩ vĩ mô về việc làm sao để tập trung 
chú ý vào việc đạt kết quả tốt hon.

Không có luật nào quy định phải dành bao nhiêu thòi gian và 
công sức cho mỗi khách hàng. Nhưng vì hầu hết chúng ta trong 
ngành bán hàng bị đánh giá dựa trên mức tăng vốn mà chúng ta 
đạt được, có hợp lý không nếu phân chia sự chú ý tới các khách 
hàng có tiềm năng nhất để tạo được kê't quả?

Tôi ủng hộ một phương pháp đơn giản về việc phân khúc danh 
sách khách hàng của mình. Giả sử rằng một người bán hàng biết 
các khách hàng của anh ta (hay lãnh thổ, tập hợp khách hàng, 
danh sách doanh nghiệp, vân vân), tôi đề nghị chia các khách hàng 
sẵn có thành bốn mục:

1. Lớn nhất -  tính theo số tiền sử dụng (chứ không phải là độ 
lớn của tổ chức)

2. Tăng trưởng nhanh nhất -  cơ hội lớn nhâ't để gia tăng vốn

3. Nguy hiểm nhất -  các công ty mà ta có khả năng bị mâ't hợp
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đổng với họ lớn nhất (một phần hay toàn bộ hợp đổng)

4. Khác -  khách hàng không đạt tiêu chuẩn cho mục nào trong 
3 mục trên

Một vài khách hàng sẽ xuâ't hiện trong nhiều hơn một mục. 
Không phải là bâ't thường khi có một khách hàng lớn cũng là một 
trong số những hợp đổng dễ bị mâ't nhâ't bởi những đe dọa cạnh 
tranh hay chuyện gì đó xảy ra bên trong nội bộ khách hàng. Và đôi 
khi chúng ta cũng thấy khách hàng lón nhâ't cũng là khách hàng có 
khả năng tăng trưởng nhâ't. Dù là trường hợp nào, hãy dựng nên 
danh sách này. Cũng tương tự như suy nghĩ của tôi về việc có sô' 
lượng các mục tiêu dễ làm việc nhất, không có một con sô' chính 
xác cho sô' lượng khách hàng trong mỗi đề mục.

Hoạt động này buộc chúng ta phải trở nên có chiến thuật hơn 
và cung câ'p cho người bán hàng những cơ hội để có những quyết 
định chủ định về kinh doanh chứ không phải là Ịbay không mục 
đích trong chê' độ lái tự động. Tôi được trả tiền dựa trên kết quả 
bán hàng, bạn có thể cá là tôi sẽ chăm sóc và đầu tư hết mức các 
khách hàng lớn nhất, phát triển nhâ't và nguy hiểm nhất. Cũng với 
suy nghĩ đó, nếu khách hàng rơi vào mục khác, khách hàng đó sẽ 
không có được nhiều thời gian hay tâm sức. Tại sao lại nên như 
vậy?

Có lần tôi làm việc với một tư vân viên xuâ't sắc nói rất nhiều 
về sự thiên vị cốý. Một cụm từ tuyệt vời để diễn đạt khéo léo quan 
điểm mà tôi đang nhấn mạnh ở đây. Không có giải thưởng nào 
cho nhân viên bán hàng làm việc chăm chỉ. Phần thưởng dành cho 
những người thay đổi được các con số, vậy nên có lý hơn rất nhiều 
khi cô' ý thiên vị các khách hàng khi bạn có thể.
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Chuẩn bị cho v iệc lựa chọn mục tiêu:
Câu hỏi ai và tại sao?

Trong một vài vị trí bán hàng, danh sách các khách hàng mục tiêu 
được cung cấp cho từng nhân viên liên quan. Tuy nhiên, trong 
phần lớn những công ty vừa và nhỏ thì không phải như vậy. 
Thưòng thường, nhiệm vụ nhận diện và chọn khách hàng tiềm 
năng đầy thách thức được dành cho những nhân viên bán hàng. 
Và điều này có thể khá khó khăn cho những người mói vào.

Tôi thích dùng một loạt các câu hỏi "ai" và "tại sao" để giúp 
nhận diện các mục tiêu chiến lược khi tạo danh sách:

►  Ai là khách hàng lớn nhâ't của bạn (về ngành, quy mô, mô 
hình doanh nghiệp, địa điểm, vân vân)?

►  Tại sao từ đầu họ lại thành khách hàng của bạn? Tại sao họ 
vẫn mua hàng từ chúng ta?

►  Chúng ta phải cạnh tranh vói ai trong thị trường?

►  Tại sao và khi nào họ hon chúng ta? Và tại sao những khách 
hàng lại chọn ta chứ không phải họ?

►  Ai đã từng là khách hàng của ta (nói cách khác, ai đã từng 
mua từ ta)?

►  Sao chúng ta lại mâ't thương vụ này?

►  Ai suýt trở thành khách hàng nhưng cuối cùng lại không 
(những hợp đồng chúng ta đã tiếp cận rất gần nhưng bị 
mất)?

►  Những ai đã giói thiệu thương vụ cho ta trong quá khứ?
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►  Những ai nên giới thiệu thương vụ cho ta?

Như đã thảo luận ở phần trước, chọn lựa mục tiêu là một trong 
một vài cơ hội để chúng ta có chiến thuật. Chúng ta cần trả lời 
những câu hỏi này để tạo ra một danh sách đầy tự tin những khách 
hàng và nguồn giới thiệu được lựa chọn một cách thông minh. Tôi 
rất muốn được nói rằng tạo một danh sách tuyệt vời thật dễ dàng 
một khi chúng ta có những câu trả lời này và sẽ dường như là 
không thể nếu không có chúng.

Đầu tiên và quan trọng nhất, tôi muốn theo đuổi những người 
biết nhìn, cảm nhận và ngửi mùi những khách hàng tốt nhất. Nếu 
chúng ta biết trả lời cho những câu hỏi này, chúng ta sẽ có uy tín 
ngay lập tức. Câu chuyện của ta liên quan và chúng ta có những 
khách hàng hạnh phúc để chứng minh điều đó. Nếu một người 
bán hàng không có đủ tự tin để theo đuổi những khách hàng tiềm 
năng như vậy thì có lẽ anh ta cũng không nên làm nghề bán hàng 
nữa.

Hỡi những người đang tìm thương vụ mới, những khách hàng 
lớn nhất này giống nhau như những trái bóng mềm. Chúng ta sẽ 
không gặp vấn đề gì để gia nhập, hỏi đúng câu hỏi, nhận diện các 
cơ hội, và kể một câu chuyện hấp dẫn với dẫn chứng đầy đủ.

Khai thác nguồn giới thiệu và
bán hàng không trực tiếp nhiều nhất

Trong một số vị trí bán hàng nhất định, nguồn giới thiệu và quyêìt 
định của những người có ảnh hưỏng còn là các mục tiêu quan 
trọng hơn chính người mua cuối cùng hay người sử dụng thật 
sự. Tôi đã từng làm việc cùng một loạt các doanh nghiệp, tại đó 
gia tăng sản lượng lớn nhâ't đạt được bằng việc tập trung nỗ lực
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vào một tập hợp xác định các nguồn giới thiệu chiến lược. Trong 
trưòng hợp này, tôi không nói đến các phương thức truyền thống 
để tìm kiếm những người giói thiệu từ các khách hàng hạnh phúc 
và người trong mạng lưới chuyên nghiệp của chúng ta. Hơn thế, 
mục tiêu thực sự là một tập hợp các nguồn giới thiệu tiềm năng.

Những nhân viên cho vay thành công và chủ động liên tục làm 
việc với các đại lý nhà đất để giới thiệu khách hàng đến cho họ với 
các khoản vay mua nhà. Nhân viên bán hàng của các công ty xây 
dựng CỐ ý tạo lập nhiều mô'i quan hệ với các hãng quản lý công 
trình có thế giới thiệu nhà thầu cho chủ xây dựng. Các ngân hàng 
cao cấp nhắm vào những nhân viên ngân hàng và nhân viên trực 
điện thoại ngay trong chính hệ thống ngân hàng của họ, hy vọng 
rằng họ sẽ giới thiệu nhiều khách hàng giá trị lại cho ngân hàng. 
Những nhân viên bán hàng lát sàn sẽ nói chuyện với các hãng 
kiến trúc để tìm ra sản phẩm được chỉ định trong các dự án mới, 
tuy giao dịch "bán hàng" thực sự được thực hiện với các nhà thầu. 
Trong tâ't cả các trường hợp này, những nhân viên bán hàng buộc 
phải xây dựng một danh sách chiêh lược, xác định, tập trung, đirợc 
viết ra và có thểlàm việc được với các nguồn giới thiệu mục tiêu.

Nếu sự thành công của việc bán hàng của bạn phụ thuộc vào 
việc bán hàng gián tiếp cho những người có ảnh hưởng quan 
trọng và các nguồn giới thiệu, tất nhiên bạn sẽ phải có một kế 
hoạch cụ thể để tâh công nhóm mục tiêu này. Những nhân viên 
giỏi nhâ't khi làm việc với danh sách này coi những người giới 
thiệu cũng là những khách hàng tiềm năng thực sự. Vì vậy, họ 
theo dõi các hoạt động bán hàng và kết quả dựa trên công sức bỏ 
ra cho những người có ảnh hưởng này. Người bán hàng giỏi nhất 
làm việc với danh sách này như thể những nguồn giới thiệu này là 
những khách hàng tiềm năng thực sự. Theo đó, họ sẽ theo dõi các

98



hoạt động bán hàng và những kết quả từ nỗ lực bỏ ra cho những 
ngưòi có ảnh hưởng này. Một người phát triển thương vụ mới nói 
với một khách hàng rằng có thể phân loại những nguồn giới thiệu 
ra làm bôn loại khác nhau. Anh ta cam kết cân bằng những đợt 
tâh công bán hàng chủ động trên từng loại, và theo dõi số lượng 
những cuộc nói chuyện có ý nghĩa và lời giới thiệu theo từng loại 
nguồn giới thiệu khách nhau. Qua thời gian, kế hoạch thiên vị 
trong hoạt động bán bằng cách ưu ái những nơi giới thiệu những 
cơ hội tô't nhất. Đây là một kế hoạch khôn ngoan và chiến lược. 
Không có chế độ lái tự động gì hết cho người này.

Nguồn để nhận biết các mục tiêu

Một khi những công việc chuẩn bị chiến lược đã hoàn tâ't, đến lúc 
phải nhận biê't những mục tiêu thực sự mà ta theo đuổi. Một lần 
nữa, đôi khi chính công ty của bạn lại là một nguồn tuyệt vòi trong 
việc "chỉ mặt điểm tên" cho danh sách của bạn. Tuy nhiên thường 
thi trong những tổ chức nhỏ hơn trách nhiệm này rơi vào cá nhân 
từng người bán. Nêu bạn mới gia nhập lĩnh vực phát triển thương 
vụ, và nhận thây mình ở trong tình cảnh này thì đừng sợ. Có rất 
nhiều nguồn giá trị cao sẵn có cho người bán hàng doanh-nghiệp- 
tới-doanh-nghiệp.

Một trong những nguồn yêu thích lâu dài của tôi là tuần báo 
kinh doanh địa phương. Tuần báo kinh doanh các thành phô' tại 
Mỹ (ACBJ), trụ sở tại Charlotte, North Carolina, xuất bản một ấn 
phẩm kinh doanh hàng tuần tại hơn bốn mươi thị trường trên khắp 
nước Mỹ. Hàng năm, mọi tuần báo kinh doanh địa phương biên 
soạn một ciiôh sách tổng hợp các danh sách cho khu vực thị trường 
của nó. Là một người hâm mộ của việc nhận biết và phân loại các 
khách hàng mục tiêu tiềm năng theo quy mô công ty và vùng địa
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lý, sách tôhg hợp các danh sách phát hành hàng năm thực sự rất hữu 
ích. Muốn biê't hai-muơi-lăm hãng kiêh trúc hay đại lý quàng cáo 
lớn nhất trong một thị truờng nhất định? Muốn luót qua danh 
sách những công ty tu nhân phát triển nhanh nhất? Không vấn đề 
gì. Bạn có thể mua bộ sách tổng hợp cấc danh sách (bản in hay bản 
điện tử) hay yêu cầu chỉ những danh sách nhâ't định cho những 
thị truờng mong muốn, tìm kiếm những nhà tuyến dụng lón nhất 
hay 25 ngân hàng hàng đầu tại Raleigh-Durham, Charlotte, và At- 
lanta? Hãy đặt một đơn đặt hàng duy nhâ't tới ACBJ, bạn sẽ có 
danh sách với những dữ liệu bạn yêu cầu đuợc gửi qua thu điện 
tử đến trong chỉ vài giờ.

Hoover's, một công ty thuộc Dun & Bradstreet, có lẽ là chuông 
trình nghiên cứu trên mạng về dữ liệu doanh nghiệp đuợc biết 
đến nhiều nhất và đuợc sử dụng rộng rãi nhâ't. Các nhân viên bán 
hàng hay đội bán hàng theo dõi Hoover's và trả phí hàng năm 
cho những đối tuợng nghiên cứu hay những danh sách tổng hợp 
đuợc điều chỉnh dựa trên những tiêu chuẩn do nguời dùng định 
ra. Khi không một cơ sở dữ liệu trên mạng nào đạt chính xác 100 
phần trăm, nhiều bằng chứng cho thây Hoover's vẫn duy trì thông 
tin kịp thời nhâ't về các doanh nghiệp. Hệ thống này có hệ thông 
hỗ trợ khách hàng tuyệt vời và thuờng xuyên có những lời chào 
dùng thừ, cho khách hàng thừ nghiệm nhũng quyền lợi khi đăng 
ký. Cũng có một vài hãng mới tham gia cạnh tranh trong lĩnh vực 
này và mời chào những gói sản phẩm mở rộng tính năng, nhung 
sau khi dùng một vài sản phẩm, tôi vẫn muốn khuyên bạn dùng 
Hoover's. Môi quan hệ của công ty này với cơ sở dữ liệu liên tục 
cập nhật của Dun & Bradsheet đặt Hoover's vào một vị trí đặc biệt 
phải cung cấp thông tin có độ chính xác cao.
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Linkedln là một nguồn phải có cho mọi nhân viên bán hàng. 
Đây là công cụ được yêu thích nhất, phát triển nhanh nhâ't mà 
vẫn được sử dụng đúng mức nhất cho những chuyên viên bán 
hàng. Tôi không thể nói được hê't quyền năng và tính ứng dụng 
của Linkedln khi chỉ được đề cập qua nó ò đây. Tôi đã đọc một vài 
cuốn sách điện từ và hàng chục những bài viết trên blog về chủ 
đề này và lòi khuyên đơn giản và chân thành của tôi là các bạn 
cũng nên làm như vậy. Linkedln dễ dàng đê khởi động, kê't nối với 
những người khác, và bắt đầu khám phá vô số những cách để tiến 
hành nghiên cứu, xây dựng cộng đồng và bắt đầu các mô'i quan 
hệ. Những sản phẩm tương tự thất bại nhanh chóng khi cố gắng 
lặp lại sự rộng khắp và sự hữu dụng của Linkedln. Hãy cập nhật 
hổ sơ của bạn và gia nhập Linkedln.

Có lẽ các hội chợ thương mại và hiệp hội ngành đã được coi là 
những phương thức cổ điển khi nhận định các tài khoản khách 
hàng mục tiêu, nhưng tôi muốn đêh nơi có những khách hàng 
tiềm năng. Nêu hầu như tất cả những người chơi chính trong 
ngành công nghiệp mà tôi đang nhắm đến đều đang trinh bày tại 
triển lãm thương mại, thì tôi cũng sẽ đăng ký làm một người tham 
gia. Thường khá tốn kém để được tham dự triển lãm tại một hội 
chợ thương mại, nhưng so với kết quả đạt được thì lại không đắt 
tí nào. Kể cả khi những người bạn cần thực tế không hiện diện tại 
hội chợ này, đi bộ dọc lối đi và gặp gỡ mọi người tại quầy hàng 
đầy những khách hàng tiềm năng cũng là một cách hiệu quả và có 
lợi cho việc xác định những khách hàng tiềm năng thực sự. Tham 
dự hội chợ thương mại cũng cho bạn một cơ hội để cùng ngồi với 
nhau trong những giờ nghỉ và ghi lại các địa chỉ nơi bạn có thể có 
thêm nhiều hiểu biết về những vâh đê' nóng mà những khách hàng 
mục tiêu của bạn đang gặp phải.
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Cuôì cùng, đừng bỏ qua những hiệp hội ngành khổng lồ. Một 
vài nhân vật tích cực trong những hiệp hội này là những con cú già 
khôn ngoan không chỉ có thể truyền đạt những điều khôn ngoan 
mà còn có thê kết nôi bạn với những người chơi chính trong ngành. 
Những triết gia bán hàng hiện đại sẽ xua đi ý tưởng và khuyên 
bạn làm hầu hết những công việc tạo mối quan hệ trên mạng. Tôi 
không thể bâ't đồng với họ nhiều hơn thế, và khuyên bạn rằng giá 
trị của một thành viên quản lý hiệp hội nhiều hơn giá cả năm phí 
gia nhập nó.

Theo đuổi mục tiêu trong mơ của bạn

Khi tạo ra danh sách các mục tiêu, tôi muốn người bán hàng giữ 
một vài chỗ cho những khách hàng tiềm năng khổng lổ. Lần đầu 
tiên tôi nghe thây cụm từ “khách hàng trong mơ" là được dùng 
bởi Chet Holme, tác giả của cuốn cỗ máy bán hàng tôĩ ưu, trong 
bài phát biểu đáng chú ý một vài năm trước. Anh bạn Anthony 
lannarino của tôi (người đã hào phóng viết lời nói đầu cho cuốn 
sách này) thường viết về việc theo đuổi những khách hàng trong 
mơ trên trang web được giải thưởng của anh, TheSalesBlog.com. 
Khách hàng trong mơ là những tài khoản quái vật mà nếu đạt 
được, sẽ làm cho cả năm của bạn thắng lợi và còn có thể thay đổi 
cả tương lai công ty bạn,

Không có gì giôhg như những thành quả sau khi ký được hợp 
đổng khẳng định đẳng câ'p với một khách hàng mục tiêu. Bước 
đầu tiên trong quá trình này, đôi khi là hàng năm trước lễ mừng 
thắng lợi lớn là phải đủ can đảm để điểm những cái tên và thực 
sự viết ra một sô' những khách hàng quái vật mà bạn cam kết theo 
đuổi. Tôi có được niềm vui khi bản thân mình cũng có dịp được
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ký hợp đổng với một vài khách hàng dạng này, và tôi cũng đã tiệc 
tùng với những nhân viên bán hàng đã khởi động cho khách hàng 
lớn mà họ tuyên bố theo đuổi một năm truóc đó trong kế hoạch 
kinh doanh.

Có hai lời khuyên mà tôi muốn chia sẻ về những khách hàng 
trong mo. Đầu tiên là phải chọn lựa hạn chế. Chọn chỉ một vài, có 
thê là bốn hoặc năm khách hàng đê cho vào danh sách của bạn. 
Một khi đã chỉ rõ tên những khách hàng này, hãy phác thảo một 
kế hoạch tấn công nhỏ độc đáo chỉ cho những mục tiêu này thôi. 
Điều quan trọng là bạn phải dành ra một khoảng thời gian nhỏ 
hàng tuần hoặc mỗi hai tuần để chuyền bóng về sân nhà cho mỗi 
khách hàng trong mơ.

Lòi khuyên thứ hai là sự cẩn thận. Bởi vì theo đuổi khách hàng 
trong mơ là một phi vụ nhiều rủi ro với khả năng thắng lợi thâ'p, 
nhâ't thiết chúng ta phải tiếp tục làm việc nhiệt tình với những mục 
tiêu bình thường trong danh sách của chúng ta. Điều nguy hiểm là 
quá đắm chìm vào ý nghĩ sẽ có được một khách hàng trong mơ và 
cuối cùng trở thành một tù nhân của hy vọng thay vì việc làm đúng 
các quy trình bán trên khắp danh sách đầy đủ của các khách hàng 
mục tiêu. Giành được một hợp đồng lớn với khách hàng trong mơ 
là điều tuyệt vời nhưng chúng ta vẫn cần phải hoàn thành chỉ tiêu, 
kể cả khi hợp đổng trong mơ đó không ký được.

Nhắm vào các đầu mối cao hơn 
trong tổ chức của khách hàng

Cuối cùng tôi muôh thách thức các bạn không chỉ suy nghĩ về 
những khách hàng mà bạn đang nhắm đến mà cả những người 
bạn nên nhắm đến trong cùng tổ chức đó. Tôi khuyến khích những
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người bán theo đuổi những đầu mối khách hàng cao hơn trong 
công ty mà họ đang nhắm đến. Nhiều người đã viết về chủ đề này 
vì một lý do hay ho: Nó hiệu quả! Tôi đã có những thành công 
với chiến thuật này trong những nỗ lực bán hàng của bản thân 
mình và cũng chrág kiến những người khác gia tăng đáng kể tỷ 
lệ thành công trung bình bằng cách nhắm vào những đầu môi liên 
hệ câp cao hơn trong công ty của những khách hàng tiềm năng.

Những nhân viên bán hàng ít kinh nghiệm hơn, ít thành đạt 
hơn và ít tự tin hơn ngay lập tức sẽ cảm thấy hoảng hốt khi bị yêu 
cầu xem xét việc nhắm vào những đầu môl liên hệ có vị trí cao hơn 
một, hai, hay thậm chí là ba cấp trong tổ chức của khách hàng so 
với mức độ mà họ đã quen làm việc cùng. Dễ hiểu vì sao điều này 
không dễ dàng với những nhân viên bán hàng. Theo đuổi những 
quản lý cao câp hay giám đốc cấp cao có vẻ đáng sợ hơn. Một vài 
nhân viên bán hàng lo lắng tuyên bố rằng họ đã từng gặp đủ vấn 
đề khi giải quyết những khách hàng "bình thường" rồi thì làm sao 
họ có thể thành công khi theo đuổi những khách hàng lớn được?

Và đây là bí mật nhỏ bé bẩn thỉu không tuân theo những gì trực 
giác mách bảo: Không khó hơn hay đáng sợ chút nào khi nhắm 
vào những đầu môl liên hệ câ'p cao hơn. Điều này hóa ra còn dễ 
dàng hơn và thường vui hơn. Nỗi sợ về việc trèo lên nâ'c thang cao 
hơn là do chính bạn tạo ra theo một cách sai lầm bởi một giả định 
không đúng. Có vẻ như bạn không biết câu chuyện những nhân 
viên bán hàng đã từng rất thành công trong việc tìm kiếm khách 
hàng tiềm năng với những nhân viên hành chính và theo đuổi các 
đại lý nhưng lại bỏ qua phần đầu não của công ty khi họ nỗ lực chỉ 
bán cho các phòng nghiệp vụ thôi. Tôi chưa từng nhìn thây báo cáo 
nào về nhân viên bán hàng bị châh thương, từng là người phá kỷ
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lục nhưng hiện lại đang phải điều trị vì những kinh nghiệm đáng 
sợ và những hành hạ của người giữ cửa hay phó giám đốc cao cấp 
hung hăng. Bạn đã thây chưa? Không, bạn cũng chưa thấy bởi vì 
những câu chuyện này là sản phẩm của trí hrởng tượng chúng ta. 
Nhân viên bán hàng tự dọa bản thân mình để chính họ tin rằng họ 
không thể giải quyết được việc bán hàng cho những khách hàng 
cấp cao hơn khách hàng mục tiêu của mình, nhưng không có bằng 
chứng nào chứng thực cho những linh cảm này.

Bạn có biết bạn thường sẽ thây gì trong phòng giám đốc? Những 
người tử tế hơn. Những người thông minh hơn. Những người 
chuyên nghiệp hơn. Những người suy nghĩ lớn hơn. Những người 
hứng thú với việc đạt những mục tiêu của họ. Đúng. Nói chung, 
những người ngồi vị trí giám đốc leo lên được đó vì họ giỏi. Hầu 
hết các giám đô'c lo lắng giải quyết các vân đề kinh doanh và gặt 
hái thành quả tô't đẹp nhiều hơn là lo về việc giữ ghếhay công việc 
của mình. Điều này là một sự thay đổi mới mẻ, thực sự thêl

Chìa khóa cho sự hứng thú của các giám đốc cấp cao là phải 
có khả năng kết nối với họ về những vâh đề họ đang nghĩ đến. 
Chúng ta phải nói thứ ngôn ngữ họ có thể hiểu được. Các giám 
đốc thường chẳng liên quan gì đến những công việc nhỏ nhặt, tủn 
mủn. Họ đương nhiên không hứng thú với những chi tiết trong 
sản phẩm hay dịch vụ của bạn. Tuy nhiên, họ lại rất quan tâm về 
việc giải quyết các vâh đề kinh doanh và nâng cao kết quả trong 
các lĩnh vực mà họ điều hành. Để có được sự chú ý của các giám 
đốc, đây là những gì chúng ta phải nói được, và đây là lý do vì 
sao có một câu chuyện bán hàng sắc sảo, hướng đến khách hàng 
là điều thiết yếu.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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Nêu bạn còn chần chừ về việc cố gắng nhắm đến những khách 
hàng câ'p cao hơn thì hãy trả lời câu hỏi này: Điều gì có thê xảy 
ra nếu bạn thử? Hãy nghiêm túc cân nhắc những khả năng có thể 
xảy ra. Trường hợp tổi tệ nhất là gì? Họ lờ bạn đi và nói không. 
Và điều này có khác gì vói tình trạng hiện tại của tài khoản khách 
hàng đó của bạn không? Không, không khác gì cả. Bạn chưa có 
được thương vụ đó trước khi bạn nhắm đến mục tiêu cao hơn và 
bây giờ bạn cũng vẫn không có. Tốt thôi. Bạn vẫn có thể tiêp tục 
tiến lên và tấn công vào những mục tiêu quen thuộc. Họ không 
hề biết là bạn đã mất điểm trong văn phòng kia. Tuy nhiên điều 
ngược lại thì không đúng. Nếu bạn bắt đầu từ cấp thấp hơn và bị 
từ chối, khi đó chắc chắn bạn sẽ khó khăn hơn nhiều để theo đuổi 
những mục tiêu cao hơn. Những nhân viên bán hàng thường vẫn 
tạo nên những bất lợi như vậy trong tô chức của khách hàng tiềm 
năng. Chúng ta luôn có thể lùi xuống các cấp dưới nhưng sẽ rất 
nguy hiểm nêu đi qua lên thẳng những người điều hành, người tin 
rằng họ có quyền hành nói không vói chúng ta.

Điều tuyệt vời nhâ't có thể xảy ra là bạn truyền được hứng thú 
của những đầu môi khách hàng cấp cao hơn và có được cơ hội tiến 
xa hơn nữa. Viễn cảnh tốt sau đó cũng không hề tồi tệ. Trên thực tế, 
tôi vẫn thường coi đó là một thắng lợi nhỏ. Đó là khi người giám 
đốc đồng ý với hướng tiếp cận và câu chuyện của bạn, nhưng thay 
vì mời bạn đến bàn nói chuyện, cô ấy lại chỉ bạn đến chỗ người 
thích hợp trong công ty. Nói cách khác, cô ta thích những gì đã 
được nghe, nhưng lại chọn cách đưa bạn đến cho người khác phù 
hợp hơn để đánh giá những gì bạn đang chào mời. Theo cá nhân 
tôi, tôi cực thích khi điều này xảy ra. Cuộc gọi hay email cho nguời 
mà giám đô'c đã giới thiệu cho bạn có thể dễ dàng hơn đến thế
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nào: "Chào Kelly. Tôi là Mike VVeinberg. Chúng ta chưa có dịp nói 
chuyện nhưng tôi đã gặp Susan Montgomery (giám đốc cấp cao), 
và cô ây bảo tôi liên lạc vói bạn về QRS." Hay nếu bạn thây cách 
nói như vậy hơi bạo dạn, thấp giọng xuống bằng cách nói, "Susan 
đề nghị tôi nói chuyện với bạn và cô ấy nghĩ bạn sẽ thấy có ích 
khi nghe về chuyện chúng tôi có thể giúp gì với TUV." Bất kỳ cách 
tiêp cận nào nhấn mạnh người giới thiệu trong nội bộ công ty đều 
tuyệt vời và đương nhiên sẽ đặt chúng ta vào một vị trí mạnh hơn 
nếu chúng ta chủ động liên lạc mà không có nó.

Là người bán các bộ phận làm bằng nhựa plastic từ khi 27, 28 
tuổi cho nhà sản xuâ't, tôi nhanh chóng học được rằng sẽ thú vị và 
hiệu quả hơn rất nhiều khi gặp các chủ doanh nghiệp và quản lý 
cấp cao hơn là được mớm cho bằng các đại lý bán hàng. Trong suốt 
sự nghiệp bán hàng của mình, bài học đó đã giúp tôi rất nhiều. Tôi 
thách thức bạn hãy cân nhắc xem bạn cần chuẩn bị như thếnào để 
thây tự tin gọi điện cho khách hàng cao cấp hơn trong công ty của 
tài khoản mục tiêu. Tôi hứa với bạn là điều này sẽ đáng giá so với 
những nỗ lực của bạn.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công

Câu hỏi ôn tập

o Hổ sơ “những khách hàng tuyệt nhất” giống với hồ sơ của những 
khách hàng mục tiêu của bạn đến múc nào trong danh sách các 
khách hàng tiềm năng?

□ Phải iàm những gì để bảo đảm danh sách mục tiêu của bạn là 
h ữ u  h ạ n , tập trung, được viết ra và có thể làm  việc đượcì
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o Nếu sắp xếp một cuốn sách có sẵn về kinh doanh hay vùng lãnh 
thổ, bạn sẽ phân loại các khách hàng như thế nào để chắc chắn sẽ 
tập trung vào những khách hàng mà bạn có thể tác động nhiều 
nhất?

o Nguồn nào bạn có thể tận dụng hiệu quả hơn để nhận biết những 
tài khoản mục tiêu chiến lược?

o Bạn tốn gi khi hào hứng nhắm vào những khách hàng cao cấp 
hơn trong tài khoản khách hàng của bạn?

Lựa chọn mục tiêu là bước đầu tiên vô cùng quan trọng trong 
việc tạo ra một cuộc tâh công phát triển thương vụ mới. Một khi 
bạn đã giải quyết được danh sách các mục tiêu, thì cũng đến lúc 
để phát triển những vũ khí bán hàng để phát động tâh công các 
mục tiêu này.
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CHƯƠNG 6

Những vũ khí bán hàng 

Có gì trong kho vũ khí của bạn?

Câu nói "đừng bao giờ mang súng nước đến một cuộc đấu 
súng" gợi cho tôi nhớ về những gì người bán xe nói với tôi khi 
mua chiếc Audi nhỏ đầu tiên. Sau hai mươi phút giới thiệu đầy đủ 
bao quát tất cả những chi tiết trong cỗ máy Đức được lên dây cót 
hoàn hảo này, tôi hỏi liệu tôi có cần biết gì khác khi lái xe không. 
Háo hức được biết những kiến thức cuô'i cùng từ tư vâh viên Audi 
của riêng mình, và hy vọng học được điều gì thêm để khoe với bạn 
bè, tôi hoan hỉ lắng nghe khi người bán hàng chi mỉm cười và nói, 
"Đừng có đua với một chiếc Corvette nhé, anh sẽ thua thôi."

Dù đây không phải là thông điệp chia tay mà tôi đang hy vọng, 
đó lại là một lời khuyên tuyệt vời. Vũ khí có tác dụng. Vũ khí càng 
tốt, chúng ta ra trận càng tự tin. Con trai cả của tôi là dân chuyên 
trong trò chơi dài kỳ Cuộc gọi giao nhiệm vụ: Chiến tranh hiện đại.
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Mẹ nó không thích việc nó cứ ở trong tầng hầm bắn giết người xâu 
trên màn ảnh rộng. Tôi thì hơi khác. Tôi thích thú khi nó bắn được 
kẻ xâu, nhưng chỉ khi nó bị bắn thì tôi hơi sợ. Thật thú vị khi nghe 
nó nói về những vũ khí yêu thích và nó đã trở nên thành thạo hơn 
theo thời gian như thế nào. Hiện tại lựa chọn vũ khí của con trai 
tôi là chiếc súng trường bắn tỉa có tên là xâm nhập. Kỹ năng bắn 
tỉa của nó cũng tăng đáng kể cùng với quá trình tập luyện và, bởi 
đã có những hiểu biết sâu sắc vê' chiếc Xâm nhập, con trai tôi tự tin 
về những cơ hội thắng được trong mỗi trận đấu.

Sự thật tương tự cũng được áp dụng cho một cuộc tấn công 
phát triển thương vụ mới. Mỗi người bán hàng phải được trang bị 
các vũ khí cần thiết và phải trở nên thành thạo trong việc sử dụng 
những vũ khí này vào tài khoản khách hàng mục tiêu. Đó là cách 
chúng ta thắng trong cuộc chiêh bán hàng.

Nhân viên bán hàng không được trang bị đầy đủ cho cuộc chiêh 
sẽ ít có khả năng ký được hợp đổng với khách hàng tiềm năng. 
Và những người được trang bị nhưng không khởi động hiệu quả 
những vũ khí này sẽ hoặc là trượt mâ't các mỊic tiêu hoàn toàn, 
hoặc sẽ cảm nhận được khi họ bóp cò súng. Bạn có thê biê't một 
vài nhân viên bán hàng được trang bị vớ vẩn không sẵn sàng hẹn 
với khách hàng tiềm năng bởi họ không biết phải làm gì. Và rồi 
có những nhân viên kém hiệu quả sẵn sàng bóp cò súng nhưng 
thường xuyên tạo ra hết cú bắn dở tệ này đến cú bắn dở tệ khác; 
những nỗ lực yếu kém của họ thất bại trong việc ghi điếm trực tiêp 
hay đẩy quy trình bán hàng tiến lên. Ngần ngại và không hiệu quả 
không phải là những từ chúng ta muốn dùng để miêu tả các nỗ lực 
bán hàng của mình.
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Sắp xếp những vũ khí trong kho của bạn

Hãy tưởng tượng người bán hàng là một phi công chiến đâu hàng 
đầu. Anh ta có nhiệm vụ: Đạt được đủ các thương vụ hay khách 
hàng mới để hoàn thành vượt mức mục tiêu bán hàng. Một khi phi 
công của chúng ta bị khóa vào một danh sách mục tiêu chiến lược, 
xác định, tập trung, làm việc được (xem Chương 5), đã đến lúc 
đưa lên máy bay chiến đâu những vũ khí cần thiết để triển khai 
tấn công và thực hiện nhiệm vụ. Sau đây là một ví dụ về các vũ khí 
có sẵn cho một trận chiến bán hàng:

► Câu chuyện bán hàng. Câu chuyện là cơ bản cho mọi thứ 

chúng ta làm trong việc bán hàng, và chúng ta dùng những 

mẩu, những vụn của nó trong tất cả những vũ khí của ta. Vói 

"câu chuyện" tôi muốn nói đến ngôn ngữ hay những cách nói 

chúng ta sử dụng khi được hỏi chúng ta đang làm gì hay khi 

chúng ta nói cho ai đó về hoạt động kinh doanh của mình. Để 

đi đến thành công, điều này quan trọng đến mức hai chương 

tiếp theo được dành để giúp bạn kiến tạo và thực hiện một 

câu chuyện hướng đến khách hàng khác biệt, có uy lực và 

gọn gàng.

► Gặp gỡ trao đổi. Đây là phương pháp cổ xưa để xây dựng các 

mối quan hệ và kết nối vơi người có thể giúp ta. Gặp gỡ nói 

chuyện là một nghệ thuật đối vói nhiều nhân viên bán hàng 

kỳ cựu, những người mà túi đựng danh thiếp đầy chặt của 

họ tương đương với một chiếc chìa khoá hữu dụng đến với 

thành phố.

► Mạng xá hội. Cơ hội để nghiên cứu và kết nối với những khách 

hàng tiềm năng đang gia tăng theo cấp số nhân với các mạng
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phương tiện truyền thông xã hội. Trong khi những mặt nhất 

định của Internet mang đến cho công việc bán hàng thêm 
nhiều thách thức, những công cụ như Linkedln và Tvvitter 
là những vũ khí vạn năng, cung cấp thông tin và cơ hội để 
tiếp cận khách hàng tiềm ọăng theo những cách không thể 

tưởng tượng nổi với chính chúng ta chỉ vài năm trước đây.

► Thư điện tử. Thư điện tử đang trở thành một thứ vũ khí chính 
theo lựa chọn của nhiều tay săn khách hàng khi bắt đầu liên 
lạc với khách hàng tiềm năng. Với khách hàng, thư điện tử 
gây ít phiền phức hơn, và đổi với nhân viên bán hàng, thư 
điện tử ít phụ thuộc vào khả năng thực hiện một cuộc điện 
thoại chủ động hơn. Bởi nói chung, nó ít thân mật hơn, thư 

điện tử là một cách mào đẩu sáng tạo và hiệu quả cho một tài 
khoản khách hàng.

► Cuộc điện thoại chủ động. Dù trước sự kinh hoàng của nhiều 
'chuyên gia' Bán hàng 2.0 và những nhân viên bán hàng sợ 

hãi, tòi vẫn là người hâm mộ cỡ bự của anh bạn già của chúng 
ta, chiếc điện thoại. Không có một ngoại lệ nào, chiếc điện 
thoại vẫn là vũ khí chết người chính xác trong việc giành lấy 
một cuộc gặp mặt đối mặt với khách hàng mục tiêu. Tôi cho 
rằng phần lớn những thành công của mình trong công việc 
một người bán thương vụ mới là thành quả của cả số lượng 
và chất lượng những cuộc gọi điện thoại chủ động (một vài 
cuộc lạnh lùng đến băng giá) mà tôi đã thực hiện trong những 
năm qua. Những khái niệm tôi đã chia sẻ trong Chương 9 sẽ 
cung cấp mọi thứ cẩn thiết để giúp bạn trở nên tuyệt vời khi 

sửdụng điện thoại.

► Hộp thư thoại. Hộp thư thoại là thực tế, và bất kỳ ai trong 

ngành bán hàng cũng cẩn phải xử lý nó. Tôi đã quá mệt với
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tất cả những lời ca thán vể việc bị đẩy vể hộp thư thoại của 

khách hàng tiểm năng. Nếu chúng ta bị đẩy vào hộp thưthoại 

hơn nửa số lẩn gọi điện, thì hãy thay đổi thái độ của mình về 

nó vậy. Một cơ hội tuyệt làm sao khi để lại một miếng mồi 

ngon trong câu chuyện bán hàng của chúng ta, khẳng định 

địa vị của chúng ta là những người kiến tạo giá trị, và bắt đẩu 

xây dựng một mối quan hệ. Đúng vậy, bạn có thể xây dựng 

một mối quan hệ với ai đó qua những tin nhắn trong hộp thư 

thoại.

► Những nguyên liệu tiếp thị truyền thống. Danh sách sản phẩm 

bán, sách giới thiệu, catalogue, và thư giới thiệu đến các 

khách hàng tiềm năng được gửi qua đường thư tay. Những 

vũ khí này đã tổn tại hàng năm trời và khi được sử dụng hợp 

lý, thì vẫn sẽ có ích ngày nay.

► Các công cụ tiếp thị điện tử: Blog, Podcast, các đoạn phim trên 

mạng (YouTube) và Webinars. Những công cụ hữu hiệu và 

tương tác này đem tới một bước chuyển hiện đại cho các 

nguyên liệu tiếp thị truyền thống. Loại vũ khí tương đối mới 

mẻ này rất hấp dẫn bởi nhiều lý do khác nhau, trong đó một 

lý do không nhỏ là chi phí sản xuất cực thấp cộng với sự dễ 

dàng tiện lợi khi cập nhật thòng tin. Những nhân viên bán 

hàng hiệu quả ngày nay triển khai những công cụ này một 

cách sáng tạo để truyền tải những ý tưởng và giá trị như 

những món khai vị để hấp dẫn các khách hàng tiềm năng 

muốn biết thêm nhiều nữa.

► Cơ quơn chức năng và các chuyên gia ngành. Bên thứ ba, 

không thiên vị hay những thông tin học thuật có thể được 

triển khai từ trước, trong khi hoặc sau cuộc gọi điện thoại

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công

113



Mike Weinberg

bán hàng đẩu tiên để giúp khơi dậy hứng thú của khách hàng 

tiềm năng. Thông thường, người mua có xu hướng tiếp nhận 
các thông tin nhấn mạnh vào các vấn đề trong ngành và thực 
tế thị trường từ các nguồn bên ngoài hay các tư vấn có tiếng 
tăm. Vậy nên một khách hàng tiềm năng nhận được thông 
tin từ bên thứ ba này sẽ cho rằng người bán cung cấp những 

sản phẩm bao gồm một giải pháp có ý nghĩa với vấn đề đang 

được đặt ra.

Cuộc gặp mặt bán hàng đầu tiên. Cuộc họp đẩu tiên với khách 
hàng là đỉnh cao của những gì chúng ta làm trong lĩnh vực 
bán hàng. Mục tiêu đơn giản của tất cả các vũ khí được khởi 
động từ trước là để sắp đặt cuộc gặp mặt bán bàng này. Điều 

này không đúng cho những nhân viên bán hàng nội bộ thực 

hiện toàn bộ giao dịch bán hàng qua điện thoại. Nhưng với 

những nhân viên bán hàng bên ngoài, cuộc họp đẩu tiên này 

là một món Enchilada lớn - đó là những gì chúng ta đã làm 
việc thật cực nhọc để giành được. Chương 10 sẽ giúp chúng 
ta chuẩn bị cho cuộc gặp này và Chương 11 cung cấp những 

cấu trúc thất-bại-an-toàn khi thực hiện một cuộc gặp mặt 

bán hàng thắng lợi.

Những câu hỏi thám dò. Tôi bị thuyết phục rằng bán hàng 

nhiều hơn và tốt hơn được thực hiện bởi việc đưa ra các câu 

hỏi tuyệt vời hơn là bằng việc thuyết trình. Các nhân viên bán 

hàng chuyên nghiệp có thể di chuyển đáng kể quả bóng bán 

hàng lên phía trước khi họ trở nên thành thạo trong việc hỏi 

các câu hỏi tìm-kếm-nhược-điểm, mở-rộng-cơ-hội và thăm 

dò đối phương. Và những nhân viên bán hàng không giỏi 

trong việc đưa ra các câu hỏi sẽ tự làm bản thân bẽ mặt và 

mất cơ sở nhanh hơn mức tưởng tượng.
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► Mẫu và hàng thử. Đôi khi, một bức tranh giá trị hơn cả ngàn 

lời nói. Hầu hết các nhân viên bán hàng được trang bị với 

mẫu sản phẩm và hàng thử bởi những vũ khí này rất quan 

trọng với những người trong ngành tiếp thị. Trong khi những 

thứ này sẽ rất hiệu quả nếu được sử dụng tốt, tôi đã thấy quá 

nhiều ví dụ của những giới thiệu hàng mẫu quá nhàm chán 

và tập trung vào bản thân đến nỗi phá hỏng cả cơ hội trong 

tay người bán hàng.

► Hội chợ thương mại. Tuy khá đắt đỏ và lạc hậu, các hội chợ 

thương mại vẫn là một cách hiệu quả và khả thi để kết nối 

trực tiếp với số lượng lớn các khách hàng và tìm kiếm cơ hội. 

Tất cả những gì cần là một trường hợp đầu tiên trở thành một 

khách hàng lớn và bạn sẽ trở thành một người hâm mộ các 

hội chợ thương mại cả cuộc đời.

► Tham quan cơ sở. Với nhiều công ty, nơi kinh doanh cũng là 

một vũ khí bán hàng đáng nhớ và khác biệt. Người bán hàng 

có thể đem đến cho khách hàng tiềm năng một cảm giác tuyệt 

vời vể con người, văn hóa và các quy trình trong công ty. Một 

trong những người bạn tốt nhất và cũng là người thầy trong 

lĩnh vực bán hàng của tòi đã bán 401 (ngàn) kế hoạch cho 

một còng ty tài chính khổng lồ. Anh có tiếng trong việc biến 

chuyến tham quan công trường tương lai thành một môn 

khoa học bán hàng đẩy nghệ thuật. Mỗi bước của chuyến 

tham quan đểu được lên kê hoạch, và anh khăng khăng là 

những nhân vật cốt lõi của cuộc chơi phải luyện tập nhiệm 

vụ của mình.

► Bán hàng nhóm. Những tay săn hàng đẩu phải trở nên thành 

thạo trong việc sử dụng tất cả những nguổn lực có sẵn để
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giành được thương vụ. Bán hàng nhóm có thể có nhiều loại. 

Cá nhân mình, tôi thích lôi kéo CEO hay các giám đốc cấp cao 

thể hiện những cam kết của họ để giành lấy thương vụ và 
cũng giúp giữ câu chuyện tập trung về những vấn đề kinh 
doanh của người mua chứ không phải là những chi tiết nhỏ 
nhặt của hợp đóng. Một điểm cộng nữa của việc bám vào các 
quản lý cấp cao là khi đó họ sẽ đẩu tư còng sức cá nhân vào 

cơ hội này và thường sê cố gắng hết sức để giúp bạn ký được 
hợp đồng. Cũng có lợi khi dùng các chuyên gia liên quan đến 
vấn đề trong công ty bạn. Trong một số doanh nghiệp nhất 
định, kỹ sư bán hàng, quản lý chương trình, chuyên gia thực 
hành hay thậm chí các quản lý khách hàng thường xuyên 
đóng vai trò thiết yếu trong quá trình bán hàng. Điều này đặc 

biệt đúng trong việc bán các sản phẩm công nghệ, nơi nhân 
viên bán hàng thường chỉ được xem là những đẩu mối "quan 

hệ" và người mua thích nói chuyện với chuyên gia kỹ thuật 

hơn.

► Giải trí. Đây là lý do chính mà nhiều người ngoài ngành 

thường ghen tị với chúng ta trong nghề bán hàng. Họ nghe 

kể về những bữa tối sang trọng hay những đặc ân như đưa 

khách hàng đi chơi bóng và họ thấy ghen tị. Đương nhiên 

họ không ghen tị với chúng ta khi phải gọi điện cho những 

người xa lạ, hay bị bỏ bom trong các cuộc hẹn, hay bị kẹt giữa 

các sân bay khi chuyến bay bị hủy. Sự thật vẫn là có hàng tấn 

thương vụ được ký kết bên ngoài văn phòng và giải trí là một 

vũ khí quan trọng tuyệt vời khi được sử dụng hợp lý.

► Thuyết trình. Trong khi tôi ghét cụm từ thuyết trình vì những 

lý do chính đáng (xem Chương 13), thuyết trình vẫn được 

xem là những phần bắt buộc của quá trình bán hàng trong
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nhiều trường hợp. Khi lập kê' hoạch và thực hiện một cách 

hợp lý, một bài thuyết trình sắc sảo có thể là nhân tố tạo nên 
sự khác biệt làm bạn nổi bật giữa các đối thủ cạnh tranh. Để 
thành công, bạn phải hoàn thiện nghệ thuật phác thảo và 

truyền tải những bài thuyết trình hiệu quả.

► Chào hàng. Có mọi thể loại và quy mô của những lời chào 

hàng. Đôi khi, chúng ta buộc phải trả lời một đề nghị chính 
thức cho đơn hàng, nhưng trong hầu hết trường hợp, chúng 

ta có tự do để tạo ra một tài liệu thiết kế được điều chỉnh 

theo yêu cẩu của khách hàng tiềm năng. Bởi chào hàng là 

một trong những vũ khí cuối cùng chúng ta triển khai đến 

khách hàng mục tiêu, và bởi đó là thứ họ có khả năng sẽ nói 

"đồng ý", đương nhiên là đáng để bỏ công sức để mài sắc kỹ 
năng chào hàng của chúng ta.

► Giới thiệu. Cùng với những ví dụ, những lời giới thiệu đóng vai 

trò là những minh chứng rằng chúng ta tốt đẹp như những 

gì ta nói. Những lời chứng nhận, và bảo đảm của bên thứ ba 

đáng tin hơn bất cứ thứ gì ta có thể nói về bản thân mình. 

Điều này khiến cho việc tìm kiếm những lời giới thiệu hữu 

dụng trở thành một nỗ lực đáng giá. Sẽ là lý tưởng nếu có 

một vài lời giới thiệu để bạn đúng ở vị trí có lợi được chọn 

những lời giới thiệu liên quan nhất cho những cơ hội kinh 

doanh nhất định. Và cũng hoàn toàn chấp nhận được khi 

hướng được những lời giới thiệu (khi mà mối quan hệ của 

bạn đủ bền vững) tới những gì họ nên nói hay họ có thể hỗ 

trợ bạn lấy được khách hàng tiềm năng. Nhân viên bán hàng 

tốt nhất duy trì những mối quan hệ giới thiệu tuyệt vời và sử 

dụng chúng như là những vũ khí để ký được hợp đồng khi có 

thể.
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Giờ chúng ta đã có một kho những vũ khí có sẵn để triến khai 
một cuộc tấn công bán hàng giành thương vụ mới. Tuy nhiên, 
trong tất cả những vũ khí mà tôi đã kế ở đây, chỉ có một vài trong 
SỐ chúng thực sự được những người bán hàng "sờ hữu". Những 
vũ khí khác, được phát triển và duy trì bởi những phần khác nhau 
cùa tổ chức và vai trò của chúng ta đơn giản là khai hỏa chúng khi 
thích hợp, đê giúp tăng cường những nỗ lực bán hàng.

Trong vài chương tiếp theo đây, chúng ta sẽ tập trung chú ý vào 
ba vũ khí quan trọng giúp chúng ta điều khiển được toàn bộ quá 
trình bán hàng và những vũ khí có tác động to lớn nhất đến hiệu 
quả bán hàng: câu chuyện bán hàng, cuộc gọi điện thoại bán hàng 
chủ động và cuộc gặp gỡ trực tiếp khách hàng.

Câu hỏi ôn tập

Lướt qua danh sách các vũ khí một vài lần và tự hỏi bản thân bạn 
xem:

o Thứ nào trong số những vũ khí này thích hỢp nhất cho nỗ lực 

chủ động chào khách hàng mới của bạn?

o Vũ khí nào bạn đang thiếu trong kho vũ khí?

o Vũ khí nào đã lên đạn trong máy bay trực thăng chiến đấu nhưng 
chưa được triển khai trong trận chiến bởi bạn chưa cảm thấy 
thoải mái khi sử dụng chúng?

□ Một vài vũ khí nào, nếu học được cách điểu khiển sẽ cải thiện 
hiệu quả của bạn nhiều nhất?
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CHƯƠNG 7

Vũ khí bán hàng 

quan trọng nhất của bạn

Trong tất cả các vũ khí bán hàng trong kho của chúng ta,
không có cái nào quan trọng hơn là câu chuyện bán hàng. Khi 
huâh luyện, tôi dành nhiều thời gian làm việc với những cá nhẩn 
và đội bán hàng để củng cố câu chuyện của họ hơn bâ't kỳ mặt 
nào khác của việc bán hàng này. Câu chuyện quan trọng như vậy 
đây. Chúng ta sử dụng câu chuyện bán hàng theo cách này hay 
cách khác mỗi ngày và mọi ngày. Câu chuyện là vũ khí cơ bản liên 
kết với mọi vũ khí khác. Từ những lá thư tiếp thị, thư điện tử, tài 
khoản Linkedln và đề cương bài nói chuyện điện thoại đến kịch 
bản cho hộp thư thoại, cuộc gặp khách hàng lần đầu tiên, thuyết 
trình và chào hàng -  tâ't cả đều dựa trên những mẩu nhỏ của câu 
chuyện này. Vậy nên, chúng ta phải mài giũa câu chuyện trước khi 
chúng ta có thể trang bị cho bản thân với những vũ khí khác cần 
thiết cho cuộc chiến.
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Một câu chuyện hâp dẫn, khác biệt, định hướng khách hàng là 
yêu cầu tiên quyết cho thành công của việc phát triến khách hàng 
mới. Đó là cơ hội tốt nhâ't của chúng ta để làm cho bản thân khác 
biệt với những đối thủ khác; để gói ghém lời chào mời của mình 
một cách đẹp đẽ; để gặt hái sự chú ý của khách hàng tiềm năng; và 
để định vị chúng ta là những chuyên gia, những người tạo ra giá 
trị, và là những người giải quyết vấn đề.

Hầu hết các công ty, Giám đốc và nhân viên bán 
hàng không có một câu chuyện hiệu quả

Một trong nhưng khám phá đáng lo ngại và ngạc nhiên nhâ't mà 
tôi phát hiện ra trong cương vị huấn luyện viên bán hàng là phần 
lớn các khách hàng của tôi không có một câu chuyện đồng nhất 
xuyên suô't có thể được các nhân viên thể hiện khắp trong cả tổ 
chức. Khi tôi bước vào một công ty tôi sẽ thường hỏi chủ tịch, một 
vài giám đốc chủ chô't và ví dụ một vài nhân viên bán hàng bâ't 
kỳ, "Bạn có thể nói gì với tôi về Giải pháp chuyên môn XYZ?" Tôi 
thường nhận được những câu trả lời khác nhau làm tôi tự hỏi liệu 
họ có thực sự làm cho cùng một tổ chức hay không. Những gì tôi 
nghe được thường khá là phiền lòng. Không chỉ mọi người hát 
những giai điệu khác nhau mà những gì họ ngân nga nghe thật 
kinh khủng.

Không cần phải là nhà khoa học tên lửa để kê't luận rằng câu 
chuyện bán hàng nhạt nhẽo không hiệu quả này góp phần làm cho 
nhân viên bán hàng thiếu tự tin và thành công khi kiếm thương vụ 
mới. (Tôi sẽ quay lại những ảnh hưởng của câu chuyện bán hàng 
đến biểu hiện của nhân viên bán hàng tại phần cuối của chương 
này.)
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Một nhân tố thường xuyên khác khi công ty không có một câu 
chuyện hiệu quả là việc dựa quả nhiều vào các công cụ và trò chơi 
tiếp thị. Chúng ta không cần phải có những tờ rơi bốn màu để nói 
về tương lai của công ty. Và sẽ có vấn đề nghiêm trọng nếu cần 
phải có máy chiếu và hàng tá những trang PowerPoint để người 
khác thấy có hxing thú nói chuyện tiếp vói ta, Nên chỉ cần một hay 
hai phút để kể câu chuyện của mình, tạo hứng khởi cho khách 
hàng tiềm năng, và bắt đầu đoạn hội thoại bán hàng.

Liền mạch, thực tế và xuyên suốt là tất cả những nhân tố quan 
trọng cho một câu chuyện hiệu quả. Tôi đã chứng kiến một vài 
tình huôhg trong đó công ty nỗ lực để tạo ra một câu chuyện có 
thể tiêu thụ trên thị trường. Trong khi điều này có thể có hiệu quả 
trong thời gian ngắn trong các bản in hay trên trang vveb, một câu 
chuyện không bám sát thực tế thường sẽ nát vụn trong tay của đội 
bán

Nhân viên bán hàng ở tuyến trên. Họ biết rõ ràng những gì khách 
hàng nhận được khi làm việc với công ty họ. Một câu chuyện giả 
mạo không được củng cố bằng những trải nghiệm với thương 
hiệu công ty sẽ tạo ra những tình huống đáng xâ'u hổ, căng thẳng 
và thâ't vọng cho nhân viên bán hàng. Đây cũng là cản trở lớn nhâ't 
để tìm kiếm thương vụ mới.

Một trong những kinh nghiệm khó chịu nhất của tôi xoay quanh 
một vị CEO và câu chuyện bán hàng. Tôi từng làm việc với vai trò 
một phó giám đốc bán hàng cho một công ty tiếp thị và trực tiếp 
chịu đựng những mơ hổ và đau đớn khi câu chuyện bán hàng 
không hoạt động. Chúng tôi đã phải vật vã với những thay đổi 
lớn trên thị trường năng động. Chúng tôi gặp gỡ. Chúng tôi tranh 
cãi. Chúng tôi đã tuyệt vọng để có một chỉ dẫn rõ ràng và một câu
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chuyện xuyên suốt. Vị CEO tạo ra phiên bản chuyện của riêng anh 
ta và áp đặt nó lên phần còn lại của chúng tôi. Anh ta khăng khăng 
rằng chúng tôi dùng những từ ngữ và miêu tá nhâ't định không 
hợp với lịch sừ hay năng lực của công ty.

Đó là một năm chán nản, đầy những thâ't vọng. Tôi có vai trò 
chỉ huy một đội mệt mỏi và thâ't bại. Chúng tôi không còn tin vào 
những gì mình đang làm, những câu chuyện bốc mùi, và chúng tôi 
biê't mình ngập trong rắc rối.

Tôi đã dự tính tương lai của bản thân khi đội quản lý của chúng 
tôi bay đến hội nghị giữa năm nơi chúng tôi thường xuyên tổ chức. 
Có khoảng 500 người tham gia trong sự kiện hai ngày này. Một 
diễn giả quyền lực vừa mới kết thúc bài nói chuyện và CEO của 
chúng tôi đứng lên, hỏi một câu hỏi. Anh ta giới thiệu bản thân và 
bắt đầu giới thiệu khái quát về công ty của chúng tôi. Chúng tôi 
đều hy vọng được nghe anh ta lặp lại câu chuyện bán hàng mà anh 
ta đã áp đặt cho chúng tôi. Nhưng anh ta thậm chí không nói một 
từ nào gần giống như những gì anh ta đáng phải nói. Chúng tôi 
không thể tin được. Anh ta biết câu chuyện này đầy lỗ hổng và bản 
thân anh ta cũng ngượng khi sừ dụng nó. Thật là một tiết lộ lớn. 
Tôi không thể ngủ đêm đó, và ngày hôm sau tôi tâm sự với một 
đổng nghiệp những gì tôi đã làm và cần thiết phải đi tiếp.

Câu chuyện bán hàng không phải là về bạn

Tin mới: Mọi thứ không phải đều xoay quanh bạn. Chúng ta đáng 
lẽ phải học được bài học quan trọng này từ khi là những đứa trẻ, 
nhưng khi nghe nhân viên bán hàng nhại đi nhại lại về công ty của 
họ, xem ra chúng ta vẫn chưa hiểu được thông điệp này.
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Nghĩ thử xem bạn có thích thú gì khi đi chơi với người luôn nói 
về bản thân họ không? Bạn có chăm chú nghe từng từ hay bạn bắt 
đầu lãng ra? Liệu những người quá tập trung vào bản thân này có 
tiếp thêm sinh lực cho trí não bạn và hoà nhập với cảm xúc của 
bạn? Trong phần lớn trường hợp, họ chi làm bạn buồn chán mà 
thôi.

Điều tương tự trong lĩnh vực bán hàng. Đến giờ, tội lỗi thường 
thây nhâ't khi nói đến việc kể câu chuyện bán hàng là quá tập 
trung vào bản thân. Tôi nghe thây hết câu chuyện này đến câu 
chuyện khác từ người bán hàng này đến người bán hàng nọ - tâ't 
cả đều là về công ty của họ, những lời chào mòi, đội ngũ nhân viên 
của họ, những bước tiến cùa họ. Quá buồn chán.

Hãy đọc những điều sau thật chậm rãi; Khách hàng tiềm năng 
không quan tâm đến việc bạn làm cái gì; họ chỉ quan tâm đến 
những gì bạn có thế làm cho họ. Nói theo cách khác, không ai 
quan tâm xem bạn thông minh như thế nào hay bạn nghĩ công ty 
bạn vĩ đại ra sao. Họ muốn biết họ được gì từ đó. Không ai có thể 
tranh cãi gì về điều này cả. Khi tôi chia sẻ những khái niệm này 
với khách hàng, mọi người đều gật đầu và đồng ý. Nhưng sự tán 
thành khái niệm này về mặt tinh thần thôi là chưa đủ. Niềm tin 
chắc chắn này phải được đưa vào trong câu chuyện bán hàng mà 
chúng ta sừ dỊing. Trong chương tiêp theo, chúng ta sẽ tìm hiểu 
sâu thêm việc tạo ra một câu chuyện bán hàng lấy khách hàng làm 
trung tâm và xây dựng dựa trên nền tảng của những gì chúng ta 
đạt được cho khách hàng.

Đê làm rõ hơn vâh đề, tôi muốn thừ bạn và nhĩmg người khách 
tại công ty bạn hãy hỏi câu hỏi đơn giản này: Bạn có thể kể cho tôi 
điều gì về (đưa tên công ty bạn vào đây)? Bạn và các đổng nghiệp
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của bạn trả lời câu hỏi này ngay lập tức như thế nào?
Câu trả lời điển hình sẽ thường như sau: "Chúng tôi làm việc 

này, việc kia, và cả những việc khác nữa. Chúng tôi là công ty hr 
nhân và đã hoạt động trong ngành hai mưoi chín năm. Nhân viên 
của chúng tôi là nguồn lực quý giá nhất và chúng tôi là công ty tốt 
nhất toàn ngành. Chúng tôi có những quy trình đặc biệt và chất 
lượng hảo hạng. Đội ngũ chăm sóc khách hàng của chúng tôi cũng 
xuâ't chúng nữa." Bạn có chú ý điểm gì không? Tất cả mọi thứ đều 
xoay quanh người bán hàng.

Những người mua hàng cảm thây mệt mỏi. Họ mệt vì phải ở 
thế đón nhận những bài thuyết trình nhắm "vào" họ. Họ mệt vì 
phải phí thời gian với nhân viên bán hàng thiêu chuyên nghiệp 
người đáng lẽ sẽ hứa hẹn những giá trị tuyệt vòi nhưng thay vào 
đó lại đêh các buổi hẹn và thực hiện thứ mà tôi gọi là "đến và 
vứt" -  sắp xếp một loạt những thứ tiếp thị rác rưởi lặp lại, rập 
khuôn, tập trung vào người bán hàng. Làm cách nào chúng ta có 
thể tạo nên sự phá cách và vượt qua sự thò o hay những phản ứng 
tiêu cực của người mua? Phải thật chắc chắn rằng bạn có một câu 
chuyện bán hàng sắc như dao. Ngừng việc nói về bản thân và công 
ty bạn và bắt đầu hướng đến những sự kiện, nỗi đau, vấn đề, co 
hội và kết quả quan trọng đối vói khách hàng tiềm năng của bạn.

Hãy để tôi chia sẻ một ví dụ đau đón của những gì đừng nên 
làm. Không lâu trước đây tôi nhận được một ghi chú từ một người 
bán hàng đã từng làm việc cho một khách hàng cũ của tôi. Anh ta 
vừa mới tham gia vào một tổ chức mói và khoe khoang trong thư 
điện tử khi thông báo về vị trí mói và giói thiệu về công ty anh ta. 
Nội dung của bức thư này khiến tôi khó chịu đêh nỗi tôi phải giữ 
lại cho mục đích giảng dạy sau này. Sau đây là một đoạn trích:
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Với thành tích hàng chục năm phục vụ khách hàng, phân 
phôĩ và kinh nghiệm quản lý doanh thu, công ty giấu tên 
cung câp một tập hợp các chuyên môn không có sẵn trên thị 
trường kinh doanh điện tử truyền thông. Dấu ấn của chúng 
tôi từ hơn 25 trung tâm giải pháp trên 14 quôc gia đã tạo 
thành một cơ sở hạ tầng hoạt động toàn cầu chưa từng có cho 
phép tạo ra và thực hiện các sản phẩm được bán trực tuyến 
từ các vị trí chiến lược nhất, giao hàng nhanh chóng với chi 
phí thấp nhất.... Các giải pháp e-Business Suite của công ty 
giấu tên cung cấp cho chủ sở hữu thicơng hiệu và các nhà 
bán lẻ hệ thống các giải pháp tích hợp. Các dịch vụ bao gồm 
thương mại điện tử phát triển web lưu trữ và tên miền, cũng 
như một bộ gồm đầy đủ các ứng dụng dịch vụ bán hàng và 
tiêp thị, hỗ trợ khách hàng, quản lý tài chính, thực hiện, và 
các dịch vụ sau bán hàng. Công ty giấu tên tích hợp các công 
nghệ, quy trình và dịch vụ của thương mại điện tử....

Ngay dưới đoạn trích đó là một sơ đổ toàn diện cách sử dụng 
các bản in từ kính hiển vi để mô tả quy trình đẳng câp thế giới của 
công ty.

Bạn không thể làm gì vói những điều này. Đây là những gì tôi 
đã rút ra từ ví dụ này. "Chúng tôi làm điều này, điều kia, và điều 
khác nữa. Chúng tôi vô địch kinh người đến nỗi chúng tôi cảm 
thây thoải mái để viết hết câu này đến câu khác với chiều dài kỷ 
lục, liền mạch không đứt, tự khen bản thân. Tất cả đều là về chúng 
tôi."

Tôi quá ngượng cho người đã gửi thư đến nỗi tôi trả lời và 
khuyên rằng yêu cầu đầu tiên cho công ty nên là sửa ngay câu
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chuyện tập trung vào bản thân đến mức ghê rợn của người nhân 
viên mới này. Không chắc liệu tôi sẽ mất một người bạn hay có 
thêm được một khách hàng, tôi không thể đê cho co hội này đi 
mâ't.

Kể chuyện là một nghệ thuật bị thất truyền :
Bất kỳ điều gì xảy ra với lời rao hàng láo?

Kể chuyện là một kỹ năng sống quan trọng. Hãy nhìn xem lũ trẻ 
của chúng ta phải mâ't bao nhiêu thòi gian ở trường đê học cách 
viết và chỉnh sửa những câu chuyện. Mọi người đều thích một 
câu chuyện thú vị, và chúng ta đều bị thu hút bởi những người kế 
chuyện tuyệt vòi.

Là con trai của một giám đốc bán hàng cõ bự tại Nevv York, 
tôi được hưởng lợi thế là được nghe cha mình nói chuyện về bán 
hàng và quan sát ông chuẩn bị cho những buổi họp bán hàng tầm 
cỡ quốc gia. ông là vua của "những câu chuyện", ông nói với 
niềm đam mê và ảnh hưởng lón về sản phẩn mà công ty ông bán. 
Tôi nhó ông đã trích dẫn Charles Revson, chủ tịch công ty Revlon, 
người đã nói: "Chúng tôi không bán mỹ phẩm, chúng tôi bán niềm 
hy vọng." Thật là một câu nói tuyệt vòi bồi dưỡng triêìt lý rằng câu 
chuyện không phải là về sản phẩm hoặc công ty, mà là những 
gì khách hàng có thể đạt được. Cha tôi liên tục nhắc nhở nhân 
viên bán hàng rằng công việc chính của họ là để giúp các khách 
hàng chiến thắng. Khi bạn nói ngôn ngữ của người mua và lái câu 
chuyện bán hàng xung quanh những gì có ý nghĩa nhâ't cho khách 
hàng, bạn sẽ nổi bật so vói các đối thủ cạnh tranh. Khách hàng 
nhìn bạn theo cách khác bởi những từ ngữ bạn chọn thể hiện được 
sự cam kết cho thành công của họ. Niềm tin đó đã ăn sâu trong tôi
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khi còn trẻ và là một phần lý do tại sao tôi dành rất nhiều thời gian 
dạy dỗ đội bán hàng về tầm quan trọng trong câu chuyện của họ.

Thế nhưng, ngày nay, những gì tôi thây trong hầu hết các công 
ty là một thái độ rất khác. Kể câu chuyện có vẻ là một nghệ thuật bị 
thất truyền. Nhân viên bán hàng thiếu niềm dam mê. Họ cẩu thả 
vói các từ ngữ; nhiều người trong số họ có vẻ không để tâm đến 
cách chúng gói ghém công ty họ và những gì họ cung câ'p. Nhó 
những ngày khi nhân viên bán hàng thường bị nói là hay phóng 
đại về những hiệu quả của những thứ họ bán? Merriam-VVebster 
định nghĩa về lời rao hàng láo là "những lòi khen phóng đại đặc biệt 
dành cho các mục đích quảng cáo". Bất cứ điểu gì xảy ra vói lòi 
rao hàng láo? Tôi không ủng hộ sự dối trá trong bất kỳ trường hợp 
nào. Mặc dù vậy, những gì tôi muốn nói là chúng ta đã đi quá xa 
theo hướng ngược lại và giò là thời gian để đu con lắc lại.

Sau tâ't cả, bao bì râ't có ảnh hưởng đến bán hàng. Những câu 
chuyện bán hàng là "gói quà" của những gì ta cung câp. Đó là con 
đường nhỏ bao quanh ngôi nhà, là mạ vàng của một bữa ăn xa hoa 
tại một nhà hàng. Đó là lời giải thích bằng miệng về thưong hiệu 
của chúng ta, giá trị chúng ta tạo ra, trải nghiệm chúng ta cung 
cấp. Chúng ta nên gia tăng, chứ không giảm bót, những giá trị 
khách hàng nhận được từ những gì chúng ta bán.

Phân biệt và biện minh cho v iệc định giá cao

Tại sao quá nhiều nhân viên bán hàng đều nói giống như nhau? 
Tại sao rất nhiều trong số họ nói cùng một điều, như thể họ đang 
cố gắng để hoà trộn vào nhau hon là nổi bật giữa đám đông? Cùng 
những từ ngữ giống nhau, cùng trình diễn công nghệ nhàm chán 
giống nhau, cùng những buổi hội thảo uể oải giống nhau và cùng
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các buổi thuyê't trình tại hội trường có thể dự đoán từ trước giống 
hệt nhau. Giống nhau. Giống nhau. Giống nhau.

Có lẽ mọi người nghĩ rằng sự giống nhau là an toàn. Tôi lại đê' 
nghị rằng điều ngược lại mói là đúng: Sự giống nhau sẽ giết chúng 
ta. Nói những gì mọi người khác đang nói sẽ không lôi kéo khách 
hàng tiềm năng trong mơ cho chúng ta một giờ trên lịch làm việc 
đã đầy chặt. Và nếu chúng ta nhận được buổi gặp mặt đây chắc 
chắn không phải là một lời khen khi khách hàng tiềm năng có thê 
dự đoán những gì chúng ta sẽ nói thậm chí trước khi chúng ta 
nhâp chuột chuyển sang trang tiếp theo.

Khi chúng ta kiến tạo câu chuyện, sự khác biệt chính là chìa 
khóa. Sự khác biệt khiến mọi người lắng nghe. Đó là những gì 
phá vỡ các tạp âm từ những thông điệp mà khách hàng tiềm năng 
nhận được mỗi ngày. Sự khác biệt giúp chúng ta kiếm được buổi 
làm việc, tạo ra những âm mưu, và mở ra cánh cửa để tăng cường 
đối thoại. Thậm chí quan trọng hơn, sự khác biệt là điều cần thiê't 
để biện minh cho mức giá cao của chúng ta.

Tôi đã có vinh dự được làm việc với nhiều công ty trong vô số 
các ngành nghề kinh doanh, bao gồm các nhà in, các nhà sản xuâ't 
công nghiệp nặng, các nhà cung câp dịch vụ bảo vệ, các công ty 
xây dựng nhà, và chuyên gia tư vấn cao câp. Họ đến từ các ngành 
công nghiệp khác nhau, từ cung câp thực phẩm cho ngân hàng 
bảo hiểm. Một thuộc tính mà hầu hết khách hàng của tôi đều có 
chung? Họ định giá dịch vụ tại mức giá cao trên thị trường. Điều 
này có lý khi phần lớn các công ty cần tìm kiếm giúp đõ cho các 
đội bán hàng của mình đều định giá cao hơn so với các đối thủ 
cạnh tranh. Nếu họ có giá thâp nhâ't, kỹ năng bán hàng thực sự 
không quan trọng lắm, đúng không? Thay vào đó, các công ty

1 2 8



này cô' ý định vị bản thân trên các đối thủ cạnh tranh và tính phí 
nhiều hơn cho điều đó. Và điều này là sự thật như bất cứ điều gì 
bạn sẽ đọc trong cuô'n sách này: Một mức giá cao đòi hỏi phải có một 
câu chuyện hay.

Hầu hết các nhân viên bán hàng nói rất hay về chuyện không 
bán được hàng vì giá cao, nhưng hành động của họ cho thâ'y điều 
hoàn toàn ngược lại. Đã bao nhiêu lần chúng tôi nghe than thờ; 
"Chúng tôi bị mất hợp đồng VI giá cả." từ một nhân viên bán 
hàng bị đánh bại? Người bạn của tôi, Mark Hunter (hay còn gọi là 
Hunter- Người bán hàng), từ bang Nebraska vĩ đại, đã phát hành 
một cuốn sách mói nhằm giúp người bán hàng trình bày các giá 
trị, bảo vệ mức giá và lợi nhuận của họ. Tôi khuyên bạn nên xem 
qua cuốn Bán hàng lợi nhuận cao: Giành chỉêh thắng mà không ảnh 
hicởng đến giá.

Phải hoàn toàn rõ ràng về điều này; Công việc và trách nhiệm 
của chúng ta là biện minh cho mức chênh lệch giữa những gì công 
ty chúng ta tính giá và giá của những mặt hàng thay thế có sẵn 
trên thị trường. Chúng ta được trả tiền để làm việc đó. Nếu mọi 
việc đều là lôi tại giá cả, các công ty sẽ chẳng cần đến người bán 
hàng nữa! "Hãy đến và mua ngay. Chúng tôi có giá thấp hơn bâ't 
kỳ nơi nào khác." Không cần đến một nhân viên bán hàng gia 
tăng giá trị (và tốn kém). Có nhiều lý do vững chắc cho thây vì sao 
những khách hàng tốt nhất vui vẻ trả thêm tiền cho dịch vụ của 
chúng ta. Nghĩa vụ chứng minh thuộc về chúng ta, và chúng ta 
phải châ'p nhận một thực tế: khớp nối giá trị là công việc của mình.
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Một câu chuyện tốt
tạo ra sự  tự tin và niềm tự hào

Một câu chuyện bán hàng hay có thể thay đổi thái độ và cách nhìn 
nhận của toàn bộ tổ chức bán hàng. Tôi đã nhìn thấy điều này xảy 
ra và đó là một câu chuyện đẹp đẽ. Một chủ tịch công ty của khách 
hàng chia sẻ với tôi câu chuyện mới của họ đã trở thành một nhân 
tố thay đổi trò chơi cho toàn bộ công ty như thế nào. Nó thay đổi 
hoàn toàn cách các giám đốc điều hành công ty cảm thây về cách 
tiếp cận các khách hàng tiềm năng trong danh sách Portune 500. 
Một khách hàng khác thì cứ nói mãi về đội ngũ bán hàng mới 
tinh của công ty đã xử lý cuộc trò chuyện tại một hội chợ thương 
mại lớn tốt đến như thế nào chỉ vài tuần sau khi họ được trang bị 
một câu chuyện mới đã được cải tiêh. Khách hàng này liên tục lặp 
lại, 'Tôi ước gì anh nghe được cách họ nói. Họ râ't tự tin khi nói 
chuyện với người mua tại hội chợ."

Khi câu chuyện đã ổn, nó giúp định vị chúng tôi trong tâm trí 
khách hàng tiềm năng để bắt đầu làm các thưcmg vụ mới. Toàn 
bộ sự tương tác của quá trình bán hàng thay đổi khi chúng ta coi 
mình là người giải quyết vâh đề và kiến tạo giá trị, người được 
trang bị một câu chuyện giúp chúng ta giao tiếp rõ ràng với khách 
hàng tiềm năng. Chúng ta tham gia vào các cuộc trò chuyện bán 
hàng với sự lạc quan tuyệt vời bởi vì chúng ta tin rằng khách hàng 
tiểm năng sẽ muốn nói chuyện với chúng ta.

Hãy kiểm tra lại độ tự tin khi bạn tham gia vào cuộc nói chuyện 
với một khách hàng triển vọng. Nếu bạn không lạc quan như bạn 
muốn, đó có lẽ là bởi vì bạn đang nghi ngờ tính hiệu quả của câu 
chuyện của bạn.

Khi nhân viên bán hàng yêu thích câu chuyện bán hàng của

130



mình, nó tạo ra trong họ một niềm tự hào lớn lao. Đối tác tư vâh 
trước đây của tôi Donnie là một bậc thầy trong việc thâh hiểu trái 
tim của một nhân viên bán hàng, ông liên tục nói rằng hoạt động 
bán hàng xuất phát từ trái tim cũng nhiều như từ lý trí. Bán hàng 
không phải là kế toán. Chúng ta không thể chi làm theo quy trình 
và nhọc nhằn làm việc suốt cả ngày ngay cà khi tâm trạng chúng 
ta mệt mỏi hay không tin tưởng vào những gì chúng ta đang làm. 
Công việc của chúng ta đòi hỏi phải kết nối vói mọi người; xây 
dựng lòng tin; tạo sự chú ý; và thế hiện niềm đam mê, nhiệt huyết 
Vcà niềm tự hào. Thật là cá một sự khác biệt khi chúng ta làm việc 
vói cả trái tim, bởi vì chúng ta sẽ tự hào hê't mức có thể về công ty 
chúng ta đại diện. Không có gì có thế tạo ra một tâm lý tốt hon so 
vói một câu chuyện bán hàng hiệu quả, mạnh mẽ.

Bây giờ chúng ta hãy xem làm thế nào đê tạo nên câu chuyện 
khác biệt, hâ'p dân, hướng tói khách hàng mà chúng ta rất cần này.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công

Câu hỏi ôn tập

ữ  Bạn ngồi với một vài lãnh đạo chủ chốt và nhân viên bán hàng 
và yêu cầu mỗi người chia sẻ câu chuyện vê công ty bạn, bạn sẽ 
nghe được những gì?

□ Dành thời gian để đọc qua thư từ, e-mail, và thậm chí cả những 
để nghị bạn cung cấp cho khách hàng và khách hàng triển vọng 
gần đây. Liệu nội dung đề cập đến khách hàng của bạn và những 
gì bạn có thể đạt được cho họ nhiều hơn, hay là tập trung vào 
chính công ty bạn nhiều hơn?
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a Bạn hài lòng thế nào với câu chuyện bán hàng mà bạn đang sử 
dụng?
Còn những gì thiếu sót, và làm thế nào để câu chuyện này có thể 
có hiệu quả hơn?
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Mài giũa

câu chuyện bán hàng của bạn

Hãy nghĩ trong một phút. Điều gì làm cho một câu chuyện thú 
vị hoặc hâ'p dẫn?

Những câu chuyện gợi được sự quan tâm của chúng ta và thu 
hút sự chú ý của chúng ta là những câu chuyện lôi kéo được chúng 
ta. Bạn có đổng ý rằng những câu chuyện cuôh hút nhâ't là khi bạn 
có thể tưởng tượng mình như là một phần của câu chuyện, hoặc có 
lẽ cảm thây ghen tị rằng bạn không được tham gia?

Điều tương tự cũng được áp dụng khi chúng ta xử lý câu chuyện 
bán hàng. Tôi có lợi thế khi có những cố vâh như cha tôi và ông 
chủ của tôi, Danny Abraham, Chủ tịch và Giám đốc điều hành của 
Slim-Fast. Cả hai người đều là bậc thầy trong việc vẽ nên những 
câu chuyện. Khách hàng luôn là nhân vật chính và trung tâm tại 
nơi họ bán hàng. Nhưng khi tôi bắt đầu quan sát những nhân viên 
bán hàng khác, tôi nhận thây hầu hết đều không kể câu chuyện
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của họ hay cho lắm. Trong thực tế, hầu hết trong số họ đều gặp 
khó khăn trong việc nắm bắt và duy trì sự chú ý của người mua. 
Sự khác biệt lớn nhâ't là, không giống như Danny hoặc cha của tôi, 
những nhân viên bán hàng hoàn toàn tập trung vào sản phẩm của 
họ và lý do tại sao nó rất tuyệt vòi chứ không phải là các vâh đề 
quan trọng đối vói khách hàng. Khi tôi bắt tay vào bán hàng, tôi 
theo chân các cố vấn của tôi, những người mà hiệu quả của họ đã 
thuyêìt phục tôi rằng bán hàng là quan tâm đêh khách hàng, nhu 
cầu, mong muốn, và các vấn đề của họ.

Khi sự nghiệp của tôi tiêh triển và tôi đã có nhiều cuộc gọi bán 
hàng dắt lưng, tôi càng ngày càng tin rằng hầu hết khách hàng 
không quan tâm về những gì chúng tôi làm. Tuy nhiên, họ lại vô 
cùng quan tâm đến những gì sản phẩm và dịch vụ của chúng tôi 
có thể làm cho họ.

Câu chuyện của chúng ta phải vượt qua đưỢc 
câu hỏi "thì sao ?"

Nếu vâh đề bán hàng này là quan trọng khi giao dịch vói khách 
hàng hiện tại, thì nó quan trọng hơn gấp nhiều lần khi cô' gắng 
để thu hút sự chú ý của khách hàng tiềm năng. Rất nhiều người 
trong lĩnh vực bán hàng mở đầu với những câu như "Chúng tôi 
làm cho" hoặc "Chúng tôi là nhà cung cấp" hoặc "Chúng tôi làm 
điều này, điều nọ, và điều khác." Và khi nhân viên bán hàng dẫn 
dắt theo cách này, người mua đang suy nghĩ gần như ngay lập tức; 
"Thế thì sao? "

Tôi khuyến khích bạn thử bài kiểm tra "Thì sao". Lắng nghe 
một người bán hàng trên điện thoại cố gắng để kiếm được một 
cuộc hẹn với một khách hàng tiềm năng khó tính. Hoặc đi cùng 
một đại diện trong một cuộc gặp gỡ khách hàng. Mỗi khi nhân
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viên bán hàng đưa ra một mệnh đề, chi cần tự hỏi mình, 'Thế 
thì sao?" Điều này sẽ thật thuyết phục khi chúng ta nhận ra rằng 
chúng ta thường xuyên nói chuyện vô vị về bàn thân mà điều đó 
không thực sự có ý nghĩa đối với khách hàng.

Điều gì xảy ra khi chúng ta mở đầu bằng cách nói về những gì 
chúng ta làm? Khách hàng tiềm năng sẽ nghĩ hoặc thậm chí có thế 
nói to: "Chúng tôi đã có điều đó." Chúng tôi đã có một mối quan 
hệ ngân hàng. Chúng tôi đã có một nhà cung câ'p phụ tùng. Chúng 
tôi đã có một công ty quảng cáo. Chúng tôi đã có một người nào 
đó dọn dẹp trung tâm dữ liệu của chúng tôi. Điền vào những gì
công ty của bạn làm: Chúng tôi đã có một_________. Trong tâ't cả
các trường hợp, khách hàng triến vọng của bạn nghĩ rằng họ có 
sản phẩm hoặc dịch vụ đó rồi.

Jill Konrath, tác giả sách bán chạy nhâ't nói về những thách thức 
của việc thu hút sự chú ý của khách hàng tiềm năng bận rộn đến 
điên đảo ngày nay trong cuôh sách tuyệt vòi của mình Bán hàng 
SNAP. Tôi thích hình ảnh tưởng tượng được tạo ra bởi cụm từ 
"khách hàng tiềm năng bận rộn diên đảo". Chúng ta sẽ không kiêm 
được một chỗ trên lịch của một "khách hàng tiềm năng bận rộn 
điên đảo" bằng cách nói về những dịch vụ của mình (vói một ngoại 
lệ là nếu bạn có một logo Apple trên sản phẩm của chúng ta). Đột 
nhập thành công vào thế giói của một khách hàng tiềm năng chỉ 
xảy ra khi chúng ta nói về một cái gì đó quan trọng đối vói họ.

Ba bước mấu chốt để
xây dựng một câu chuyện hấp dẫn

Có ba bộ phận, hay viên gạch quan trọng, cấu tạo nên một câu 
chuyện bán hàng hâp dẫn:

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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1. Các vấn đề của khách hàng đã được xác định rõ

2. Giải pháp

3. Khác biệt

Các vấn đề của khách hàng, viên gạch đầu tiên và cũng là nền 
tảng của câu chuyện bán hàng hấp dẫn của chúng ta, được giải 
thích như sau:

►  Những khó khăn của khách hàng chúng ta loại bỏ

►  Các vâ'n đề của khách hàng chúng ta giải quyết

►  Cơ hội, chúng ta giúp khách hàng nắm bắt

►  Kết quả chúng ta đạt được cho khách hàng

Giải pháp, viên gạch thứ hai của chúng ta, đơn giản chỉ cần nêu 
những gì chúng ta bán (nhấn mạnh vào từ đơn giản). Giải pháp của 
chúng ta là những gì chúng ta làm, những dịch vụ, các phương 
pháp, hoặc các sản phẩm mà chúng tôi gửi hóa đơn cho khách 
hàng.

Khác biệt, viên gạch thứ ba, giải thích lý do tại sao chúng tôi lại 
tốt hơn và khác với những đối thủ thay thế khác. Khối xây dựng 
cuối cùng này cung câp những lý do vững chắc giải thích tại sao 
chúng ta lại là sự lựa chọn tô't nhất đế giải quyết các vấn đề của 
khách hàng, như được liệt kê trong phần đầu tiên của câu chuyện.

Ba khối xây dựng là tất cả cần thiết để kiến tạo nên một câu 
chuyện bán hàng cô đọng, hấp dẫn, hướng tới khách hàng. Và 
trình tự của chúng là điều quan trọng - râ't quan trọng! Cũng quan 
trọng như chính bản thân các thành phần này là thứ tự mà chúng 
ta sử dụng chúng.
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Tại sao ta phải dẫn dắt câu chuyện dựa trên các  
vấn đề của khách hàng?

Các vâh đề chúng ta giải quyết cho khách hàng đóng vai trò dẫn 
dắt trong câu chuyện bán hàng bởi đó chính là nguồn gốc của sức 
mạnh. Các vâh đề của khách hàng là đầu nhọn của ngọn giáo bán 
hàng của chúng ta. Không ai quan tâm đến những gì ta làm, hay 
chúng ta thông minh đêh nhuòng nào, hay ta nghĩ công ty mình 
đặc biệt ra sao. Thật đáng buồn, nhưng đó là sự thật. Mọi chuyện 
không phải về chúng ta. Khách hàng triển vọng quan tâm đến một 
điều duy nhất: Có gì trong đó cho họ. Chúng ta dẫn dắt câu chuyện 
vói những khó khăn chúng ta loại bỏ, những vấn đề chúng ta giải 
quyết, và những kết quả chúng ta đạt được cho khách hàng vì 
những điều đó là quan trọng vói họ, liên quan đến họ. Những vấn 
đề này thu hút người khác. Chúng buộc khách hàng tiềm năng ra 
khỏi giâc ngủ và giúp trì hoãn phản xạ kháng cự của họ để chúng 
ta có thể rao hàng.

Râ't nhiều nhân viên bán hàng phạm sai lầm khi dẫn dắt vâh 
đề bằng các dịch vụ của họ. Đó là điều tồi tệ nhất mà chúng ta có 
thể làm. Như là hét lên "hàng hóa" vào mặt người mua. Điều này 
cũng cho thấy rằng phần quan trọng nhất của cuộc trò chuyện là 
về những gì chúng ta bán. "Tôi là người đại diện bán hàng và tôi 
ở đây để cho bạn biết về những gì chúng tôi làm." Kinh khủng. Và 
quá tầm thường.

Một số nhân viên bán hàng muốn dẫn dắt vấn đề bằng cách 
phân biệt. Tôi thừa nhận điều này là tốt hon so vói việc lao vào 
trận chiến giơ cao sản phẩm của bạn lên phía trước và chính giữa. 
Nhưng phân biệt vẫn là nói về chúng ta và lý do tại sao chúng ta
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lại râ't tuyệt vời. Nêu có những lý do nặng ký tại sao giải pháp của 
chúng ta lại tốt hon và khác biệt, có thể chúng ta sẽ nắm bắt được 
sự chú ý của khách hàng tiềm năng. Nhưng vẫn có nhiều khả năng 
cách biệt của chúng ta là không có ý nghĩa vói các khách hàng tiềm 
năng. Và vẫn còn những nguy cơ chúng ta sẽ bị xem như những kẻ 
khoác lác tvr cao tự đại chỉ quan tâm đến việc giang giải về lý do tại 
sao chúng ta lại tuyệt vời đến thê'.

Khi chúng ta dẫn dắt bằng các vấn đề của khách hàng, chúng 
ta nhận được sự chú ý của khách hàng tiềm năng một cách nhanh 
chóng. Chúng ta đang nói về những gì đang nằm trong tâm trí 
của người khác. Chúng ta cũng đặt mình như là những người giải 
quyết vân đề. Bằng cách nói về nhu cầu của khách hàng trước tiên, 
chúng ta định vị mình là chuyên gia có thể giải quyê't vâ'n đề của 
họ.

Một lợi ích khác của việc dẫn dắt bằng các vân đề của khách 
hàng là điều này chuẩn bị cho chúng ta có thế hỏi thăm dò về 
chính những vâ'n đề này sau đó trong quá trình bán hàng. Trong 
một nghĩa nào đó, chúng ta báo trước chuyện mà chúng ta định 
nói. Khi những điều đầu tiên chúng ta nói ra (hoặc gửi văn bản) 
với khách hàng tiềm năng rằng tất cả đều là về việc giải quyết 
vân đề của họ, sự uyển chuyển của vũ điệu bán hàng hoàn toàn 
thay đổi. Chúng ta không còn được xem là những đại diện bán 
hàng chạy theo doanh sô' điển hình mà những người mua cô' gắng 
tránh bằng mọi giá. Thay vào đó, chúng ta được nhìn nhận như 
các chuyên gia với các giải pháp được định vị để mở một cuộc đối 
thoại về các vâ'n đề trong tâm trí của khách hàng tiềm năng.

Dan dắt câu chuyện bán hàng với các vân đề của khách hàng có 
một tác dụng cuô'i cùng: Nó giúp chúng ta đánh giá khách hàng.
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Nếu khách hàng tiềm năng không gặp khó khăn, không có vấn đề 
cần giải quyết, và không cố gắng đê đạt được một kết quả khác, 
thì tại sao họ lại cần thay đổi? Nếu không có gì sai hoặc cần phải 
cải thiện, tại sao họ phải bận tâm? Các doanh nghiệp và mọi ngưòi 
không thay đổi mà không có lý do. Nếu chúng ta cố gắng hết mức 
thuyết phục vói các lý do khách hàng nên chuyến sang chúng ta và 
không thể có được một phản ứng hoặc quan tâm từ ngưòi mua, thì 
cuộc trò chuyện bán hàng nhiều khả năng là đã kết thúc. Không có 
vấn đề = Không có mua bán. Nếu các vấn đề chúng ta giải quyết họ 
không quan tâm, chẳng có lý do gì để nói tiếp về những gì chúng 
ta làm hay lý do tại sao chúng ta lại khác biệt cả. Chi cần chuyển 
sang khách hàng tiếp theo.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công

Dự thảo quảng cáo

Tôi tạo ra cái tôi gọi là "Bản quảng cáo" như là câu trả lời của mình 
cho bản tóm tắt nhanh trong thang máy và đề xuất giá trị, hai cách 
diễn đạt bị lạm dụng quá nhiều đến mức khó chịu này có được 
hiểu khác nhau đối vói những người khác nhau. Lần cuối cùng 
tôi đã xem lại, không có nhiều doanh nghiệp được giao dịch trong 
thang máy. Vì vậy, sẽ chẳng có ý nghĩa gì khi cố gắng nhồi nhét câu 
chuyện bán hàng của chúng ta thành dạng được thiết kế chi đê sử 
dụng giữa đại sảnh và tầng thứ chín.

Một điều tuyệt vời, quyền năng và kỳ diệu sẽ xảy ra khi kết hợp 
ba viên gạch của câu chuyện của chúng ta dưới một tiêu đề ngắn 
gọn và một cụm từ chuyển tiếp. Tôi đã sử dụng công thức này vói 
hơn năm mươi công ty và liên tục nhận được phản hổi tích cực 
nhâ't trí về sức mạnh chuyển đổi của nó. Sau khi hoàn thành, bản 
quảng cáo sẽ đóng vai trò như là một bản tóm tắt câu chuyện bán
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hàng một trang chỉ trong hai đến ba phút. Nó có thê được dùng 
chỉ như vậy, đầy đủ, khi nói chuyện với một người nào đó mặt đối 
mặt (hay trong các cuộc họp bán hàng) hoặc cũng có khi các yếu 
tố từ quảng cáo này được trích ra để sử dụng trong các vũ khí bán 
hàng khác (điện thoại, thư thoại, e-mail, thuyết trình, đề xuâ't, vv.)

Chúng ta hãy nghiên cứu câu tạo của các quảng cáo và sau đó 
xem xét hai ví dụ sau đây.

Tiêu đề

Tiêu đề là giói thiệu một đến hai câu. Nó giúp cung câp bối cành 
và cho phép khán giả của bạn đặt bạn trong một trạng thái có thê 
thẩm thấu tốt hon câu chuyện của bạn.

Cụm từ chuyển tiếp

Cụm từ ngắn gọn này đặt ra giai đoạn để giành lây sự chú ý của 
người nhận. Nó mở ra cánh cửa để chia sé các vấn đề của khách 
hàng mà doanh nghiệp của bạn đã xác định được. Nó bắt đầu vói 
ngành kinh doanh của công ty bạn đang theo đuổi hay vị trí của 
người bạn đang nhắm đến. Ví dụ:

Công ty GHI chuyên sang (Tên công ty của bạn ở đây) khi....

hoặc:

Giám đốc điều hành tiếp thị cao câp tìm đến chúng tôi (hoặc tên công 
ty của bạn ở đẫy) khi họ....

Lối dẫn dắt này là một kỹ thuật thông minh cho phép chúng 
ta nói chuyện ở ngôi thứ ba về những gì chúng ta thực hiện cho 
khách hàng của mình. Thay vì chỉ tuyên bố kết quả của chúng ta
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theo kiểu vồ vập hay khoe khoang, chúng ta tcỊO  ra một lý do hâíp 
dẫn tại sao khách hàng lại tìm đến với chúng ta đế được giúp đõ. 
Trong một ý nghĩa, cụm từ chuyến tiẻíp diễn tả điểm mạnh của 
chúng ta như thể chúng là một lời chứng thực từ các khách hàng 
tốt nhâ't ta có.

Các vấn đề của khách hàng / Khó khăn được loại bỏ / vấn 
đề được giải quyết / Kết quả đạt được

Phần này của quảng cáo liệt kê giữa ba và bảy vấn đề của khách 
hàng được chúng ta xác định. Sừ dụng một định dạng đàm thoại, 
gạch đầu dòng, miêu tả từng vấn đề một cách ngắn gọn sừ dụng 
những từ khiêu khích hay xúc cảm. Ví dụ:

►  Phấn đấu đế đạt được kết quả 1.

►  Thất vọng từ việc đôi phó với khó khăn 2 và sẵn sàng hành 
động.

►  Dưới áp lực đáng kể để loại bỏ vấn đề 3.

►  Cam kết hoàn thành kết quả 4.

►  Họ đã có vâh đề vói khó khăn 5.

►  Phải đô'i mặt với mối đe dọa (hoặc áp lực pháp lý) từ vấn đề
6.

►  Họ cuối cùng đã mệt mỏi khi phải sống chung vói vâ'n đề 7 
và muốn được giúp đỡ giải quyết nó.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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Giải pháp

Phần rất ngắn gọn của quảng cáo này là nơi chúng ta thì thầm 
những thứ chúng ta thực sự bán. Sẽ là tốt nhâ't khi chi đơn giản mô 
tá các dịch vụ của chúng ta trong một vài C câ u , cẩn thận không quá 
tô vẽ hay rao hàng lộ liễu ở đây. Giải pháp của chúng ta là những 
thành phần ít hấp dẫn nhất của câu chuyện, và đó là lý do tại sao 
phần này lại ngắn và được đặt giữa các vân đề của khách hàng 
chúng ta giải quyết và sự khác biệt của chúng ta.

Khác biệt

Quảng cáo kết thúc với một danh sách lớn các lý do mà chúng ta 
là sự lựa chọn tô't nhâ't để giải quyết các vấn đề của khách hàng mà 
chúng ta đã mô tả trước đây. Đây là cơ hội của chúng ta đế khoe 
khoang và tuyên bố lý do tại sao các dịch vụ của chúng ta lại tốt 
hơn các lựa chọn khác có sẵn cho khách hàng. Tôi đề nghị dẫn vào 
một danh sách có ít nhâ't năm điếm khác biệt với một câu hâ'p dẫn. 
Ví dụ:

(Tên công tỵ của bạn) tiếp tục phát triển (hoặc có được vị trí 
của chúng tôi) bởi vì chúng tôi rất khác với những gì bạn sẽ 
tìm thây trên thị trường...

Một vài mẫu quảng cáo

Để giúp bạn chuẩn bị đê tạo ra quảng cáo của riêng mình một 
cách tốt nhất, tôi sẽ chia sẻ một vài ví dụ thực tê'. Ví dụ đầu tiên 
là từ một khách hàng lâu năm đặt trụ sở chính tại Toronto, On- 
tario. Các công ty, mà tôi giả định đổi tên thành Allsaíe Security, 
cung câ'p đầy đủ hệ thống các dịch vụ an ninh cho các khách hàng
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kinh doanh trên khắp Canada. Allsaíe có văn phòng tại Toronto, 
Calgary, và Vancouver, và đội ngũ bán hàng lớn này bao gồm các 
nhân viên an ninh trước đây đã được thăng chức. Công ty có danh 
tiếng tuyệt vòi trên thị trường. Tưong xứng VC7Ĩ điều này dịch vụ 
có giá cao đặc biệt và Allsaíe phải đối mặt vói các cuộc tấn công 
giảm giá thường xuyên từ các đối thủ cạnh tranh.

Khi tôi và đối tác Donnie cùa mình được họ thuê, các đội bán 
hàng đã mâ't tinh thần tìr một vài quá trình chuyển đổi lãnh đạo và 
thất bại về doanh sô' bán hàng. Nhưng cả nhóm đều muốn thành 
công, và ngay từ đầu chúng tôi thây rất rõ ràng Icà họ yêu quý công 
ty Allsaíe đến thếnào. Bởi vì nhân viên bán hàng được thăng chức 
qua quá trình làm việc, họ là các chuyên gia trong kinh doanh, và 
dam mê các dịch vụ họ cung cấp. Tất cả những gì tổ chức bán hàng 
này cần thiết là tình yêu, chỉ đạo, tập trung, và cải tiến câu chuyện 
bán hàng để biện minh cho việc định giá cao câ'p.

Chúng tôi tổ chức một vài cuộc họp bán hàng để bắt đầu tiếp 
thêm sức mạnh cho cả đội. Tôi kiểm tra vũ khí của một vài trong số 
các đại diện bán hàng khá hon và tham gia vào một loạt các cuộc 
gọi điện thoại bán hàng để thấy được bản sắc của doanh nghiệp. 
Chúng tôi rà qua một vài đề nghị chào hàng thành công và thất 
bại và xem xét lại tâ't cả các mảnh sẵn có của câu chuyện bán hàng. 
Sau đó chúng tôi giải quyết câu những chuyện bán hàng dài dòng, 
luộm thuộm, văn hoa, và tự khen bản thân của họ. Sau khi tiến 
hành một vài phương pháp để thu hút sự chú ý của mọi người, 
đây là quảng cáo chúng tôi đã đưa ra.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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Quảng cáo của Allsafe Security

Tiêu đề
Allsaíe là nhà cung cấp dịch vụ an ninh hàng đầu tại Canada. 
Chúng tôi làna việc với các chủ xây dtmg, quàn lý tài sản, và 
các tổ chức cá nhân để cung cấp dịch vụ bảo mật tích hợp thực 
sự.

Cụm từ chuyển đổi và các vấn đề của khách hàng đuợc xác 
định như sau:
Chủ sở hữu tòa nhà tìm đến với Allsaíe khi:

► Tìm kiếm một lợi thế cạnh tranh bằng cách cung câp dịch 
vụ bảo mật tốt nhất dành cho người thuê nhà và khách 
hàng.

► Thâ't vọng rằng hệ thống an ninh hiện tại của họ không 
như những gì hứa hẹn khi nó được "bán" cho họ.

► Phải đối mặt vói những va chạm trách nhiệm quá mức và 
đáng lo ngại về cuộc sống/ an toàn của bản thân.

► Liên tục xấu hổ bởi những hình ảnh của những nhân viên 
an ninh của họ.

► Họ đã có vấn đề với các vệ sĩ được đào tạo kém, không 
đáng tin cậy, và liên tục thay đổi.

► Họ đang tìm kiếm một giải pháp thật sự kết hợp nhân lực, 
hệ thông giám sát và CCTV.

► Không yên tâm về những tình huống khẩn câ'p có thể xảy 
ra; các nhà cung cấp hiện tại thiếu các nguồn lực thích 
hợp, bảo hiểm, và kinh nghiệm đê xử lý khủng hoảng.
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Trước khi tiếp tục với hai thành phần cuối cùng trong câu 
chuyện của Allsaíe, chúng ta hãy tạm dừng ở đây đế nhấn mạnh 
vào một vài điểm. Những gì gây ấn tượng khi bạn đọc qua phần 
quan trọng này trong câu chuyện của họ?

Tiêu đề hai câu đơn giản, trực tiếp và rõ ràng. Allsaíe đang bị 
nhầm lẫn về những gì nó làm hoặc thị trường mà nó phục vụ. Bâ't 
cứ ai không biết công ty này sẽ nhanh chóng nắm bắt những điều 
cơ bản và có bối cảnh để xừ lý câu chuyện. Nó có vẻ như chẳng 
phải suy nghĩ gì, nhưng tôi phải khó khăn đến thế nào để nhiều 
nhân viên bán hàng và giám đốc điều hành có thể diễn đạt ngắn 
gọn, rõ ràng, chính xác những gì công ty của họ làm. Và nê'u chúng 
ta không thể giải thích rõ ràng, chúng ta cũng không thể mong đợi 
khách hàng tiềm năng có thể hiểu điều này.

Đã hàng năm kể từ khi chúng tôi tạo ra quảng cáo này và tôi vẫn 
có hứng thú đọc phần về các vâh đề của khách hàng. Hãy tưởng 
tượng mình là người quản lý tài sản cao cấp cho một cơ sở chính 
của công ty. Tất cả mọi vấn đề liên quan đến sự an toàn và bảo vệ 
của 3.000 nhân viên làm việc cho các khách hàng doanh nghiệp 
tại công ty đều là trách nhiệm của bạn. Liệu danh sách những vấn 
đề Allsaíe đã xác định ở đây có thu hút sự chú ý và lôi kéo bạn 
không? Chắc chắn là có, bởi vì đó chính là những điều thường trực 
trong tâm trí của bạn mỗi ngày.

Còn những gì khác tác động đêh bạn trong phần các vâh đề 
khách hàng của báo cáo sức mạnh này? Có thú vị không khi chẳng 
có gì liên quan đến AllSaíe? Không có một từ nào nói về những gì 
Allsaíe làm hay công ty này vĩ đại đêh thế nào. Từng âm tiết đều 
tập trung vào các vâh đề có ảnh hưởng sâu sắc đối với các khách 
hàng tiềm năng. Đừng bao giờ quên rằng sức mạnh của quảng 
cáo đến từ danh sách những vâh đề chúng ta loại bỏ, những vâh 
đề chúng ta giải quyết, và kết quả chúng ta giúp khách hàng đạt

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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được. Sau khi chia sẻ những vấn đề này, khách hàng tiềm năng 
rất có khả năng sẽ lắng nghe những gì chúng ta phải nói và sẵn 
sàng đê trả lời câu hòi thăm dò của chúng ta. Chúng ta đã thiết lập 
thành công một sân khấu, và có thể nói là móc câu. Hãy tiếp tục 
với hai phần cuối cùng của báo cáo sức mạnh của Allsate.

Giải pháp
Chúng tôi cung câ'p dịch vụ bảo mật tích họp thực sự. Dịch vụ 
Allsaíe bao gồm nguồn nhân lực hạng nhất, hệ thống truy cập, 
máy theo dõi, phản ứng di động, truyền hình mạch kín.

Khác biệt
Allsaíe tiếp tục thống trị thị trường chứng khoán bởi chúng 
tôi rất khác biệt vói các lựa chọn thay thế khác có sẵn trên thị 
trường:

► Chúng tôi thực sự là nhà cung cấp trọn gói cho các giải 
pháp tích hợp thực sự.

► Chúng tôi cung câ'p các hỗ trợ tài chính trả góp và các giải 
pháp thuê dài hạn giúp khách hàng quản lý chi phí đầu tư 
và dòng tiền.

► . Chúng tôi là "nhà cung câ'p lý trí", vì vậy, chúng tôi cung
câ'p các sản phẩm phù hợp nhâ't cho các ứng dụng cụ thể 
của bạn.

► Không ai có thể xử lý tình huống khủng hoảng tô't hon 
hay phản ứng nhanh hơn. Đó là điểm đặc biệt của chúng 
tôi.
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Chúng tôi, không thể nghi ngờ, có các nhân viên chuyên 
nghiệp nhất, chỉn chu, có trách nhiệm, và lịch sự trong 
kinh doanh; khách hàng cho biết rằng các nhân viên của 
chúng tôi trông cũng hoàn toàn giống như nhân viên chủ 
chô't của họ.
Chẳng khách hàng nào ròi bỏ chúng tôi. Và nêu có thì số 
ít đó cũng đã quay trở lại.

Trong số tâ't cả các khách hàng mà tôi đã được may mắn có co 
hội tư vấn, Allsaíe có lẽ là công ty vui vẻ và tràn đầy năng lượng 
nhất. Cả nhóm tiếp nhận huấn luyện tốt và đã được chuẩn bị đầy 
đủ để cung cấp những kết quả âh tượng. Tất cả mọi điều đều có 
vẻ đúng, và trong năm thứ hai chúng tôi cùng làm, giám đốc điều 
hành thách thức chúng tôi miễn giảm một số lệ phí trong khi họ 
xem xét một khoản tiền thưởng đáng kể dựa trên doanh số bán 
cho khách hàng mói. Chúng tôi tin tưởng vào tài năng bán hàng 
và khả năng công ty có thế thực hiện được, vì vậy chúng tôi chóp 
lây cơ hội đê có mặt trong trò chơi. Điều này hóa ra là một quyết 
định tuyệt vời. Chúng tôi kiếm được nhiều con dấu hơn trong hộ 
chiếu đến mức không thể đếm được và tiền thường được nhiều 
hơn gâp đôi những gì chúng tôi đáng ra sẽ nhận từ mức phí cố 
định. Tôi tưởng thưởng phần nhiều của thành công bán hàng là 
do câu chuyện bán hàng hấp dẫn chúng tôi đã tạo ra và sự nhiệt 
tình của mỗi nhân viên bán hàng khi áp dụng nó vào các cuộc tấn 
công bán hàng.

Là một huấn luyện viên, tôi cũng rất vui mừng khi tự áp dụng 
những phương pháp của mình và thực hành những gì tôi giảng
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dạy. Để cung cấp một ví dụ khác, đây là quảng cáo tôi hiện đang 
sừ dụng cho việc kinh doanh của riêng mình. Bây giờ bạn đã nắm 
bắt được các ý chính, tôi sẽ bỏ qua các tiêu đề.

Quảng cáo tư vấn bán cho khách hàng mới

Tôi là một huấn luyện viên bán hàng, tư vâh, và diễn giả. Tôi 
chuyên về phát triển thưong vụ mới và làm việc vói đội bán 
hàng cho các tổ chức cõ vừa.
Giám đôc điều hành (hoặc công ty) cần đến tôi khi...

► Họ đang tìm cách để tạo ra một đội ngũ thành thạo những 
tay thợ săn bán hàng và đưa chiến dịch tấn công phát triển 
kinh doanh mới của họ lên tầm cao mới.

► Đội ngũ bán hàng không làm việc theo cách họ đáng ra 
phải làm.

► Kết quả bán hàng không như ý muốn, hoặc các công ty 
không đạt được những thương vụ mói theo giá mong 
muốn.

► Lãnh đạo bán hàng cảm thây đội bán đang bị mắc kẹt và 
cần những ý tưởng mới và quan điểm bên ngoài - đặc biệt 
là xung quanh vấn đề chủ động phát triển thưong vụ mói.

Tôi huấn luyện bán hàng và lãnh đạo bán cho các đội bán hàng 
và quản lý bán, đội bán hàng, tư vấn cho giám đốc điều hành 
cấp cao, nói chuyện về nhiều chủ đề thích hợp để thành công 
trong việc phát triển thưong vụ mói. Tôi thường thuê các công 
ty, nhưng khi tình huống đòi hỏi, tôi sẽ làm việc vói các cá 
nhân.
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Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công

Khách hàng trái nghiệm nhiều thành công lớn và nói tốt về 
công việc của tôi bởi vì cách tiếp cận của tôi là rất khác biệt so 
với những gì bạn thường thây

1. Tôi sử dụng phương pháp tiếp cận vô cùng đơn giản và 
định dạng phát triển thương vụ mới, tôi nói thẳng thắn với 
ngôn ngữ đơn giản.

2. Đừng gọi tôi chỉ để đào tạo dịch vụ khách hàng, vì tôi sẽ 
không làm điều đó, và sẽ là lựa chọn tốt hơn nê'u bạn tìm 
kiếm cách cải thiện các kỹ năng giữ tré cho các quản lý 
khách hàng. Bạn hãy gọi tôi nếu bạn thực sự nghiêm túc 
muôh việc tăng sản lượng bán cho khách hàng mới.

3. Tôi xắn tay áo lên và tham gia làm việc với nhóm của bạn 
và học hỏi về doanh nghiệp của bạn; Tôi sẽ không đưa mọi 
người đến lóp học của tôi và chuyển họ sang cơ sở nhỏ 
được chuyển quyền thương mại với nội dung đào tạo cứng 
ngắc chuẩn bị từ hàng tỷ năm. Đừng ngạc nhiên khi thây 
tôi nhảy lên xe hơi của các đại diện bán hàng để quan sát 
cuộc gặp khách hàng và huấn luyện ngay trong thực tiễn.

4. Như Alan VVeiss đã chia sẻ tại một hội nghị năm ngoái, bạn 
không muốn một huấn luyện viên trượt tuyết ngồi trong 
nhà nghỉ nhâm nháp rượu và nói chuyện lý thuyết trượt 
tuyết. Bạn muốn một ai đó nắm lấy bạn và nói: "Theo tôi 
xuống đồi." Tôi đã từng là người dẫn đầu trong ba công ty 
và sẽ làm mẫu mỗi khái niệm bán hàng và biếu hiện mà tôi 
là huâh luyện viên.
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5. Tôi lựa chọn làm một chuyên gia tư vâh theo ý thích của 
mình sau khi rời khỏi một công việc điều hành bcán hàng 
hấp dẫn. Giúp nhân viên bán hàng và đội bán hàng có được 
các tài khoản mói là niềm đam mê cùa tôi, Vcà tôi tin rằng tôi 
có thê tạo ra hiệu quà tăng doanh số bán hàng từ bên ngoài 
một công ty hơn là một nhân viên.

6. Bạn sẽ nhận được sự thật về nhân viên và mô hình bán hcàng 
của bạn. Khi tôi phát hiện ra một người nào đó sẽ không 
bao giờ thành công trong việc bán hàng, tôi sẽ không cho 
phép bạn trả tiền cho tôi đê huấn luyện họ. Tôi cũng sẽ 
nhìn thẳng vào mắt các CEO và nói rõ ràng cho họ biết 
những gì họ đang làm cản trờ các nỗ lực bán hàng. Huấn 
luyện viên thường xuyên trở thành nhà tư vâh khi các vân 
đề nổi lên cần được giải quyết.

7. Đây là vấn đề cá nhân. Khi bạn thuê tôi, tôi sẽ làm việc như 
thê sinh kế của tôi phụ thuộc vào thành công bán hàng cua 
bạn.

Với những gì tôi bán, sẽ hiệu quả hơn nếu bạn đề cập ít và 
chung chung về các vấn đề của khách hàng hơn Vcà cung câ'p một 
danh sách chi tiết hơn về những điểm khác biệt của bạn. Tôi nghĩ 
đó là do trên thực tế, hầu hết các công ty đều đã trài qua một trong 
số những khó khăn về vâh đề tôi phác thcảo. Tương đối dễ dàng 
đế lôi kéo một khách hàng tiềm năng bằng cách liệt kê những vâh 
đề này. Mọi người đều muôh bán hàng nhiều hơn, và hẩu hết mọi 
người không bắn cả băng đạn.
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Tuy nhiên, bởi vì có râ't nhiều huấn luyện viên và nhà tư vấn 
phát triển bán trên thị trường, tôi thấy rằng hầu hết các CEO muốn 
hiểu tại sao tôi khác biệt và hiệu quả hơn trong việc giải quyết vấn 
đề một tô chức bán hàng hơn là tất cả những người khác tuyên bố 
họ có lời giải đáp.

Quảng cáo của tôi thực hiện chính xác những gì tôi cần quảng 
cáo. Nó mang lại cho tôi sự tự tin để nói chuyện với bâ't cứ ai về 
những gì tôi làm. Nó đặt tôi vào vị trí của một người hiểu rõ vấn 
đề mà các đội bán hàng ngày nay phải đối mặt. Nó đủ hâ'p dẫn 
đê thu hút khách hàng tiềm năng vào một cuộc đôì thoại. Nó mở 
đường đê đặt câu hỏi tìm kiếm cơ hội. Và nó giữ thông điệp của 
tôi. Câu chuyện của tôi là câu chuyện cua tôi.

Thực hành câu chuyện bán hàng

Sau khi bạn đã đọc hai ví dụ về những hấp dẫn câu chuyện bán 
hàng, tôi hy vọng là bạn đang suy nghĩ lại để bắt đầu tạo ra câu 
chuyện của bạn. Nó có thể là một quá trình lộn xộn, nhưng tôi hứa 
rằng kết quả là đáng giá với thời gian và năng lượng của bạn.

Bạn sẽ cẩn vài tờ giây trắng và cập nhật tất cả những tài liệu bán 
hàng và tiếp thị (ví dụ, tờ rơi, tờ bán, catalog, chào hàng gần đây, 
và các bản sao chép từ trang web của bạn). Kinh nghiệm cho thây 
sẽ rất hữu ích nếu làm những việc này với những người khác. V'i 
vậy, nếu bạn là một phần của một đội ngũ bán hàng, hãy thủ' xem 
bạn có thể tập trung được tất cả mọi người lại với nhau cho buổi 
họp đầu tiên kéo dài một giờ. Nếu bạn không có nhóm nào cả, hãy 
C Ố  gắng lôi kéo một vài người chủ chốt trong công ty có quan tâm 
đến việc bạn có thể bán được nhiều hơn. Nếu bạn là người làm 
việc đơn độc như tôi, cũng tốt nếu bạn làm bài tập này một mình. 
Có một S Ố  câu hỏi quan trọng bạn có thê hòi khách hàng hiện tại
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và trong quá khứ, những người mà câu trả lời của họ sẽ cung câ'p 
đầu vào tuyệt vời cho câu chuyện của bạn.

Hãy bắt đầu với những trang giấy trắng. Chúng tôi dùng chúng 
để chứa các ý tưởng đê tạo ra danh sách đẩy đủ cho mỗi phần 
trong ba phần chính của quảng cáo: vấn đề của khách hàng, giải 
pháp và phân biệt. Một tò cho mỗi phần.

Tôi thích giải quyết phần các vấn đề của khách hàng đầu tiên. 
Nó là phần quan trọng nhất và thường mất nhiều công sức nhâ't đê 
viết cho hay, cho đúng. Hầu hê't các nhân viên bán hàng đã quen 
với việc nói về dịch vụ và những điểm khác biệt của họ, vì vậy 
thường sẽ mất nhiều công hon để lên danh sách các vâh đề của 
khách hàng một cách hợp lý. Như bâ't kỳ bài tập động não thành 
công khác, bạn đừng suy nghĩ quá nhiều. Viết ra mọi ý nghĩ xuất 
hiện trong đầu bạn. Có rất nhiều thòi gian để xóa các ý tưởng tồi 
và đánh bóng những ý tưởng tốt sau đó. Ngay cả trước khi lướt 
qua các tài liệu bán hàng và tài liệu tiếp thị hay nói chuyện vói 
khách hàng, bắt đầu bằng cách viết câu trả lòi cho những câu hỏi 
về các vâh đề của khách hàng của bạn:

►  Tại sao ban đầu khách hàng tốt nhâ't của bạn lại đôh vói 
bạn?

►  Những vâh đề kinh doanh nào họ đã phải đối mặt?

►  Họ đang tìm kiếm đê đạt được những kết quả nào?

Một khi bạn đã bắt đầu một danh sách tưong đối tốt, hãy chuyên 
sang tập của những câu hỏi tiếp theo. Những câu hòi này giúp bạn 
đào sâu hon một chút vào những vấn đề khách hàng mà bạn giải 
quyết:
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►  Những khó khăn nào những khách hàng tiềm năng của 
bạn nhiều khả năng đã phải trải qua bằng cách chọn hoặc 
ở lại với nhà cung câp sai (đối thủ cạnh tranh)?

►  Những vấn đề bạn thây khách hàng tiềm năng phải trải 
qua khi cố gắng tự làm những gì bạn đáng nhẽ có thê xử 
lý cho họ (tự thvrc hiện so vói thuê ngoài)?

►  Những co hội nào họ có thê sẽ bỏ lỡ hay những kết quả 
nào sẽ bị rút ngắn vì họ không phải là khách hàng của 
bạn? Nói cách khác, chi phí co hội của việc không làm 
việc với bạn là gì?

Bây giò bạn, và có thê cả đổng đội của bạn đã kiệt sức sáng tạo, 
đó là lúc để tìm những trợ giúp bên ngoài. Gọi khách hàng yêu 
thích tuyệt đối của bạn, những ngưòi ủng hộ và ngưòi hâm mộ mê 
muội. Đừng gửi email cho họ mà hãy gọi cho họ. Bạn muốn nghe 
giọng nói của họ uốn, nhâh mạnh, và cảm xúc. Hãy cho họ biết 
bạn đang mài giũa lại câu chuyện bán hàng và sẽ vô cùng vinh dự 
nếu họ sẽ giúp đỡ. Hãy hỏi các khách hàng nhũng điều sau đây:

►  Tại sao lúc đầu anh lại chọn chúng tôi? Anh muốn đạt 
được những thành quả gì lúc đó?

►  Những vâh đề mà anh đang nỗ lực để giài quyết?

►  Tại sao chúng tôi vẫn được phục vụ doanh nghiệp của 
anh? (Hãy lắng nghe cẩn thận những câu trà lời này bởi 
vì bạn có thể còn nhận được một số tài liệu đê sừ dụng 
trên danh sách những điểm khác biệt của bạn.)

►  Làm thế nào mà chúng tôi làm cho cuộc sống và kinh
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doanh của bạn tốt hơn?

Bạn hẳn sẽ bay lên trên chín tầng mây sau khi nói chuyện với 
một vài khách hàng. Nếu thông tin phản hổi này không làm tăng 
sự tự tin của bạn, thì không gì có thế. Và điều này sẽ bắn trúng hai 
đích: Khách hàng của bạn sẽ tự nhắc nhờ mình lý do tại sao họ yêu 
bạn, và bạn có thê kết hợp lời nói của họ vào câu chuyện bán hàng 
của bạn. Không có gì tốt hơn thế.

Cuối cùng, lướt qua tài liệu tiếp thị của bạn. Kéo ra những cụm 
từ tuyệt vời đề cập đến những vấn đề của khách hàng mà công 
ty bạn giải quyết. Hãy cẩn thận đừng đê bị ru ngủ vào danh sách 
những lý do ca ngợi công ty của bạn thật tuyệt vời. Tìm những từ 
quý giá mô tả những gì bạn đạt được cho khách hàng và kết hợp 
vào danh sách khổng lổ mà bạn đã tạo ra.

Tại thòi điểm này bạn có thể đã có một trang chứa đầy những 
lý do các khách hàng tìm đêh công ty của bạn. Nếu bạn đang làm 
việc này cùng với những người khác, giờ là lúc đê chia sẻ những 
gì họ cảm thấy là ý tưởng tốt nhất của họ. Tôi muốn bắt đầu một 
trang VVord mới và trình bày một danh sách tập hợp lên màn hình 
cho cả nhóm rà soát, chinh sửa, xóa, và kết hợp những gạch đầu 
dòng.

Nhóm bán hàng thường sẽ phải ngạc nhiên vì những lý do mà 
khách hàng tìm đến / chuyên sang / tin tưởng công ty của họ nhiều 
và mạnh mẽ đến như thế nào. Giờ hãy thảo luận đô rút gọn danh 
sách xuống khoảng bảy gạch đầu dòng tốt nhâ't về những "vâh 
đề của khách hàng". Sau đó, bạn có thể bắt đầu gọt dũa, tạo hiệu 
ứng đưa mỗi gạch đầu dòng vào một mẫu câu độc đáo sau cụm 
từ chuyển tiêp: "công tỵ loại X hoặc những người loại Y tìm đêh công 
ty của bạn khi tìm cách để..." hoặc "Họ tìm đêh chúng tôi khi phải ííôĩ
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mặt..." Hãy cố gắng đế kết hợp, từ ngữ hoặc câu gợi cảm hay khiêu 
khích hâ'p dẫn đê mô tả những trải nghiệm của khách hàng. Ví dụ, 
khách hàng đang cạn kiệt từ, thất vọng với, thách thức bời, đã trải 
qua với, sợ hãi của việc, áp lực, hoặc đang tuyệt vọng cố gắng đế 
đạt đuợc kết quả đó. (Được rồi, "tuyệt vọng" có thê là hoi quá một 
chút, nhưng bạn đã nắm được đại ý.)

Một khi bạn đã chỉnh sửa được danh sách đến mức nó có thê 
sẵn sàng để đưa ra các tuyên bố có sức mạnh, hãy chuyến sang 
phần những điếm khác biệt. Phần này có xu hướng đêh tự nhiên 
hon và có thể được giải quyết nhanh hon so vói khi viết các vấn đề 
của khách hàng. Liệt kê tất cả những lý do mà bạn tin rằng công 
ty, sản phẩm, dịch vụ, hoặc giải pháp của bạn tốt hon và khác biệt. 
Đưa vào tất cả những lý do, từ các vâh đề văn hóa đến chuyên 
môn kỹ thuật, quy trình độc quyền, và dịch vụ đảm bảo. Đừng 
quên cả bản thân bạn và sự khác biệt bạn mang đến cho khách 
hàng. Trong một số trường hợp, nhân viên bán hcàng là một trong 
những khác biệt quan trọng nhâ't trong công thức thành công. Hãy 
khoe khang về tài năng của bản thân nếu nó góp phần để đưa các 
dịch vụ tới khách hàng. Xem xét, chinh sửa và gọt giũa những ý 
tưởng bạn đã đưa ra cho đến khi bạn có một danh sách chắc chắn 
mà bạn thấy hài lòng.

Phần giải pháp chỉ nên dùng ít hon năm phút để hoàn thành. 
Nêu bạn không thể lầm rầm chính xác những gì bạn bán, những 
gì bạn tính phí khách hàng, thì đây là một vâh đề lớn rồi. Thiê't kế 
một vài câu ngắn gọn trực tiếp và chèn chúng giữa các phần các 
vấn đề của khách hàng và phân biệt.

Xin chúc mừng. Bây giờ bạn đã có bán nháp đầu tiên của câu 
chuyện bán hàng đã được cải thiện thêm rất nhiều. Trong hầu hết 
các trường hợp, phải mất một vài tuần chinh sửa để viết được như
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ý bạn muốn. Mang nó đi loanh quanh một lúc và tiếp tục mày mò 
với nó. Có trường hợp, khách hàng của tôi và tôi tiếp tục làm việc 
với quảng cáo mới của họ trong khoảng một tháng. Sau lần sửa 
đổi thứ năm chúng tôi đều đồng ý rằng chúng tôi đã giải quyết 
được vấn đề.

Giờ chúng ta có thể làm gì

Có một điểm quan trọng về các bản quàng cáo này mà tôi chưa đề 
cập đến. Đây chi là một tài liệu nội bộ, không phai là một tài liệu 
phát tay. Nó chỉ đê dùng nội bộ. Bàn quảng cáo này sẽ trở thành 
một nguồn tài liệu vô giá cho việc tạo ra các loại vũ khí bán hàng 
khác. Nó cung câp các trọng điểm nói chuyện hay những diêm 
nổi bật chúng ta cần trong các tình huống khác nhau. Trong thực 
tế, một khi chúng ta có một quảng cáo chúng ta thích, bạn sẽ ngcỊC 
nhiên vói những gì chúng ta có thể làm vcýi nó.

Quảng cáo là một nguồn tài nguyên tuyệt vời mcà từ đó chúng 
ta có thể trích ra trong nhiều trường hợp. Cần phải viê't một lá thư 
giói thiệu đến khách hàng tiềm năng? Lây các quàng cáo và cắt 
giảm những phần thừa thãi. Đặt một lòi chào ở đầu, và làm theo 
quy trình tưcrng trr (niột tiêu đề theo sau các vâh đề của khách 
hàng được giải quyết, sau đó đến các giài pháp, và bao bọc bói 
những điếm khác biệt), và kết thúc lá thư bằng cách cho các khách 
hàng tiềm năng biết bạn muốn đêh với công ty, đê xem nôli bạn có 
thê phù hợp để giúp đõ với chính một trong số những vân để này. 
Ký tên ở phía dưới, và bùmmm, bạn có bức thư bán hcàng hay nhâ't 
bạn đã từng gừi.

Nếu bạn muốn gừi một ít email trong một phần của chiến dịch 
nhỏ giọt, bản quàng cáo này chính là nơi bạn bắt dcầu. Bạn có thê 
cá nhân hoá một phần giới thiệu ngắn gọn và sau đó nhày đến
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một cụm từ chuyến tiếp trước khi thả một vài vấn đề chính bạn 
giải quyết cho khách hàng. Một thay đổi nhò với cụm từ chuyến 
tiếp hoạt động tốt trong một email ngắn gọn là một thứ gì đó như 
thế này:

Chúng tôi phục vụ các nhà quản lý xuất nhập khau (hoặc một 
vị trí liên lạc phù hợp), những người nói với chúng tôi rằng 
họ đang phải đôĩ mặt với Sô'l, đòi hỏi sự chú ỷ ngay lập tức, 
hoặc họ đang làm việc để giải quyết Sô'2, mà nếu không giải 
quyết được sẽ gây nên Sô'3.

Tôi có thể chọn để đưa vào một hoặc hai giải pháp và có thể là 
một khác biệt, nhưng tôi sẽ dừng lại ở đó trong một e-mail. Bạn 
có thể tiếp tục vói một email thứ hai sau đó một tuần. Lần này chỉ 
lặp lại một trong số những vấn đề của khách hàng giống vói email 
đầu tiên và chọn ra một vấn đề khác trong quàng cáo của bạn để 
đi với nó.

Trong chưong tiếp theo có một phần dành riêng cho việc tạo 
ra một quảng cáo nhỏ để sử dụng khi chủ động gọi điện thoại 
cho khách hàng tiềm năng. Những ý tưởng hay khi nói chuyện là 
một cách để tăng cường sự tự tin hiệu quả cho đại diện bán hàng, 
người đang sợ hãi khi phải gọi khách hàng tiềm năng qua điện 
thoại. Chúng tôi không những có khả năng trang bị cho các nhân 
viên bán hàng với một bản quảng cáo nhỏ tuyệt vòi, mà phiên bản 
đầy đủ cũng sẵn sàng như là một nguồn ý tưởng nêí-i các cuộc gọi 
điện thoại phát triển thành một cuộc trò chuyện bán hàng toàn 
diện.

Một quảng cáo đầy đủ cũng là một sự chi dẫn hoàn hào để xây 
dựng các câu hỏi thăm dò cho phần khám phá của các cuộc gọi 
bán hàng của chúng ta. Bắt đầu với các gạch đầu dòng bạn đã viết
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đê mô tả các vân đề của khách hàng mà bạn phải giải quyết, sau đó 
chuyến chúng từ các mệnh đề khẳng định thành những câu hỏi. 
Lấy Allsate làm ví dụ, đây là một số câu hỏi mở đê tìm ra vấn đề 
mà bạn có thể dễ dàng tạo ra:

►  Bạn muốn hệ thống an ninh hiện tại của bạn có thể làm 
những gì mà hiện tại chúng chưa làm được?

►  Hãy kê cho tôi về những lần mất an toàn gần đây nhất. 
Đâu là nơi mất an toàn, và phản ứng của người thuê nhà 
như thế nào?

►  Chúng ta thường nghe về những nhân viên bảo vệ làm 
xấu hổ những người quàn lý tòa nhà. Những hành vi nào 
của nhân viên hiện tại mà bạn muốn thấy thay đổi hoặc 
cải thiện?

►  Theo như sắp đặt hiện tại của bạn, điều gì sẽ xảy ra khi có 
tình huống khẩn câp? Ai sẽ chịu trách nhiệm và làm thế 
nào đê xử lý?

Liều thuốc bán hàng hóa

Khách hàng của tôi bao gồm từ các công ty tư vấn cao cấp và dịch 
vụ chuyên nghiệp đến các nhà sản xuất nhỏ trong các ngành công 
nghệ cao. Tôi có tiêhg tăm trong việc giúp nhân viên bán hàng ở 
các doanh nghiệp sản xuất sử dụng các yếu tô' của câu chuyện bán 
hàng đã được nâng cấp của họ để giao tiêp các giá trị và sự khác 
biệt cho khách hàng.

Bản quảng cáo là một cách để đưa ra những lý do thuyê't phục 
(trừ giá và sự sẵn có) để khách hàng mua hàng của bạn. Đây là 
vấn đề lớn khi hai câu hỏi đầu tiên của người mua luôn là "Bạn có
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sẵn hàng không?" và "Giá tốt nhất của bạn là gì?". Thực tếlà rất ít 
sản phẩm và dịch vụ là hàng hóa thực sự. Dù các sàn phẩm hoặc 
dịch vụ có thể được coi là rất nhạy cảm về giá, nhân viên bán hàng 
chắc chắn không bao giò lại nhảy vào mặc cà giá một cách nhanh 
chóng. Nhưng điều đó không có nghĩa là giá cả là yếu tố duy nhâ't 
ảnh hưởng đến quyết định mua hàng.

Bản quảng cáo của bạn cung câ'p cho bạn đạn dược. Một trong 
những khách hàng của tôi đã bắt đầu tận drmg những điểm bán 
hàng mà đại diện trưóc đây của công ty coi đó là điều hiển nhiên. 
Công ty này là nhà phân phối nhỏ các mặt hàng nhận được trong 
ngành kinh doanh tập trung. Đối thủ cạnlì tranh của nó là các tổ 
chức khổng lổ. Khi bạn gọi các công ty cạnh tranh này đê được 
giúp đõ bạn nhận được câu trả lòi từ máy tự động đáng sợ. Sau 
khi giận dữ bấm phím cố gắng đê có được câu trà lòi từ con người, 
cuộc gọi của bạn hướng thẳng đến vô số những người bán hàng. 
Nói cách khác, không có ai biết bạn. Bạn không có tên người liên 
lạc cố định và phải vật lộn với hệ thống trả lòi tưong tác giọng 
nói mỗi khi bạn gọi. Khách hàng của tôi có ngưòi thực sự trả lòi 
100 phần trăm các cuộc gọi trong giờ làm việc, và mỗi khách hàng 
được giao cho một đội chăm sóc khách hàng chuyên dụng. Như 
là một phần của các cuộc gọi bán hàng ra bên ngoài, các đại diện 
bên trong phải chắc chắn sẽ làm khách hàng tiềm năng nhận thức 
được rằng "râ't nhiều loại khách hàng ABC của chúng tôi tìm đến 
chúng tôi bởi vì họ đã có những trải nghiệm với hộp thư thoại tự 
động; họ muốn nói chuyện với một người thực sự; và họ thực sự 
đánh giá cao khi chúng tôi giao cho họ một đội chăm sóc khách 
hàng chuyên dụng, những người biết họ và doanh nghiệp của họ." 
Sau phần vấn đề của khách hàng, họ nhảy đến một vài điểm khác 
biệt: "Chúng tôi dễ làm việc đến mức kỳ quái, từ việc thiê't lập tài
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khoản ngay lập tức đến mức giá tối thiểu thâ'p. Chúng tôi đang 
tìm kiếm những mối quan hệ lâu dài, không chi là những đơn đặt 
hàng. Cam kết của chúng tôi là chúng ta sẽ không bao giờ cố gắng 
bán cho bạn một thiết bị đắt tiền hơn hay cung cấp cho bạn quá 
nhiều hàng hóa hơn mức bạn cần."

Vâng, khách hàng của tôi bán các sản phẩm hầu như tương tự 
của đối thủ cạnh tranh. Và hầu hết mọi người mua đều râ't quan 
tâm đến vấn đề giá cả. Các đại diện bán bắt đầu thay đổi trọng 
tâm của các cuộc hội thoại bán hàng từ giá sang các lý do mà nhiều 
công ty mua từ họ. Hãy để tôi hỏi, sau khi lắng nghe chỉ một số 
câu liên quan đến câu chuyện bán hàng của họ, bạn có sẵn sàng 
xem xét ít nhất phải trả nhỉnh một vài xu hơn để mua hàng của họ 
không? Tôi sẽ mua!

Câu chuyện bán hàng của chúng ta là vũ khí quan trọng nhâ't và 
thường hay được sử dụng nhất. Khi chúng ta có một câu chuyện 
tuyệt vời, nó thay đổi tất cả mọi thứ.

Câu hỏi ôn tập

□ Trước khi đọc chương này, bạn dàn dựng câu chuyện bán hàng 
cho khách hàng tiềm năng như thế nào?

o Bạn sử dụng thông điệp nào để nắm bắt sự chú ý của khách hàng 
tiềm năng, và hiệu quả của thông điệp đó ra sao?

o Những người nào bên trong công ty của bạn sẽ có giá trị để đưa 
vào thực hiện câu chuyện bán hàng?

□ Một khi bạn đã giải quyết được bản quảng cáo, bạn hình dung 
mình sử dụng nó như thế nào?
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CHƯỜNG 9

Điện thoại - người bạn của bạn

Cuộc gọi lạnh lùng đáng sợ. Tôi thậm chí sẽ không đề cập đến 
nó như là một cuộc gọi lạnh lùng nữa. Thuật ngữ này gây ra một 
phản ứng tiêu cực và buồn nôn tức thời với hầu hết các nhân viên 
bán hàng thế nên tôi đã quyết định đổi-tên nó thành "các cuộc gọi 
điện thoại chủ động."

Đây là chủ đề huấn luyện tôi hay được yêu cầu nhiều nhâT Và 
có thể yên tâm đặt cược rằng một số lượng lớn những bạn đọc 
cuốn sách này lướt qua mục lục và chuyển trực tiếp đến chương 
này. Vì bâ't cứ lý do gì, điện thoại tạo ra tâ't cả các loại cảm xúc kỳ 
lạ và cản trở tâm lý cho nhân viên bán hàng, nhưng mọi người đều 
muốn được huâh luyện để thực hiện cuộc gọi điện thoại tốt hơn. 
Nghiên cứu cho thấy nói trước đám đông là một trong những hoạt 
động đáng sợ nhâl:, nhưng tôỉ thường gặp những đại diện bán 
hàng thà chọn đê thực hiện một bài phát biểu trước một đám đông 
khổng lổ còn hơn phải gọi điện cho khách hàng tiềm năng.

Hãy để tôi bắt đầu bằng cách thừa nhận ngay lập tức rằng tôi
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cũng không thích thú gì khi phải chủ động gọi điện thoại cho 
khách hàng triển vọng mói. Tôi làm điều đó, và tôi đã thực hiện 
nó trong một thòi gian dài. Tôi làm râ't tốt. Nhưng nó còn lâu mói 
là hoạt động bán hàng yêu thích cua tôi. Tuy nhiên, việc này lại là 
một điểu cần thiết cho nhân viên bcán hàng chịu trách nhiệm phát 
triển thưong vụ mói. Đó là lý do tại sao tôi dành hàng đống thòi 
gian giúp khách hàng chủ động vói các cuộc gọi của họ, và tại sao 
chính bản thân tôi vẫn phải làm công việc này.

Trong chương 1, tôi đã nói về sự nguy hiểm cùa những sai lầm 
khi dạy Chương trình bán hàng 2.0. Nhưng tôi không muốn vô 
tình ném đi mất thứ quý giá trong đống lộn xộn. cỏ rât nhiều ý 
tường châ't lượng và phương pháp bán hàng được dể xuâ't ra tù 
phong trào này. Tuy nhiên, tôi thấy bắt buộc phải cành báo rằng 
hiểu lầm tai hại nhâ't được gây ra bởi vụ 2.0 là chúng ta không còn 
cần phải chủ động gọi điện thoại cho các khcách hàng triển vọng 
nửa. Điều làm cho nó vô cùng nguy hiếm là ncí chính xác là những 
gì rất nhiểu người bán hàng đối phó muốn nghe. Người ta sẽ sẵn 
sàng chấp nhận lý thuyê't sai lầm này vì nó cung cấp một lý do 
tuyệt vời để không phái Icàm một trong những nhiệm vụ bán hàng 
quan trọng nhâ't nhưng lại không hề được yêu thích.

Hãy tin tôi. Nêu tiếp thị nội bộ là một viên dạn ma thuật và là 
thuốc chữa bách bệnh hoàn hảo cho việc tạo ra nhu cầu, chúng ta 
có thể dừng ngay việc chủ động theo đuổi các khách hàng mục 
tiêu. Nhưng nó không phải thế. Bâ't cứ ai chân thật và không làm 
việc cho một công ty tiếp thị nội bộ sẽ thừa nhận rằng: Sẽ là một ào 
tưởng nếu cho rằng tối ưu hcSa công cụ tìm kiếm (SEO), Eacebook, 
và tweet về tài khoán blog xây dựng cộng đổng, tạo ra giá trị là đủ 
để tạo ra số lượng các cuộc gặp khách hàng cần thiết để đạt mục 
tiêu phát triển thương vụ mới. Ảo tưcVng, thẳng thắn và đơn giản.

1 6 2



Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công

Tiếp thị nội bộ là một sự bổ sung tuyệt vời, nhưng không phải là 
một công cụ thay thế cho một trong những vũ khí bán hàng mạnh 
nhâ't -  chủ động thực hiện các cuộc gọi điện thoại.

Bây giò tâ't cả chúng ta đã đồng ý rằng chủ động gọi điện thoại 
là một thành phần thiết yếu của cuộc tân công vào các thưong vụ 
mới, chúng ta hãy đào sâu vào những gì tôi muốn gọi là “chìa 
khóa đê gọi điện thoại." Vì chúng ta cần phải thực hiện cuộc gọi, 
có lẽ sẽ tốt hơn nếu chúng ta không bất động, lăn tăn, và ngất lịm 
đi mỗi khi chúng tôi bắt đầu quay số.

Xóa đi đoạn băng trong tâm trí bạn 
và hãy bắt đầu lại

Trước khi nói đến kỹ thuật thực hiện các cuộc gọi, tôi đã nhận thấy 
rằng nhân viên bán hàng thực sự nên bắt đầu lại từ đầu. Tôi muốn 
bạn xóa C các đoạn băng vẫn bật đi bật lại trong tâm trí cúa bạn về 
cách kêu gọi khách hàng tiềm năng. Bạn đã biết chính xác những 
gì tôi đang nói đến rồi đấy. Chỉ cần bạn nhớ đến những tài liệu 
này đã khiến bạn chống lại việc gọi điện thoại rồi. Nhiều người 
trong số bạn hình dung mình như điện thoại viên khi cần phải 
ngồi xuống gọi điện. Bạn hình dung chuông điện thoại reo khi bạn 
õ nhà cũng như khi các gia đình đang ăn tối. Bạn co rúm người 
lại thấy mình như là một điện thoại viên đang nói theo kịch bản, 
lải nhải, đeo tai nghe, làm phiền một ai đó theo kiểu xâm phạm 
không được mong muốn và không thích hợp. Hãy thừa nhận điều 
đó. Bạn ghét ý tưởng phải gọi điện cho khách hàng mục tiêu của 
bạn bởi vì bạn không muốn là người đó. Có đúng thế không? Nó 
làm cho bạn như thể buồn nôn, và không thiên vị điều gì, bạn thà 
bỏ qua phần này.
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Tâm lý cùa bạn đóng vai trò lớn

Những gì chúng ta tin có vai trò quan trọng trong cách chúng ta 
cảm nhận và cách chúng ta ứng xừ. Chủ động thực hiện cuộc gọi 
đêh các tài khoản mục tiêu đuợc lựa chọn có chiến lược mà râ't có 
thể sẽ ký hợp đổng, chúng ta có thể định nghĩa là không giống nhu 
tiếp thị qua điện thoại. Bạn không ngồi trong một trung tâm điện 
đàm vói hàng trăm đại diện qua điện thoại khác được cấp các cuộc 
gọi ngẫu nhiên từ một máy quay số tự động. Bạn, bạn của tôi, là 
một người kinh doanh quan trọng đại diện cho một công ty có sản 
phẩm hay dịch vụ có khả năng mang lại giá trị tuyệt vòi đến vói 
các khách hàng tiềm năng bạn đang nhắm làm mục tiêu.

Khi chúng ta hiểu được rằng động lực đê ta thực hiện các cuộc 
gọi bắt nguồn từ thực tế là ta có thể giúp đõ các khách hàng tiềm 
năng, thì mọi chuyện sẽ thay đổi. Và điều này chắc chắn sẽ giúp 
thay đổi suy nghĩ của chúng ta về các cuộc gọi điện chủ động. Một 
khi chúng ta xem mình là người giải quyê't vấn đề chuyên nghiệp, 
cách suy nghĩ này sẽ làm cho chúng ta muôh gọi điện cho khách 
hàng mục tiêu, đặc biệt là nếu chúng ta tin rằng khi làm việc với 
chúng ta khách hàng sẽ nhận được kết quả tốt hơn so với những 
người khác.

Âm điệu giọng nói của bạn 
và cách tiếp cận cũng quan trọng

Sẽ dễ dàng phát ra những âm điệu tuyệt vời trên điện thoại khi 
chúng ta có một thái độ đúng đắn về việc chủ động gọi điện thoại. 
Trong thực tế, mọi chuyện không thể trở nên hâp dẫn khi chúng 
ta quá căng thẳng thần kinh, líu lưỡi, và rõ ràng không thoải mái 
với những gì chúng ta đang làm. Tôi vẫn thường bị ngạc nhiên bởi
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chính các đại diện làm việc Tất tô't khi giao dịch với khách hàng 
hiện có lại hoàn toàn không nói được gì khi buộc phải bắt đầu gọi 
điện thoại cho một khách hàng tiềm năng.

Những gì tôi sắp viê't có vẻ hiển nhiên và không cần thiêt, nhưng 
dựa trên việc quan sát hàng trăm nhân viên bán hàng, đây là điều 
không cần phải bàn cãi: Âm điệu của bạn thực sự quan trọng trong 
một cuộc gọi điện thoại! Tôi chắc sẽ chẳng được giải thướng gì cho 
ý tưởng này, nhưng rất dễ đê quên mâ't rằng những người mua sẽ 
ngay lập tức hình thành định kiến về bạn và công ty của bạn dựa 
trên những âm điệu trong giọng nói của bạn. Chẳng liên quan gì 
đến việc điều này có công bằng hay không. Đó là thực tê'. Người 
mà bạn đang gọi điện thoại không thể nhìn thấy nét mặt, ngôn 
ngữ cơ thể, áo sơ mi đắt tiền, giầy sáng bóng, xe hơi sang trọng, 
hay những bức ảnh gia đình trên bàn của bạn. Tất cả những gì 
người khác tiếp thu được là âm điệu và những gì bạn nói trong vài 
từ đầu tiên.

Vấn đề với hầu hết các nhân viên bán hàng qua điện thoại rất 
đơn giản: Họ nghe như là những nhân viên bán hàng. Vì vài lý 
do không thê lý giải nổi, rất nhiều đại diện tài năng lại tạo ra một 
"giọng nói tiếp thị đặc trưng" khi nói chuyện với khách hàng tiềm 
năng. Tôi biết bạn đã có kinh nghiệm với hiện tượng này. Người 
đổng nghiệp đáng yêu, dễ chịu với mọi người, người nói chuyện 
tuyệt vời khi chuyển sang tông giọng tiếp thị kỳ dị này và nghe 
như một thằng ngô'c ngay từ thời điểm anh ta nhâ'c điện thoại lên. 
Ai đã dạy mọi người cái trò này? Đâu là những bằng chứng cho 
thấy việc đổi tông giọng nói nghe "sặc mùi tiếp thị" sẽ mang lại 
hiệu quả? Thành thật mà nói, điều này là vô lý, và nó làm tổn hại 
chứ chẳng giúp đỡ gì cho chúng ta.

Hãy tự cho mình một đặc ân. Hãy gọi một vài người bạn hoặc
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đồng nghiệp đáng tin cậy lắng nghe cuộc gọi của bạn khi bạn đế 
ý rằng họ đang làm điều đó. Yêu cầu họ thẳng thắn giúp cho bạn 
biết nêu bạn chuyển tông giọng khi thực hiện cuộc gọi khác với 
những gì bạn thường làm khi nói chuyện với đổng nghiệp. Nếu 
đúng, hãy bỏ ngay giọng nói sặc mùi tiếp thị đó đi. Hiệu quả của 
bạn sẽ tăng lên ngay lập tức.

Tôi đề nghị các nhân viên bán hàng hãy sử dụng một tông 
giọng giản dị, giai điệu thoải mái và cố gắng để âm thanh như 
bình thường và càng chân thực càng tốt khi gọi điện thoại cho 
khách hàng tiềm năng. Điều này thậm chí còn giúp bạn có chút 
thoải mái. Hãy nhớ rằng bạn là doanh nhân quan trọng tiếp cận 
với những người có thể thực sự được hưởng lợi từ việc đến vói 
bạn. Nếu điều này là sự thật, sau đó bạn phải tin và nói như vậy.

Ta thường thấy các đại diện bán hàng quá kính cẩn và trang 
trọng khi chủ động gọi khách hàng tiềm năng mói. Tôi không tin 
rằng điều này là hữu ích và thẳng thắn mà nói, tôi tin rằng điều 
này còn góp phần vào âm điệu tiếp thị giả tạo. Khi chúng ta quá 
kính cẩn và trang trọng, cuộc nói chuyện sẽ không được tự nhiên. 
Và tệ hơn, nó định vị chúng ta là vào tư thế phục tùng khách hàng 
tiềm năng hoặc thậm chí ám chỉ rằng chúng ta có thể bị đe dọa. 
Tôi muốn nhân viên bán hàng hãy xem mình bình đẳng với người 
mua, và một trong những cách tốt nhất để thực hiện điều đó là nói 
chuyện theo cách tự nhiên nhâ't có thể.

Một SỐ khách hàng gặp rắc rôi bởi những lời này của tôi, họ 
hiểu sai lời khuyên của tôi là cho phép được xử sự không chuyên 
nghiệp hoặc thiếu tôn trọng khách hàng. Không đời nào tôi lại đi 
khuyên như vậy cả. Hãy tôn trọng và chuyên nghiệp với khách 
hàng, nhưng làm điều đó theo một cách mà bạn vẫn giữ được 
tiếng nói của chính mình. Hãy nhớ rằng chúng ta đang cô' gắng
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đê kiếm được một cuộc trò chuyện tiếp theo với khách hàng tiềm 
năng. Bạn có nghĩ rằng họ sẽ xem bạn như một người mang lại giá 
trị nếu bạn nói chuyện với họ như thê’ họ đang được đặt trên bệ 
thờ? Tôi không nghĩ thế.

Kịch bản, có hay không?

Đây là một vấn đề quan trọng và thường là một trong những câu 
hỏi đầu tiên tôi bị hỏi. Bạn có nên sử dụng một kịch bản? Không 
và có.

Tương tự như lý do tại sao tôi không sử dụng thuật ngữ "cuộc 
gọi lạnh lùng", bởi cảm giác tiêu cực nó gợi lên, tôi cũng không 
thích những thông điệp từ "kịch bản" mang lại. Khi tôi nghe từ 
kịch bản, tôi nghĩ đến sân khâu và việc học thuộc lòng. Hoặc tôi 
sẽ tưởng tượng rằng ai đó đang đọc cho tôi. Và những gì họ đang 
đọc thường dài, rập khuôn, áp đặt và rõ ràng là thứ mà họ không 
tự viết. Vì vậy, tôi không phải là một fan hâm mộ của những cuộc 
gọi theo kịch bản. Hầu hết các đại diện bán hàng không thế thực 
hiện một kịch bản tốt, và việc đọc cho khách hàng tiềm năng làm 
hỏng tất cả những gì tôi vừa chia sẻ (trong các phần trước) về suy 
nghĩ và giai điệu giọng nói.

Tuy nhiên, tôi lại là một người ủng hộ lớn của việc phác thảo 
ý chính các cuộc gọi và sắp xếp các điểm nói chuyện theo kịch 
bản. Các cuộc gọi của chúng ta cần được cấu trúc một cách hợp 
lý và chúng ta hoàn toàn nên viết trước kịch bản cho một số điểm 
nói chuyện quan trọng. Sự thống nhâ't cũng rất quan trọng. Làm 
thế nào chúng ta có thê đánh giá những gì hiệu quả và những gì 
không nếu chúng ta thay đổi mạch nói chuyện hoặc viết thêm vào 
dòng thoại mới với mỗi cuộc gọi? Đặc biệt là bởi chúng ta đã làm 
việc rất chăm chỉ trong chương trước để đưa ra một câu chuyện
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bán hàng hâp dẫn, nên ta buộc phải giữ nguyên một vài cụm từ 
nhất định trong các cuộc gọi giới thiệu đến khách hàng tiềm năng.

Tại sao phải gọi điện thoại?
Tập trung cao độ vào mục tiêu

Trước khi đi vào mạch của cuộc gọi điện thoại và phác thảo các kỹ 
thuật để thành công hon, cần thiê't phải trả lòi một câu hỏi sau đây; 
Tại sao chúng ta phải thực hiện cuộc gọi này?

Nghe có vẻ hiển nhiên, nhưng râ't nhiều nhân viên bán hàng 
nhâ'c điện thoại lên mà không nắm rõ được mục tiêu của họ. Để 
thực hiện hợp lý các cuộc gọi chúng ta phải biê't chính xác lý do tại 
sao chúng ta lại gọi điện thoại cho khách hàng tiềm năng này. Bắt 
buộc phải duy trì sự tập trung cao độ vào mục tiêu, bởi vì khách 
hàng tiềm năng rất có thể sẽ dựng lên những trở ngại mà chúng 
ta phải phá võ. Nêu chúng ta không chắc chắn về thứ cuối cùng ta 
muốn, nhiều khả năng là chúng ta sẽ bị lạc đường. Khi bám chắc 
vào mục tiêu cùa cuộc gọi, chúng ta có thể đi vòng qua các trỏ ngại 
để chuyển hướng cuộc nói chuyện về phía mục tiêu.

VI vậy, mục tiêu của cuộc gọi của bạn là gì? Tôi đã nghe khá 
nhiều câu trả lời, nhưng cá nhân tôi tin rằng chỉ có hai mục tiêu 
chính đáng. Đối vói nhân viên bán hàng nội bộ, mục tiêu của 
cuộc gọi chủ động là để có một cuộc hội thoại bán hàng đầy đủ. 
Đại diện bán hàng nội bộ đang tìm kiếm để tạo tiền đề cho các 
"cuộc gặp gõ khách hàng", nơi họ xây dựng một cuộc đối thoại 
với khách hàng. Điều này có thể được thực hiện ngay trong cuộc 
điện thoại đầu tiên hoặc có thể được sắp xếp trong một thời gian 
sau đó. Tôi sẽ nói về trình tự và các bước của cuộc gặp khách hàng 
trong chương 11.

Đôi với các đại diện làm việc với khách hàng, đơn giản là chỉ
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có một mục tiêu đúng; Giành được cuộc họp mặt đối mặt với tài 
khoản mục tiêu của bạn. Tôi thường thấy những ý kiến bàn lùi cho 
tuyên bô' này. "Không phải là chúng ta phải lựa chọn khách hàng? 
Nêu chúng ta thiết lập quá nhiều các cuộc hẹn vói những khách 
hàng tiềm năng không đủ điều kiện, chúng ta sẽ lãng phí thòi gian 
bán hàng quý giá. Chẳng phải là tôi nên cố gắng để có một cuộc 
trò chuyện càng triệt để càng tốt khi tôi gặp khách hàng trên điện 
thoại?"

Đừng kén chọn

Tôi kiên quyết trả lời không cho những câu hòi này. Giành lấy 
cuộc họp. Đừng kén chọn! Điều này nghe có vè lạ lùng, nhưng hãy 
nghe tôi nói. Có rất nhiều chuyên gia bán hàng rao giảng những 
giá trị của việc lựa chọn khách hàng tiềm năng thật khắt khe trước 
khi nhìn thấy họ. Vui lòng xem xét quan điểm trái ngược này.

Một trong những lý do chính khiến đại diện bán hàng bên ngoài 
hoạt động kém hiệu quả trong việc phát triển kinh doanh mói là 
vì họ không gặp đủ khách hàng triển vọng. Các lý lẽ không hoạt 
động trong trường hợp này vì họ không đủ tích cực. Hãy chỉ cho 
tôi một người đại diện bán hàng nào thất bại vì anh ta có quá 
nhiều cuộc hẹn tồi tệ với các khách hàng mục tiêu đã được lựa 
chọn có chiến lược và tôi sẽ cho bạn thâ'y một ngàn đại diện thâ't 
bại do không hoạt động tích cực.

Ghi nhó những ý chính sau; Chọn mục tiêu. Tạo và triển khai 
vũ khí. Lập kếhoạch và thực hiện vụ tâ'n công. Lựa chọn mục tiêu 
là việc đầu tiên bởi lẽ: Nếu chúng ta chủ động kêu gọi các khách 
hàng mục tiêu, chúng ta đã quyết định rằng ta muốn trực tiếp gặp 
họ. Chúng ta đặt khách hàng này trong danh sách của chúng ta 
vì những lý do chiến lược đúng đắn. Đừng suy nghĩ lại về quyê't
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định này trong cuộc gọi điện thoại đầu tiên cho khách hàng tiềm 
năng đó. Vì vậy, mục tiêu hợp lý duy nhất cho các cuộc gọi một 
nhân viên bán hàng bên ngoài là tỷ số cuộc hẹn.

Gần đây tôi vẫn thường nhắc nhở khách hàng rằng những điều 
tốt đẹp sẽ xảy ra khi nhân viên bán hàng tài năng gặp được khách 
hàng triến vọng lựa chọn đúng được người trông rất giông những 
khách hàng tốt nhâ't của họ. Cho đến khi bất kỳ ai có thể chứng 
minh vói bằng chứng thuyê't phục rằng đội bán hàng đang lãng 
phí cả tâh tiền và thòi gian vào các cuộc hẹn vói khách hàng không 
đủ điều kiện, tôi sẽ vẫn còn trên cuộc thập tự chinh của tôi, đong 
đưa con lắc lại theo một hướng khác. Đừng kén chọn. Tập trung 
tối đa vào các mục tiêu và tìm kiếm cuộc hẹn đó.

Cụm từ giới th iệu yêu thích  
cho một bắt đầu tuyệt vời

Bất cứ ai thường chủ động gọi điện cho khách hàng cũng đều cho 
bạn biết thời điểm bắt đầu của cuộc gọi là điều khó khăn nhâ't. Vài 
giây đầu tiên là quan trọng nhâ't nhưng đó lại là khi chúng ta lo 
lắng nhâ't. Các khách hàng tiềm năng ngay lập tức hình thành một 
â'n tượng đầu tiên. Một khi khách hàng tiềm năng của bạn nhận 
ra rằng họ đã vô tình trả lời một cuộc gọi bán hàng, họ sẽ tự động 
dựng nên các lá chắn phòng ngự. Vì vậy, chúng ta cần làm mọi thứ 
thật sớm trong các cuộc gọi đế ngăn chặn lá chắn phòng thủ đang 
từ từ mọc lên này, hoặc làm hết sức mình để vượt qua nó.

"Hãy để tôi trộm một phút." là một cụm từ mà tôi thích sử 
dụng để khởi động các cuộc gọi. Tôi nói tên của khách hàng tiềm 
năng, tên của tôi (họ và tên), và thường thêm tên công ty của tôi. 
"Chào, Fred. Đây là Mike VVeinberg của công ty Huân luyện bán 
hàng mới. Hãy đê tôi trộm một phút."
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Có nhiều lý do tôi khuyên bạn nên bắt đầu các cuộc gọi theo 
cách này. Đầu tiên, nó phù hợp với phong cách cá nhân của tôi. 
Từng từ cụ thế có thể lại không phù hợp vói bạn, nhưng đây là lý 
do tại sao tôi đề nghị câu này. Nó phù hợp vói triêt lý của tôi về 
nghe thoải mái, dễ nói chuyện, và giản dị. Tôi cũng thích câu này 
vì nó rất xa các thể loại mở đầu điển hình chúng ta thường được 
nghe. Không phải là, " Ngày hôm nay của bạn như thế nào?" Vói 
nhâh mạnh vào từ "bạn." Và đó là một chặng đường dài thảm 
thưong, "Tôi nói chuyện vói bạn lúc này có tiện không?" hoặc "Tôi 
có thế có một phút thời gian của bạn?" đó là những cụm từ tồi tệ 
và tôi mong bạn không sử dụng chúng. Đầu tiên, họ cung cấp một 
cơ hội dễ dàng cho các khách hàng tiềm năng đê cung cấp cho 
bạn một câu trả lời mà bạn không muốn. Nhưng hơn thế nữa, tôi 
không dùng các cụm từ này vì chúng là những gì tất cả các nhân 
viên bán hàng khác thường nói. Bạn không muốn vừa chạm tay 
vào khách hàng đã liên tưởng bạn đến với tất cả những đại diện 
bán hàng khác làm gián đoạn hoặc lãng phí thời gian cùa mình.

Có một số lợi ích hay ho khác từ việc nói "Hãy đê tôi trộm một 
phút." Tôi thích công nhận trước rằng tôi là một sự xâm nhập bất 
ngờ. Việc này râ't con người và thực tê'. Trong một cách tinh tê', nó 
cho phép các khách hàng tiềm năng biết rằng tôi nhận thức được 
điều này. Tôi đang tìm cách để ăn cắp một phút từ anh ta, do đó, 
cứ gọi tên nó đúng như thê'. Không giống như những câu mở đầu 
điển hình, phương pháp này gây tò mò cho người khác và tạo ra 
cơ hội để các khách hàng tiềm năng kết nối với bạn. Phản ứng của 
khách hàng tiềm năng cũng mở ra cánh cửa đê bạn có thê thể hiện 
sự tôn trọng trong khi ghi điểm trong mô'i quan hệ. Nếu chúng ta 
thực sự gọi phải khách hàng tại một thời điểm khủng khiếp (trên 
đường đến một cuộc họp với ông chủ hoặc gâ'p rút hoàn thành
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một dự án đê kịp giờ giao thư của PedEx), chẳng phải là để cho 
người đó đi sẽ tốt hơn sao? Không có quy định nào buộc bạn phải 
có cuộc trò chuyện toàn diện trong lần gọi đầu tiên của bạn. Khi 
tôi có thể nhận thây rằng các khách hàng tiềm năng đang bị xách 
nhiễu và không ở trong trạng thái có thể nói chuyện với tôi, dù chỉ 
một phút, tôi nghĩ nên để cô â'y đi.

Không ai thây vui vẻ khi nhấc điện thoại chi đê bị phục kích 
bởi một nhân viên tiếp thị không mời. Đó là loại phàn ứng điển 
hình. Nhưng có những lúc bạn cảm nhận được khách hàng tiềm 
năng đang rơi vào tình trạng tồi tệ. Huấn luyện viên khác sẽ đề 
nghị tung ra kịch bản của bạn khi bạn đã gặp được khách hàng. 
Tôi khuyên bạn nên cho phép các khách hàng tiềm năng rời đi, 
nói (không bắt buộc) vói khách rằng bạn sẽ gọi lại lúc khác, và ghi 
điểm vì đã hành động nhân văn. Tôi hứa với bạn rằng cuộc gọi thứ 
hai bạn thực hiện cho khách hàng tiềm năng sẽ dễ dàng hơn. Bạn 
sẽ tự tin hơn và các khách hàng tiềm năng có thể sẽ đánh giá bạn 
cao hơn vì bạn đã hiểu tình trạng của anh ta. "Chào, Fred. Đây là 
Mike VVeinberg gọi lại cho bạn. Tôi là người đã gọi cho bạn vào 
cuối ngày thứ ba khi bạn cố gắng chạy ra ngoài để bắt kịp PedEx." 
Tạm dừng. Hãy để anh ta cảm ơn bạn. Sau đó tiến hành như hai 
con người bình thường tham gia vào một cuộc đối thoại. Điều này 
hiệu quả này vì nó thay đổi toàn bộ biêh động và cảm giác của 
cuộc gọi.

"Tôi đứng đầu..." là cụm từ tiếp theo mà tôi nói ra. Trước khi 
tiếp tục, tôi muốn vị trí của tôi là ai trong tâm trí của khách hàng 
tiềm năng. Nếu tôi xử lý phần đầu tô't, ông ta có thể sẽ không xem 
tôi như một nhân viên tiếp thị điển hình và có khả năng lớn là tôi 
sẽ gỡ được lá chắn phòng ngự của anh ta xuôhg. Tôi hoàn toàn 
thích cụm từ "Tôi đứng đầu" và bạn củng sẽ thích nó.
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Những gì câu nói này tác động lên tâm trí bạn cũng quan trọng 
khi nó tác động tới khách hàng. Bạn không phải là một nhân viên 
tiếp thị qua điện thoại hay là một sự phiền nhiễu không đáng có. 
Bạn là một doanh nhân quan trọng, người đứng đầu một bộ phận 
cùa công ty bạn. Tôi muốn các bạn nói một cách tự tin và thoải mái, 
cụm từ ngắn ngủi này tạo nên điều kỳ diệu để giúp bạn tin điểu 
đó. Nói to một vài lần. "Tôi đứng đầu miền Tầy Hoa Kỳ cho Công 
ty ABC." "Tôi đứng đầu mảng kinh doanh giáo dục của công ty 
chúng tôi." "Tôi đứng đầu các mối quan hệ khách hàng cho XYZ." 
"Tôi đứng đầu nhóm đại lý của chúng tôi." "Tôi đứng đầu mảng 
kinh doanh đại lý bán lẻ." "Tôi đứng đầu vùng phía Đông Nam 
của công ty chúng tôi."

Một số nhân viên bán hàng thấy khó khăn khi nói điều này vì 
họ thấy mình ở vị trí quá thấp. Tôi không quan tâm những gì ghi 
trên tiêu đề chính thức của bạn. Chúng ta có thể tìm ra một cách 
để bạn có thể kết hợp dòng chữ tuyệt vời này vào cuộc gọi của 
bạn. Dù vị trí chính thức của bạn là g'i, bạn đứng đầu một cái gì đó 
trong công ty của bạn. Tập nói điều này: "Tôi đứng đầu..." Nó sẽ 
làm cho bạn cảm thây tốt và mô tả bạn như một ngưòi khách hàng 
tiềm năng cần được quan tâm và chú ý đến.

Phác thảo quảng cáo 
phiên bản mini cho điện thoại

Cho đến giờ, như vậy là tốt. Chúng ta ngồi xuống vói những suy 
nghĩ đúng đắn, nhìn nhận mình là những chuyên gia, những ngưòi 
muốn thực hiện cuộc gọi bởi vì chúng ta có thể giúp các khách 
hàng tiềm năng. Chúng tôi sừ dụng một giọng nói đàm thoại bình 
thường, thừa nhận là chúng ta đã làm gián đoạn mà không cần 
xin lỗi, và định vị mình là người xứng đáng tham gia một cuộc trò
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chuyện ngắn gọn. Và bây giờ chúng ta thấy mình ờ thời điểm then 
chốt: Điều gì chúng ta cần nói để lôi kéo khách hàng tiềm năng 
tiếp tục nói chuyện và mời chúng ta vào gặp mặt đối mặt?

Đây là lúc đê chèn một cách tinh tế, một phiên bản thu nhỏ, 
được tinh chỉnh của quảng cáo tuyệt vòi mà chúng ta đã tạo ra 
trong các chưong trước. Mục đích là để phục vụ món khai vị chết 
người, một món ngon hấp dẫn sẽ tạo nên một cơn đói mạnh mẽ 
cho bữa chính, đó là cuộc họp mặt đối mặt mà chúng ta đang theo 
đuổi.

Khi được truyền tải hợp lý, phiên bản điện thoại này của quảng 
cáo thiết lập một cách chính xác cách chúng ta muốn các khách 
hàng tiềm năng nhìn nhận chúng ta - là một ai đó mà những người 
như anh ta (hay các công ty như của anh ta) tìm đến đê được 
hướng dẫn khi đối mặt với các vân đề khó khăn.

Phần việc khó khăn đã được làm xong; có nghĩa là, bạn đã làm 
công việc nặng nhọc khi bạn viết trang báo cáo quyền lực của bạn 
trong Chương 8. Đối với phiên bản nhỏ được nói qua điện thoại, 
tôi đề nghị lấy hai gạch đầu dòng "vấn đề của khách hàng" yêu 
thích của bạn (từ phần nỗi đau được loại bò, vâh đề được giải 
quyết, cơ hội được nắm bắt, kết quả đạt được). Tôi muốn chọn một 
vấn đề trong số đó thật đặc biệt và khiêu khích, các vân đề còn lại 
thì chung chung và có khả năng áp dụng cho hầu hết các khách 
hàng tiềm năng trong danh sách của bạn. Bạn cũng có thê muốn 
chọn một nhân tố trong phần khác biệt từ quảng cáo. Nhưng đó là 
giới hạn: hai vâ'n đề của khách hàng và một sự khác biệt. Thêm bất 
kỳ điều gì cũng sẽ làm mâ't quá nhiều thời gian để nói và chúng ta 
sẽ nghe như thể chúng ta đã đang đọc kịch bản.

Điều quan trọng là sử dụng bản quảng cáo điện thoại này một 
cách đàm thoại. Ví dụ:
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Chào, Steve. Đây ỉà Rob Thompson ở cồng ty an ninh All- 
$afe. Tôi đang gọi lại cho anh; tôi gọi cho anh khi anh đang có 
chút rắc rôĩ với người thuê nhà, một vài ngày trước. ISteve 
cười vê' người thuê nhà điên của mình, cám ơn bạn vì hiểu 
biết của bạn, và yêu cầu những gì bạn muôh.]

Steve, tôi đứng dầu đội chăm sóc khách hàng cùa công ty 
cho hành lang trung tâm thành phô'. Ngay bây giờ rât nhiều 
nhà quản lý bái dộng sản dang tìm dến với Allsafe bởi vì họ 
đang phải dôĩ mặt với quá nhiều trách nhiệm và những lo 
ngại cuộc sống, an toàn cho doanh nhân và khách thuê nhà 
ngày càng tăng. Chúng tôi cũng giúp một solượng lớn của 
các công ty quản lý như của bạn [dềcập dến lên công ty của 
Steve], người lo lắng những giải pháp bảo mật hiện tại cùa 
họ có thểkhông còn phũ hợp nữa. [Dừng lại.]

Đây là một quảng cáo nhỏ để cung câ'p qua điện thoại. Thòi 
gian nói đã đủ dài rồi, vì vậy tôi không muốn quăng thêm một sự 
khác biệt. Từ những gì tôi biết về công ty của Steve, tôi đã khá tự 
tin khi chọn hai vâh đề nổi cộm với anh ta. Tại thời điểm này, điều 
tốt nhất đê làm là dừng lại. Bản năng tự nhiên (sai lầm) của chúng 
ta, là đế tiếp tục nói chuyện và lấp đầy những sự im lặng. Nhưng 
bời vì tôi muốn khách hàng tiềm năng xử lý các vân đề mà tôi ném 
ra và coi tôi như một ngưòi giúp những người như anh ta giải 
quyết những vấn đề này, tôi đã chọn dừng ở đó. Steve chắc chắn 
sẽ trả lời với một cái gì đó, và sau đó tôi có một sự lựa chọn. Nếu 
tôi thích những gì ông nói, tôi sẽ tiến lên đê bước tiếp và yêu cầu 
ông đến gặp tôi. Nếu tôi đánh giá rằng nó sẽ hữu ích đế bắn một 
sự khác biệt cho anh ta hay đề cập đến một vấn để của khách hàng 
mà chúng tôi giải quyết, thì tôi sẽ làm như thế, và sau đó tiếp tục 
bằng cách yêu cầu một cuộc gặp mặt. Có hợp lý không?
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Đối với bán hàng nội bộ: x ây  dựng cầu nối

Phần này chi dành cho các nhân viên bán hàng nội bộ. Các đại 
diện bán hàng bên ngoài đã phục vụ các món khai vị và phải tiếp 
tục bằng cách mời các khách hàng tiềm năng tham gia vói mình 
trong các món chính (xem phẩn tiếp theo). Món này thường được 
lên kế hoạch trong tương lai tại địa điểm của khách hàng tiềm 
năng. Tuy nhiên, các đại diện bán hàng nội bộ có nhiều việc phải 
làm trong cuộc gọi ban đầu này.

Tôi đã dành râ't nhiều thời gian trong năm qua để làm việc với 
đội ngũ bán hàng nội bộ. Bằng chứng cho thây sô' lượng các đội 
bán hàng nội bộ được tăng lên khi công ty muốn hiệu quả hơn và 
cũng hiểu rõ hơn làm thế nào để bao quát thị trường từ bên trong 
văn phòng của họ. Tôi tin rằng công nghệ và mong muốn giảm 
chi phí bán hàng sẽ tiê'p tục thúc đẩy tăng số lượng các công việc 
bán hàng nội bộ. Nghe tôi nói rõ: Bán hàng nội bộ không phải là 
một công việc bán hàng hạng hai. Tôi đã học được râ't nhiều khi 
làm việc với một số các chuyên gia xuâ't sắc. Cựu nhân viên của 
tôi và bạn bè của Roy là những người tốt nhâ't tôi đã thâ'y. ông vui 
vẻ chia sẻ những hoạt động tốt nhất với tôi và đã giúp hình thành 
nội dung huấn luyện của tôi. Roy coi đây như là một thách thức cá 
nhân: vượt qua được các đại diện bên ngoài tại công ty của mình. 
Ông thực hiện điều này hết quý này đến quý khác. Tôi biê't điều 
này bởi vì ông chuyển cho tôi các báo cáo bán hàng!

Sau khi truyền tải bản quảng cáo quyền lực dành cho các cuộc 
nói chuyện điện thoại, các đại diện bên trong cần phải xây dựng 
một cầu nối đêh cuộc trò chuyện bán hàng. Tùy thuộc vào độ sẵn 
sàng tham gia của khách hàng tiềm năng, dễ nhâ't là bắt đầu một 
cuộc đối thoại bằng cách làm theo bản quảng cáo với những câu 
hỏi thăm dò đơn giản. Chia sẻ những thông tin liên quan mà bạn
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phát hiện ra khi làm nghiên cứu khách hàng trước khi gọi cũng 
có thể có hiệu quả cao. Bạn có thê trực tiếp hỏi các khách hàng 
tiềm năng cách để xây dựng một mối quan hệ có ý nghĩa với công 
ty. Bạn sẽ phải ngạc nhiên với những gì người hướng dẫn cung 
cấp khi bạn yêu cầu giúp đỡ (giả định rằng người bạn đang nói 
chuyện với không phải là anh chồng của đối thủ cạnh tranh bạn 
đang CỐ gắng đế thay thê).

Điều có lợi nhất các đại diện bên trong có thể làm là lắng nghe. 
Làm việc chăm chỉ đê tìm hiếu về tình hình hiện tại của khách 
hàng tiềm năng và ghi lại các thông tin hữu ích mà sẽ có tác dụng 
khi bạn tiếp tục làm việc vói khách hàng, tìm kiếm cơ hội để khám 
phá.

Yêu cầu gặp m ặt, yêu cầu lần nữa, 
và một lần nữa

Đây là một phần yêu thích của tôi trong cuộc gọi chủ động. Đó là 
lý do tại sao chúng ta gọi đêh lần đầu tiên. Sau khi cung cấp các 
mẩu quảng cáo nhỏ, yêu cầu khách hàng gặp mặt. Trừ khi bạn tin 
rằng bạn không có lựa chọn vì khách hàng triển vọng còn muốn 
kiểm tra thêm về bạn trên điện thoại, bạn hãy nhắm thẳng vào 
mục tiêu và yêu cầu cuộc gặp khách hàng.

Sau đây là bí quyết; Hãy sẵn sàng để yêu cầu ba lần. Bạn đọc 
đúng rồi đó. Ba lần. Bạn phải sẵn sàng đê loại bỏ lá chắn phòng 
ngự. Thậm chí nếu bạn thực hiện hoàn hảo, từ giai điệu giọng nói 
để nhâh mạnh đêh các vâh đề của khách hàng bạn giải quyết, có 
một khả năng vô cùng cao khách hàng triển vọng sẽ nói không 
với yêu cầu của bạn. Nói cách khác, đó không phải là lỗi của bạn. 
Không có gì mà quý vị đã làm hoặc không làm. Các khách hàng 
tiềm năng được lập trình để nói không. Nó là tự động. Những
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nhân viên bán hàng ngu ngốc đã hủy hoại cơ hội này cho chúng 
ta. Người mua rất bận rộn và quá chán ngán với những nhân viên 
bán hàng làm lãng phí thời gian của họ, bất kể những điểu họ 
nghe được hay ho như thế nào, câu trả lời đầu tiên của họ thường 
là không. Vì vậy, đừng tự ái. Nhưng cũng đừng gác máy điện 
thoại.

Đây là một trong những lý do những người có nhiều quan hệ 
lại cực kỳ không thích căng thẳng và luôn gặp khó khăn vói việc 
tìm khách hàng mới. Tìm khách hàng triển vọng liên quan đêh 
căng thẳng và dỡ bỏ lá chắn phòng ngự. Quá nhiều nhân viên bán 
hàng sẽ nói rằng họ không muốn đi tắt bằng việc ép uổng. Tôi 
hiểu. Nhưng tôi nói với bạn ngay bây giờ, đây là một trong những 
thời điểm mà chúng ta phải hành động. Nếu bạn chui vào vỏ tại 
thời điểm này, cảm ơn các khách hàng tiềm năng cho thời gian của 
mình và ngắt máy, bạn thâ't bại. Và bạn sẽ tiếp tục thâ't bại.

Nhiều đại diện bán hàng quay lại với tôi sau khi huấn luyện đê 
khoe khoang về những thành công mà họ đã có trên điện thoại. 
Họ nhâ't quán ghi nhận thành công này là nhờ vào sự sẵn sàng hỏi 
ba lần cho cuộc gặp gỡ. Tôi cầu mong họ nói vói tôi về dàn ý phác 
thảo cuộc gọi hay tuyên bố sức mạnh tuyệt vời của tôi. Nhưng 
những gì họ chia sẻ gắn với kinh nghiệm cá nhân của tôi: Đó là lần 
thứ ba yêu cầu, thông thường, các khách hàng tiềm năng trở nên 
dịu dàng và mời gọi chúng ta đến gặp mặt. Hãy đế tôi cung cấp 
một sô' ý tưởng và lòã nói kỳ diệu để giúp bạn tận dụng tối đa ba 
lần yêu cầu này.

Ba từ  kỳ diệu

Có ba từ kỳ diệu mà tôi dùng đi dùng lại khi chủ động cuộc gọi điện 
thoại cho khách hàng. Những từ này có tác dụng, và tôi khuyên
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bạn nên kết hợp chúng vào mọi yêu cầu cho một cuộc họp. Ba từ 
này là: đêh thăm, phù hợp và giá trị.

1. Đêh thăm. Tôi muốn mòi các khách hàng tiềm năng đến 
thăm tôi. "Cuộc họp" nghe thật thiếu sức sống, và không 
có ai xung quanh có nhu cầu tham gia một cuộc họp khác. 
"Ghé thăm" là một từ tích cực. Bạn đến thăm gia đình và 
bạn bè. "Tôi muốn đên thăm bạn ..." hoặc "Liệu bạn có ba 
mươi phút để ghé thăm tôi vào thứ ba tới hoặc thứ tư?"

2. Phù hợp. "Phù hợp" là một trong những từ bán hàng yêu 
thích của tôi. Nó thế hiện sự tự tin và cũng tước bỏ lá chắn 
của khách hàng triển vọng. Từ này không đe dọa và cho 
thấy bạn không tuyệt vọng. "Chúng ta hãy cùng nhau xem 
liệu chúng tôi có thểphù hợp để giúp bạn ..." hoặc "Tôi muốn 
hm hiểu thêm về tình hình của bạn, chia sẻ cách chúng ta 
đang giúp tổ chức XYZ giống như của bạn, và xác định lại 
với nhau liệu có đủ phù hợp để nói về bước tiếp theo. "

3. Giá trị. Giá trị là những gì mọi người đang nói và có vẻ là 
những thước đo mà tất cả chúng ta đều đo ngày hôm nay. 
Tôi đề nghị sử dụng các từ trong một vài cách sau. Một cách 
là: "Chúng tôi sẽ xem xét tình hình hiện tại của bạn và xem 
chúng tôi có thể mang lại thêm giá trị với những gì bạn đang 
làm ..." Một cách khác là hứa hẹn với khách hàng triển vọng 
rằng họ sẽ nhận được giá trị từ cuộc họp, đây là một phần 
để dụ dỗ họ mời các bạn tới. Điều này thường xảy ra sau khi 
một khách hàng tiềm năng được dự đoán là nói "không" 
với những yêu cầu đầu tiên và thứ hai về cuộc gặp mặt. Sau 
đó là thời gian để đặt cược tất cả và sử dụng cả ba chữ kỳ

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công

1 7 9



Mike Weinberg

diệu kết hợp: “Judy, tôi hiểu rằng bạn đang [chèn phản đối 
của cô ta ờ đây]. Hãy cứ ghé thăm tôi dù thế nào đi nữa. Tôi 
hứa bạn sẽ nhận được những giá trị và ý tưởng từ thời gian 
chúng ta làm việc với nhau, ngay cả khi chúng tôi cuối cùng 
không phải là một lựa chọn phù hợp đế giúp bạn. "

Chiến thắng hộp thư thoại

Hộp thư thoại là một thực tế của cuộc sống. Nếu chúng ta đang 
chủ động thực hiện cuộc gọi điện thoại thì chúng ta sẽ roi vào hộp 
thư thoại của khách hàng. Căn cứ vào khảo sát tôi đã thực hiện 
vói khách hàng của mình, dường như là các đại diện bán hàng 
kết thúc trong hộp thư thoại chiêín gần ba phần tư thời gian. Đó 
là một con sô' lớn. Trở lại vân đề chính, (điều này có nghĩa là gì?). 
Tôi sẽ thực hiện một sô' nỗ lực trước khi rời hộp thư thoại cho một 
khách hàng tiềm năng. Nhưng khi chỉ có một trong bốn cuộc gọi 
kết nối vói khách hàng trực tiếp, chúng ta cần phải tận dụng co hội 
khi hộp thư thoại đến.

Dưới đây là sáu suy nghĩ về cách bạn có thể giành chiến thắng 
với hộp thư thoại:

1. Áp dụng một quan điểm tích cực. Hầu hê't mọi người kiê'm sô'ng 
trong nghề bán hàng phàn nàn về hộp thư thoại. Họ sợ nó. 
Và nó giết chết năng lượng, sự nhiệt tình và hiệu quả của họ. 
Hãy ngừng rên rỉ và bắt đầu nhìn thâ'y những cơ hội mà nó 
cung cấp để "chạm tới" các khách hàng tiềm năng. Chúng ta 
đều biết phải mâ't X lần vươn tay chạm mới tới được khách 
hàng. Hãy biết ơn rằng bạn có cơ hội để biến nó thành một 
lần liên lạc tích cực.
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2. Mong đợi và chuẩn bị cho nó. Tôi là một bậc thầy trong việc bập 
bẹ như một thằng ngốc trên hộp thư thoại của một ai đó. Tất 
cả chúng ta đều đã như vậy. Chúng ta đã nôn ra những từ vô 
nghĩa. Chúng ta đã nói quá lâu. Chúng ta đã nói chuyện lòng 
vòng. Chúng ta đã hoảng sợ và bắt đầu nhấn phím thăng 
hoặc phím sao hy vọng diệt các bằng chứng về nỗ lực thảm 
hại của chúng ta. Nếu chúng ta sẽ nhận được thư thoại trong 
ba phần tư thời gian, nên chăng chúng ta bắt đầu mong đợi 
nó? Hãy chuẩn bị để lại những tin nhắn được thiết kế khéo 
léo.

3. Sử dụng một đoạn trong câu chuyện của hạn. Tiêh lên và làm nó 
trở thành một tin nhắn hiệu quả. Tưong tự như mẫu quảng 
cáo mini cho các cuộc điện thoại, để lại một mẩu nhỏ của câu 
chuyện của bạn. Chọn một hoặc hai vấn đề chính của khách 
hàng. Đừng nói dông dài. Hãy nghĩ xem bạn phản ứng với 
những tin nhắn dài lê thê, lặp đi lặp lại thế nào. Chúng ta 
muốn làm cho họ phải tò mò muôh nghe nhiều hơn.

4. Hãy nhìn xa; xem đây như là một chiêh dịch. Châp nhận rằng sẽ 
phải mất nhiều tin nhắn để có được một cuộc gọi trở lại. Hãy 
hình dung tin nhắn vào hộp thư thoại này là một trong một 
chuỗi những tin nhắn. Điểu này sẽ giúp bạn giữ cho nó ngắn 
gọn và ngăn cản bạn để lại lời nhắn thứ chín mươi hai. Thêm 
một chút đa dạng bằng cách sử dụng những đoạn khác nhau 
của câu chuyện bán hàng của bạn với mỗi tin nhắn. Thực tế 
là hầu như không ai gọi lại sau khi nhận được một tin nhắn 
từ một nhân viên bán hàng. Vì vậy, hãy chuẩn bị xây dựng 
một chiến dịch dài hơi.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công

181



Mike Weinberg

5. Yêu cầu một cuộc gọi lại; Bạn nên nói rõ rằng bạn sẽ gọi lại. Vâng, 
hãy đọc số điện thoại của bạn với tốc độ mà khách hàng tiềm 
năng có thời gian để viết nó và yêu cầu được gọi lại. Nhưng 
chắc chắn hãy cho họ biết rằng bạn sẽ gọi lại. Chúng ta muốn 
gửi thông điệp rằng chúng ta nghiêm túc trong việc tiếp cận 
họ. Khi tôi nhận được e-mail hoặc thư thoại từ một nhân viên 
bán hàng, tôi muốn kiểm tra chúng đê xem liệu họ có nghiêm 
túc trong việc theo đuổi tôi không. Tôi gần như không bao 
giờ trả lời cho những lần nỗ lực đầu tiên. Đáng ngạc nhiên 
là có ít người nỗ lực đến lần thứ hai đê lôi kéo được tôi như 
thế nào. Điều này cho thây rằng tôi chẳng phải là một người 
được ưu tiên cao. Đừng trở thành một nhân viên bán hàng 
"làm một lần cho xong".

6. Hãy cư xử nhân văn. Sử dụng sự hài hước hoặc buồn bã chứ không 
phải là tức giận. Một trong những chìa khóa để tìm khách hàng 
qua điện thoại là để chuyển đổi từ chỗ người mua coi bạn 
là một nhân viên bán hàng vô danh gọi điện thoại tự động 
thành việc họ coi bạn như một con người trong thực tế cuộc 
sống. Đê thực hiện điều đó thông qua hộp thư thoại, chúng 
ta cần phải nói và hành động như người thật, như những 
người bình thường với những cảm xúc. Vì lý do gì, nhân viên 
bán hàng không được xem như là những người thực sự khi 
chủ động thực hiện cuộc gọi. Khách hàng triển vọng không 
trả lời một cỗ máy dượt qua các động tác. Nhưng họ có nhiều 
khả năng sẽ trả lời với một thành viên của loài người có một 
câu chuyện tuyệt vời và thực hiện một nỗ lực cao nhâ't đế 
khêu gợi sự quan tâm của họ. Nếu tôi không nhận được một 
cuộc gọi trở lại sau một vài tin nhắn đó là thòi gian hướng 
về phía nhân văn hơn. Tôi sẽ muốn làm tiếp vói sự hài hước
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và có thể là một chút buồn bã xen vào. Thật đáng ngạc nhiên 
với mức độ thường xuyên của các cuộc gọi lại sau tin nhắn 
thứ ba, tin nhắn có chút gì đó buồn cười hay đùa nghịch ví 
dụ như: "Tôi hy vọng bây giò tôi sẽ kiếm được một cuộc gọi 
lại dựa trên việc kiên trì nói chuyện một mình." Tương tự 
như việc yêu cầu ba lần cho một cuộc gặp mặt, bằng cách nào 
đó tin nhắn thư thoại thứ ba có xu hướng làm các mẹo hoạt 
động. Ngoài ra, đừng bao giờ để tức giận hay thâ't vọng hiển 
thị trong tin nhắn. Chúng ta không có quyền được tức giận 
với khách hàng triển vọng, những người không biết chúng 
ta và không yêu cầu chúng ta gọi điện. Nếu họ không gọi lại, 
đó là bởi chúng ta, chứ không phải họ.

Điện thoại có thê là một người bạn hiệu quả và là một phần 
quan trọng của cuộc tâh công phát triển thương vụ mới của chúng 
ta. Nhưng tình bạn của bạn với chiếc điện thoại đòi hỏi một sự đầu 
tư từ phía bạn. Chiếc điện thoại này có tai tiếng xâ'u vì nhân viên 
bán hàng không biết sử dụng nó một cách có hiệu quả hay chẳng 
bao giờ sử dụng nó luôn. Đó là tùy vào bạn. Tôi khuyến khích 
thử những kỹ thuật tôi đã vạch ra trong suốt chương này. Không 
có cách nào để cải thiện kỹ năng chủ động điện thoại của bạn mà 
không thực hành. Sự tự tin sẽ dẫn đến thành công, và hơn nữa, 
thành công sẽ làm tăng sự tự tin của bạn. Để luyện tập, hãy bắt 
đầu bằng cách gọi các tài khoản nhỏ hoặc ít quan trọng hơn. Khi 
bạn thây thoải mái hơn với phương pháp này, bạn sẽ thây mình 
mở được những cánh cửa mà bạn đã nghĩ mình không bao giờ có 
thể mở được.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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Câu hỏi ôn tập

a Những gì tiêu cực cảm xúc hay những hành trang mà bạn mang 
đến với những cuộc gọi điện thoại chủ động là gì?

o Làm thế nào để chuẩn bị thực hiện cuộc gọi, và những gi bạn 
nên bổ sung để được chuẩn bị đầy đủ?

a Bạn có thấy mình là một doanh nhân quan trọng kêu gọi khách 
hàng tiềm năng bởi vì bạn có thể giúp họ? Nếu không, những 
gì bạn có thể làm để thay đổi suy nghĩ của bạn vể việc gọi điện 
thoại?

o Nếu giành được cuộc hẹn với khách hàng là mục tiêu rõ ràng, 
điểu này ảnh hưởng đến cách bạn thiết kế các cuộc gọi như thể 
nào?

□ Khi nào bạn sẽ kiếm thời gian để làm việc tạo ra quảng cáo mini 
cho các cuộc điện thoại của bạn?
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CHƯỔNG 10

Chuẩn bị tinh thần cho 

cuộc hẹn trực tiếp với khách hàng

Đối với tôi, cuộc hẹn trực tiếp đầu tiên với khách hàng mục 
tiêu là đỉnh cao của những gì chúng ta làm trong vai trò các chuyên 
gia bán hàng. Đảm bảo có được cuộc họp này là trọng tâm của tâ't 
cả các công việc khó khăn mà chúng ta đã thảo luận đến thời điểm 
này. Chắc chắn rằng có thể có một núi công việc sau cuộc gặp gỡ 
đầu tiên, và có thể là vài tháng hoặc thậm chí nhiều năm cho đến 
khi một hợp đồng được ký, tùy thuộc vào chu kỳ bán hàng. Một 
số người sẽ tranh luận rằng thuyết trình trong phòng họp là thời 
điểm sáng chói nhâ't của chúng tôi, trong khi những người khác 
nghĩ rằng đề nghị chính thức là đinh cao của các nỗ lực bán hàng. 
Các kinh nghiệm của tôi cho thây rằng các thương vụ thường đã 
được quyết định trước đó trong quá trình này bởi những người 
đến trước mặt các khách hàng mục tiêu và thiết lập nền tảng cho 
các mối quan hệ trong các cuộc gặp khách hàng.
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Đây là cuộc hẹn của bạn; Bạn cần có kê hoạch

Không nên lầm lẫn về điều này. Đây là cuộc gặp khách hàng của 
bạn. Ngay cả khi các khách hàng tiềm năng theo đuổi bạn và yêu 
cầu một cuộc họp, đó vẫn là cuộc hẹn của bạn. Trong chương tiếp 
theo, chúng ta sẽ xem xét, râ't chi tiết, một cách dễ dàng và mạnh 
mẽ cách phân bô' lịch trình, thiết lập quyền chủ động trong cuộc 
họp, và tới cuộc hẹn với khách hàng một cách chuyên nghiệp.

Trước đây tôi đã từng đề cập rằng những điều tốt đẹp xảy ra 
khi một nhân viên bán hàng tài năng gặp được với một khách 
hàng mục tiêu. Điều ngược lại là những điều tồi tệ có xu hướng 
xảy ra khi các nhân viên bán hàng không có kếhoạch cho cuộc gặp 
gỡ này. Hầu hết các đại diện bán hàng bên ngoài khá giỏi trong 
việc có một mục tiêu rõ ràng cho các cuộc gọi của họ, nhưng họ 
lại khá tồi trong việc lập một kế hoạch chính thức về cách các cuộc 
họp nên diễn ra như thế nào.

Cách đây không lâu tôi đi thực tế cùng với một đại diện bán 
hàng. Tôi sẽ không nêu tên thành phô' để bảo vệ cho người phạm 
lỗi. Trước khi nhảy ra khỏi xe để gọi vào một khách hàng quan 
trọng, tôi hỏi một chuỗi các câu hỏi tiêu chuẩn mà nhân viên bán 
hàng đã có trước những câu trả lời đàng hoàng: "Nói cho tôi biết 
về những người chúng ta gặp. Tại sao họ nghĩ rằng chúng tôi đang 
ở đây ngày hôm nay và họ mong đợi những gì? Thê' nào là thành 
công vói chúng ta?"

Sau đó tôi hỏi thêm một câu hỏi và nhận được một câu trả lòi 
khá đáng nhó. "Kế hoạch của bạn cho các buổi gặp khách hàng 
này là gì?" Tôi hỏi. Đại diện bán này chia sẻ rằng anh ấy không 
thích lên kê'hoạch cho các cuộc họp của mình bời V I nó sẽ làm anh 
nói như một cỗ máy. "ồ ,"  tôi trả lời. "Được thôi, vậy hãy cho tôi
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biết cuộc họp sẽ diễn ra như thếnào?" Người bán hàng trả lời rằng 
anh ta thích các cuộc họp của mình thật tự nhiên. Tôi thấy buồn 
cười với cách lạm dụng từ này một cách quá mức và nghĩ rằng 
mình đã tham gia vào một cuộc phiêu lưu.

Những gl đã diễn ra sau đó có thể dự đoán được. Tôi không 
thấy thoải mái trong toàn bộ cuộc họp. Đại diện bán hàng đã không 
tìm được một cơ hội nào. Cuộc họp diễn ra khá tự nhiên thật, hoặc 
người mua kiểm soát cuộc họp (vì chúng tôi không cố gắng làm 
thê) hoặc là người mua ngồi lặng lẽ trong khi các nhân viên bán 
hàng nói lắp bắp một cách lo lắng trước mặt tôi. Nếu tôi biết đại 
diện này rõ hơn hay đã làm việc với các khách hàng này lâu hơn, 
có lẽ tôi sẽ ném cho anh một chiếc phao cứu sinh bằng cách đưa 
vào một vài câu hỏi tìm kiếm cơ hội hay vấn đề của khách hàng. 
Nhưng tôi kiềm chế và trải qua những đau đớn của sự thất bại 
cùng với khách hàng của tôi. Và thực sự, lợi ích từ cơ hội huấn 
luyện này lớn hơn sự thất bại của một cuộc gặp khách hàng này.

Kinh nghiệm tự nhiên đáng yêu này nâng cao nhận thức của 
tôi về tính phô biến của vấn đề này trong các đội bán hàng ngày 
hôm nay. Râ't ít nhân viên bán hàng tại các công ty vừa và nhò 
đang được cố vâh vê' các nguyên tắc cơ bản của bán hàng. Tôi 
bắt đầu hỏi tất cả các nhà lãnh đạo doanh nghiệp và đại diện bán 
hàng cách họ lập kế hoạch và thực hiện các cuộc gặp khách hàng. 
Những gì tôi nghe được không hay cho lắm.

Khởi động một buổi huấn luyện cho một đội gồm năm đại diện 
dày dạn tại một công ty sản xuâ't truyền thôhg, tôi yêu cầu họ chia 
sẻ xem lần cuối cùng một người nào đó xem xét làm thếnào để lập 
kếhoạch cho một cuộc gọi bán hàng. Không có ai trong năm người 
có câu trả lời. Tôi tìm hiểu sâu hơn và khám phá ra rằng không ai
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trong số họ từng có một người quản lý, huấn luyện viên, hoặc mô 
hình huấn luyện cách để lên kế hoạch một cuộc gặp khách hàng 
trước đây. Và đây là những nhân viên bán hàng kỳ cựu, chứ không 
phải là tân binh. Thật đáng sợ.

Cũng trong tuần đó tôi đã gặp những nhân viên tiếp thị tại một 
công ty bảo hiểm hàng đầu. Một người đã chuẩn bị đi gặp khách 
hàng cả một tuần đê gia hạn hợp đổng cho một số khách hàng 
và đi gặp một vài tài khoản tiềm năng lớn. Chúng tôi nói chuyện 
về các chiến lược và các ý chính của câu chuyện bán hàng (câu 
chuyện râ't xuâ't sắc), và tôi hỏi xem cô nghĩ nên lên kế hoạch cho 
cuộc họp này như thế nào. Sau khi dừng lại một lúc, nhân viên 
tiếp thị thừa nhận rằng đã từ lâu cô không bị yêu cầu phải hình 
dung về kếhoạch cho cuộc họp bán hàng nữa. Chúng tôi làm việc 
cùng nhau và ba mươi phút sau, cô đã có một kế hoạch rõ ràng và 
dàn ý cho các cuộc họp vói khách hàng và khách hàng tiềm năng. 
Thứ sáu đó cô để lại cho tôi những tin nhắn thư thoại biết ơn nhâ't 
chia sẻ rằng cô cảm thây tự tin và chủ động như thếnào khi đi gặp 
khách hàng một cách có kế hoạch.

Tránh m ặc định quá trình cho người mua

Nói đơn giản là, nếu chúng ta không có một kế hoạch và cách làm 
việc khi ngồi với một khách hàng tiềm năng thì cuộc họp sẽ bị. 
mặc định diễn ra theo cách làm việc của người mua. Hãy nhớ rằng 
khách hàng tiềm năng của chúng ta đã quen với việc phải trải qua 
những cuộc họp bán hàng kém cỏi. Đó là điều bình thường. Và họ 
đang mệt mỏi với những nhân viên bán hàng lãng phí thời gian 
quý báu của họ.
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Chúng ta phải chuẩn bị lập ra kế hoạch riêng của mình cho 
các cuộc gặp khách hàng. Nếu chúng ta không làm, chắc chắn 
các khách hàng tiềm năng sẽ nhanh chóng nhảy vào ghế lái và 
bạn sẽ trở thành khách đi xe. Bạn thường thây những cuộc gặp 
khách hàng bắt đầu với việc các khách hàng tiềm năng hỏi: "Bạn 
có những gì cho tôi?" Nhân viên bán hàng bị người mua ném đi 
hoàn toàn bằng cách nói "Bạn có ba mưoi phút. Bắt đầu đi." Họ 
thường nói chứ, nhưng hoàn toàn là nói về bản thân họ. Thậm chí 
tệ hơn là những khách hàng triển vọng khó chịu ớ thê'tấn công, họ 
bắn cho bạn hết câu hỏi này đến câu hỏi khác ngay từ đầu. Trước 
khi kịp thở, bạn đã giẫm mũi giày lên con đường bạn không có ý 
định đi. Ba mươi phút sau bạn vẫn đang phòng thủ và không học 
được điều gì về người mua hoặc tình trạng của anh ta. Như thế 
thật không tốt chút nào.

Mang theo giấy và bút; Hây để m áy chiếu ở nhà

"Thuyết trình" không phải là một từ đổng nghĩa với "bán hàng." 
Chỉ vì bạn có thể xây dựng một bài thuyết trình PowerPoint trơn 
tru không có nghĩa là bạn nên làm thế. Sẽ phải cần những lập luận 
vô cùng mạnh mẽ và những hoàn cảnh đặc biệt để thuyết phục tôi 
tại sao một người lại cần đến máy chiếu cho một cuộc họp đầu tiên 
với một khách hàng tiềm năng.

Gần đây tôi đã liên lạc với một công ty được giới thiệu bởi một 
khách hàng của tôi. Luôn luôn thật tốt đẹp khi một khách hàng 
tiềm năng theo đuổi bạn. Chúng tôi gặp nhau và tôi có thế nói 
ngay lập tức rằng công ty này có một số vấn đề bán hàng lớn. Tôi 
bước vào phòng và toàn bộ đội ngũ quản lý cấp cao đang ngồi trên 
bàn hội nghị. Tôi làm việc theo cách của tôi, bắt tay và lặp đi lặp lại
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tên của từng người mà tôi đã gặp. Các chàng trai trẻ phụ trách bán 
hàng có vẻ ngạc nhiên khi thây tôi đã không lắp đặt bất kỳ thiết bị 
nào. Giọng lo lắng, anh ta hỏi tôi đã có tất cả mọi thứ tôi cần cho 
bài thuyết trình của tôi chưa. Tôi mỉm cười, tự tranh luận vói bản 
thân liệu có nên nói một câu trả lời vó vẩn hay không. Chọn cách 
để được tôn trọng, tôi chỉ đon giản nói có và mở máy tính xách tay 
của tôi, lây ra một cây bút trông có vẻ đắt tiền. Tôi đã có một tài 
liệu phát tay một trang cung cấp một cái nhìn tổng quan về quy 
trình huấn luyện của tôi, nhưng điều đó vẫn giấu trong phong bì 
cho đến khi tôi thu thập các thông tin cần thiết để kết nối cách tiếp 
cận của tôi đến các vâh đề của công ty.

Sống cả đòi, tôi cũng không thể tìm ra lý do tại sao nhân viên 
bán hàng xem các cuộc gặp khách hàng lần đầu là co hội đê trình 
bày một cái nhìn tổng quan về năng lực của công ty. Tôi nghe điều 
này suốt. "Họ yêu cầu chúng tôi đến và nói về tổng quan năng lực. 
Hãy cho trình bày những thứ tốt nhất ta có." Hả?

Thành công của việc phát triển thưong vụ mói từ việc tạo ra 
một cuộc đối thoại bán hàng, không hoàn toàn là những lòi độc 
thoại. Một trong những luật bán hàng của tôi là khám phá luôn 
luôn đi trước trình bày. Luôn luôn. Đó là lỗi bán hàng so suất khi 
không như vậy. Người chào hàng và người đẩy hàng thưòng trình 
bày trước khi họ hiểu hoàn toàn về tình hình của khách hàng. 
Chuyên gia tư vấn bán hàng chuyên nghiệp thu thập thông tin, kết 
nối với các khách hàng tiềm năng, và bắt đầu xây dựng một mối 
quan hệ trước khi trình bày các giải pháp.

Những năm trước đây, cựu đôi tác của tôi - Donnie và tôi đã tồ 
chức một cuộc họp với đội ngũ bán hàng trên toàn quốc và chia 
sẻ quan điểm về thực hiện các cuộc gặp khách hàng. Chúng tôi
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đã đùa nghịch và trêu chọc các đại diện yêu chính giọng nói của 
mình. Đê truyền tải thông điệp, đội này đã chia sẻ cho chúng tôi 
những ví dụ khủng khiếp về những gì chúng tôi gọi là kỹ thuật 
bán hàng "đến và nôn ra". Một trong những ngôi sao bán hàng trẻ 
tuổi trong phòng hét lên rằng anh ta còn có một cái tên tốt hơn cho 
nó. Anh ta gọi nó là phương pháp "phun và cầu nguyện". Nhân 
viên bán hàng đi đến nơi và chỉ phun ra tất cả mọi thứ có thế với 
các khách hàng tiềm năng. Sau đó, anh ta cầu nguyện rằng mình 
đã đề cập được vào một điều gi đó có liên quan. Hoàn hảo.

Hãy dừng việc nhầm lẫn giữa thuyết trình và bán hàng! Trong 
các cuộc hẹn khách hàng đầu tiên, tôi đặt cược rằng người bán 
hàng chuyên nghiệp với giây và bút sẽ đánh bại anh chàng bán 
dạo với máy chiếu trong tâ't cả các trường hợp.

Chúa đã ban cho bạn hai tai và một miệng

Tin mới: Nhân viên bán hàng thích nói chuyện. Thật không may, 
hẩu hết chúng ta nói chuyện với thời gian không phân bổ cân xứng 
khi gặp mặt khách hàng. Khi đi cùng với các đại diện đến các cuộc 
hẹn khách hàng, tôi thích theo dõi tỷ lệ phần trăm thời gian nhân 
viên bán hàng nói so với thời gian khách hàng nói. Sau buổi gặp 
khách hàng, chúng tôi tổng kết lại và tôi hỏi một số câu hỏi để có 
được đánh giá của các nhân viên về cuộc hẹn này. Tiếp đêh, tôi 
hỏi về tỷ lệ giữa nói chuyện và lắng nghe của các nhân viên. Nhân 
viên bán hàng thường thừa nhận rằng họ cần phải hỏi nhiều hơn 
nữa, nhưng tỷ lệ này đã khá tốt rồi. Kết quả thường là đáng ngạc 
nhiên khi nhân viên bán hàng biết rằng anh ta đã nói chuyện từ 80 
phần trăm đến 90 phần trăm trong cuộc họp.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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Một trong những bài học kinh nghiệm bán hàng đáng nhớ nhất 
tôi đã học được khi mới bắt đầu sự nghiệp. Tôi là trợ lý du lịch đến 
Danny Abraham, người sáng lập và giám đốc điều hành của công 
ty thực phẩm Slim-Fast. Danny là người lính ngự lâm tôi cao trong 
lĩnh vực tiếp thị và là một nhân viên bán hàng chuyên nghiệp. 
Thòi điếm đó ông khoảng 65 tuổi và có vị trí lãnh đạo trong công 
ty khi nó là một trong những thưong hiệu đắt giá nhất trong cả 
nước. Tôi đã may mắn dành hai năm làm trợ lý của ông, tham dự 
tất cả mọi thứ từ các quảng cáo truyền hình vói ngưòi nổi tiếng 
đến ăn tối đêm khuya vói người quản lý của đội bóng Dodgers, 
Tommy Lasorda. Khi Danny mệt mỏi vói việc thuê máy bay phàn 
lực tư nhân, ông giao phó cho tôi nhiệm vụ mua chiếc máy bay 
Gulístream đầu tiên của mình. Hãy chỉ thừa nhận rằng đây là một 
vụ ngon ăn. Không có gì là thú vị hon so vói việc làm lễ ăn mừng 
máy bay mới bằng cách đổ một hộp của Slim-Fast và tiệc tùng vói 
chiếc nón mũi nhọn.

Trong khi bay, ngồi ỏ ghế người nhảy dù là phần hâp dẫn của 
công việc, từ giáo dục bằng MBA theo kiểu thực tiễn đến việc ngồi 
bên cạnh Danny trong cuộc họp vói các nhà cung cấp và khách 
hàng lớn. Chúng tôi sẽ thường xuyên thực hiện các chuyến đi 
xuyên quốc gia kèm với việc thăm các tài khoản quan trọng như 
VValgreens, Target, và Albertsons trong cùng một tuần.

Danny yêu thích công việc bán hàng và ông cực kỳ chú ý đến 
cách đội bán hàng sẽ đại diện cho công ty và các sản phẩm của 
chúng tôi như thế nào. Công ty và những sản phẩm mà ông coi là 
con đẻ của mình. Thật là một cảnh tượng tuyệt vòi khi chúng tôi 
có thể đến địa bàn của một quản lý bán hàng khu vực để hẹn gặp 
vói khách hàng. Nhân viên quản lý bán hàng địa phưong lo lắng
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sẽ đón chúng tôi tại sân bay với các mẫu sản phẩm mới, sữa với 
đá cùng với máy xay sinh tố theo sau. Người quản lý địa phương, 
phó giám đốc bán hàng, Danny, và tôi sẽ chất vào đằng sau chiếc 
limo và đi đến văn phòng của khách hàng. Bạn có thê nói rằng 
người quản lý bán hàng đã được lên dây cót và lo lắng thuyết trĩnh 
về các hương vị và các dòng sản phẩm mới của nhãn hàng chúng 
tôi trước mặt Danny và nhóm bán hàng tại văn phòng khách hàng.

Bài học đáng nhớ của tôi có được trong một chuyến đi đặc biệt 
đến Minnesota để gặp công ty Target vào thời mà Wal-Mart còn 
làm sạch đổng hổ của tất cả những ai trong danh sách hỗ trợ sức 
khỏe và sắc đẹp. Đây được coi là một cuộc họp quan trọng với 
những người râ't cao cấp của Target. Quản lý bán hàng tại Min- 
neapolis tên là Keith, và rõ ràng là anh ta đã chuẩn bị tô't đến như 
thế nào cho cuộc họp lớn này. Anh ta trình bày những gì có vẻ 
như một bài thuyết trình hoàn hảo về các chương trình và các sản 
phẩm của chúng tôi, và bạn có thể nói là anh ta hài lòng với cuộc 
họp. Trên xe limo trở lại sân bay, Danny hiền hòa hơn bình thường 
khi đánh giá về cuộc họp. Nhưng sau đó ông nghiêng người về 
phía trước và đặt tay lên đầu gối Keith.

Tôi vẫn nghe thấy giọng nói của Danny mỗi lần tôi kể lại câu 
chuyện này. "Keith, anh đã làm tốt ngày hôm nay với các sản 
phẩm của chúng ta. Cảm ơn về những nỗ lực mà anh đã bỏ vào bài 
thuyết trình này. Nhưng anh nói quá nhiều. Chúng ta đã không 
tìm hiểu được những gì chúng ta muốn về tình hình kinh doanh 
của họ. Chúa đã cho anh hai tai và một miệng là có lý do, vì đó 
chính là tỷ lệ anh nên sừ dụng chúng. Khi anh nói anh sẽ không 
tìm tòi, học hỏi được. Hai tai, một cái miệng. Hãy nhớ điều này 
cho lần sau. "

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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Ngày hôm nay, Danny trở thành một tỷ phú sau khi bán công 
ty Unilever. ông phải biết một hai điều về doanh số bán hàng. Tôi 
râ't biết ơn về cơ hội ông cung câp và những bài học vô giá tôi nhận 
được. Hai mươi hai năm sau, tôi vẫn chia sẻ bài học này với mọi 
nhân viên bán hàng, những người sẽ lắng nghe.

Bán hàng đứng cùng phía với người mua

Điều luôn luôn làm tôi trăn trở là mối quan hệ người bán - người 
mua được thiết lập một cách thù địch. Tại sao những cuộc gọi bán 
hàng luôn không được tự nhiên? Tại sao chúng ta có thế cảm nhận 
được sự căng thẳng trong phòng? Đó không phải là cách nó phải 
thế. Có đúng không?

Nhưng điều gì sẽ xảy ra nếu khách hàng tiềm năng của bạn 
cảm thây rằng bạn đang đứng về phía họ? Nếu bạn nghĩ đến lợi 
ích của họ và làm việc để nhìn thế giới bằng đôi mắt của họ? Có 
điều gì khác trong trình tự của các cuộc gặp khách hàng nếu bạn 

tiếp cận khách hàng tiềm năng như một đổng minh và tạo ra một 

không khí tự nhiên để đối thoại với người mua thay vì nói chuyện 

với người mua?

Tôi yêu cầu nhân viên bán hàng làm mọi thứ có thể để tạo ra 
một bầu không khí bán hàng như là chúng ta đang ở cùng bên 

với người mua - nghĩa bóng và nghĩa đen. Tại sao hầu hết mọi 
người chọn ngồi ờ phía bên kia của bàn họp trong một cuộc gặp 

khách hàng? Điều này thật vô lý. Nó sẽ mang một thông điệp sai 

lầm và làm kéo dài không khí thù địch, chúng ta cần phải thay 

đổi. Tôi hiểu rằng có thể hơi kỳ lạ khi ngồi xuống ngay bên cạnh 
một người, đặc biệt là khi chỉ có hai bạn trong bàn họp hình chữ
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nhật. Vậy thi hãy ngồi vuông góc với người mua tạo thành một 
góc chín mươi độ. Nghe không quá kỳ cục, và nó tạo ra một bầu 
không khí hoàn toàn khác so với việc ngồi đối diện với người đó. 
(Tại bàn tròn, bạn hoàn toàn có thể ngồi xuống bên cạnh một ai đó 
mà không bị lúng túng.) Tôi không muốn bắt đẩu một mối quan 
hệ mà cảm giác như chúng ta đang đối nghịch lẫn nhau. Trước khi 
ngồi xuống, đặc biệt là trong một căn phòng râ't lớn, hãy dành một 

giây để quyết định cách tốt nhất để giao tiếp rằng bạn là một đổng 
minh, không phải là một kẻ thù.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công

Câu hỏi ôn tập

□ Bạn phạm lỗi nhượng quyền kiểm soát các cuộc gặp khách hàng 
cho người mua theo những cách nào?

o Bạn đã trở nên phụ thuộc vào máy chiếu như thế nào?

o Bạn xử lý các khách hàng tiềm năng mong đợi một chương trình 
xiếc tạp kỹ trong cuộc gặp khách hàng ban đầu như thế nào?

o Ôn lại về tỷ lệ giữa nói chuyện và nghe của bạn. Khó khăn đến 
thế nào khi hướng tới việc nói chỉ chiếm một phẩn ba và hai 
phần ba là nghe? Điều gì sẽ phải thay đổi?

a Bạn sẽ định vị bản thân mình về thể chất và bằng lời nói khác đi 
như thế nào, để được coi là một đồng minh chứ không phải là 
một đối thủ trong các cuộc gọi bán hàng?
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CHƯƠNG 11

Cấu trúc các buổi gặp khách hàng

Chúng tôi không chỉ đến các cuộc gặp khách hàng. Chúng tôi 
tiến hành chúng. Các nhân viên bán hàng chuyên nghiệp không 
được chở đi trên máy bay. Cô â'y ngổi ở ghế bên trái trong buồng 
lái, với bàn tay trái của cô trên tay lái, tay phải trên các nút điều 
khiển, và bàn chân trên bàn đạp bánh lái. Hãy nghĩ như những 
phi công đang làm nhiệm vụ. Không có gì bị động trong chuyện 
này cả.

Một chuyến bay có một trình tự hợp lý và logic. Chúng ta kiểm 
tra thòi tiết, nộp kế hoạch bay, và kiểm tra máy bay trước khi bay. 
Chúng ta duyệt qua một danh sách kiểm tra trên mặt đất, khởi 
động động co và kiểm tra các bộ phận quan trọng. Chúng ta quyết 
định khi nào phải đi taxi và yêu cầu giây phép để mở đường băng. 
Từ đó chúng ta thực hiện các phân đoạn còn lại của chuyến bay; 
câ't cánh, lên cao, lượn quanh, hạ cánh, tiếp đâ't và hạ cánh. Một 
cuộc gọi bán hàng được câ'u trúc hợp lý có trình tự và những giai 
đoạn tương tự như vậy. Và thứ tự của các giai đoạn có một tác
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động đáng kế vào kết quả của các cuộc hẹn khách hàng hay các 
chuyến bay.

Sắp xêp các cuộc gọi bán hàng đúng cách giúp tăng cường cơ 
hội để chúng ta chiến thắng. Bời vì hẩu hết nhân viên bán hàng 
không làm tốt việc sắp xềp các cuộc hẹn khách hàng, đây là một cơ 
hội tuyệt vời đế phân biệt bản thân. Các cuộc hẹn được sắp xếp tốt 
sẽ giúp chúng ta bắt đầu mối quan hệ với khách hàng tiềm năng 
thuận lợi và định vị bản thân một cách chính xác như đúng cách 
chúng ta muốn. Chúng ta cũng có thể duy trì quyền kiểm soát các 
cuộc gặp khách hàng bởi vì người mua thây rõ ràng là chúng ta 
làm việc có kếhoạch. Một khi chúng ta được khách hàng tin tưởng 
vào lịch trình làm việc, hầu hết các khách tiềm năng sẽ sẵn sàng 
để chúng ta lái máy bay vì họ thấy nhẹ nhõm khi ờ trong tay của 
một phi công bán hàng thành thạo. Một kế hoạch tốt cũng bảo vệ 
chúng ta khỏi việc nói quá nhiều hay bán quá sớm trong cuộc gặp 
khách hàng.

Các giai đoạn của
một cuộc gặp khách hàng thành công

Có bảy giai đoạn cho các cuộc gặp vói một khách hàng tiềm năng 
và tám giai đoạn cho một khách hàng hiện tại.

1. Xây dựng mối quan hệ và xác định phong cách của người 
mua.

2. Chia sẻ chương trình làm việc (lây niềm tin, tìm thông tin).

3. Giải quyết các vấn đề họ đang có (chỉ với khách hàng hiện 
tại).
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4. Giới thiệu bản quảng cáo (ba phút tối đa).

5. Hỏi các câu hỏi thăm dò (còn gọi là khám phá).

6. Bán.

7. Xác định sự phù hợp và tìm ra sự phản đôi.

8. Xác định và lập kế hoạch cho các bước tiếp theo.

Xây dựng mối quan hệ và
xác định phong cách của người mua

Giai đoạn quan trọng đầu tiên của cuộc gặp khách hàng là để giúp 
chúng ta kết nối với người mua. Ngày nay, có nhiều lý thuyết bàn 
về khi nào hay liệu có nên xây dựng mối quan hệ trong một phần 
cuộc gặp khách hàng hay không. Tôi nghĩ rằng điều này là rất 
quan trọng. Một sốngưòi cho rằng nói chuyện linh tinh là phưong 
pháp lỗi thòi; chúng ta nền bỏ qua giai đoạn này hoàn toàn và tiến 
thẳng đến các vân đề kinh doanh. Nhưng nhà tư vâ'n kinh nghiệm 
khác tuyên bố rằng chúng ta chắc chắn nên xây dựng các mối quan 
hệ, nhưng không nên làm thế cho đến khi kết thúc cuộc họp.

Tôi có hai mục tiêu cho giai đoạn đầu tiên của cuộc gặp khách 
hàng. Trước hết, tôi muốn làm cho khách hàng tiềm năng thoải 
mái. Tôi muốn tạo quan hệ, nếu có thể. Tôi không nói rằng phải chỉ 
vào con cá cò khổng lổ gắn trên tường và hỏi xem liệu người mua 
có thích câu cá, hay bình luận về những bức ảnh gia đình đẹp trên 
tủ uống nưóc. Đó là một khuôn mẫu cũ kỹ, và bốc mùi. Ý tôi là bạn 
có thế nói về những tin tức chính trong ngày, hay chiến thắng đêm 
qua của các đội bóng, hoặc bạn có thể đề cập đến một cái gì đó hâp 
dẫn từ hổ sơ Linkedln của khách hàng tiềm năng.

Nhân viên bán hàng thường hỏi họ phải dành bao nhiêu thòi

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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gian để xây dựng một mối quan hệ. Chi có một câu trả lời đúng 
và bạn sẽ đổng ý rằng nó rất là hợp lý: tạo quan hệ chi nên kéo 
dài đến khi người bạn đang gặp muốn nó kết thúc! Các cuộc gọi 
bán hàng không phải là về chúng ta, và đây là co hội đầu tiên 
để chứng minh chúng ta hiểu điều đó. Nếu chúng ta tói hẹn vói 
những người thân thiện cứ liên tục muốn hỏi những câu hỏi cá 
nhân hay muôh dành nửa giờ hồi tLrởng lại những giây phút của 
mình tại trận bóng, thì chúng ta hãy làm như thế. Nhưng nêu bạn 
cảm nhận được khách hàng của bạn là một người kinh doanh khó 
tính, người chỉ trả lòi một từ cho những câu hỏi thân thiện của 
bạn, rồi tiến tới giai đoạn tiếp theo của cuộc hẹn khách hàng. Một 
cách nhanh chóng.

Một mục tiêu khác của việc bỏ thòi gian xây dựng mối quan 
hệ là để tìm hiểu về người mà bạn đang nói chuyện. Đây có phái 
là một khách hàng kín đáo, lặng lẽ, thích phân tích người nói vói 
âm lượng nhỏ hơn tôi một nửa và tốc độ bằng một phần tư tốc độ 
tôi nói? Hoặc đây là một người may mắn gắn liền với hạnh phúc, 
có niềm dam mê là trải nghiệm cuộc sống đầy đủ nhất và muốn 
cảm thấy tô't đẹp? Có lẽ bạn đang ngồi đối diện với một giám đốc 
tài năng, có chí hướng, thích mâu thuẫn và mạnh mẽ. Dù thế nào, 
chúng ta có thể học được rất nhiều về phong cách hành vi của 
người mua trong một hoặc hai phút.

Điều quan trọng là có được hướng xử lý cơ bản về phong cách 
của khách hàng để bạn có thể chuẩn bị điều chỉnh phong cách của 
bạn trong cuộc họp. Thủ thuật tôi dạy về chủ đề này đơn giản 
nhưng rất hữu ích. Dần dần chỉnh phương pháp tiếp cận của bạn 
để giống khách hàng hơn. Cười lên làm cho người mua cảm thấy 
tốt đẹp. Tăng tốc độ và thúc đẩy mạnh mẽ với những người cứng 
đầu. Giảm tốc độ và sẵn sàng cung cấp chi tiết cho những người
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thuộc loại phân tích. Một số huân luyện viên sử dụng thuật ngữ 
"phản ánh" đê mô tả các phương pháp sao chép phong cách của 
người mua. Tôi không thích yêu cầu nhân viên bán hàng "diễn", 
vì vậy tôi không phải là một fan hâm mộ của thuật ngữ này. Tuy 
nhiên, khái niệm này là mục tiêu. Điều chỉnh phương pháp tiếp 
cận làm cho người mua "nghe" những gì chúng ta đang nói bởi vì 
chúng ta đang giao tiếp bằng một ngôn ngữ hành vi làm cho các 
khách hàng tiềm năng thoải mái.

Khi chúng ta cảm thây người mua đã sẵn sàng đê vượt qua giai 
đoạn tạo quan hệ, chúng ta chuyển sang việc chia sẻ lịch trình làm 
việc và sắp xếp cuộc họp.

Chia sẻ  lịch trình và sắp xếp cuộc họp

Đây là giai đoạn quan trọng nhất của các cuộc gặp khách hàng. 
Chia sẻ lịch trình của bạn và dàn dựng cuộc họp là cơ hội tô't nhất 
của bạn để tạo ra không khí cho cuộc họp và chứng minh cuộc họp 
sẽ là một trải nghiệm có giá trị và khác biệt cho khách hàng. Đưa 
các khách hàng tiềm năng vào kế hoạch của bạn tạo ra ba lợi ích 
quan trọng sau:

1. Đây là một khác biệt lớn. Hầu như không có một ai trong lĩnh 
vực bán hàng làm điều này. Hiển nhiên là họ làm không 
tôT Đưa khách hàng tiềm năng vào kế hoạch của bạn cho 
thây rằng bạn không phải là kẻ nghiệp dư, rằng bạn đã làm 
việc này trước đây rồi và bạn tôn trọng thời gian mà khách 
hàng tiềm năng đã dành cho bạn. Sau khi đặt ra kế hoạch 
cho cuộc họp, bạn cũng có thể nói rõ lại một lần nữa rằng 
cuộc họp này không phải là về bạn mà là về khách hàng 
triển vọng. Bạn làm điều này bằng cách hỏi một câu hỏi
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thông minh: "Đó là những gì tôi đang tìm cách làm trong 
khi chúng ta họp vói nhau. Bạn muốn những gì từ cuộc họp 
này; bạn hy vọng thực hiện được những gì ngày hôm nay?" 
Tùy thuộc vào từng người và mức độ khó khăn để có được 
cuộc họp, đôi khi tôi thêm một bước táo bạo; "Tại sao anh 
lại mòi tôi đến?", hay "Tôi chỉ tò mò tại sao bạn đồng ý đến 
thăm tôi?" Hãy thử nó. Bạn sẽ ngạc nhiên bời những hiệu 
quả nó mang lại.

2. Nó cho người mua thây bạn muốn gì. Không ai muôh bị điều 
khiển. Tôi không thể chịu đựng việc không biết tôi sẽ đi về 
đâu. Cho dù đó là một chuyến đi đường hay một cuộc họp 
được tiêh hành bởi một người khác, tôi thực sự rất mâ't kiên 
nhẫn khi tôi không biết mọi chuyện sẽ trở nên như thế nào. 
Chia sẻ lịch trình làm việc của bạn cung cấp cho người mua 
một lộ trình cho cuộc họp. Đó là một phép lịch sự chuyên 
nghiệp mà trong nhiều trường hợp, làm cho ngưòi bạn đang 
gặp cảm thấy thoải mái hơn.

3. Nó cho phép người mua biết bạn mong đợi một cuộc đôĩ thoại. 
Khách hàng tiềm năng hoàn toàn hy vọng bạn "đến và đưa 
ra" bài nói của mình như anh ta đã quen thế. Anh ta nghĩ: 
"Tôi không cần phải chú ý đến những gi bạn nói bởi vì bạn 
sắp nói những điều khiến tôi buồn ngủ trong một giờ tiếp 
theo." Trong nhiều trường hợp, ngay sau khi nhân viên bán 
hàng vừa nói, người mua nhảy luôn vào chế độ lắng nghe 
như một phản ứng có chọn lọc, hy vọng các cuộc gặp khách 
hàng này không phải là một màn độc thoại. Mạnh dạn chia 
sẻ lịch trình làm việc của bạn thực sự khuây động người 
mua. Mục tiêu của bạn ở đây là để gây sốc cho khách hàng
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tiềm năng bằng cách gây ngạc nhiên cho anh ta với những 
kếhoạch chắc chắn của bạn, và nói rằng bạn đang mong đợi 
đê tham gia vào một cuộc đối thoại từ cả hai phía.

Vì có quá ít nhân viên bán hàng thiết lập hợp lý cuộc hẹn khách 
hàng, hầu hết mọi ngưòi không được hưởng lợi từ việc quan sát 
một cuộc hẹn tốt. Các khách hàng của tôi thường đánh giá cao khi 
nó được đưa kèm vói ví dụ. Khi điều hành các cuộc gặp khách 
hàng của mình, đây là cách tôi chuyên từ xây dựng mối quan hệ 
sang việc chia sẻ lịch trình làm việc:

Ron, cảm ơn vì đã mời tôi đến. Tôi tin rằng chúng ta định 
họp trong vòng ba mươi phút. Anh có bận lắm không? [Tạm 
dừng cho một câu trả lời.] Tuyệt. Tôi sẽ đảm bảo chúng ta sẽ 
hoàn thành trước 11 giờ 30.

Đây là những gì tôi muốn làm. Hãy để tồi bắt đầu và chỉ 
mất hai hoặc ba phút để giới thiệu một chút vê'ABC SpelT 
binders, những vẫh đề chúng tôi giải quyết cho các chuyên 
gia nhân sự, và tại sao họ có xu hướng đến với chúng tôi để  
được giúp đỡ. Tôi cũng sẽ đề cập ngắn gọn về sự khác biệt 
của chúng tôi và lý do tại sao chúng tôi đã rất thành công 
trong lĩnh vực này. Sau đó, tôi muôh đổi vị trí và hỏi anh vài 
câu hỏi để hiếu thêm về tình hình của anh và những gĩ anh 
đang làm liên quan đến QRS, hoặc làm thếnào anh đang tiếp 
cận các cơ hội XYZ. Tùy thuộc vào những gì tôi được nghe 
từ anh, tôi có thể chia sẻ một vài nghiên cứu có liên quan 
hoặc chỉ cho anh những lựa chọn dể làm thê'nào chúng tôi 
cung câp Spellbinding cho khách hàng. Sau đó, chúng ta có 
thế thảo luận liệu chúng tôi có vẻ phù hợp để giúp anh hay
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liệu có một bước đi hợp lý tiêp theo hay không [như là liệu có 
nên sắp xêp một cuộc gặp tiêp theo hay đim đội của chúng ta 
họp với nhau không].

Đó là những gì tôi muôh làm, Ron. Nói cho tồi biết những 
gì bạn muốn và những gì bạn cần đạt được hôm nay.

Mỗi một câu trong việc mẫu mở đầu câu chuyện này là có ý 
nghĩa. Nếu đây là một khái niệm hoàn toàn mói cho bạn, tôi thách 
thức bạn dành thời gian nghiên cứu từng mẩu của ví dụ này. Hãy 
suy nghĩ về cách bạn đã (hoặc chưa) thiết lập các cuộc gặp khách 
hàng của bạn và việc này tác động đến khách hàng tiềm năng như 
thế nào.

Chia sẻ lịch trình của bạn về cuộc họp là một co hội tuyệt vòi đê 
định vị chính bạn và công ty của bạn. Tôi mạnh mẽ khuyến khích 
bạn đầu tư thời gian và năng lượng để làm chủ được kỹ thuật này.

Giải quyết các vấn đề họ đang có

Rõ ràng, giai đoạn này của cuộc gặp khách hàng chi áp dụng khi 
gặp một khách hàng hiện có. (Chúng ta chắc chắn sẽ hy vọng rằng 
công ty mà chúng ta vẫn chưa làm việc với họ sẽ không có khiếu 
nại hay các vâh đề gì vói chúng ta!) Tôi chia sẻ ý tưởng này vói 
người giúp tôi tạo nên nội dung huấn luyện và tài liệu trình bày 
của tôi. Ông nói bước này rất quan trọng "đối phó vói các rắc rối 
trước." Điều này đã nói lên gần như tất cả.

Nếu ngưòi vợ đáng yêu của tôi thâ't vọng vì những va chạm tồi 
tệ vói tôi trước đó, có thể nói rằng cô sẽ không quá quan tâm đến 
các tin tức thú vị của tôi hay sự tiến bộ tuyệt vòi tôi đã làm cho 
khách hàng. Những gì tôi nói không quan trọng vì tâm trí cô vẫn 
đang xử lý những việc khó chịu tôi đã làm trước đó.
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Cũng như thế với khách hàng. Nếu chúng ta muốn đạt được 
một cái gì đó hiệu quả trong một cuộc gặp khách hàng, bắt buộc 
chúng ta phải giải quyết các vân đề của họ trước khi chuyên tiếp 
đến những gì chúng ta muôh đạt được. Làm sạch không khí. Cố 
gắng chỉ cho khách hàng về sản phẩm mói tuyệt vời của bạn trong 
khi họ vẫn đang sôi sục về một lô hàng bị mất, về một lòi hứa 
chưa được thực hiện, hoặc về một trải nghiệm dịch vụ kém thì sẽ 
mang lại kết quả gì cả. Họ không thể nghe bạn cho đến khi bạn 
giải quyết những gì trong tâm trí của họ.

Giới thiệu bản quảng cáo

Tâ't cả những ứng dring và tính linh hoạt tuyệt vời của bản quảng 
cáo mang lại tác động tối đa ở giai đoạn này của cuộc gặp khách 
hàng, ở  đây chúng ta triển khai toàn bộ quảng cáo trong tất cả ánh 
hào quang của nó. Trong cuộc gọi điện thoại, thư thoại, e-mail, và 
vũ khí bán hàng khác chúng ta hạn chế việc sử dụng các mẩu và 
mảnh của quảng cáo, nhưng vào thòi điểm này trong cuộc họp 
chúng ta có thể thể hiện hết mức.

Trong ba phút bán hàng vĩ đại, chúng ta cung cấp cho những 
khách hàng tiềm năng một thông tin ngắn gọn, hấp dẫn, tập trung 
vào khách hàng về việc tại sao mọi người hoặc công ty lại tìm đêh 
vói chúng ta, những g'i chúng ta cung cấp làm thế nào chúng ta 
khác biệt, và tốt hon những lựa chọn thay thế khác. Khi được làm 
đúng, điều này đẹp đẽ đến mức làm ta phát khóc. Quan trọng 
hon, nó có hiệu quả tuyệt vòi với khách hàng triển vọng.

Không máy chiếu cũng chẳng tò roi, nhưng với tài hùng biện và 
quyền lực tuyệt vòi, bạn đưa ra câu chuyện của bạn và gắn nó vào 
tâm trí của khách hàng tiềm năng theo cách mà hầu hết nhân viên 
bán hàng sẽ không bao giò làm được.
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Hãy cẩn thận để ý đến những phản ứng của khách hàng trong 
khi bạn đang dạo qua bản quảng cáo của bạn, đặc biệt là phần đầu 
tiên mà bạn giải thích các vấn đề, nỗi đau, và các rắc rối cần được 
giải quyết, cùng với phàn ứng mà bạn nhận được ở khách hàng. 
Thông thường khách hàng sẽ phản ứng khi bạn nhâh vào một vấn 
đề nổi bật. Hãy tìm một cái nhíu mày, một cái gật đầu, hoặc thậm 
chí một cử chi thừa nhận rằng bạn đang nhấn vào một nút quan 
trọng. Nếu ai đó bắt đầu viết luống cuống, hãy cười thầm và biết 
rằng bạn đang nói đến một điều đúng đắn! Không phải là bất 
thường khi khách hàng tiềm năng ngắt lòi bạn đế đặt câu hỏi làm 
rõ vâh đề hoặc để biết thêm chi tiết về một trong những vấn đề của 
khách hàng mà bạn giải quyết. Cung cấp rõ ràng, câu trả lòi ngắn 
gọn cho câu hỏi, nhưng nhắc chính mình đừng tung ra bài phát 
biểu bán hàng toàn diện. Cần so sánh vói các chuyến bay? Phải có 
thời gian đê cất cánh, thời gian để lướt trên cao, và thời gian đê hạ 
cánh. Cần phải có kỷ luật vì bản năng bán hàng của chúng ta luôn 
muốn nhảy xổ và mở ra. Hãy kiên nhẫn và giữ cho thuốc súng 
được khô. Hãy lưu ý những gì làm dấy lên sự quan tâm của khách 
hàng đế bạn có thể khám phá những nguyên nhân trong giai đoạn 
tiếp theo của cuộc họp.

Chúng ta hãy tạm dừng và xem xét bạn đang ở đâu trong cuộc 
gặp khách hàng. Tại thời điểm này, bạn rất có thể đang ò noi nào 
đó giữa phút thứ bảy và mười lăm của cuộc gọi. Bạn đang kiểm 
soát hoàn toàn và người mua tiềm năng biết ơn và ngạc nhiên 
bởi trải nghiệm độc đáo và hâ'p dẫn này. Bạn đã đạt được một vài 
liên hệ cơ bản trong việc tạo quan hệ theo hướng dẫn của khách 
hàng tiềm năng với một lượng thời gian thích hợp. Bạn đã đánh 
giá được tác phong của người mua và đang dần chỉnh cách truyền 
tải thông điệp của mình (ví dụ, tốc độ và âm lượng giọng nói của
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bạn, ngôn ngữ cơ thể của bạn) đê cải thiện giao tiếp. Bạn đã chia 
sẻ một cách chuyên nghiệp một kế hoạch chín chắn cho cuộc họp 
và tìm kiếm thông tin và lòng tin của người mua. Người mua bây 
giờ nhìn nhận bạn là một người chuyên nghiệp và thoải mái cho 
phép bạn dẫn dắt. Anh ta cũng đã được thông báo rằng bạn mong 
đợi anh ta tham gia vào một cuộc đối thoại và bạn sẽ không thuyết 
trình cho anh trong cả tiếng tiếp theo. Nếu gặp khách hàng hiện 
có, bạn phải chứng minh rằng các vấn đề của khách hàng là ưu 
tiên bằng cách dọn dẹp các vấn đề tổn đọng. Sau đó, bạn chia sẻ 
câu chuyện của bạn một cách ngắn gọn, cung cấp một danh sách 
các lý do những người khác tìm đến bạn để được giúp đỡ, những 
gi công ty của bạn bán, và tại sao bạn là sự lựa chọn tốt nhất. Wow, 
không tồi cho khoảng mười phút. Bạn đồng ý không?

Trước khi chuyên đến giai đoạn tiếp theo của cuộc gặp khách 
hàng, tôi muốn giải quyết một câu hỏi thường được đưa ra từ 
những đại diện bán hàng giàu kinh nghiệm về độ sẵn lòng của 
khách hàng tiềm năng trong việc trả lời câu hỏi. Khá nhiều nhân 
viên bán hàng không thoải mái khi dẫn dắt cuộc đối thoại với 
khách hàng tiềm năng. Họ thích nói, diễn thuyết, và thuyết trình 
vì cảm thấy điều này quen thuộc với họ, nhưng một số cũng sợ 
khách hàng sẽ không trả lời cho các câu hỏi của họ. Ngoài ra, một 
SỐ người bán hàng lo lắng khách hàng sẽ không muốn cung cấp 
thông tin và có thể thấy khó chịu khi bị tra hỏi (những từ ngữ thiên 
vị của các đại diện bán hàng, không phải của tôi). Những đại diện 
bán hàng tranh luận rằng đầu tiên chúng ta nên thuyết trinh đầy 
đủ, sau đó mới có được quyền đặt câu hỏi về khách hàng triển 
vọng.

Tôi sử dụng hai câu trả lời để giúp thay đổi quan điểm nghi 
ngại của nhân viên bán hàng. Đầu tiên, đừng xem các khách hàng
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tiềm năng như một nhân chứng phải đô'i mặt với việc hỏi cung 
chéo hằn học. Liệu có chính xác hơn khi xem mình là bác sĩ và 
khách hàng tiềm năng của bạn như là bệnh nhân tìm cách đê chữa 
bệnh hoặc đạt được một bước đột phá về sức khỏe? Bạn có tin 
tưởng một bác sĩ bước vào phòng khám, dành một giờ nói cho bạn 
biết ông ta giỏi như thế nào, và sau đó viết một đơn thuốc không? 
Khái niệm tương tự áp dụng cho quá trình bán hàng. Tìm hiểu 
trước khi trình bày.

Đây là lúc quảng cáo đóng vai trò rất lớn. Bạn chia sẻ đầy đủ 
thông tin có ý nghĩa đầu tiên để xây dựng uy tín, tạo sự quan tâm 
và giúp các khách hàng tiềm năng khởi động để trả lời các câu hỏi 
quan trọng. Điều này tương tự như việc gặp bác sĩ mới của bạn. 
Lần này bác sĩ mới của bạn ngồi xuống chiếc ghế trò chuyện với 
bạn đôi chút, sau đó đưa ra tóm tắt trong ba phút về bằng câ'p, 
chuyên môn và triết lý khám bệnh của mình. Bây giờ bạn tin rằng 
cô ấy giỏi giang và sẵn sàng hơn để được khám và trả lời các câu 
hỏi về tình hình sức khỏe của bạn. Sau khi kiểm tra, bác sĩ chia sẻ 
suy nghĩ của mình, chẩn đoán tình trạng của bạn, và đề nghị một 
giải pháp. Đó là một ví dụ tuyệt vời về làm thếnào đê cấu trúc tốt 
nhất các cuộc gặp khách hàng của bạn.

Đặt các câu hỏi thăm  dò: Khám phá

Khi chúng tôi còn nhỏ người ta dạy chúng tôi rằng không có gì là 
một câu hỏi ngu ngốic. Người ta đã nói dôi. Nhân viên bán hàng 
nổi tiếng vì việc đặt những câu hỏi được thừa nhận, thiếu hiểu 
biết, và lạc đề.

Có thể bán được nhiều hơn bằng cách hỏi một loạt các câu hỏi 
hay ho hơn là bằng cách thực hiện một bài thuyết trình cẩn thận. 
Câu này nhâh mạnh vào từ haỵ ho. Người thợ săn bán hàng khéo
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léo thường sử dụng giai đoạn này của cuộc họp để hỏi những câu 
hỏi trọng tâm, thăm dò để thể hiện chuyên môn, xác định các co 
hội tiềm năng, thu thập thông tin cần thiết, và tiến thêm bước nữa.

Có hàng chục cuốn sách và thậm chí toàn bộ hệ thống bán hàng 
dành cho việc huâh luyện các chuyên gia bán hàng phưong pháp 
thăm dò. Có đủ các tài liệu ngoài kia để làm một bằng tiến sĩ về chủ 
đề này. Chúng tôi sẽ không đi sâu vào vâh đề này mà ở đây, nhưng 
tôi sẽ cung câp một khuôn khổ đơn giản phân các câu hỏi thăm dò 
thành bốn loại để đảm bảo chúng ta khám phá được những thông 
tin chúng ta cần:

1. Câu hỏi cá nhân

2. Câu hỏi chiến lược và định hướng

3. Câu hỏi cụ thể tìm kiêm vấn đề và tìm kiêím cơ hội

4. Câu hỏi về quá trình bán hàng

Các câu hỏi cá nhân

Có câu ngạn ngữ cổ nói rằng mọi người mua từ những người mà 
họ thích. Tôi không thể đồng ý hơn, và không có cách nào tốt hơn 
để kiếm được tình cảm của mọi người hơn việc giúp họ có được 
những gì họ muôh. Điều đó có nghĩa là đặt câu hỏi để tìm hiểu 
những gì là quan trọng đối với cá nhân khách hàng triển vọng của 
bạn. Những mục tiêu dài và ngắn hạn của họ là gì? Họ được đánh 
giá như thế nào? Họ làm việc đê đạt những kết quả gl? Làm thế 
nào bạn có thế làm cho họ thấy dễ dàng hơn? Làm thế nào và khi 
nào họ nhận được tiền thưởng hay thăng chức?

Chắc chắn rằng vài trong số những câu hỏi này hơi quá cá nhân

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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và có thể không phù hợp trong mọi tình huống. Nhưng hãy chăm 
chỉ và xem những gì là quan trọng cho cá nhân khách hàng tiềm 
năng của bạn. Các mối quan hệ khách hàng sâu sắc nhất và thành 
công nhất khi có kết quả tin cậy lẫn nhau và có cam kết cá nhân 
giữa người mua và người bán. Đó lại không phải là loại quan hệ 
đối tác lâu dài mà chúng tôi ao ưóc hay sao?

Câu hỏi chiến iược và định hướng

Những câu hỏi này giúp chúng ta có được hướng xử lý về những gì 
đang diễn ra trong thê'giói vĩ mô của khách hàng tiềm năng. Điều 
gì đang xảy ra với khách hàng? Họ chống lại ai trên thị trường? 
Những xu hướng công nghiệp nào đang phục vụ hay chống lại 
họ? Có sáng kiến kinh doanh hay chiến lược mới đang tạo nên sự 
thay đổi hay không? Có áp lực phát triển và mở rộng hay cắt giảm 
chi phí không?

Nghiên cứu trước khi họp có thể giúp bạn xây dựng những câu 
hỏi để chúng cụ thể hơn chứ không phải chỉ chung chung. Không 
có lý do gì đê thực hiện cuộc họp bán hàng giữa doanh nghiệp 
với doanh nghiệp mà không cẩn phải điều tra đầy đủ khách hàng 
tiềm năng của bạn bằng cách sử dụng tất cả các phương tiện mà 
bạn có. ở  mức tối thiểu, hãy lướt qua các thông tin công bố công 
khai, thông cáo báo chí, các trang web truyền thông xã hội, và bâ't 
cứ điều gì giám đô'c điều hành cao cấp hoặc khách hàng của bạn 
đã nói hoặc viết gần đây. Bạn sẽ trông giỏi giang như thếnào trước 
khách hàng tiềm năng của bạn khi đặt câu hỏi về một bài phát 
biểu giám đốc tiếp thị của họ thực hiện vào tuần trước mà bạn 
phát hiện trên YouTube? Hay bạn sẽ nghe như không sẵn sàng hay 
lười biếng thế nào khi đặt những câu hỏi có sẵn câu trả lời? Trong 
trường hợp sau, bạn sẽ chỉ chứng minh rằng bạn không đủ chú ý
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để làm bài tập ở nhà của mình.

Câu hỏi cụ thể tìm kiếm vấn đề và cơ hội

Một khi bạn trở nên quen thuộc với bức tranh lớn của khách hàng 
tiềm năng thì đã đến lúc để thăm dò cụ thể hơn vào những thứ mà 
dịch vụ của bạn có thể đem đến sự khác biệt. Mục tiêu của bạn là 
thu thập tất cả các mẩu thông tin để định liệu và làm thế nào bạn 
có thể giúp khách hàng tiềm năng này.

Cách dễ nhâ't để xây dựng các câu hỏi hiệu quả là xem lại phần 
các vấn đề khách hàng của bản quảng cáo (vân đề được giải quyết, 
nỗi đau được loại bỏ, cơ hội được nắm bắt, kết quả đạt được). 
Dượt qua toàn bộ danh sách, lây những lý do nói rằng khách hàng 
tìm đến công ty của bạn và chuyển nó thành một câu hỏi thăm dò. 
Rất hữu ích khi đưa ra các câu hỏi mở vì điều này khuyến khích 
các khách hàng tiềm năng cung cấp câu trà lời mô tả chứ không 
phải là câu trả lời có hoặc không. Ví dụ:

►  Làm thế nào bạn tiếp cận Vâh đề số 1?

►  Kinh nghiệm của bạn khi đang theo đuổi Cơ hội số 2 như 
thế nào?

►  Bạn có thể chia sẻ suy nghĩ của mình trong việc nắm bắt Cơ 
hội thứ 3? Điều gì có hiệu quả và những gì không?

►  Điều gì sẽ xảy ra khi Vâh đề thứ 4 trở nên tổi tệ? Và nếu vấn 
đề không được giải quyết, tác động là gì?

►  Hãy nói cho tôi về sáng kiến hiện tại của bạn đê đạt được 
Kết quả số 5.

Đây cũng là thời gian đế tìm hiểu vấn đề mà khách hàng triển 
vọng phản ứng lại khi bạn giới thiệu quảng cáo của mình. Quay
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trở lại và hỏi lý do tại sao vấn đề cụ thê này lại khoi gợi sự quan 
tâm của khách hàng. Câu hỏi tại sao thường là một ý tưởng tốt, 
miễn là bạn không hỏi thường xuyên đến nỗi bắt đầu nghe có vẻ 
giôhg như một đứa trẻ ba tuổi. Nhiều khi chúng ta bắt đầu trả 
lòi câu hỏi của khách hàng tiềm năng và nghiễm nhiên cho rằng 
chúng ta đã biết tại sao họ hỏi nó. Nhưng cách đon giản để không 
đi vào con đường vô ích và kém hiệu quả là dừng lại, tạm nghỉ, và 
nói, "Đó là một câu hỏi hay. Tại sao anh lại hỏi thê? "

Đây là một phần quan trọng của việc huâh luyện khi bạn đã 
triển khai các câu hỏi cụ thể hon để tìm kiêm cơ hội: Hãy lắng 
nghe các câu trả lời! Thường thây các nhân viên bán hàng quá tập 
trung vào việc đặt các câu hỏi của mình nên họ bị mất tập trung 
vào các khách hàng tiềm năng. Chăm chú lắng nghe. Hãy quan 
tâm. Hãy ghi chép. Khi bạn không hiểu câu trả lời của khách hàng 
tiềm năng, yêu cầu làm rõ hay lây ví dụ. Và quan trọng nhâ't, khi 
bạn đề cập đến một chủ đề rõ ràng là một vâh đề đang tổn tại, bạn 
hãy hỏi sâu hơn về vâh đề đó. Đừng vội chuyến sang câu hỏi tiếp 
•■heo của mình. Đặt các câu hỏi tiếp theo. Hãy nhớ rằng, chúng ta 
đang tìm kiếm những nỗi đau, vâh đề, nhu cầu và ham muốn của 
khách hàng. Nếu bạn phát hiện ra một số vấn đề, hãy dừng lại đó 
một lúc. Đi sâu vào đê hiểu rõ hơn về những vấn đề này. Bạn càng 
tìm hiểu được nhiều ở đây, những câu hỏi của bạn càng liên quan 
hơn và bạn có thể giải quyết các vâh đề khi bạn bắt đầu "bán" một 
cách thuyết phục hơn trong giai đoạn tiếp theo của cuộc họp.

Tuy nhiên, như đã đề cập trước đó, bạn phải chống lại cám 
dỗ để khởi động vào chế độ bán hàng. Khi bạn tìm thây một vảy 
ngược, thì phải cạy nó lên. Hãy thăm dò. Và khi nó bắt đầu chảy 
máu một chút, cạy mạnh hơn. Hãy hỏi khách hàng tiềm năng họ 
đã cô' gắng để giải quyết vân đề này như thếnào và tại sao điều đó
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đã không hoạt động. Xát một chút muối vào vết thương hở. Tìm 
hiểu hậu quả của việc không giải quyết được vấn đề hoặc không 
đạt được kết quả mong muốn. Tất cả mọi thứ học được ở giai đoạn 
này râ't hữu ích sau này, đặc biệt là khi tới lúc để xuất giải pháp.

Câu hỏi quá trình bán hàng

Thể loại câu hỏi thứ tư này được thiết kế để giúp chúng ta thu 
thập thông tin chúng ta cần để thúc đẩy thành công các cơ hội 
trong quá trinh bán hàng. Sử dụng ví dụ về hàng không của chúng 
ta một lẩn nữa, những câu hỏi này cung cấp dữ liệu về giao thông 
hàng không và thời tiết để hỗ trợ việc lên kế hoạch chuyến bay để 
chúng ta có thê đến nơi an toàn tại điểm đến mong muốn.

Nhân viên bán hàng sẽ hứng khởi khi phát hiện khách hàng 
tiềm năng có chính những vấn đề họ có thê giải quyết. Sự hứng 
khởi này làm cho nhân viên bán hàng tăng tốc quá trình bán hàng 
đến các giai đoạn đề xuâ't. Trong khi trả lời với một cảm giác câp 
bách có vẻ là một điều tốt, nó cũng có thê tạo ra vâh đề. Các nhân 
viên bán hàng đi quá nhanh thường quên thu thập những thông 
tin quan trọng, mà chắc chắn nó sẽ cản trở việc bán sau này trong 
tiến trinh bán hàng.

Hãy nhớ lại vài giao dịch cuối cùng của bạn, khi bị mất các 
khách hàng tiềm năng (tức là ngừng trả lời). Tất cả mọi thứ đầu 
tiên có vẻ râ't tuyệt vời. Có sự quan tâm và nhu cầu. Bạn kết nối 
với các khách hàng tiềm năng đến một mức độ khá riêng tư, hoặc 
là bạn nghĩ thế. Các thông tin phản hổi tích cực và bạn tiếp tục tô 
vẽ lên khả năng đạt được thỏa thuận. Nhưng sau đó đột ngột và 
không được báo trước, triển vọng trở nên tôi tăm. Không có gì cả. 
Không trả lời điện thoại hay trả lời email.

Khá thường xuyên, các thương vụ trở nên tăm tối khi bạn đang
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bị mờ mắt bởi một số yếu tố bạn không phát hiện ra trước đó trong 
quá trình này. Có thê khách hàng của bạn, người bạn đang gặp, 
thực sự không có thẩm quyền để mua. Hoặc không có tiền đê tài 
trợ cho giải pháp. Có thể định nghĩa về "sớm" của chúng ta không 
phù hợp vói khách hàng tiềm năng của bạn. Dù thế nào đi nữa, 
sẽ là khá đau khi khách hàng ngừng trả lời, đặc biệt là khi bạn đã 
nghĩ về doanh thu (và chi hoa hổng) trong tường tượng.

Không chắc chắn là bạn có thể tìm hiểu tất cả mọi thứ bạn cần 
trong cuộc gọi bán hàng đầu tiên, nhưng điều này chắc chắn sẽ 
giúp đến vào cuộc gặp gõ vói một định hướng rõ ràng về các yếu 
tố bạn muốn khám phá, cụ thể là:

►  Quyền quyết định và những người ảnh hưởng đến quyết 
định

►  Thời hạn

►  Tiền có sẵn hoặc ngân sách

►  Mức độ sẵn sàng để thực hiện thay đổi

►  Các giai đoạn trong quá trình mua hàng

►  Các yếu tố để quyết định (quyết định sẽ được thực hiện như 
thế nào, chứ không phải là người quyết)

►  Lựa chọn thay thế

►  Cạnh tranh

Nhân viên bán hàng tuyệt vời giải quyết tâ't cả những vấn đề 
này trước khi đưa ra đề nghị. Bạn phải hiểu đầy đủ về tình hình 
của khách hàng tiềm năng để cung câp cho chính mình co hội tốt
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nhất để chiến thắng trong kinh doanh. Bạn không được trả tiền để 
làm việc chăm chỉ và tạo ra đề xuất. Bạn kiếm được các hợp đổng 
được ký kết và đạt doanh số! Tuy điều này có vẻ vô lý nhưng đôi 
khi cách tốt nhâ't đê tăng tốc độ ký kết một thòa thuận là làm chậm 
quá trình bán hàng để thu thập được các thông tin cần thiết.

Tôi đã làm việc với một nhân viên bán hàng cao cấp tài năng 
và cũng là một chuyên gia trong lĩnh vực của mình. Trong thực tế, 
người phụ nữ này đã giống một chuyên gia hay tư vấn hơn là một 
nhân viên bán hàng. Chúng tôi mà tới gặp khách hàng thì khách 
hàng tiềm năng sẽ yêu quý cô ây và thích thú với những gì cô có 
thể làm cho họ. Các khách hàng tiềm năng thường yêu cầu một dự 
thảo hợp đổng trọn gói cho cả năm khi kết thúc cuộc họp đầu tiên. 
Hãnh diện và vui mừng về cơ hội này, các nhân viên bán hàng 
thường sẽ vui vẻ thực hiện. Tuy nhiên, vấn đề là những dự thảo 
này khá phức tạp và có thể mâ't đến mười lăm giờ để chuẩn bị. Sau 
khi bị mâ't một hợp đổng mà chúng tôi nghĩ là đã nắm trong tay 
và nhìn thây một hợp đổng khác đang chìm vào bóng tôi, chúng 
tôi bắt đầu kiểm tra quá trình bán hàng của cô ta. Hóa ra là chúng 
tôi đã không đặt đủ các câu hỏi về người có ảnh hưởng đến quyết 
định và quá trình ra quyết định.

Bạn đặt mình vào vị trí mạnh hơn nhiều để giành chiến thắng 
khi bạn đã thu thập được các dữ liệu quan trọng giúp không chỉ 
đảm bảo cho hợp đồng của bạn, mà còn có hiệu quả cho tất cả các 
nhân tô' ảnh hưởng đến quyết định. Hãy thoải mái hỏi những câu 
hỏi dạng này vì lợi ích của chính bạn:

►  Ngoài bạn ra, còn ai khác thực sự quan tâm đến vấn đề này? 
(Đây là cách tốt nhất để hỏi về người có ảnh hưởng khác và 
thẩm quyền quyết định của khách hàng của bạn mà không
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làm nó giông như một sự xúc phạm. Tôi không sáng tác ra 
chính xác những từ này, nhưng đã nghe cách nó được sử 
dụng một cách hoàn hảo bởi một số chuyên gia. Tôi không 
chắc chắn về nguồn gốc của nó, nhưng có thế đảm bảo rằng 
đây là một câu hỏi râ't hữu ích để hỏi.)

►  Anh ở vị trí nào trong việc đánh giá các lựa chọn?

►  Tiền từ đâu đến để tài trợ cho sáng kiến này?

►  Đây là một quyết định quan trọng. Anh cam kết đến thế 
nào để thực hiện một sự thay đổi? Khả năng anh sẽ ròi bỏ 
nhà cung cấp (hoặc giải pháp) hiện tại hoặc thay đổi hướng 
chiến thuật là gì?

►  Nói cho tôi biê't các tiêu chí mà bạn sẽ sử dụng để đưa ra 
quyết định. Bạn sẽ quyết định như thế nào?

►  Bạn có những lựa chọn thay thế nào khác?

Các thương vụ mâì: hút khi bạn trở nên lười biếng và bắn từ 
trong bóng tối. Thực hành đặt những loại câu hỏi này ở tất cả các 
cuộc gặp khách hàng tiềm năng, bạn sẽ trở nên tự tin hơn và khéo 
léo hơn trong việc thu thập những thông tin cần thiết để tiếp tục 
thành công với các thương vụ.

Bán

Cuôi cùng thì cũng đã đến lượt bạn! Thả lỏng mọi thứ. Dựa trên 
những gì bạn đã học được cho đến nay, bán, bán, bán.

Sự kiên nhẫn và tính kỷ luật của bạn đã chứng tỏ đến thời điểm 
này bạn được trao quyền làm tâm điểm sân khâu. Khách hàng
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tiềm năng của bạn đã được chuẩn bị để nghe xem bạn có thê giúp 
anh ta và công ty anh ta như thế nào. Bạn đã xây dựng mối quan 
hệ và lòng tin, thể hiện tính chuyên nghiệp, phục vụ một món khai 
vị tinh tếđã tạo ra khao khát lớn hơn, và thu thập thật nhiều thông 
tin về những khách hàng tiềm năng của bạn. Tận dụng toàn bộ lợi 
thế của nền tảng vững chắc bạn đã xây dựng và khời động tên lửa 
bán hàng mạnh nhất của bạn.

Đây là giai đoạn của cuộc gặp khách hàng khi bạn C U Ô I cùng 
cũng có được đê hành động như một nhân viên bán hàng. Và bởi 
vì C U Ộ C  họp này đã được lên kế hoạch và thực hiện rất tốt, bạn có 
khả năng đế đưa những gì quan trọng đối với các khách hàng tiềm 
năng vào sân bán hàng của bạn. Nói to như vậy với tôi: Tìm hiểu 
trước khi trình bày.

Lây tài liệu của bạn ra. Xem biểu đồ ưa thích và đồ thị. Thuyết 
trình hùng hổn về các mẫu thử của bạn. Chia sẻ câu chuyện của 
các khách hàng khác về việc bạn đã giúp họ đạt được kết quả đáng 
ghi nhận ra sao. Mô tả giải pháp có thể. Lướt qua một vài màn 
hình iPad, hiển thị ra các dịch vụ mới nhất và tuyệt nhất của bạn. 
Cung câ'p lời chứng thực của các khách hàng.

Tận dụng tối đa những gì bạn đã học được đê chỉnh sửa thông 
điệp cho khách hàng tiềm năng đặc biệt này. Thê hiện kỹ năng bán 
hàng của bạn bằng cách cho người mua thấy rằng bạn thực sự lắng 
nghe. Bỏ qua những thứ không liên quan và dành thêm thời gian 
với các vấn đề quan trọng mà sẽ cộng hưởng với các vấn đề của 
người mua. Bạn đã xác định được nhu cầu, vấn đề và cơ hội của 
người mua tiềm năng; bây giò buộc chúng trực tiếp với các dịch 
vụ của bạn, sử dụng những chính những từ của người mua đê lây 
điểm.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công

217



Mike Weinberg

Xác định phù hỢp và tìm kiếm trở ngại

Đêh khi bạn kê't thúc giai đoạn trước, nơi bạn thế hiện kỹ năng bán 
hàng của mình, bạn có một ý tưởng khá tô't liệu những gì có thể 
phù hợp với khách hàng này. Nêu tôi khá tự tin rằng triển vọng 
hợp với tôi, và cảm thây rằng tôi có thể mang lại giá trị và giải 
pháp thích hợp, tôi bắt đầu mỉm cười vì một cơ hội được hiện thực 
hoá trước mắt tôi.

Tôi mỉm cười, bắt đầu nhẹ nhàng gật đầu, và nói: "Căn cứ vào 
cuộc trò chuyện của chúng ta và những gì chúng ta đã chia sẻ với 
nhau, có vẻ như chúng tôi có thể phù hợp đế giúp bạn." Sau đó, 
tôi dừng lại để cho ý nghĩ và thời gian lắng đọng. Nếu các khách 
hàng tiềm năng không trả lời sau một vài giây, tôi sẽ hỏi tiêp, "Bạn 
nghĩ sao?"

Đây là một thời khắc quan trọng. Chúng ta cần phải nghe những 
gì trong tâm trí của người khác. Có phải chúng ta chỉ tưởng tượng 
và hy vọng rằng chúng tôi kết nối các dấu chấm, hay triển vọng sẽ 
khẳng định điều đó với chúng ta? Bắt buộc các khách hàng tiềm 
năng phải lên tiếng. Đừng cảm thây cần thiết phải lâp đầy sự im 
lặng hay chuyển hướng đến việc nhắc lại các điếm chính. Hãy 
luyện cách kiềm chế bản thân. Hỏi lại những gì các khách hàng 
tiềm năng nghĩ, và chú ý đến giọng điệu và nội dung của câu trả 
lời. Nếu người đó không thoải mái khi phải cung câp quá nhiều 
thông tin phản hổi tích cực, đây có thể là một dấu hiệu cho thấy 
bạn cần phải hỏi thêm một vài câu hỏi về quá trình bán hàng. Có 
ai khác trong tổ chức đó đáng phải nghe câu chuyện bán hàng của 
bạn? Bạn cần phải lặp lại cuộc gặp khách hàng này? Có bâ't kỳ vấn 
đề văn hóa, chính trị, hoặc cạnh tranh sáng kiến có thê làm cho 
khách hàng tiềm năng của bạn khó khăn để có được sự vui mừng 
về những gì bạn cung cấp?
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Chúng ta tìm kiếm hai thứ khác biệt từ giai đoạn này của cuộc 
gọi. Đầu tiên, chúng ta tìm kiếm xác nhận rằng chúng ta thực sự 
có một giải pháp tiềm năng cho các khách hàng tiềm năng này. 
Thẳng thắn và đơn giản: Chúng ta có phù hợp không? Chúng ta có 
thể giúp khách hàng tiềm năng này hay không? Khách hàng triển 
vọng có nghĩ rằng có khả năng đê chúng ta giúp doanh nghiệp của 
họ không?

Thứ hai, chúng ta cần phải chỉ ra thêm những trở ngại và cản trở 
tiềm tàng. Tôi biết rằng điều này có vẻ khác thường. Nhiều người 
bán hàng muốn chạy trốn khỏi các trở ngại. Đó là điều ngớ ngẩn. 
Thời gian tô't nhất đế tìm hiểu về mối quan tâm của khách hàng 
tiềm năng có thể có về việc tiến hành tiếp hay không là ngay bây 
giờ! Nếu các khách hàng tiềm năng thể hiện bất kỳ thái độ dè dặt 
hay gửi tín hiệu rằng có điều gì đó không đúng, thì bạn hãy hỏi 
về nó. Quay trờ lại việc thăm dò. Khám phá những trở ngại tiềm 
tàng trong khi ngồi đối diện khách hàng là điều tốt nhất. Đây là 
một cơ hội để bạn giải quyết chúng ngay tại chỗ, nếu có thể được. 
Và nó giúp bạn lập chiến lược làm thế nào đê đi vòng và vượt qua 
những trở ngại như một cơ hội tiến triển. Nếu bạn nghĩ rằng một 
cái gì đó không ổn, nhưng khách hàng của bạn sẽ không nói điều 
đó, hãy hỏi trực tiếp. Nói: "Tôi có cảm giác bạn có những lo lắng 
hoặc nhìn thây nhũng trở ngại về việc tiến hành tiếp. Hãy nói cho 
tôi biê't điều bạn đang suy nghĩ. Tôi muôh nghe những lo lắng của 
bạn bây giờ hơn là giả vờ chúng không tổn tại."

Xác định và lập kế hoạch các bước tiếp theo

Tôi luôn luôn thích nghe nhân viên bán hàng tóm tắt cuộc gặp 
khách hàng. Luôn luôn có điều gì đó để học hỏi và thường có một 
điều gi đó khiến cho bạn cười. Nhân viên bán hàng thích khoe
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khoang về việc họ đã thực hiện các cuộc gặp khách hàng tuyệt vời 
như thế nào. Đôi khi những câu chuyện còn được thổi phổng lên, 
giống như những câu chuyện đánh cá. Mỗi lần những câu chuyện 
về cuộc gặp khách hàng đáng kinh ngạc này được kể lại, nó trò 
nên ấn tượng hon. Giống như con cá lớn dần và nhân viên bán 
hàng trông ngày càng anh hùng hon.

Có một câu hỏi tôi muốn mọi nhân viên bán hàng trả lời sau 
mỗi cuộc gọi: Bước tiếp theo là gì? Và thường xuyên hơn bạn nghĩ, 
bước tiếp theo đó vẫn chưa được xác định. Tôi không quan tâm 
bạn cảm thấy tuyệt vời thê'nào về cuộc họp của bạn với các khách 
hàng tiềm năng mơ ước. Nếu bạn rời đi mà không xác định, thoả 
thuận, và lập kế hoạch các bước tiếp theo, thì bạn thâ't bại. Họ 
thích bạn và nói với bạn như thê' nhưng bạn quên đế xác định 
các bước tiếp theo cho cả hai bên? Thâ't bại. Bạn đã trình bày bài 
thuyết trình tuyệt nhâ't và được hoan nghênh nhiệt liệt, nhưng bạn 
lại không thỏa thuận về các bước tiếp theo? Cũng là một thâ't bại. 
Bạn hiếu chứ?

Giai đoạn cuối cùng của một cuộc gọi bán hàng thành công là 
giai đoạn đơn giản nhất trong tâ't cả. Xác định những việc tiếp 
theo. Một khi bạn đã thảo luận được liệu bạn có phù hợp cho các 
khách hàng tiềm năng và làm việc để vượt qua những trở ngại có 
thể có, thì kết luận của cuộc họp là việc dễ dàng.

Một câu hỏi - "Bạn nghĩ bước tiếp theo hợp lý là gì?" - là tất 
cả những gì cẩn thiết để bắc cầu hướng tới thỏa thuận về những 
gì xảy ra tiếp theo. Nó cũng cung cấp một cơ hội cho các khách 
hàng tiềm năng hướng dẫn bạn và duy trì quyển chú động. Hỏi 
về suy nghĩ của người khác làm giảm áp lực mà các kỹ thuật kết 
thúc truyền thống tạo ra. Chúng tôi đã dành một giờ trước (có thể
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ít hơn hay lâu hơn) để tiến hành một cuộc đối thoại bán hàng hai 
chiều chuyên nghiệp, không có áp lực. Không có lý do gì để thay 
đổi vào giờ phút này và gây áp lực cho khách hàng tiềm năng. 
Đừng phá hủy sự tín nhiệm và sự thoải mái mà chúng ta đã làm 
việc rất chăm chỉ đế xây dựng.

Lắng nghe và xử lý phản ứng của khách hàng tiềm năng. Điều 
yêu thích của tôi để làm vào thời điểm này là cung câ'p các bước 
tiếp theo cho mỗi bên. Tôi sẽ nói: "Dựa trên những gì bạn đang 
nói, sẽ thếnào về nêu tôi làm EFG, và bạn thu thập JKL?" Nói cách 
khác, "Hãy để tôi làm điều này và bạn làm điều đó." Cam kết từ 
cả hai phía là một điều tốt.

Tuy nhiên, đề xuất các bước tiếp theo chỉ kiêín được một phần 
tín nhiệm. Bạn phải lên lịch cho bước đó. Bây giờ, việc này dễ 
dàng hơn bao giờ hê't. Lây điện thoại của bạn hoặc mở sổ lịch hẹn 
của bạn, khả năng là khách hàng triển vọng cũng sẽ làm theo bạn. 
Chọn ngày mà cả hai bên đều đổng ý để thực hiện hoàn thành một 
thoả thuận đã được đổng ý trước và xác nhận những gì xảy ra tiêp 
theo. Lặp lại điều này. Đặt nó. Bắt tay về điều đó.

Một suy nghĩ C U Ô I cùng về kết thúc cuộc họp một cách thích 
hợp: Đừng đánh mâ't mình bằng cách đi cảm ơn khách hàng đã 
dành thời gian của họ cho cuộc họp. Chắc chắn phải biết ơn và tôn 
trọng, nhưng hãy hành động như bạn đã từng làm điều này rồi. 
Bạn nên quen với việc tiến hành các cuộc họp kết thúc bằng một 
kết quả tích cực cho cả hai bên. Hãy nhớ rằng bạn đã cung câ'p 
nhiều giá trị cho các khách hàng tiềm năng. Bạn cung cấp những 
ý tưởng; bạn vẽ một bức tranh về một kết quả thành công. Vì vậy, 
cảm ơn người khách đầu tư thời gian để ghé thăm bạn là ổn nhưng 
không cúi đầu trong việc này. Hãy nhớ rằng, khách hàng tiềm
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năng của bạn là người có vân đề gặp rắc rối và muốn đạt kết quả 
như họ mong muốn. Bạn có giải pháp tiềm năng. Nếu bạn đã thực 
hiện công việc của bạn một cách chính xác bởi việc lên kế hoạch và 
thực hiện các cuộc gặp khách hàng, khách hàng tiềm năng của bạn 
sẽ biết ơn bạn giống như cách bạn cảm thấy đôi với họ.

Câu hỏi ôn tập

o Bạn đã thực hiện các cuộc gọi bán hàng với một trình tự hợp iý- 
có đoạn mở đẩu, đoạn giữa và kết thúc?

□ Nếu bạn đã cố gắng chia sẻ lịch trình của bạn và đặt ra kế hoạch 
cho các cuộc gặp khách hàng trong quá khứ, cách tiếp cận này 
được đón nhận như thế nào?

o Nhìn lại một số cuộc gặp khách hàng của bạn, ai là người lái máy 
bay từ ghế phi công, bạn hay khách hàng?

o Bạn có nghĩ rằng giới thiệu bản quảng cáo của bạn tương đối 
sớm trong các cuộc gặp khách hàng làm bạn kiếm được đủ uy 
tín để đặt các câu hỏi thăm dò có mục đích?

o Bạn đã thử nghiệm với nhiều cách khác nhau để kết thúc cuộc 
họp bằng cách xác định nếu có điều gì thích hỢp, chỉ ra các cản 
trở, và xác định các bước tiếp theo?
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CHƯƠNG 12

Ngăn chặn phản xạ kháng cự của 

người mua với nhân viên bán hàng

Có một tiêu đề phụ chạy đi chạy lại như một làn sóng ngầm 
thông qua các chương trước về những câu chuyện bán hàng, chủ 
động gọi điện thoại, và các cuộc gặp khách hàng. Phòng trường 
hợp tôi đã có một cái nhìn tinh tế (tôi không thường được nhận 
xét như thê), cho phép tôi tạm dừng ở đây để giải thích rõ hơn về 
điều này.

Người mua hàng kháng cự lại nhân viên bán hàng. Tâ't cả mọi người 
đều như thế, ngay cả những người trong chúng ta làm nghề bán 
hàng để kiếm sông. Người mua, đặc biệt là các khách hàng triển 
vọng, thường có một phản ứng tiêu cực, gần như bản năng với 
nhân viên bán hàng. Bạn biết chính xác những gì tôi đang nói đến 
bởi vì bạn cũng phản xạ lại theo cách đó. Hãy nhớ lại chuyến đi 
cuôl cùng của bạn đến cửa hàng đổ nội thâ't. Những suy nghĩ nào 
ngay lập tức hiện lên trong đầu bạn khi nhân viên bán hàng đeo
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bảng kẹp nhiệt tình tiếp cận bạn? Hay khi bạn nhận được những 
cuộc gọi không mong đợi và các điện thoại viên ngay lập tức triển 
khai kịch bản của họ, không ngừng nghi sau khi gọi sai tên của 
bạn? "Ông VVỈnberg, đây là Amanda từ công ty Mosquitos Have Rights 
của Missouri. Chúng tôi xin cảm ơn ông đã giúp đỡ chúng tôi trong 
quá khứ, và năm nay ông có thể tạo nên ảnh hưởng rất ỉớn ... ". Bắn tôi 
ngay đi.

Một vài người trong sô' các bạn đang nghĩ, "Thôi nào, đó là một 
nhân viên tiê'p thị hoặc điện thoại viên. Đưong nhiên là chúng ta 
từ chối theo phản xạ khi họ đến. Nhưng người mua không phản 
ứng theo cùng cách đó vói tôi, đại diện bán hàng giữa các doanh 
nghiệp khác, có đúng không?" Không, họ phản ứng như thế đấy, 
y như bạn. Hãy nghĩ đến anh chàng tiê'p thị gần đây nhâ't, người 
đã được bạn hẹn gặp và sau đó mời nhóm của bạn đến ngồi nghe 
buổi thuyết trình của anh ta? Nghe một người ba hoa không ngừng 
về các thông số ngành không liên quan và bắt bạn chịu bốn mưoi 
phút demo mà không cần hỏi một câu hỏi có ý nghĩa về doanh 
nghiệp của bạn? Liệu bạn và các thành viên trong đội của bạn có 
ngay lập tức bắt đầu kháng cự lại các thông điệp của anh ta ngay 
sau khi bạn nhận ra việc mời anh ta đến là một sai lầm? Tất nhiên 
là bạn sẽ làm như thê'. Mọi người đều gio lên một số loại lá chắn 
phòng thủ bởi vì nhân viên bán hàng liên tục cho chúng ta rất 
nhiều lý do để làm như vậy.

Đây không phải là lỗi của bạn  ̂ nhưng đây là vấn  
đề của bạn

Sự phản xạ tự động chô'ng nhân viên bán hàng không phải là lồi 
của bạn. Bạn không làm bâ't cứ điều gì gây ra nó. Bạn được thừa 
hưởng tình hình này. Nước đã bị nhiễm độc từ lâu trước khi bạn
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có mặt ở đây. Những kẻ ngốc nghếch khác, cho dù từ tiêp thị bán 
lẻ, bán hàng từ xa, hoặc bán hàng doanh nghiệp (như mô tả trong 
các ví dụ trước đây), đã làm rối tinh mọi việc lên cho chúng ta. 
Thật không may, chúng ta lại phải đối mặt với hậu quả.

Hãy suy nghĩ trong một phút cách bạn bè của bạn bên ngoài giới 
bán hàng (hoặc thậm chí các đổng nghiệp, những người chống lại 
tiếp thị) mô tả một nhân viên bán hàng như thế nào. Dưới đây 
là những lời không-tâng-bốc-cho-lắm mà tôi đã nghe mọi người 
thống nhâì: sử dụng khi nói về những người bán hàng chúng ta:

 ̂ Tự kiêu 

 ̂ Áp đặt 

 ̂ Rườm rà 

 ̂ Không đáng tin cậy 

 ̂ Cái tôi quá cao 

 ̂ Nhũng nhiễu 

 ̂ Phí thòi gian 

 ̂ Không liên quan đến tôi 

 ̂ Lắng nghe kém

Các bạn ạ, đây là những gì chúng ta đang chống lại. Không hay 
ho gì. Chúng ta có thể không gây ra nó, nhưng nó là vấn đề của 
chúng ta. Và chúng ta chắc chắn phải đối phó với nó nêu chúng ta 
muôh thành công.

Lần cuối cùng bạn nhìn xa và lắng nghe xem bạn tới vói khách 
hàng tiềm năng như thế nào và từ bao giò? Bạn đã đầu tư năng 
lượng để đánh giá từng khía cạnh của phương pháp bán hàng của 
bạn theo cách hành động và lời nói bạn được cảm nhận của người

L
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mua chưa?
Tôi nhận ra tầm quan trọng của câu hỏi đó khi làm việc với đội 

ngũ bán hàng của khách hàng vào năm ngoái. Công ty nhỏ tuyệt 
vời này đã có một vài đại diện bán hàng; họ cạnh tranh trong một 
môi trường khó khăn và công việc kinh doanh đang khá thuận lợi 
so vói các đối thủ cạnh tranh. Tuy nhiên, thành công của họ là do 
một bộ máy tiếp thị hiệu quả tạo ra vô số những khách hàng tiềm 
năng cho đội ngũ bán hàng tương đối chưa hoàn thiện này. Một 
phần lón công việc cùa các đại diện là sàng lọc các khách hàng và 
xác định xem ai có tiềm năng đê’ được chuyển đổi thành "co hội" 
mà họ có thê làm việc. Có sự đổng thuận giữa lãnh đạo cấp cao là 
đại diện bán hàng phải dò dẫm các chỉ dẫn và chuyển đổi một tỷ 
lệ phần trăm thâp đến đáng xấu hổ thành hợp đổng ký kết.

Đánh giá của các lãnh đạo là chính xác, ít nhất là như vậy. Tôi 
đã làm việc chặt chẽ vói một vài trong số các đại diện ít dày dạn, 
lắng nghe các cuộc gọi điện ra ngoài của họ và những lòi nhắn 
hộp thư thoại. Những gì tôi nghe thấy thật đáng lo ngại. Các đại 
diện không nhận thức được cách họ đến vói những người mà họ 
gọi. Họ chuyển từ khách hàng này sang khách hàng khác vói tốc 
độ chóng mặt. Mọi lời nói ra từ miệng họ là về bản thân công ty. 
Không có sự cố gắng đê kết nối, liên hệ, hay thấu hiểu. Động lực 
của họ rõ ràng là ích kỷ và bất cứ ai ở đầu bên kia cũng có thể cảm 
nhận điều này.

Sau một giò ngồi theo dõi, tôi chuyển từ người quan sát lịch 
sự thành huấn luyện viên. Tôi buộc một tân binh dừng trước mỗi 
cuộc gọi, nói rõ mục tiêu của mình và xem xét những gì anh ta biết 
về khách hàng. Nhưng dù tôi đã cố gắng để giúp anh ta tập trung 
vào các khách hàng tiềm năng đến thế nào, anh ta cũng không thể 
hoặc không muốn thay đổi cách tiếp cận của mình. Tôi rất xấu hổ
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và thậm chí còn nghe anh ta truyền đạt những lời nhắn khuôn sáo 
của mình trên điện thoại. Trong thất vọng, tôi đã nói với người 
thanh niên trẻ là anh ta nghe như một anh chàng bán dạo tồi chỉ 
quan tâm đến việc hoàn thành chỉ ti \i của mình cho các cuộc gọi. 
V'i vậy, sau khi chỉ cho anh ta xem các khách hàng tiềm năng có thê 
cảm nhận được chiến thuật bán hàng của anh ta như thê'nào, tân 
binh này đã cho tôi một món quà. Anh ta kiên quyết trà lòi rằng 
anh thích cách ncSi như một nhân viên bán hàng. Trong thực tế, đó 
là cách của anh ta đê phục vụ khách hàng! Anh ta lập luận rằng 
tất cả mọi ngưòi phải hiểu rằng nếu bạn đang đi mua hàng, bạn sè 
cần phải đối phó vói một nhân viên bán hàng. Vì vậy, cứ để kệ như 
vậy nếu anh ta làm mất khách hàng tiềm năng. Điều đó chi chứng 
tỏ là khách hàng không quan tâm đến việc mua hàng. Không cần 
phải nói, người thanh niên này thâ't bại. Chúng tôi cho anh tự do 
đế thành công ở noi khác, và hy vọng của tôi là bây giờ đã bót đi 
một gã khùng không thê dạy dỗ được ngoài kia làm xấu tên các 
chuyên gia bán hàng.

Hình thành cái nhìn của khách hàng vê bạn

Kinh nghiệm này, kết hợp với những gì tôi đã được quan sát vói 
các khách hàng khác, đã có một ảnh hưởng sâu Srắc đến việc huấn 
luyện bán hàng của tôi. Tôi kết luận rằng sự lo lắng của tôi với 
cách ngưòi mua nhìn nhận nhân viên bán hàng không còn là làn 
sóng ngầm trong cách huấn luyện của tôi nữa. Thay vào đó, chủ 
để này xứng đáng là một vân đề hàng đầu và giành được một vị 
trí ở trung tâm.

Sự kháng cự của người mua với nhân viên bán hàng mạnh mẽ 
và phổ biến đến nỗi ncS đòi hòi chúng ta phài có một mục tiêu thứ 
hai cho mọi khía cạnh của cuộc tấn công bán hàng. Ngay bên cạnh

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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mục tiêu chính về những gì chúng ta muốn thực hiện, bắt buộc 
phải đặt câu hỏi thêm đế đảm bảo chúng tôi không cản trờ chính 
những nỗ lực bán hàng của mình và khuyến khích khách hàng 
chống lại ta:

►  Các khách hàng tiềm năng hoặc khách hàng sẽ cám nhận về 
bạn và công ty của bạn như thê nào sau hành động này?

►  Bạn đang gửi thông điệp nào về những trài nghiệm mà 
khách hàng sẽ có khi làm việc với bạn?

►  Làm cách nào bạn có thể thông báo cho khách hàng rằng 
bạn hiểu phản ứng này không phải là dành cho bạn?

►  Có thể nói gì đế chứng minh rằng bạn xứng đáng có thòi 
gian của khách hàng tiềm năng và mong muốn mang lại giá 
trị tối đa cho khách hàng tiềm năng của bạn?

Chúng ta phải đặt những câu hỏi này với một tầm nhìn hướng 
tói việc khách hàng tiềm năng sẽ nhìn nhận chúng ta như thế nào. 
Điều này đặc biệt đúng trong môi trường bán hàng khó khăn hiện 
nay khi mà các phương pháp tiếp cận nhảm nhí của rất nhiều 
nhân viên bán hàng tuyệt vọng chỉ làm tăng sự nhạy cảm của 
người mua.

Ngăn chặn và giảm thiểu  
sự kháng cự của người mua

Chúng ta đã đổng ý rằng người mua tự động phản đối nhân viên 
bán hàng là chuyện có thật. Thật là ngu ngốc và ngây thơ khi gicà 
vờ là nó không tồn tại. Là người chuyên nghiệp, chúng ta nên 
mong đợi nó và chuẩn bị cho nó. Đó là lý do tại sao tôi khăng định
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rằng chúng tôi xem xét mọi khía cạnh cua việc chủ động theo đuổi 
thương vụ mới của chúng ta thông qua lăng kính lá chắn phòng 
thủ của người mua. Hãy bắt đầu với một bài kiếm tra những điều 
chúng ta tin tưởng ở bản thân mình, một nhân viên bán hàng, 
chúng ta nghe như thế nào, chúng ta nói những gì, và cảm nhận 
của chúng ta với khách hàng tiềm năng.

Niềm tin của chúng ta

Những gì chúng ta tin tưởng về công việc và vai trò của mình là 
một nhân viên bán hàng có ánh hường rất lớn đến việc người mua 
nhìn nhận chúng ta như thế nào. Nếu từ trong tâm khảm chúng 
ta thực sự tin rằng khách hàng tiềm năng sẽ tốt đẹp hơn khi làm 
việc với chúng ta, và chúng tôi đặt lợi ích tốt nhất của họ trong 
tim, người mua sẽ nhìn nhận và tường thưởng cho những ý định 
chân chính của chúng ta. Chúng ta biết điều ngược lại cũng đúng. 
Người mua phát hiện sự không thành thật nhanh như họ có thể 
ngửi thấy mùi nước hoa rẻ tiền. Và không có gì làm cho họ để nâng 
cao lá chắn phòng thủ nhanh hơn so với một nhân viên bán hàng 
giả tạo bốc mùi.

Thể hiện chính minh là những người giải quyết vấn đề, người 
tổn tại để mang lại giá trị, chúng ta tự tách mình khỏi đám đông 
nhân viên bán hàng khác đang cạnh tranh để có được sự chú ý 
của khách hàng. Nó cũng có ích khi chúng ta bắt đầu tiếp xúc với 
khách hàng tiềm năng với động cơ đúng đắn. Chúng ta muốn gọi 
các khách hàng tiềm năng bởi vì chúng ta thực sự tin rằng chúng 
ta có thể làm cho công việc, cuộc sống và việc kinh doanh của họ 
tốt hơn. Người mua khôn ngoan sẽ chậm hơn nhiều trong việc 
chông lại một nhân viên bán hàng với động cơ rõ ràng là để giúp 
họ thành công.

Phương pháp tiếp cận khách hảng thành công
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Âm điệu của chúng ta

Đôi khi bạn có thê phát hiện một nhân viên bán hàng chỉ bằng cách 
lắng nghe những âm điệu và nhịp của giọng nói người đó. Đây là 
loại nhân viên bán hàng có thế làm cho một khách hàng triển vọng 
có phản ứng giôhg như một con chồn hôi khó chịu nâng đuôi của 
nó lên. Đó là lý do tại sao thật đáng ngạc nhiên khi râ't nhiều nhân 
viên bán hàng thực sự cố gắng nghe như một nhân viên bán hàng, 
và giôhg hệt như nhau. Thật ngớ ngẩn! Những đại diện bắt chước 
này đã làm điều ngược lại vói những gì họ muốn. Thay vào đó, họ 
gợi ý đế người mua triển khai phòng thủ, biê't rằng quả bom bán 
hàng sắp đổ xuống.

Như tôi đã cảnh cáo trước đó trong chưong nói về các cuộc gọi 
điện thoại chú động, hãy bỏ giọng nói tiếp thị đi. Thòi điếm một 
người mua nghe thấy giai điệu bán hàng khuôn sáo, cờ vàng cành 
cáo sẽ gio lên. Hầu hê't các nhân viên bán hàng không biết họ lại 
đang làm điều này, nhưng nó phá hủy phưong pháp bán hàng của 
họ. Hãy thực hành nói với một giọng nói thân thiện, giản dị bình 
thường, t\r tin. Nếu bạn có thể làm chủ một thái độ tự nhiên, thì 
sau đó mới có hy vọng khách hàng triển vọng của bạn sẽ thực sự 
lắng nghe chứ không phải bịt ngay tai lại khi nghe câu tiếp thị đầu 
tiên.

Cách nhìn của chúng ta về khách hàng tiềm năng

Một khách hàng đã từng yêu cầu tôi nghiên cứu các thành viên đội 
bán hàng của mình để tìm ra những khác biệt chính giữa những 
ngưòi xuất sắc và những người kém nhâ't. Đó là một kinh nghiệm 
năng động và hấp dẫn bởi vì nó rất khác với những suy nghĩ điển
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hình của tôi. Những phát hiện này không phải là những gì tôi 
dự kiến khi bắt đầu làm. Thực sự có những khác biệt tinh tế giữa 
những người vật vã hoàn thành kế hoạch và những người làm 
được gấp ba lần mức trung bình. Những sự tinh tế này đã tác 
động râ't lớn đêh cách các đại diện khác nhau xem và tiếp cận 
khách hàng tiềm năng của họ.

Các đại diện bán hàng khổ sở để hoàn thành chỉ tiêu thường 
duy trì hai giả định kém cỏi và nguy hiểm về khách hàng tiềm 
năng của họ. Các đại diện yếu kém không tham gia vào cuộc đối 
thoại với khách hàng tiềm năng và tin rằng đó là những khách 
hàng nghiêm túc. Họ đã sử dụng các hình ảnh như "người đá lốp 
xe" và "người mua hàng qua cửa kính" khi chia sẻ sự thất vọng 
của họ về việc thiếu các cuộc nói chuyện. Sự tin tưởng sai lầm thứ 
hai tôi phát hiện ra xoay quanh động co giả định của người mua. 
Nhóm các đại diện bán hàng này đã bị thuyê't phục rằng các khách 
hàng tiềm năng đơn giản tập trung vào giá, và chi tìm kiếm những 
hợp đổng với giá rẻ nhất có thể. Không khó để dự đoán những 
đại diện bán hàng xử lý những khách hàng tiềm năng này như thế 
nào, và kết quả chứng minh điều đó. Nếu bạn là người mua, bạn 
sẽ đối xử như thế nào với một nhân viên bán hàng luôn cho rằng 
bạn không phải là một khách hàng tiềm năng nghiêm túc và quan 
tâm duy nhâ't của bạn là tìm được giá rẻ?

Ngược lại, những người đại diện bán hàng hàng đầu tại công 
ty này đã có một cái nhìn khác về khách hàng tiềm năng của họ. 
Họ bước vào cuộc trò chuyện đầu tiên với khách hàng mới giả 
định rằng đó là một cơ hội đúng đắn để bán được hàng. Khách 
hàng không chỉ đơn giản mua bán dựa trên giá cả; mà nhiều khả 
năng họ đang vươn tay ra vì họ bị mắc kẹt và cần sự giúp đỡ. Hãy 
tưởng tượng, trong một khoảnh khắc, cách những đại diện bán
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hàng hàng đầu xử lý các khách hàng tiềm năng khác với những 
người kém cỏi như thế nào.

Cảm nhận của chúng tôi với cách khách hàng tiềm năng

Một sự khác biệt giữa các đại diện bán hàng hiệu suâ't cao và không 
hoàn thành chỉ tiêu là cảm xúc của họ đôì với các khách hàng tiềm 
năng khi bắt đầu cuộc trò chuyện đầu tiên. Các đại diện bán hàng 
thành công không chi lạc quan về cơ hội thành công của thưong 
vụ, họ cũng có những cảm xúc ấm áp, tích cực về các khách hàng 
tiềm năng. Một đại diện thậm chí còn nói rằng, 'Tôi yêu các khách 
hàng tiềm năng."

Chẳng ngạc nhiên gì, các đại diện bán hàng đang phải vật vã có 
những cảm xúc khác. Thất vọng vì thiếu thành công, các đại diện 
trong nhóm này thưòng nuôi dưỡng sự tức giận đô'i với khách 
hàng triển vọng, ngay cả trước khi nói chuyện với họ. Gần như là 
họ đã phán đo^n vê' những khách hàng tiềm năng, trút sự tức giận 
và thâ't vọng của họ vào khách hàng tiềm năng vô tội mà họ vẫn 
chưa gặp. Thật khó đê đô lỗi cho một người mua kháng cự lại cách 
tiếp cận của một nhân viên bán hàng đầy túc giận.

Có thể nói rằng hầu hết các nhân viên bán hàng không phải là 
người choi poker giỏi, bởi vì chúng ta có xu hướng không che giâu 
tốt được cảm xúc của m'inh. Trong tất cả các trường hợp, chúng 
ta thể hiện những cảm xúc mà chúng ta có vói khách hàng tiềm 
năng, cho phép họ cảm nhận được tình cảm của chúng ta. Và khi 
tình cảm đó không mây tích cực, nó sẽ làm cho khách hàng triển 
vọng của chúng ta sẽ kháng cự lại những tiếp cận của chúng ta đối 
với họ.
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Cách dùng từ của chúng ta

Đây là một lời nhắc nhờ rằng nhiều người mua không quan tâm 
xem bạn thông minh đến thế nào hoặc bạn nghĩ công ty của bạn 
tuyệt ra sao. Có thể nhận thây họ chi quan tâm đến những gì có 
lợi cho họ. Ngay từ câu đầu tiên phát ra từ miệng chúng ta, người 
mua đã được xác định liệu chúng ta "có hiểu được điều này hay 
không?" Cuộc đối thoại được phải là về họ, không phải về chúng 
ta. Người mua sẽ rà soát mỗi từ chúng ta nói thông qua bộ lọc này. 
Vào thời điểm họ nhận ra rằng bạn chỉ tập trung vào bản thân và 
những gì bạn bán, lá chắn phòng thủ sẽ gio lên và bạn đang bị gộp 
trong cả đống vói tất cả những nhân viên bán hàng tẹi' kiêu khác 
mà họ cố gắng tránh.

Cách tốt nhâ't để làm chậm hoặc ngăn chặn các phản xạ kháng cự 
điển hình của người mua là bắt đầu với các vấn đề của khách hàng 
bất cứ khi nào chúng ta nói chuyện. Khi xem xét trong Chương 8, 
sức mạnh trong câu chuyện bán hàng của chúng ta xuâ't phát từ 
phần đầu tiên của quảng cáo nơi mà chúng ta chia sẻ những lý 
do khiến khách hàng đêh với cho chúng ta. Người mua sẽ không 
kháng cự lại các tin nhắn bán hàng bắt đầu với các mục và các vấn 
đề hàng đầu trong tâm trí họ. Chúng ta phải trở nên thoải mái 
và thông thạo khi nói về nhũng nỗi đau chúng tôi loại bỏ, vấn đề 
chúng ta giải quyết, và kết quả chúng ta đạt được cho khách hàng. 
Kết nôi với khách hàng tiềm năng theo cách đó làm cho họ thay 
thê'tấm bảng "không mời" trong tâm tưởng của họ bằng một dấu 
hiệu neon sáng chào đón.

Người mua có một sức đề kháng nhạy cảm với nhân viên bán 
hàng. Chúng ta có thể không gây ra tình trạng đó, nhưng chúng 
ta chắc chắn phải bán hàng và phải chống lại điều đó hàng ngày. 
Điều này là phụ thuộc vào chúng ta. Chúng ta phải làm mọi thứ
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có thể để giảm thiểu sự thờ ơ của người mua hay khuynh hướng 
tiêu cực với việc tiếp cận đế bán hàng. Chúng ta có thê làm chậm 
hoặc thậm chí ngăn ngừa những kháng cự đó bằng cách nhìn nhận 
chính mình và khách hàng tiềm năng khác đi, và có ý thức làm 
việc đê lựa chọn từ ngữ có thể làm cho người mua đế chào đón 
thay vì chống lại chúng ta.

Câu hỏi ôn tập

o Những suy nghĩ thất bại nào vể bản thân và vai trò của mình 
như là một nhân viên bán hàng đã làm bạn tách khỏi con đường 
đến với người mua?

o Khi bạn bán, bạn nhận thấy rằng hành vi của nhân viên bán 
hàng khác có khả năng làm hỏng những gì khách hàng đánh giá 
vể bạn như thế nào?

a Bạn có thể làm những gì để khác với mọi nhân viên bán hàng 
khác đang nhắm mục tiêu vào cùng khách hàng của bạn?

o Quan điểm của bạn về khách hàng tiẽm năng khi liên lạc với 
họ là gì? Quan điểm đó có hại hay giúp bạn trong cách tiếp cận 
người mua?
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CHƯƠNG 13

Tôi tưởng tôi phải thuyết trình

Từ những ngày đầu của tôi trong lĩnh vực bán hàng, tôi đã
xem bán hàng là một bài tập đôi thoại. Cuộc gặp khách hàng, dù 
lớn và quan trọng như thế nào, cũng được dự định là một cuộc đổì 
thoại hai chiều. Chúng có thể diễn ra trong văn phòng của người 
mua, một phòng họp, hoặc thậm chí có thể phòng họp khổng lồ. 
Nhưng không bao giò tôi có suy nghĩ là mình phải đứng. Tại sao lại 
có tình trạng một người đứng để trò chuyện vói một người đang 
ngổi? Đây được coi là một cuộc gặp khách hàng, phải không? Đây 
có phải là một cuộc gặp gỡ mà người mua và người bán thảo luận 
về chủ đề liên quan đế xác định xem liệu có hợp lý cho cả hai bên 
để cùng làm việc (hay làm việc nhiều hơn) với nhau hay không?

Vào giữa những năm 1990, đổng thòi vói sự gia tăng nhanh 
chóng của Microsoít PovverPoint, tôi bắt đầu làm việc với nhiều 
công ty "tinh vi". Một từ mới đã được thêm vào doanh số  bán 
hàng của tôi từ vựng là "thuyết trình" và hơn mười lăm năm sau, 
tôi vẫn nhăn mặt mỗi khi nó được thốt ra khi có mặt tôi.
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Tôi dần ghét từ đó, đặc biệt là khi ncS được phát âm bởi nhân 
viên bán hàng với sự kéo dài âm "e".Thuyeeết trình. Chúng ta đều 
có một S Ố  từ gây ra một phản ứng bàn năng ngay lập tức. (Tôi chắc 
chắn rằng từ của bạn cũng đang hiện ra trong đầu ngay lúc này.) 
Ung thư là từ mà tôi ghét hàng đầu trong danh sách cua tôi. Tôi 
nghe thây từ đó và nổi con thịnh nộ trong người. Tôi chu môi, lắc 
đầu, và tôi đã sẵn sàng để thốt ra những lòi tục tĩu đáng ghét nhâ't 
đối với loài người. Tôi ghét ung thư. Cây mê diệt (thảo mộc) gây 
ra một phản ứng tưong tự. Tôi không biê't có một loại thảo mộc 
nào thối rữa nhanh hơn hay hủy hoại một món ăn hoàn toàn ngon 
lành một cách nhanh hơn cây mê diệt không. Cây mê diệt nên bị 
cấm, và đầu bếp người sử dụng nó mà không cần cảnh báo in đậm 
trên thực đơn nên bị buộc tội sơ suâT Chỗ của "thuyết trình" nằm 
ngay giữa bệnh ung thư và cây mê diệt là một từ làm bùng lên vụ 
nổ trong não của tôi.

Lý do tôi ghét từ thuyết trình

Khi lần đầu tiên tôi được học về PowerPoint và được dạy các khái 
niệm về thuyết trình cho khách hàng triển vọng và người mua, 
tôi có một chút lo sợ. Ý nghĩ về sân khấu trung tâm, trước khách 
hàng tiềm năng, làm rối loạn tâm trí tôi và tạo ra một áp lực mà 
tôi không quen cho lắm. Tôi đã trải nghiệm những thành công to 
lớn và đã tiến hành phần việc của tôi trong những buổi gặp khách 
hàng quý giá với các công ty khổng lổ. Không gì trong số những 
kinh nghiệm này làm cho tôi lo lắng, nhưng có điều gì đó khác 
biệt, kỳ cục, và tôi dám nói, thậm chí sai với các tác động xung 
quanh những bài thuyết trình.

Cuối cùng tôi đã sử dụng PovverPoint thành thạo như một công 
cụ để giúp giao tiếp. Tuy nhiên, về quan điểm, tôi vẫn không thể
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thoải mái trình bày cho khách hàng tiềm năng, đặc biệt là vào giai 
đoạn đầu của quá trình bán hàng. Tôi không quan tâm việc thuyết 
trình đã trờ nên thịnh hành như thế nào. Tôi đã, đang, và sẽ vẫn tin 
rằng toàn bộ khái niệm này là sai lầm.

Vào mùa xuân năm 2000, chi một vài tuần trong thời gian của 
tôi tại công ty hệ thống quản trị giáo dục dựa trên trang web mô tà 
trong chương 4, tôi đã trải qua bài học đau đón, có ảnh hưởng, và 
có giá trị nhâ't trong sự nghiệp kinh doanh của tôi.

Công ty nhỏ của chúng tôi đã liên kết vói một công ty có hệ 
thống quản lý đào tạo rất lớn. Chúng tôi đã có một thỏa thuận 
thành lập tổ chức khổng lồ này như là một đối tác kết nối. Nhìn 
bề ngoài thì có vẻ hợp lý. Họ đã có một lời đề nghị giáo dục toàn 
diện và nhiều khách hàng là các công ty Portune 500. Đội bán hàng 
của công ty gồm những nhân viên quản lý tài khoản cao câp với 
mức hoa hổng chót vót đã nổi tiếng trên khắp nước Mỹ, và niềm 
hy vọng của chúng tôi là lực lượng bán hàng của họ sẽ mở cánh 
cùa và tìm ra những cơ hội đê bán hệ thống quản lý đào tạo của 
chúng tôi.

Chúng tôi nhận được một cuộc gọi từ nhóm đào tạo của đối tác. 
Một trong những nhân viên bán hàng hàng đầu cúa họ, một người 
lâu năm đảm nhận danh hiệu chủ tịch câu lạc bộ, anh đã có một 
bài thuyê't trình và giới thiệu cho chúng tôi về một trong các khách 
hàng chính của mình. Mọi người ở công ty chúng tôi đã ngây ngất 
và đã thảo luận rất nhiều về cách tốt nhất đê thực hiện việc giới 
thiệu này. Cá nhân tôi thấy khó hiểu về quá trình này và không 
chắc lý do tại sao chúng tôi lại phải "thuyê't trình", vì đây là cuộc 
họp đầu tiên với khách hàng. Tuy nhiên, là một người mới háo 
hức và tôn trọng người khác, tôi đã làm theo và giữ im lặng. Cũng 
phải ghi lại, đó là lần C U Ô I  cùng trong cuộc đời, tôi giữ im lặng về
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quá trình bán hàng hoặc một cơ hội bán hàng.
Sau khi làm việc trong công ty này được một vài tuần, tôi đã 

không có cách nào đê chuẩn bị cho việc xử lý các cơ hội này. Mọi 
người đã quyết định rằng phó chủ tịch của chúng tôi, Mark (người 
cũng tình cờ là người bạn tuyển tôi vào công ty), sẽ dẫn đầu bằng 
việc trình bày và thực hiện các bản demo. ông đã quen thuộc với 
hệ thống và cũng đã có hiếu biết tốt hơn về hoạt động bên trong 
của đối tác này. Tôi chỉ đơn giản là được cho đi cùng xe và học hỏi. 
Đây quả là một bài học tuyệt vời mà chuyến đi này đã mang lại 
cho tôi!

Khách hàng chính là một công ty điện tử có trụ sở chính của 
hãng tại New Jersey. Mark và tôi đã phải chi hơn 1.000 đôla mỗi 
người đê bay vào và ra khỏi Nevvark cho cuộc họp lớn. Đó không 
phải là một chi phí nhỏ cho một công ty ở quy mô của chúng tôi.

Ngôi sao bán hàng của đối tác - tôi sẽ gọi ông Prank - đón chúng 
tôi tại sân bay. Đó là một ngày mưa ảm đạm, cũng là một bối cảnh 
thích hợp cho những gì sắp diễn ra. Trên xe' tìr sân bay về, Prank 
chia sẻ rằng giám đốc bộ phận chấp nhận lời mời của anh ta đê 
đến tham gia buổi thuyết trình. Ấn tượng. Tôi rõ ràng đã được ở 
trong bàn tay của người xuâ't sắc và phấn khởi đê học hỏi tíi' người 
bán hàng chuyên nghiệp này.

Prank đảm bảo với chúng tôi rằng anh ta đã lo hiệu hết mọi thứ. 
Kế hoạch là đê anh ta "phát cú demo" (chính xác lời anh ta) với 
một phần thuyết trình ngắn gọn. Anh sẽ chạy qua chỉ một vài slide 
làm nổi bật mối quan hệ của công ty với khách hàng. Điều này sẽ 
làm cho cả hội đổng thây Prank đã cố thủ ở các mảng kinh doanh 
của công ty họ và lây đươc sự tín nhiệm đế bắt đầu bài giới thiệu 
của chúng tôi. Sau khi làm xong bài giới thiệu này, Prank sẽ giới 
thiệu công ty của chúng tôi là một đối tác công nghệ, và chúng tôi
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sẽ tiến hành một cuộc trình diễn toàn diện về hệ thống quản lý đào 
tạo "tốt nhất từ khi có bánh mỳ thái lát" của chúng tôi.

Bạn đã cảm thấy khó chịu hay chưa trong lúc tôi kể câu chuyện 
này? Tôi cảm thây và bạn nên cảm thấy khó chịu. Rất nhiều điều 
có thê làm khác đi đến thòi điếm này. Mặc dù tôi là tân binh vói 
những tâm danh thiêp vẫn còn chưa ráo mực, tôi biê't nhiều hon 
thế. Thay vì nói ra sự khó chịu của tôi, tôi đã lò đi và chuyển cho 
các ngôi sao bán hàng giả. Dù sao thì, đó là tài khoản của anh ta 
và anh ta là người giành được các chuyến du lịch hàng năm đến 
Aruba vì là nhân viên giỏi nhất thường xuyên. Tôi đã khá tự tin 
vào chàng trai của tôi, Mark. Anh chuyên nghiệp như bâ't cứ ai 
tôi biết, cộng vói việc tôi đã thấy anh điêu luyện thê hiện những 
lợi ích của hệ thống đào tạo của chúng tôi. Vì vậy, ngay cả khi tôi 
không đồng ý với cách tiếp cận của Prank, tôi đã nghĩ rằng Mark 
có thể đưa ra các luận điểm để cứu nguy.

Chúng tôi đi qua của an ninh và được hướng dẫn đến phòng 
họp của công ty. Không chỉ như bất kỳ phòng họp nào, mà đó là 
"Phòng Hội nghị chính". Căn phòng này có diện tích lớn hơn nhà 
tôi, và chiếc bàn tuyệt đẹp đó dễ dàng vừa cho sáu mươi người 
ngồi. Chúng tôi bắt đầu sắp xếp, và trong vòng vài phút các thành 
viên của hội đổng đó bước vào phòng. Thật không may, chúng tôi 
đã quan tâm đến việc kết nối Internet hơn là việc kết nối với đội 
này. Điều này chắc hẳn đã giương lên một lá cờ đỏ. Nó chắc chắn 
là một dấu hiệu tiên tri về những gì sẽ xảy đến.

Chúng tôi lo lắng chuẩn bị tất cả mọi thứ và bắt đầu trao đổi 
nhỏ với nhau trước cuộc họp. Prank đứng ở đầu bàn. Giám đốc 
bộ phận bước vào, chào tất cả mọi người, và nói thẳng thừng, 
"Râ't vui được gặp anh, Prank. Tôi chỉ có ba mươi phút, sau đó tôi 
cần phải rời khỏi đây. "ông ta ngồi xuống chiếc ghế gần nhất với

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công

2 3 9



Mike Weinberg

Frank. Thảm họa xảy ra sau đó vẫn cháy âm i trong trí nhớ của tôi 
một cách sống động như bâ't cứ thời khắc nào trong sự nghiệp của 
tôi. Một bài học thật đau đớn và thay đổi định mệnh. Và đó là lý 
do tại sao, cho đến ngày nay, tôi vẫn nuôi dưỡng lòng căm thù sâu 
sắc đối với từ thuyết trình.

Frank nói. Và nói. Và nói. Không một câu hỏi nào được thốt ra 
-  hết trang này đến trang khác các slide tập trung vào bản thân. 
Đó là quả là một khung cảnh đẹp. Đó là một trải nghiệm siêu thực 
gần như không thể tin được. Trong thực tế, nếu bạn thấy một đoạn 
phim hoạt hình hay một bàn chế írục tiếp tôĩ thứ bảy về bài thuyết 
trình của anh ta, bạn sẽ kết luận là nó là hư cấu. Không ai thực sự 
sẽ làm những gì Frank đã làm ngày hôm đó.

Đầu tiên là rất nhiều slide hiển thị hình ảnh của các tòa nhà 
trong khuôn viên rộng lớn của công ty. Vâng, điều này thực sự đã 
xảy ra. Trong phòng họp âh tượng nhâ't mà tôi từng đêh, trước mặt 
của giám đốc bộ phận của một trong nhũng công ty tốt nhâ't, được 
tôn trọng trên thế giới và một hội đổng chịu trách nhiệm lựa chọn 
các giải pháp chúng tôi bán, Frank đưa ra không phải một, không 
phải là hai, mà đến những ba slide vói hình ảnh của tòa nhà để bắt 
đầu bài thuyết trình của mình.

Tôi nhìn qua Mark với đôi mắt mở to kinh ngạc. Anh ta bị đóng 
băng bất động, và tôi đã không chắc chắn anh ta sống qua được 
cuộc họp. Tôi cứ nghĩ, chắc chắn Frank sẽ hỏi một cái gì đó về hội 
đổng. Một cái gì đó đon giản, một cái gì đó dỗ dàng như, "Fran- 
cine, Steven Joyce, Joe, làm ơn cho chúng tôi biết lý do tại sao 
quý vị được chọn để dẫn đầu việc tìm kiêm một hệ thống quản lý 
đào tạo?" Hoặc có thế một cái gì đó dễ dàng hơn, chẳng hạn như, 
"Những gì bạn hy vọng nhận được từ chúng tôi hôm nay?" Có đòi 
hỏi quá nhiều không" Những vấn đề kinh doanh nào đang điều
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khiển thương vụ này? “Không có gì. Nada. Không có câu hòi nào. 
Anh ta rõ ràng là quá bận rộn phát bóng cho phần giới thiệu của 
chúng tôi.

Sau những hình ảnh của khuôn viên công ty đáng yêu là đến 
hai slide có logo của khách hàng tên tuổi lớn mà công ty của Prank 
phục vụ. Thực sự. Năm slide đã qua và tôi đang hồi tưởng thời thơ 
ấu tới chương trình truyền hình Gõ Cổng. Chi là Prank mới đang 
khởi động, và chưa nhìn thấy cồng chiêng gì cả.

Các slide sáu, bảy và tám là các sơ đồ đẹp của quá trình cải 
thiện hiệu suất của công ty. Prank tiếp tục diễn thuyết hùng hổn vê' 
khả năng chuyên môn của công ty trong một số lĩnh vực. Tại thời 
điếm này, cả hội đổng ngồi im lặng, Mark đỏ mặt, và tôi hoảng sợ 
suy nghĩ về cách công ty nhỏ của tôi giật nước xà hai ngàn tiền vé 
máy bay vào toilet để chúng tôi có thê xem tên hề trong chiếc áo 
vest màu đen khoác ngoài một chiêc áo sơ mi chơi golf lảm nhảm 
không ngừng về tòa nhà hùng vĩ, khách hàng, và các quy trình của 
công ty anh ta.

Sau hai mươi hai phút thuyết trình của Prank, chủ tịch bộ phận 
rõ ràng là thâ't vọng, ông ngắt lời Prank bằng cách nói, “Tôi muốn 
xem các bản demo, xin vui lòng." Prank tăng tô'c qua một vài slide 
và chuyển nó cho Mark. Cú phát bóng tuyệt vời, phải không? Chi 
có thể nói rằng đó không đúng như là những gì chúng tôi đã mong 
đợi.

Cám nhận được mọi việc đã đi quá xa để chuyển hướng cuộc 
họp hay bắt đầu gắn kết với các thành viên ủy ban, Mark trân 
trọng đáp ứng yêu cầu của ngài giám đốc và bắt đầu thuyết trình. 
Ông thực hiện một bài giới thiệu sắc nét và tóm tắt về hệ thống 
này và một số nội dung tùy chỉnh được thiết kế hào nhoáng của 
chúng tôi. Thành thật mà nói, ông đã làm một công việc tuyệt vời
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trong hoàn cảnh đó. Thật kỳ diệu, ông đã không tỏ ra tức giận và 
bôi rối, ông đã làm tốt nhâ't vói một tình huống bâ't khả thi. Sau 
khoảng mười phút, ngài giám đốc cảm on chúng tôi vì đã đến và 
xin lỗi vì ông phải đi.

Mark mâ't thêm mưòi phút đê kết thúc màn trình bày về hệ 
thôhg và sau đó căn phòng roi vào im lặng.-Im lặng đến kỳ quặc. 
Ngôi sao bán hàng Prank ngồi im lặng. Tất cả các thành viên của 
hội đổng đều nhìn về phía tôi, có lẽ bởi vì tôi đã không nói một lòi 
đến thòi điểm này. Mark gật đầu vói tôi. Tôi trừng mắt nhìn Prank 
như anh ta là một kẻ thủ của quốc gia. Tôi có nên nói to những gì 
tôi đã nghĩ: "Đây có phải là gã đã chiến thắng chuyến du lịch câu 
lạc bộ của tổng thôhg mỗi năm hay không?"

Tôi hít một hoi thật sâu và cảm on hội đổng đã dành thòi gian 
để ghé thăm chúng tôi. Sau đó, tôi co rúm lại, đã dự đoán trước 
được câu trả lời cho các câu hỏi tôi định hỏi: "Có phải những gì 
chúng tôi chia sẻ ngày hôm nay về sàn phẩm là những gì các ông 
đang tìm kiếm từ một hệ thống quản lý đào tạo trên web?" Họ trả 
lời không. Họ không nghĩ rằng đó là những gì họ đang tìm kiếm. 
Hội đồng cảm on chúng tôi và rời khỏi phòng.

Trên đưòng trở lại sân bay, Prank tiếp tục nói nhưng tôi không 
nghe sau khi anh ta tuyên bố hội đồng đã tỏ ra thô lỗ vói chúng tôi 
như thế nào. Quan điểm của anh ta cũng nực cười như bài thuyết 
trình của mình vậy.

Như tôi đã nói, đây là kinh nghiệm đau đón nhâ't và có giá trị 
nhất trong sự nghiệp kinh doanh của tôi. Và tôi rất biết ơn nó đã 
xảy ra. Ngày hôm sau, tôi đã viết cả một bộ tài liệu tổng kết những 
gì đã diễn ra vào cái ngày đắt đỏ và khủng khiếp đó ờ New Jersey. 
Tôi đã hứa với bản thân mình và những ai sẽ lắng nghe rằng điều 
này sẽ không bao giờ xảy ra với tôi một lần nữa. Không bao giờ.
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Cùng với việc củng cô' lòng hận thù của tôi với từ thuyết trình, 
ngày hôm đó cung câ'p nhiều bài học có ý nghĩa mà tôi vẫn mang 
theo cho đến ngày nay:

►  Dù các đối tác bán hàng, đổng nghiệp hay quản lý của tôi có 
cao câp hay quen thuộc như thế nào tôi sẽ không bao giò đế 
mất quyền kiêm soát quá trình bán cho người khác. Tôi chịu 
trách nhiệm thực hiện một quy trình bán hàng vững chắc, 
bâ't kê ai sở hữu các mối quan hệ vói khách hàng.

►  Khi có chuyện gì không đúng đó là bởi vì nó không đúng. 
Đừng lò đi, ngay cả chỉ vì mục đích học tập. Hãy lên tiếng. 
Hãy hỏi những câu hỏi khó. Tôi có một cảm giác bán hàng 
tốt và cần phải tin tưởng nó.

►  Theo luật bán hàng, một cuộc họp đầu tiên không thể là một 
bài thuyết trình. Không bao giò.

►  Ngay cả khi được yêu cầu làm một bài thuyết trình, hãy 
biến nó thành một cuộc đối thoại bằng cách đặt câu hỏi 
trong suốt cuộc họp, nhưng đặc biệt là trong đoạn đầu.

Với tâ't cả sự công bằng, tôi phải chia sẻ một điều nữa về câu 
chuyện này trước khi tiếp tục. Thật kỳ diệu, bằng cách nào đó, như 
thếnào đó, chúng tôi cuôl cùng đã giành được thỏa thuận đó. Phải 
mâ't hàng tháng tròi chúng tôi mới có được thương vụ này mà 
đáng nhẽ phải nhanh hon thế nhiều. Nhưng anh chàng Prank giỏi 
giang và cả nhóm đã tìm ra cách để đưa đoàn tàu về đúng đường 
ray, đó là một minh chứng cho sức mạnh của một mối quan hệ 
khách hàng thân thiết kết họp với việc có một giải pháp tuyệt vòi. 
Sau khi đô hết tất cả những tội lỗi cho Prank, tôi phải khen khi lòi
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khen là xứng đáng. Nhưng không bao giờ điều này bù đắp được 
cho thảm họa tạo ra bởi sự luýnh quýnh toàn tập của anh ta trong 
buổi họp đó. Mỗi chi tiê't tôi đã chia sè là sự thật. Thật sự là râ't tổi 
tệ. Và kinh nghiệm khủng khiêp đó đóng vai trò như một châ't xúc 
tác đã đặt tôi vào con đưòng tới cuộc sống hiện tại của tôi là một 
huấn luyện viên và tư vâh bán hàng.

Quay lại bài thuyết trình Pow erPoint

Trong khi tôi đã nói rất rõ làm thế nào tôi cảm thấy về từ này, 
thực tế là một bài thuyết trình chết người nhưng được thực hiện 
vào đúng thời điểm và có cấu trúc đúng cách, có thể là một trong 
những vũ khí bán hàng mạnh mẽ nhất của chúng ta. Và để đảm 
bảo rằng các khẩu súng thuyết trình là nhằm vào các khách hàng 
tiềm năng, chứ không nhắm vào chân bạn đê bạn bắn vào chính 
nỗ lực bán hàng của mình, trọng tâm của bài trình bày cần được 
nhằm thẳng vào khách hàng.

Chúng tôi đã trải qua tất cả các bài thuyết trình PovverPoint 
khủng khiếp từ cả hai phía của bàn đàm phán. Chúng tôi đã bị các 
nhân viên bán hàng làm cho "buồn nôn", và chúng tôi đã phạm tội 
"nôn" vào người khác. Nhưng hãy làm rõ: PovverPoint chính bản 
thân nó không phải là ác quỷ. Những gì chúng ta làm với Power- 
Point, đó là một tội ác. PowerPoint hướng chúng ta tạo ra các bài 
thuyết trình độc thoại, độc thoại dài một cách đau đớn toàn bộ về 
công ty của chúng ta, quy trình của chúng ta, con người của chúng 
ta, và giải pháp hoàn hảo của chúng ta.

Tôi thường nói với mọi người: "Không ai quan tâm đêh việc bạn 
thông minh thếnào hoặc công ty của bạn tuyệt ra sao." Trong thực tê' 
phát ngôn yêu thích đó của tôi rút ra từ cuộc họp khủng khiếp vói 
Prank và các công ty điện từ. Tôi nói điều này rất nhiều để nhắc
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nhở tâ't cả mọi người đang lắng nghe rằng bài thuyê't trình không 
cần phải nói về bản thân và công ty cúa chúng ta. Sự thật là trừ khi 
bạn đang bán hàng cho NASA hay một tô chức khoa học tên lừa 
khác, tự giúp bản thân và bỏ các slide vói hình ảnh cua các tòa nhà 
đẹp đẽ của công ty bạn đi. Tin tôi đi, chúng không giúp bạn thúc 
đẩy bán hàng.

Tôi xin đề nghị một công thức bốn slide đơn giản để đảm bảo 
có được sự tập trung nhanh chóng vào bài thuyết trình của bạn:

Slide 1: Tiêu đề
Slide 2: Lịch trình làm việc
Sỉide 3: Các công ty tìm đến (Chèn tên công ty của bạn)
Khi... (ớ  đây bạn sẽ muốn lấy 3-5 gạch đầu dòng có liên quan 
từ "các vâh đề của khách hàng " trong bản quảng cáo của bạn.) 
Slide 4: Hiểu biết của chúng tôi về tình hình của bạn... (Danh 
sách một số mặt hàng mà bạn đã học được từ việc khám phá 
đến thời điểm này.)

Slide 4 là hoàn toàn quan trọng vì đây là nơi mà chúng ta 
chuyên từ một báo cáo chung chung trong slide 3 đến các vấn 
đề tiềm năng cụ thể mà chúng ta đã phát hiện ra trước khi đưa ra 
bài thuyết trình. Đó là cơ hội của chúng ta đê thể hiện những tìm 
tòi kỹ lưỡng mà chúng ta đã hoàn thành cho đến thời điểm này. 
Chúng ta cũng được hưởng lợi từ các mối quan hệ chúng ta đã xây 
dựng với nhiều nhân vật và những người ủng hộ họ trong tổ chức 
của khách hàng tiềm năng. Chính sự thực là chúng ta có thê’ liệt kê 
những vấn đề này là bằng chứng cho công sức chúng ta đã bỏ ra 
để hiểu về tình hình kinh doanh của họ.

Một khi bạn đã xem xét các dừ liệu trên slide 4, tôi muốn hỏi 
bạn làm một điều nguy hiểm và không thể tường tượng đôì với

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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nhiều nhân viên bán hàng: Chuyển đôì các bài thuyêì trình này từ việc 
độc thoại thành một cuộc đôĩ thoại.

Nói với khán giả rằng bạn nghĩ sẽ có lợi khi dừng lại ờ slide này 
một lúc. Yêu cầu khán giá của bạn tham gia. Những thứ bạn đã đề 
cập chính xác? Những vâh đề bạn đã hiểu sai hoặc nắm bắt không 
đúng cách? Hay thậm chí, hãy yêu cầu nguời cao câ'p nhất trong 
phòng xếp hạng ưu tiên các mục trên slide. Cố gắng hết sức đê xác 
nhận các giả định bạn đang đề cập đến. Nếu thòi gian cho phép và 
khách hàng triển vọng có vẻ sẵn sàng, bạn hãy tìm hiếu sâu hon 
với những câu hỏi thăm dò cụ thể. Xem bạn có thể rạch lại một vết 
thưong hay xát muối vào một chỗ đang chảy máu, như chúng ta 
đã thảo luận trong Chưong 11. Như thế đó, hãy hỏi về những hậu 
quả phát sinh từ những vấn đề họ phải đối mặt, và những gì có thê 
xảy ra nếu họ không giải quyết thỏa đáng. Không những chúng 
ta sẽ ghi bàn thắng bán hàng, khi chứng minh chuyên môn của 
chúng ta bằng cách hỏi những câu hỏi này, mà chúng ta còn làm 
sáng tò lại cả cách làm thế nào đê thiết kế đúng nhất sự cân bằng 
trong bài trình bày của chúng ta. Chúng ta tìm hiểu càng nhiều, 
thậm chí ngay trong khi "thuyết trình", chúng ta càng chỉnh tốt cú 
phát bóng của mình.

Tìm hiểu phải đi trước thuyết trình, 
vì vậy kiên trì đặt cuộc hẹn

Thường thường, nhân viên bán hàng thất bại vì họ nhầm lẫn giữa 
thuyết trình và bán hàng. Thuyết trình không phái là bán hàng 
mà nó chỉ là một phần trong quá trình bán hàng. Nhiều nhân viên 
bán hàng lười biếng và không muốn phải nỗ lực nghiên cứu khách 
hàng, phát triển các mối quan hệ, và làm những công việc nặng 
nhọc cần thiết tìm tòi khám phá trước khi thực hiện một bài thuyêt
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trình. Những người khác không lười biếng, nhưng chỉ đơn giản là 
thích thuyết trình bởi vì họ được thích ánh đèn sân khấu và nghe 
những âm thanh của giọng nói cúa họ.

Sự thật đau đớn là nếu chúng ta không thể tạo ra slide 4 bởi 
vì chúng tôi không có được các thông tin cần thiết, vậy thì chúng 
ta không nên thực hiện một bài thuyết trình, thậm chí nếu được 
khách hàng yêu cầu. Tôi xin nhắc lại rằng: Nếu bạn không hoàn 
thành đủ việc tìm tòi để có thể liệt kê một số gạch đầu dòng mô 
tả tình hình hiện tại của khách hàng tiềm năng, thì bạn hoàn toàn 
không việc gì phải tiến hành một bài thuyết trình nữa. Thực tế là 
khách hàng tiềm năng yêu cầu hoặc thậm chí khăng khăng muốn 
bạn thực hiện một bài thuyết trình không làm cho điều này thành 
đúng đắn hay sáng sủa để bạn phải thực hiện. Hãy nhớ rằng, 
thuyết trình không phải là một từ đổng nghĩa với bán. Mục đích là 
để giành được thương vụ, không chi đơn giản là làm theo hướng 
dẫn của một khách hàng tiềm năng.

Vậy thì, bạn có thể làm gì? Kiên trì thuyết phục gặp mặt trước 
khi thuyết trình. Khẳng định chính mình. Hãy để khách hàng tiềm 
năng của bạn biết rằng bạn có một quy trình để cung câp giá trị 
tối đa, và quá trình này đòi hỏi một số bước quan trọng trước khi 
trình bày cho họ. Giải thích rằng nếu họ muốn bạn mang lại những 
thứ tốt nhâ't, họ phải sẵn sàng để giúp cung câ'p những gì cần thiết 
cho bạn để tạo ra các giải pháp tôi ưu và trình bày cụ thể cho họ.

Liệu trong vài trường hợp, việc này có khó khăn không? Hoàn 
toàn có. Những điều tôi đang nói là một khái niệm xa lạ với nhiều 
khách hàng triển vọng cũng như nhân viên bán hàng. Sẽ dễ dàng 
hơn nếu chỉ thực hiện và thuận theo cách kinh doanh thường làm. 
Tại sao lại phải gây xáo trộn khi con đường ít chông gai nhất là chỉ 
cần nói có, có mặt, và trình bày một bài thuyết trình tiêu chuẩn về
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"tổng quan năng lực của công ty" hay chương trình biểu diễn của 
chó và ngựa. Bạn biết đấy, giống như việc tôi ngậm miệng và để 
cho Prank làm hỏng hoàn toàn cuộc họp với các công ty điện tử. 
Tôi chắc chắn có thế đã lên tiếng thách thức quá trình này. Nhưng 
tại sao lại đề xuâ't một cách thông minh hơn và hiệu quà hơn để 
làm một việc nếu theo cách truyền thống là dễ dàng hơn? Sự lựa 
chọn là của bạn. Bạn có thê xác định quy trình bán hàng của bạn 
làm sao cho mình có cơ hội tốt nhâ't để phân biệt công ty của bạn 
và bài trình bày của bạn. Hoặc bạn có thể mặc định tuân theo quá 
trinh của người mua và làm những gì bạn được yêu cầu.

Khi khách hàng tiềm  năng không gặp bạn 
trước khi thuyết trình

Một sô' bạn đọc điều này và đổng ý với tôi về mặt lý thuyê't. Tuy 
nhiên, bạn cũng đang nghĩ rằng tôi ngoài tầm với hoặc không hiểu 
đầy đủ về tình hình cụ thê của bạn. Bạn râ't muốn dành thời gian 
với khách hàng tiềm năng trước khi cung câ'p bài thuyết trình, 
nhưng trong thế giới của bạn, đó không phải là thực tế.

Ví dụ, bạn là một công ty nhỏ đang nói chuyện với các tập đoàn 
khổng lồ có nhiều tầng lớp nhân sự phụ trách việc mua sắm và 
được trang bị về các nghi thức mua bán. Chào hàng quy chuẩn 
trong ngành của bạn trả lời các yêu cầu chào giá theo những 
hướng dẫn nghiêm ngặt. Trong nhiều trường hợp, các khách hàng 
tiềm năng đặt ra các quy tắc cấm bạn thậm chí nói chuyện với các 
doanh nhân quan trọng tại các công ty phát hành hổ sơ mời thầu.

Thật là ngu ngốc và rối rắm khi một công ty tích cực ngăn chặn 
các đô'i tác kinh doanh tiềm năng phát triển các mối quan hệ, thực 
hiện công việc tìm hiểu, và tạo ra một bài thuyết trình với những 
đề xuất phù hợp. Các công ty này đã cố ý quyết định rằng họ
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không muốn nỗ lực làm việc tốt nhất của bạn; họ không quan tâm 
đến khả năng sáng tạo của bạn để hiếu tình hình của họ; họ bằng 
lòng với việc nhận đuợc một câu trá lời chung chung. Trong thực 
tế, các công ty này đang lựa chọn một giải pháp tồi tệ hơn trong 
việc kiểm soát quá trình mua bán. Thật điên đẩu. Và tất cả những 
điều này được thực hiện nhân danh công bằng, dưới ngọn cờ của 
việc tạo ra một sân chơi bình đăng, hoặc trong sự tôn trọng với 
một sô' đại lý thu mua những người đã học một vài khóa để trở 
thành những nhà phân tích mua sắm được chứng nhận. Điều này 
thật là sai lầm và ngu ngốc. Nhưng đó là thực tế mới mà nhiều 
người trong lĩnh vực bán hàng phải đối mặt ngày hôm nay.

Vâng, tôi thừa nhận rằng sẽ có lúc chúng ta hoàn toàn bị ngăn 
cản việc gặp mặt với các khách hàng tiểm năng và từ chối co hội đế 
hiểu rõ tình hình của họ trước khi phải thuyết trình cho họ. Ngoài 
ra còn có một số quy tắc ngành đặc biệt quy định những bài rao 
hàng và thuyết trình là điều tất nhiên.

Tôi huấn luyện một công ty quảng cáo địa phương đang phát 
triển nhanh chcmg. Người sáng lập và Giám đốc điều hành đã có 
ba mươi năm kinh nghiệm làm việc với khách hàng trước khi lập 
công ty này cách đây bốn năm. Bà và nhóm của bà đã đưa tôi vào 
đê giúp thiết kê'một vị trí phát triển kinh doanh. Trong khi họ vân 
tiếp tục tăng trưởng với một tốc độ nhanh chóng bằng các thông 
tin truyền miệng, họ lại không thành công trong việc chủ động tìm 
các khách hàng mới.

Giám đốc điều hành báo cho tôi về một đợt chào hàng sắp tới 
mà công ty này sẽ thực hiện với một khách hàng tiềm năng. Trong 
lĩnh vực này, chào hàng tương đương với từ "yêu thích" của tôi, 
thnyêì trình. Tôi biết các cuộc trò chuyện này sẽ đi đê'n đâu, nhưng 
tôi không thế cưỡng lại cơ hội làm vụ này.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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Tôi hỏi một số câu hỏi về khách hàng triển vọng và lý do tại sao 
công ty này đã mời khách hàng của tôi. Không ai chắc chắn về câu 
trả lời. Sau đó, tôi hỏi làm thế nào họ sẽ biết những gì đê rao hàng 
nếu họ không chắc chắn về tình hình của khách hàng tiềm năng. 
Sau khi một số câu trả lời vòng vèo, loanh quanh về việc đó "chi 
là cách mọi thứ được thực hiện" khi các công ty đang tìm kiếm các 
khách hàng mới, khách hàng của tôi cuối cùng đã thừa nhận sự 
thật. Họ đang mù mờ làm một bài tổng quan về năng lực công ty 
và một chưong trình biểu diễn ngựa và chó (từ chính xác của họ). 
Tôi đã mỉm cưòi. Woĩư. Một công ty mà chúng tôi chưa bao giò nói 
chuyện và không biết gì về họ yêu cầu chúng tôi đến và chào hàng 
để làm đại lý mới của họ. Và không đầu hàng, chúng tôi chỉ đổng 
ý và định làm tới một cách mù quáng? Hmmm.

Khách hàng của tôi đã hiểu, và chúng tôi cuôì cùng đã có một 
cuộc trò chuyện sáng tỏ về cách xử lý tốt hơn các kiểu cơ hội này. 
Lời khuyên chủ yếu của tôi là một lựa chọn táo bạo để thay thế 
cho các bài rao hàng "phun ra và cầu nguyện" điển hình đang là 
chuẩn mực. Thành viên trong ban giám đốc của công ty vẫn sẽ 
xuất hiện trong đợt rao hàng này, nhưng bây giờ họ sẽ coi một 
giờ này như thể họ đang tiến hành một phiên bản ngắn gọn của 
cuộc gặp khách hàng (đã nói trong Chương 11). Nói cách khác, 
nếu khách hàng tiềm năng không thể hoặc sẽ không gặp chúng tôi 
trước thời gian dự kiến đế thuyết trình, thì chúng ta nên chuyên 
đổi phần đầu tiên của bài trình bày vào việc tìm hiểu khách hàng 
mà chúng tôi chưa làm.

Ví dụ sau đây có thê áp dụng cho các phản ứng của nhà thầu 
với bài chào hàng, và thậm chí với tình hình mà tôi từng gặp phải 
với Prank và các công ty điện tử. Vì lợi ích của tính liên tục, tôi sẽ 
tiếp tục với những câu chuyện của công ty này và chia sẻ những
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lời khuyên của tôi về cách tránh thuyết trình trước khi hiểu biết 
nhiều hơn về khách hàng triển vọng một cách kín đáo trơn tru.

Các nhân viên bán hàng người chịu trách nhiệm cho bài rao 
hàng nên chịu trách nhiệm xây dựng mối quan hệ sau khi giới 
thiệu một cách rất bình tĩnh và tự tin, như thê cô xừ lý các cuộc 
thảo luận mỗi ngày, nhân viên bán hàng nên đặt ra chương trình 
làm việc cho cuộc gặp này, như sau:

Chúng tôi vui mừng được coi là một đại lý mới tiềm năng 
và là đôĩ tác kinh doanh cho công ty của bạn, và chúng tôi 
mong muôh được tìm hiểu xem liệu chún ị̂ ta có phù họp để 
làm việc với nhau không. Sau đây là cách chúnơ, tôi muôn 
làm việc.

Chúng tôi đã mang tất cả mọi thứ... nghiên cứu tình 
huống, kịch bản, câu chuyện một vài ví dụ tìc danh mục đầu 
tư của chúng tôi. Chúng tôi có một vài slide phác thảo triết 
lý và phương pháp tiêp cận của chúng tôi để giúp khách hàng 
phát triển doanh nghiệp, và chúng tôi có khoảng một chục 
các trang ĩưeb của khách hàng chúng tôi. Thành thật mà 
nói, chúng tôi có thểnói đến bôh giờ vê'những nội dung mà 
chúng tôi muôn chia sẻ. Vì vậy, dế chúng tôi trình bày các 
thông tin có liên quan nhất và có giá trị cho bạn, chúng tôi 
muôh dành mười lăm phút dầu tiên đểbạn có hiểu được lý 
do tại sao bạn mời chúng tôi và những gì bạn đang phải đôĩ 
mặt trong việc kinh doanh của bạn ngày hôm nay, bao gồm cả 
các môĩ đe dọa, cơ hội, thay đôì trên thị trường. Và nêìí bạn 
không thây phiền, chúng tôi sẽ sẵn sàng nghe vềkinh nghiệm 
của bạn với dại lý hiện tại hoặc trirớc dây. Chúng tôi hiểu 
nếu bạn có thể không muốn "làm như thế", nhưng đôi khi
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khách hàng miiôh chia sẻ vê' những điểm này, vì vậy chúng 
tôi sẽ nhặt nhạnh và lắp ghép các mảnh bạn thích và tránh xa 
những thứ bạn không muốn.

Sau đó, dựa trên những gì chúng tôi nghe được, chúng tôi 
sẽ có thểdành thời gian còn lại trình bày những câu chuyện, 
ví dụ và phương pháp luận hay, phù hợp nhất cùa chúng 
tôi, và chúng ta có tlĩếbỏ qua lĩnh vực chúng tôi không nghĩ 
rằng bạn sẽ quan tâm. Vì vậy, nẽìi dược, chúng ta hãy làm 
như thê': Tôi sẽ yêu cầu Stephanie, giám dốc diều hành của 
chúng tôi, chia sẻ chỉ trong ba phút vê' những diểm nổi bật 
của công ty chúng tôi, lý do tại sao cô ấy mờ cồng ty, và các 
lý do nhiều khách hàng lựa chọn chúng tôi d ể giúp phát triển 
doanh nghiệp của họ. Sau dó, chúng tôi sẽ dành thời gian hỏi 
một vài câu hỏi và lắng nghe từ các bạn dể có thể qĩiyết định 
nhanh chóng những gì hợp lý nhất cho đến nay. Chúng tôi dã 
phát hiện ra rằng khách hàng tiềm năng của chúng tôi dánlĩ 
giá cao cách tiếp cận này. Thêm vào dó, việc này còn dem lại 
chút giải trí khi bạn có tlĩểxem chúng tôi soạn ra bài rao hằng 
và tranh luận với nhau xem những câu chuyện và những ý 
tưởng nào phù hợp nhất d ể chia sẻ.

Với tôi, đây là sự khác biệt giữa trình bày và bán hàng. Liệu có 
cần can đảm không? Bạn cược là có. Liệu bạn có nổi bật và đê lại 
ấn tượng đáng nhớ vói khách hàng tiềm năng? Không nghi ngờ gì 
vê điêu đó.

Phá vỡ khuôn mẫu để làm nổi bật bản thân

Đối với những bạn có quan hệ rộng, ít xung đột, tuân thủ luật lệ, 
tôi chắc chắn ý tưởng phần nào nổi loạn này sẽ làm cho bạn khó
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chịu. Tôi hiểu cách tiếp cận này có thể làm bạn thấy bị áp lực một 
chút. Chắc chắn, sẽ dễ dàng hơn nếu chi cần đến và làm những 
gì người khác đang làm. Rao hàng. Dễ dàng hơn, đúng, nhưng 
không an toàn hơn. Không có gì an toàn về việc dối đầu chống 
lại bôh đối thủ cạnh tranh mà tất cả đểu đang sử dụng cùng một 
chiến lược và cố gắng đế phân biệt theo cách nhẹ nhàng trong bài 
thuyết trình của họ. Tôi cho rằng đó là một cách tiếp cận nguy 
hiểm hơn với một cơ hội chiến thắng thấp hơn.

Chúng tôi đang làm việc trong lĩnh vực bán hàng. Kết bạn với 
các quy tắc bằng cách tuân thủ mọi yêu cầu không phải là mục 
tiêu. Mục tiêu là giành chiêh thắng trong kinh doanh. Và cơ hội tốt 
nhất của chúng ta đê chiến thắng là khi chúng ta hiểu càng nhiều 
càng tốt về tình hình của khách hàng tiềm năng trước khi đổ xô 
vào một bài thuyết trình. Thậm chí còn tốt hơn nếu chúng ta có 
thể làm nổi bật mình và khiêu gợi sự quan tâm của khách hàng 
tiềm năng bằng cách triển khai một phương pháp bán hàng thông 
minh hơn.

Hãy tưởng tượng bạn đang sẵn sàng thuê một chuyên gia để 
sửa sang hoàn toàn lại căn bếp trong ngôi nhà ba mươi lăm tuổi 
của bạn. Bạn đã làm bài tập về nhà của bạn và chọn bốn chuyên 
gia, tâ't cả đều có danh tiếng xuất sắc. Ba người đã đến nhà của bạn 
với những phương pháp tiếp cận râ't giống nhau. Tất cả đều mang 
đến những bản giới thiệu tốt đẹp với hình ảnh của công việc trước 
đây, tờ rơi tuyệt đẹp từ các nhà sán xuất nội thất cao cấp và thư 
giới thiệu từ các khách hàng trong vùng của bạn. Cả ba đều lịch 
sự, chuyên nghiệp, và dường như có trình độ cao cho dự án. Mỗi 
người dành thời gian đo đạc, vẽ bố trí nhà bếp hiện tại của bạn 
trên giây. Hầu hết các phần, các bài rao hàng của họ là như nhau, 
mặc dù tất cả họ đều nhâh mạnh những khía cạnh hơi khác nhau
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trong chuyên môn của mình.
Bây giờ bạn hây tưởng tượng rằng anh chàng thứ tư là đô'i thủ 

cạnh tranh cho công việc tu sửa, người mà tôi sẽ gọi là Jerry (vì 
đây là một câu chuyện có thật về căn bếp của tôi), lại có một cái 
nhìn hoàn toàn khác. Jerry bước vào vói một nụ cười tự tin và 
hỏi liệu có ổn nếu để cho anh ta xem xét xung quanh nhà bếp của 
chúng tôi. Anh ấy mở tủ đê đồ ăn, hỏi về tuổi của bọn trẻ và liệu 
chúng tôi có ý định nuôi một con chó trong tưong lai. Jerry quay 
chiếc bàn xoay cũ và hỏi to xem những thiết bị nhỏ nào được sừ 
dụng thưcmg xuyên nhất. Sau đó, anh ta chỉ vào một hộp cột chèo 
đặt kỳ quặc trên tường và không ngại ngẩn tuyên bô', "Thật là kỳ 
lạ. Tôi tự hỏi có gì ở trong đó. "Anh â'y chạy ra ngoài đê xe của 
mình và trở lại với một cái cưa mảnh nhỏ, một tâ'm gưong, và một 
đèn pin. Chỉ trước khi cắt vào nó mà không được phép, Jerry hỏi 
có nhiều khả năng chúng tôi làm dự án này trong tương lai gần 
hay không. Thời điểm chúng tôi đảm bảo với anh ta rằng chúng 
tôi sẽ sửa sang lại hoàn toàn căn bếp cũ này, anh ta bắt đầu cắt một 
lỗ đủ lớn để nhét gương và đèn pin vào.

Jerry quét bụi ở tường mà khi anh ta cắt gỗ bị rơi ra và ngồi 
xuô'ng bên cạnh chúng tôi trong bàn. Anh ta không mở ra một 
quyển sổ hoặc bắt đầu phân phát tài liệu quảng cáo nội thất. Thay 
vào đó, anh nhìn vợ tôi và hỏi, "Bạn muốn căn phòng trở nên như 
thê'nào" Không ngần ngại, Katie chi đến nơi mà cô mường tượng 
ra một bàn bếp rời và những chiếc ghê'cao. "Tôi tưởng tượng thâ'y 
con tôi đang ngồi ở đây sau giờ học, ăn bánh, và nói với tôi về 
một ngày của chúng." Có cần tôi kế tiếp? Jerry giành được vụ của 
chúng tôi. Ghi bàn thắng đẹp. Còn hơn như thê'nhiều.

Vậy thì, trở lại câu hỏi của tôi: Trong kinh doanh, bạn có an toàn 
hơn khi đi theo sau đám đông và các quy tắc, hy vọng để làm mình
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nổi bật với những thay đổi nhỏ trong bài thuyết trình của bạn? 
Hay điều này thực sự rủi ro hon là việc phá cách khỏi khuôn khổ, 
nỗ lực không chỉ để nổi bật, mà còn để kết nối tốt nhâ't vói khách 
hàng tiềm năng của bạn?

Jerry đã làm râì: tốt với căn bêp của chúng tôi, nhưng khả năng 
bán hàng của anh ta mói là thứ tôi sẽ không bao giò quên. Giây 
phút anh ta cắt vào cột chèo của tôi, tôi đã quyêìt định thuê anh ta. 
Không phải chỉ là anh ấy rất táo bạo. Mà là anh ta phải biết những 
gì có trong hộp cột chèo để xây dựng được những giải pháp. Thật 
là một cuộc biểu diễn mãn nhãn tuyệt vòi cho lý do tại sao tìm tòi 
phải đi trước trình bày! Điều này cũng áp dụng cho các câu hỏi mà 
anh ta đã hỏi vợ tôi. Tôi chắc rằng anh không mong đợi cô ây tiết 
lộ giấc mo của đòi cô là có những đứa trẻ ở nhà, ăn bánh quy trong 
khi ngồi ở trên chiếc bàn bếp ròi này. Tuy nhiên, thòi điểm cô nói 
ra, anh ta cũng biết rằng mọi việc đã xong. (Và tôi cược rằng anh 
ta cũng đã nâng giá lên một chút nữa.)

Tôi thích suy nghĩ về cách mà ngày đau đón vói Prank và công 
ty điện tử có thể khác đi được. Điều gì sẽ xảy ra nếu thay vì Prank 
bắt đầu thuyết trình vói chín slide nhàm chán do tập trung vào 
bản thân, tôi yêu cầu anh ta cho phép tôi có năm phút đế đưa cuộc 
họp đi đúng hưóng? Tôi có thể đứng ỏ bảng với trang giây trắng 
khổng lổ và bút đánh dấu, hoặc chỉ ngồi vào bàn ăn vói một tò 
giấy trắng. Dù thế nào chắc hẳn cũng đã làm mọi việc trở nên tô't 
đẹp. Tôi đã có thể bắt đẩu bằng việc cảm cm Prank và công ty của 
anh ta đã giói thiệu chúng tôi vói khách hàng quan trọng và quý 
giá của họ. Tôi có thể nhìn vào giám đốc bộ phận, cảm on ông ta 
vì đã tham dự, và chia sẻ rằng để cung cấp các giá trị nhất cho nửa 
giờ của mìnlỊ, tôi cần phải sử dụng năm phút đầu tiên để đảm bảo 
rằng hai mưoi lăm phút sau sẽ đi vào trọng điểm. Sau đó, tôi đã
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có thể quay qua các thành viên hội đồng và hỏi một cách dễ dàng 
và ngây thơ ...

►  Tại sao các anh lại gọi chúng tôi đến hôm nay?

►  Tại sao anh được lựa chọn vào hội đổng, và những vâh đề 
kinh doanh bạn đang hy vọng sẽ giải quyê't với một hệ thôhg 
quản lý đào tạo?

►  Thế nào là thành công sau một năm cài đặt hệ thống mới? 
Còn nếu sau ba năm thì sao?

►  Nếu có một điều bạn muốn đạt được ngày hôm nay, đó sẽ là

gì?

Hãy thận trọng khi bạn được yêu cầu làm một bài thuyết trình, 
hoặc khi một khách hàng tiềm năng mà bạn không theo đuổi yêu 
cầu bạn đến và trình bày một bài rao hàng. Tôi không biết ai đã 
quyết định rằng bán hàng có nghĩa là đứng ở đầu bàn và giảng 
dạy khách hàng tiềm năng, giống như bạn là giáo sư đại học và họ 
là những sinh viên. Thuyết trình không phải là bán hàng. Nó chỉ 
là một phần của quá trình bán hàng. Và theo luật bán hàng, trong 
một cuộc họp ban đầu sẽ không bao giờ có một bài thuyết trình. 
Không bao giờ.
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CHƯƠNG 14

Lập kế hoạch và thực hiện tấn công

Chúng ta đã nói qua khá nhiều phần, đặt nền móng cho một 
cuộc tấn công bán hàng giành thương vụ mới thành công, và đã 
đến nơi bánh xe gặp mặt đường. Có một nguồn cung câ'p vô tận 
những người trong lĩnh vực bán hàng yêu thích việc rao hàng. Họ 
có tất cả các loại lý thuyết. Họ là bậc thầy trong triết lý và truyền 
bá. Họ sẽ là người dẫn chương trình hoàn hảo cho chuyên mục Su- 
per Bowl chín giờ tối: họ thảo luận râ't nhiều về những thứ vớ vẩn 
đê lâ'p chỗ trống, phân tích râ't nhiều cô't truyện từ mọi góc độ có 
thể tưởng tượng được. Bạn có nhận thây có bao nhiêu nhân viên 
bán hàng xuất sắc trong việc nói về những gì họ sẽ làm? Và ít đến 
thế nào những người thực sự làm những gì họ nói? Khi bạn đọc 
điều này, tôi cược rằng một số nhân viên bán hàng đang hiện lên 
trong tâm trí của bạn. Nói nhiều, làm ít. Đó không phải là một biệt 
danh đáng ngưỡng mộ, nhưng đó là một đặc điểm quá phổ biến 
trong số những người kiếm sôhg, hoặc ít nhâ't là cô' gắng bán hàng.

Tâ't cả các khái niệm thảo luận trước chương này sẽ là vô nghĩa
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nếu không có cam kết hành động. Tâ't cả chi là lý thuyết trừ khi 
chúng tôi trải nghiệm thực tế và bắt đầu cuộc chơi. Khởi động 
trong các trận đấu giao hữu trước mùa giải và nghiên cứu các 
cuốn sách dạy cách chơi sẽ không ghi điểm.

Chúng tôi đã lựa chọn mục tiêu và tạo ra vũ khí, bây giờ là thời 
gian để bắt đầu bắn.

Không ai m ặc định muốn tìm tòi

Tôi đã liên tục quan sát thây một điểu hấp dẫn về nhân viên bán 
hàng: Không ai mặc định muôh tìm tòi cả. Không ai cả. Chúng tôi 
không "tự nhiên đi" tìm tòi. Phát triển thương vụ mới trái với 
việc lái xe trên những con đường quen thuộc. Chẳng có gì là lạ 
khi chúng ta lái xe của mình ra đường mười lăm phút sau đến nơi 
ta muôn mà không cần suy nghĩ có ý thức để kiểm soát chiếc xe? 
Thật không may, đó không phải là cách mọi việc hoạt động trong 
lĩnh vực bán hàng. Tôi muốn nó là như thê', nhưng đó không phải 
là thực tế của chúng ta.

Có râ't ít những tay thợ săn chỉ làm việc phát triển thương vụ 
mới, người có trách nhiệm phải mở những cánh cửa và ký hợp 
đổng. Thay vào đó, đại đa số chúng ta trong việc bán hàng có vô số 
trách nhiệm ngoài săn bắn thương vụ mới. Chúng ta có môi quan 
hệ với khách hàng hiện tại cần được quan tâm. Có mối quan hệ 
trong nội bộ văn phòng với đổng nghiệp. Có các cuộc họp đội ngũ 
bán hàng, các cuộc họp đô'i mặt trực tiếp với người quản lý, và các 
buổi họp liên ngành. Có những câu hỏi và gián đoạn từ các nhà 
quản lý sản xuất, dự án. Có những dịch vụ khách hàng ngoài tầm 
kiểm soát. Và, tất nhiên, có những phiền nhiễu cá nhân: trẻ em bị 
bệnh, một mẹo cổ phiếu nóng, đội bóng chuyên nghiệp yêu thích 
của bạn vào trận chung kết quyê't định, cha mẹ già, bếp bị hòng.
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và nỗi ám ảnh của bạn với việc kiếm tra tình hlnh tin tức và thời 
tiết mỗi giờ.

Quan điểm của tôi? Không có một ai mặc định muốn tìm tòi. 
Chúng ta không thấy rảnh được một nửa giờ và quyết định lôi 
danh sách khách hàng mục tiêu của chúng ta và bắt đầu tung ra vũ 
khí. Điều này không xảy ra. Trong thực tếlà điều ngược lại. Chúng 
ta bắt đầu một ngày mới với những ý định tốt. Thậm chí có thê có 
mong muốn tìm ra một thòi gian chủ động để tìm hiểu. Nhưng 
sau đó cuộc sống diễn ra. Đơn đặt hàng của khách hàng lớn nhất 
của bạn bị chậm và bạn cần phải hành động. Buổi sáng cùa bạn là 
dành xen kẽ giữa việc làm người xin lỗi chính cho khách hàng và 
người ăn xin với những nhân viên thực hiện. Sau đó có gói thầu 
khó khăn vẫn đang ở trên bàn làm việc khi thời hạn cho việc trà 
lời ngày càng gẩn hơn. Các giám đốc tài chính e-mail với các mối 
quan tâm về giá cả của bạn trong một dự án lớn và cũng đề cập 
rằng khách hàng trả tiền muộn kinh niên của bạn lại đã trả chậm 
hạn chín mươi ngày một lần nữa. Một chuyến đi bán hàng rất quan 
trọng là chỉ còn bảy ngày nữa và bạn đã không đặt chuyến bay, xe 
hơi, hoặc khách sạn. Bạn cuối cùng cũng nhớ ra việc lên mạng chỉ 
đê khám phá ra rằng hội nghị lớn nhất thế giới trùng với chuyến 
đi của bạn và không thể tìm được một chiếc xe hoặc phòng khách 
sạn ở bất cứ nơi nào, ít nhâ't là không cho nhũng gì bạn có thể trả.

Kịch bản tôi vừa mô tả có quen thuộc với bạn chăng? Một số 
phiên bản của cảnh đó dường như đang diễn ra ở tất cà các công 
ty tôi đêh thăm. Đó là thực tếmà nhân viên bán hàng phải đối mặt. 
Và bạn biết điều này làm hại những gì, phải không? Tìm khách 
hàng mới. Chính những người không đạt được con số phát triển 
thương vụ mói là những người không ưu tiên thời gian bán hàng 
chủ động.

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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Nhân viên bán hàng được tự muốn phân tâm khỏi việc tìm tòi 
hay họ thực sự là nạn nhân của hoàn Ccành và môi trường với họ 
điều đó không quan trọng. Trong cả hai trưòng hợp, họ không 
dành một lượng vừa đú thời gian tập trung vào tấn công các khách 
hàng mới của họ. Và kết quà chứng minh điều đó.

BỐ trí thời gian

Hiếm có ai phải tranh luận vê' nhũng tiên đề của tôi. Hầu hết mọi 
người đều thừa nhận rằng những nỗ lực phát triển thưong vụ mói 
của họ là không đủ. Thừa nhận một vấn đề tồn tại là một bước 
lành mạnh đầu tiên trên con đường sửa chữa.

Trong chuông 2, tôi đã giải thích việc sử dụng và bào vệ lịch 
làm việc một cách tệ hại là một trong những lý do phô biến nhât 
khiêh người bán hàng thất bại trong phát triển thương vụ mói. 
Tôi không thích nói về quản lý thời gian bởi vì nó có vẻ trè con và 
giống như một vâh đề không bao giò kết thúc. Nhưng tôi thích 
giảng giải về việc bô'trí thời gian, bỏ'i vì nó là một trong những khái 
niệm đơn giản và dễ dàng thực hiện được, ồ  thật tuyệt vời, nó 
cũng hiệu quả nữa!

BỐ trí thòi gian là việc đặt các cuộc hẹn với chính mình cho các 
hoạt động ưu tiên. Nỏ cho phép chúng ta lấy lại quyền kiểm soát 
lịch làm việc của mình, định hướng lại lịch trình của chúng ta, và 
đảm bảo rằng các khối thời gian được dành riêng cho các sáng 
kiến cần thiết. Ý tưởng này đơn giản một cách ngớ ngẩn, nhưng 
hoàn toàn xa lạ với hầu hết các nhân viên bán hàng.

Vì không ai tìm kiếm khách hàng tiềm năng một cách tình cò và 
gần như không có ai thành công trong việc này một cách dễ dàng, 
chúng ta phải dành ra một thòi gian đáng kế trong lịch cho việc 
chủ động khảo sát. Và trong thế giới kinh doanh điên đáo ngày
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ngày nay, bằng cách nào đó người ta châ'p nhận và cho phép người 
khác tự đặt cuộc hẹn lên lịch cua ta, việc chúng ta phải đi trước 
đê bảo vệ thòi gian bán hàng quý giá của mình chưa bao giò quan 
trọng đến thế. Bên cạnh đó, hon cả mức vô lý khi mà bâ't kỳ thằng 
hề nào trong công ty cũng đều có thê xem lịch điện tử cúa bạn và 
sắp xếp một cuộc họp cho bạn. Có lẽ một số loại người nghĩ nó râ't 
tuyệt khi những người khác lấp đầy lịch làm việc chcT họ. Tôi nghĩ 
điều này hâ'p dẫn lắm. Thời gian của tôi là của tôi. Đừng chạm vào 
nó. Cảm ơn bạn rất nhiều.

Tịí quyết định xem bạn nên dành bao nhiêu thời gian cho môi 
khoảng thời gian để phát triển các thương vụ mới và đặt các 
khoảng thời gian này tại những thời điểm khác nhau trong suốt 
tuần và tháng. Tôi không thê tự ý đưa ra lượng thời gian phù hợp 
với bạn, nhưng từ kinh nghiệm huấn luyện người khác của tôi, tôi 
có thê đưa ra một vài gợi ý. Chúng ta có xu hướng có hiệu quả hơn 
và tự tin hơn khi chúng ta làm việc lâu. Phải mất thời gian để giải 
quyêìt và tìm thây các cơ hội, vì vậy tôi muốn đề nghị tối thiểu là 
chín mươi phút cho mỗi khoảng thời gian. Ba giờ có lẽ là giới hạn 
tối đa, vì thật khó để tập trung quá lâu và những việc khác cũng sẽ 
gọi bạn réo rắt. về mức độ thường xuyên, điều này phụ thuộc vào 
mục tiêu của bạn. Đối với những người hiện hầu như không tìm 
tòi gì, hai khoảng thời gian mỗi tuần, mỗi khoảng dự kiến trong 
hai giờ, có thể tạo ra kết quả tốt hơn theo câ'p số nhân. Đối với 
nhân viên bán hàng với các mục tiêu đạt được nhiều khách hàng 
quan trọng, có thể tưởng tượng phải xếp tám hoặc chín khoảng 
thời gian hai giờ này cho việc tìm thương vụ mới mỗi tuần. Nhiều 
là vậy mà lượng thời gian này vẫn chỉ chiếm khoảng một phần ba 
sô' giờ làm việc của chúng ta.

Có ba chìa khóa thành công trong việc bố trí thời gian. Đầu tiên
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là đặt các khoảng thời gian vào lịch của bạn. Không chỉ là trong 
tâm trí của bạn, mà là trong lịch bàn của bạn. Chặn thời gian này 
lại. Chiếc chìa khóa thứ hai là hãy thực sự giữ cuộc hẹn với chính 
mình. Coi thòi gian này là bâ't khả xâm phạm. Nó cũng quan trọng 
như bất kỳ cuộc hẹn nào khác trên lịch của bạn. Khi Jerry Sein- 
feld nói với các đại lý cho thuê xe trong một bộ phim, "Bạn biết 
làm thế nào để đặt phòng, bạn chi không biê't làm thế nào để giữ 
phòng, việc giữ lại phòng thực sự là phần quan trọng nhất. Bất kỳ 
ai cũng có thể lấy chúng! "Đặt các khoảng thòi gian cho việc khảo 
sát trên lịch của bạn, nhưng nó sẽ chẳng có ý nghĩa gì nếu bạn 
không nghiêm túc về việc giữ các cuộc hẹn?

Chìa khóa cuối cùng là việc trong suốt khoảng thòi gian dự 
kiêh. Cá nhân, tôi thây điều này là thách thức lớn nhất. Nhiều 
người trong ngành bán hàng chúng ta rất khó tập trung. Chẳng 
phải đó là một phần của lý do chúng ta C U Ô I  cùng đã chọn công 
việc bán hàng này? Vâng, đặc điểm của công việc chống lại chúng 
ta khi ta cô' gắng tự khóa mình vào một việc trong một thòi gian 
kéo dài hai giò. Bắt buộc bạn phải ở chếđộ chỉ được gọi đi. Không 
kiểm tra e-mail. Nếu bạn buộc phải để mở e-mail vì bạn đang sử 
dụng nó để tìm kiếm khách hàng, không nhìn vào hộp thư đến 
của bạn! Một e-mail từ một ngưòi bạn hoặc một khách hàng quan 
trọng những người đang cần một điều gì đó có thể làm hỏng toàn 
bộ khoảng thòi gian này của bạn. Đặt điện thoại của bạn vào Bộ 
Quốc phòng. Không có cuộc gọi đêh nào được trả lời khi tiến hành 
thăm dò. Hãy nghe tôi: Bạn không phải là một bác sĩ phẫu thuật 
tim. Không ai sẽ chê't trên bàn mổ vì không thể tìm thấy bạn trong 
một hay hai giờ. Nếu tòa nhà đang cháy, một người nào đó sẽ đến 
giúp bạn. Nếu không, hãy duy trì tập trung cao độ vào việc khảo 
sát. Dù bạn có bỏ lỡ e-mail hay cuộc gọi nào trong quá trình một
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vài giò thì đều có thể được xử lý sau khi hoàn thành khoảng thời 
gian của bạn.

Tại sao tôi lại tỏ ra thái quá ở điểm này? Bởi vì có hàng nghìn 
nhân viên bán hàng thâ't bại trong việc phát triển thương vụ mói 
là do không kịp đáp ứng những yêu cầu của khách hàng hiện tại. 
Nhiều khả năng bạn đã mua cuốn sách này để tìm sự giúp đỡ, ý 
tưởng và quan điểm về cách tìm kiếm và giành giật khách hàng 
mới hiệu quả hơn. Một trong những ý tưởng quan trọng nhất mà 
tôi có thế cung cấp là đê cải thiện kết quả phát triển thương vụ 
mới, bạn phải dành nhiều thời gian tìm kiếm.

Tính toán có hiệu quả; hãy làm toán

Tôi không giành chiến thắng nhiều cuộc thi về độ nổi tiếng với 
tuyên bố này. Chúng ta đã nghe điều này rồi. Bán hàng là một trò 
chơi với các con sô'. Tôi không thích nghe điều này cũng như các 
chàng trai khác. Đây không phải là câu ca ngợi; nó không làm cho 
chúng ta cảm thâ'y mình thông minh hoặc quan trọng. Tôi cũng 
hiểu điều này. Nhưng nó không làm cho tuyên bố này giảm giá trị 
chút nào: Tính toán là có hiệu quà.

Hầu hết các nhân viên bán hàng hàng đầu là những người tích 
cực nhất. Đặc biệt khi nói đến phát triển thương vụ mới, các cuộc 
tấn công hiệu quả nhất là một cuộc tấn công với tần số cao. Có rất 
nhiều công cụ và trò chơi nỗ lực giúp nhân viên bán hàng dự đoán 
có khách hàng triển vọng nàó là tô't nhất và sẵn sàng nhất để mua. 
Và tôi ủng hộ tâ't cả các công nghệ mới, nâng câ'p dữ liệu, và những 
hỗ trợ càng nhiều càng tốt trong việc chỉ ra các triển vọng để theo 
đuổi. Nhưng có một sự thật mà chúng ta không thể tránh khỏi: 
Chúng ta gặp càng nhiều khách hàng triển vọng trong danh sách 
mục tiêu chọn lọc một cách cỏ chiến lược, tập trung, hữu hạn của
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chúng ta, chúng ta càng có nhiều cơ hội tìm được ra khách hàng. 
Hãy nhớ rằng, chúng ta không đuổi theo bâ't kỳ anh chàng Tom, 
Dick và Harry nào đang đi trên phố. Bước đầu tiên trong quá tTÌnh 
bán hàng mới là lựa chọn các mục tiêu đê thecr đuổi cho thương vụ 
mới. Giá sư chúng ta đã làm điều đcì tốt, thì chúng ta biết chính xác 
mục tiêu, chúng tôi muốn gặp được rổi.

Mỗi doanh nghiệp và mỗi nhân viên bán hàng nên có kiến thức 
về một số thuật toán bán hàng có liên quan đôh S Ị Í  tăng trưcVng 
của doanh số drr kiến qua các giai đoạn của quá trình bán hàng. 
Theo thời gian, khi tham gia vào hoạt động bán hàng đủ lâu để có 
một mẫu dữ liệu liên quan, chúng ta nên biê't, trung bình, cần bao 
nhiêu hoạt động đầu vào của quá trình bán hàng đê ký được hợp 
đổng. Hãy xem xét một công ty chung chung; đây là một danh 
sách các giai đoạn của quá trình bán hàng cua họ:

1. Xác định khách hàng mục tiêu

2. Các cuộc trò chuyện ban đầu

3. Cuộc đối thoại có ý nghĩa/ cuộc họp dầu tiên

4. Xác định đưc7c nhu cầu cùa khách hàng tiểm năng; nhìn 
thâý được những điếm phù hcrp; thoà thuận song phương 
để tiẻíp tục

5. Cuộc họp lần thứ hai/ nhận được dữ liệu quan trọng

6. Thuyết trình và / hoặc giao chào hcàng

7. Ký hợp đổng và chiến thắng!

Tôi nhắc lại một lần nữa, mỗi doanh nghiệp có phiên bàn riêng 
của một cái gì đó tương tụ như nhũng giai doạn này. Bắt dầu làm
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toán khi chúng ta có thê truy ngược lại từ một hợp đổng được ký 
kê't để xác định xem cần bao nhiêu hoạt động bán hàng cho khách 
hàng tiềm năng để có được hợp đồng mói. Cho mục đích minh 
họa, giả sử rằng chúng tôi giành chiến được một trong số ba chào 
hàng mà chúng tôi đưa ra (Tôi hiểu rằng mọi cơ hội là khác nhau 
và mỗi hợp đổng có khả năng thành công riêng của nó, nhưng 
hãy lấy mức trung bình). Ba trong bốn khách hàng tiềm năng mà 
chúng ta đã xác định được nhu cầu và tin rằng phù hợp với ta 
đổng ý xem xét một đề nghị chính thức. Tiếp tục tính ngược lại 
như vậy, lịch sử cho thấy hai phần ba số khách hàng tiềm năng mà 
chúng ta tiến hành các cuộc họp ban đầu hoặc có cuộc đàm thoại 
có ý nghĩa chuyến sang bước tiếp theo. Và cuối cùng, dữ liệu của 
chúng ta cho thấy một nửa số khách hàng tiềm năng mà chúng ta 
có một cuộc trò chuyện đầu tiên đồng ý một cuộc họp ban đầu. 
Vậy thì nêu mục tiêu doanh số bán hàng của chúng ta trong đợt 
này là đê ký mười hai hợp đồng mới. Hãy tính toán từ cuối ngược 
lên, đây là những gì chúng ta nên mong đợi về hoạt động:

12 hợp đổng ký kêl đòi hỏi cung cấp 36 bản chào giá (chúng 
ta được một trong ba).
36 kiêh nghị cần 48 cơ hội đạt giai đoạn 4 và 5, nơi mà nhu 
cầu được xác định và chúng ta tin rằng có sự phù hợp và có 
một cuộc họp thứ hai (ba phần tư số khách hàng đêh giai 
đoạn này chuyển sang giai đoạn chào giá).
48 khách hàng tiềm năng đã được xác định nhu cầu cần có 72 
cuộc họp ban đầu (hai phần ba từ cuộc họp đầu tiên chuyển 
sang giai đoạn tiếp theo).
72 cuộc họp ban đầu đòi hỏi 144 cuộc nói chuyện chủ động 
ban đầu (một nửa số khách cho phép có các cuộc họp ban 
đầu).
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Rõ ràng, tính toán này ờ mỗi doanh nghiệp sẽ khác nhau, và râ't 
dễ dàng cho những người hoài nghi đưa ra sai sót trong ví dụ này. 
Nhưng quan điểm là rõ ràng. Chúng ta cần phải có một số hoạt 
động bán hàng mới nhất định đi vào đỉnh của kênh bán hàng đê 
tạo ra số hợp đổng được ký kết. Chắc chắn, chúng ta có thể nâng 
cao kỹ năng và tăng tỷ lệ chuyển đổi từ giai đoạn này đêh giai 
đoạn khác. Bạn càng sử dụng thành thạo các loại vũ khí (được 
thảo luận từ các chương 7 đến 13) các thuật toán bán hàng của bạn 
trở nên càng hiệu quả hơn. Hãy tường tượng toàn bộ thuật toán sẽ 
thay đổi như thế nào nếu chúng ta có thể tăng số lượng các chào 
giá mà chúng ta thỏa thuận được chỉ từ một phần ba đêh một nửa, 
hoặc hai phần ba thay vì một nửa các cuộc hội thoại ban đầu của 
chúng ta biến thành cuộc đối thoại có ý nghĩa và cuộc họp đầu 
tiên.

Hiểu được bài toán bán hàng cá nhân cung cấp cho bạn bối 
cảnh cần thiết để thiê't lập các số liệu hoạt động quan trọng cho 
bản thân mình. Cực kỳ hữu ích nêu biết được bạn cần bao nhiêu 
hoạt động để đạt mục tiêu bán hàng của mình. Nói chung, chúng 
ta không thê kiểm soát kết quả, nhưng chúng ta chắc chắn có thể 
kiểm soát khối lượng hoạt động.

Viết kế  hoạch kinh doanh của cá nhân bạn

Một trong những cách tốt nhất để đảm bảo chúng ta hoạch định và 
thực hiện các cuộc tấn công bán hàng, bố trí thíyi gian của chúng 
ta, và tính toán là viết một kế hoạch kinh doanh hàng năm. Tôi là 
một người ủng hộ rất lớn việc các nhân viên bán hàng viết một kế 
hoạch kinh doanh (bán hàng) của cá nhân mỗi năm. Chúng tôi đã 
đọc tâ't cả các nghiên cứu chỉ ra rằng những người viết ra mục tiêu 
của mình có khả năng thành công hơn rất nhiều lần những người
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không làm vậy. Không chỉ là một cách đế tuyên bố mục tiêu của 
chúng ta, kế hoạch kinh doanh cũng là một hướng dẫn hữu ích 
đê giữ chúng ta kịp tiến độ. Quá trình chuấn bị kế hoạch thúc đẩy 
sáng tạo, tư duy toàn cảnh và cũng buộc nhân viên bán hàng chịu 
trách nhiệm việc làm (thị trường, danh mục đầu tư, v.v.) của mình.

Kế hoạch kinh doanh của cá nhân có đủ hình dạng và kích cỡ, 
nhưng có năm thành phần chính tôi yêu cầu nhân viên bán hàng 
đưa vào trong bâ't kỳ kế hoạch nào:

1. Mục tiêu: Những gì bạn cần đạt được. Điều quan trọng là bắt 
đầu và mường tượng được kết quả. Kế hoạch này phải 
tuyên bố mục tiêu cá nhân trong năm. Dưới đây là một số 
lĩnh vực mà theo đó một nhân viên bán hàng sẽ đưa vào các 
mục tiêu cụ thể:

►  Tổng số tiền doanh thu

►  Lợi nhuận gộp (đô la hoặc tỷ lệ phần trăm)

►  SỐ lượng khách hàng mói được ký kết

►  Tiền sau thuế mà các thương vụ mới mang lại

►  Doanh thu từ các khách hàng hiện có

►  Danh mục sản phẩm, bán chéo, hoặc các mục tiêu sản 
phẩm mới

►  Mục tiêu chính cho các khách hàng có tên cụ thể

►  Mục tiêu thu nhập cá nhân (rõ ràng đây là một mục tiêu 
riêng, nhưng nhiều đại diện nhạy cảm với tiền bạc có 
động cơ đạt một số mục tiêu thu nhập và thấy rất hữu 
ích khi viết chúng xuôhg và theo dõi tiến bộ trong suốt 
cả năm)

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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2. Chiến lược: Làm thê'nào bạn làm cỉiềii đó. Các mục tiêu trả lời 
cho câu hỏi "cái gì" và các chiến lược tra lời cho câu hcìi 
"làm thế nào". Đây là noi để giải thích rõ ràng bạn hoạch 
định tâh công thị trường như thế nào và các doanh nghiệp 
sẽ đến từ đâu. Ví dụ:

►  Có tài khoản hiện tại nhâ't định nào bạn có kế hoạch đầu 
tư thêm một chút nỗ lực nữa? Một số dại diện cung câ'p 
danh sách khách hàng cần tập trung (tức là những khách 
hàng lớn nhâ't, có khả năng tăng trưởng nhâ't) trong năm.

►  Khu vực địa lý, ngành công nghiệp ngạch dọc, hoặc các 
kênh nào bạn sẽ theo đuổi? Bạn có một danh sách khách 
hàng tiềm năng mục tiêu hữu hạn, tập trung gắn vói kế 
hoạch?

►  Những cơ hội bán chéo lớn nào tồn tại trong tài khoản 
hiện tại?

►  Bạn sẽ tiếp cận khách hàng mới như thê'nào? Bạn sẽ làm 
gì đê được mời vào và làm thế nào bạn sẽ đẩy các cơ hội 
đi tiê'p?

►  Những chiến lược hoặc các công cụ khác nào bạn sẽ sừ 
dụng (ví dụ, đội bán hàng, sự kiện, nguồn giới thiệu, 
phương tiện truyền thông xã hội) đê đạt được mục tiêu 
bán hàng của bạn?

3. Hành động: Những hoạt động bán hàng cụ thể mà bạn cam kêì 
theo đuôi. Liệt kê các số liệu hoạt động mà chính bạn sẽ đo 
lường, theo dõi, và đặt cho mình trách nhiệm để đạt được. 
Ví dụ có thê bao gồm:
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►  SỐ giờ khối thời gian và cam kết chu động phát triên 
thương vụ mới

►  SỐ cuộc gọi cti, số lượng các cuộc đàm thoại có ý nghĩa, 
số lượng các cuộc gặp trực tiếp khách hàng

►  SỐ chuyến đi đêh các thị trường trong điểm, sốbài thuyêt 
trình lớn, số lượng các chuyến do lịch, thăm viếng cơ sở 
của khách hàng

►  SỐ chào hàng cung cấp, số tiền ký kê't được

4. Những trở ngại - Trả lời cho cân hỏi tiỊÌ sao? Thất bại không 
phái là một l ự a  chọn và chúng ta không tin vào những lời 
bào chữa. Tôi suy nghĩ rằng nêu có n:.ửng trờ ngại trong 
con đường sẽ ngăn cản bcạn đạt đuơc mục tiêư, bcạn có lẽ đã 
biết đó là những gì vào giờ phút nay. Đặt chúng trên bàn 
đê’ có thố giải quyết, và yêu cầu giúp đỡ hoặc hỗ trợ những 
phần mà bạn cần. Những trờ ngại co thỏ bao gồm:

►  Hiếu biết về Scán phẩm

►  Hỗ trợ bán

►  Thiếu công nghệ

►  Phiền nhiễu hoặc những bộ phận chống lại bán hàng của 
công ty

►  Quản lý khách hàng hiện ccS và gánh Iicặng dịch vụ khách 

hàng

►  Vấn đề sức khỏe cá nhân và gia đình

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công
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5. Phát triển cá nhân - Bạn có kếhoạch phát triển năm nay ra sao.
Các lĩnh vực bạn muốn phát triến nâng cao kỹ năng của
bạn, trở nên hiệu quả hơn, hoặc tiếp tục trong sự nghiệp của
bạn là gì? Các lựa chọn của bạn có thể bao gổm:

►  Hội thảo và hội nghị cần tham dự

►  Sách và blog cần đọc

►  Đào tạo ngành cụ thể mà bạn mong muốn

►  Mở rộng các kỹ năng viê't lách của bạn, tham gia mạng 
xã hội, hoặc các hiệp hội

►  Nhờ đổng nghiệp huấn luyện hoặc tìm ra một ngvrời cố 
vân

Viết kếhoạch kinh doanh cá nhân là một bài tập tuyệt vời. Đưa 
chúng cho đồng nghiệp của bcỊn xem thậm chí còn tốt hơn! Tôi 
muốn thấy các đội bán hàng dành một phần của một ngày để đến 
với nhau và từng thành viên của nhỏm trình bày kê' hoạch của 
mình cho cả nhóm. Phân bô ba mươi phút mỗi người, hai mươi 
phút cho bài trình bày, thêm mười phút nhận phcán hồi, sau đó là 
hỏi và trả lời.

Rất nhiều lợi ích sẽ đêh khi chia sẻ kế hoạch. Nó tạo ra trách 
nhiệm ngay lập tức. Bây giờ toàn bộ đội ngũ bán hàng, cùng với 
quản lý, đã nhìn thây trên giấy và nghe từ miệng bạn những gì bạn 
đã cam kê't sẽ làm. Điều này râ't quyền lực. Nó cũng là một cơ hội 
tuyệt vời để ăn cắp ý tưởng... ờ, ý tôi là, chia sè kinh nghiệm với 
nhau. Mọi người đều được hưởng lợi bằng cách lắng nghe những 
suy nghĩ sáng tạo của mỗi thành viên trong nhóm (đặc biệt là tân 
binh). Chia sẻ kế hoạch cũng Icà một cơ chếan tOcàn. Nếu kế hoạch
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của bạn là khủng khiếp hoặc bạn đang bắt tay vào một chiến lược 
đã thất bại trong quá khứ và cũng sắp thất bại một lần nữa, những 
người khác có thể ngăn chặn bạn, hoặc ít nhất là nghi ngờ cách 
tiếp cận của bạn. Điều này thật giá trị.

Một SỐ nhà quản lý muốn đại diện bán hàng trình bày riêng kế 
hoạch của họ. Điều đó cũng tốt, và có nhiều lợi ích cho một cuộc 
họp mở rộng mà người quản lý và đại diện có thê đảm bảo rằng 
họ có cùng cách hiểu về vấn đề. Một trong những chìa khóa thực 
sự để phát huy tối đa tác động của các kế hoạch này là xem xét 
chúng một cách thường xuyên. Đó là cách đơn giàn nhất để tự 
quản lý bản thân, hoặc quản lý bán hàng của bạn làm cho bạn có 
trách nhiệm. Tất cả những gì bạn cần làm là cầm bản kế hoạch lên 
và hỏi: "Tôi đã làm những gì tôi nói tôi cần phải làm đê thành công 
chưa?" Thực sự là đơn giản. Bạn có đang làm theo các chiến lược 
mà bạn đặt ra trong kếhoạch? Bạn có đang theo dõi hoạt động của 
bạn dựa trên các số liệu bạn nói bạn sẽ đạt được? Kê'hoạch kinh 
doanh của bạn đang mang lại những gì hiện lên trong lịch làm 
việc của bạn? Nên có rất nhiều điều tương tự giữa những gì chúng 
ta thấy trong kếhoạch của bạn và những gì chúng ta thấy trên lịch 
của bạn.

Lên kế hoạch đi lại: Tại sao Southvvest A irlines  
là hạm đội số  một của tôi

Đối với nhiều người bán hàng, du lịch hàng không đi kèm với thị 
trường, theo nghĩa đen. Trong mười lăm năm qua, các chuyến bay 
phục vụ doanh nghiệp ngày càng trở nên thách thức hơn. Mọi thứ 
đã trên đà trượt dốc và sau đó ngày 11 tháng 9 năm 2001, tâ't cả 
mọi thứ thay đổi mãi mãi. Cơ quan Quản lý An toàn Giao thông 
vận tải (TSA) chắc chắn đã tăng thêm sự chậm trễ, phức tạp, và
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các chính sách ngớ ngẩn cho việc đi lại của chúng ta. Các nhà sàn 
xuất đổ kích thước bé không hề có khái niệm sàn phẩm của họ đã 
trở thành thời thượng đến thế nào.

Tuy nhiên, chính các hãng hàng không mà dường như đã lấy đi 
hầu hết các niềm vui trong bầu tròi đã từng râ't thân thiện. Nhân 
viên chua xót, thậm chí cay đắng. Và ai có thể đô lỗi cho họ? Nhiều 
người trong số họ đã chịu hết cắt giám này đến cắt giảm khác, tiền 
thưởng, lưong, và lợi ích. Các vụ mua lại và phá sán đã phá hủy 
chếđộ lưong hưu và kếhoạch nghi hưu. Tại hầu hết các hãng hàng 
không, hiếm gặp ngay cả một người vói nét mặt hạnh phúc, lạc 
quan đang giúp đỡ để hành khách được trải nghiệm nhũng cuộc 
du lịch thú vị hon. Ngoài thái độ không thân thiện Icà những chính 
sách mà thậm chí còn kém thân thiện hon vói các nhân viên bán 
hàng.

Là một fan hâm mộ của việc bố trí ngăn chặn, tôi khuyến khích 
các đại diện bán hàng không chỉ bảo vệ thòi gian tìm tòi, mà còn 
nên đặt trước các chuyến đi đến các thành phố noi họ đang theo 
đuổi kinh doanh. Vé máy bay có xu hướng rẻ hon khi mua từ 
trước. Nhưng quan trọng hon cả các khoán tiết kiệm, tôi muốn các 
đại diện bán hàng cam kết cho chuyến đi. Không có gì thê hiện 
cam kết tốt hon so với việc mua một vé cho chuyến đi đcí bốn hoặc 
sáu tuần trước khi bạn thậm chí còn lên kấhoạch một cuộc họp vói 
một khách hàng tiềm năng! Nếu điều đó không làm cho bạn bố trí 
thòi gian gọi điện thoại ctể thiết lập các cuộc họp, tôi không biết 
điều gì sẽ làm được.

Thật không may, hầu hết các hãng hàng không cuối cùng đã 
phải viện đến việc thu phí cắt cổ. Dưới đây là một câu chuyện có 
thật: Bạn có nhó rằng khách hàng mà tôi sa thải (Chuông 3)? Vcâng, 
tôi đã mua một vé 600 đôla cho một chuyến đi mà không bao giò
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thành hiện thực. Khi tôi gọi tới hãng hàng không để tìm hiểu về 
việc sừ dụng tín dụng mà tôi có từ việc hủy bỏ chuyến đi đó, nhân 
viên trên điện thoại dã vui mừng thông báo vói tôi rằng tôi có 
thêm chín tháng nửa đê sừ dụng vé đó, và anh thậm chí còn vui 
mừng hon khi cho tôi biết lệ phí là 150 đôla đế làm như vậy. Bạn 
nói gì? Bạn đã dược giữ tiền cua tôi hàng tháng tròi và muốn tính 
phí 150 đôla đê sắp xếp lại một chuyến đi hay sao. Chính sách đó 
có thế giúp một công ty đang gcặp khó khăn thu lại một số tiển nhỏ, 
nhưng trong thực tế, nó nói vói khách hàng rằng nếu bạn thường 
xuvên thay đổi hoặc huy bò chuyến đi, bạn có thế muốn xem xét 
sù dụng một hãng hàng không bán hàng thân thiện hon.

Tôi là một người ùng hộ kiên định của Southwest Airlines. Tâ't 
cả mọi thứ về phía Tây Nam đểu tốt hon: Con người của họ; Giá 
cà của họ; Chính sách bán hàng thân thiện của họ. Khi tôi là một 
nhân viêia bán hàng, Soutlìwest Airlines cho phép tôi lên kế hoạch 
kinh doanh theo cách khác. Tôi đặt trước chuyến đi bất cứ khi nào 
có thể, điều này cho phép tôi tiết kiệm được tiền và điền thêm vào 
lịch của mình vói thòi gian ở ngoài văn phòng. Southwest Airlines 
không tính phí một xu nào đê thay đổi vé. Bởi VI gicá vé của nó là 
rất thấp, tôi có thê dỗ dàng mang một hoặc hai thành viên trong 
nhóm đi cùng cho một cuộc họp thứ hai với một khách hàng tiềm 
năng. Ví dụ, một co hội có thê thành hiện thực vói một khách hàng 
tôi vừa mói gặp ngay trước đó. Các khách hàng tiềm năng sẽ gọi 
điện và yêu cầu một cuộc họp khác để xem xét một dự án tiềm 
năng nóng hổi. Vì Southvvest Airlines vét sạch túi bạn khi mua 
vé vào phút cuối, tôi tự tin có thể nói với khách hàng tiềm năng, 
"Chúng tôi có thể đến đó ngày mai hoặc thứ sáu. Bạn thích ngày 
nào hon? "Tôi sẽ ngắt điện thoại, nháy lên trang mạng tại south- 
west.com, và dưới sáu mưoi giây sau có hai vé mua tại đây một
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mức giá hợp lý để quản lý khách hàng cao cấp và bản thân mình.
Tại sao tôi lại yêu Southwest Airlines? Bời vì Southvvest Air

lines là hãng hàng không bán hàng! Tôi tin hãng hàng không này 
đã giúp tôi làm nhiều vụ kinh doanh hon là nếu không có nó. Tôi 
thậm chí đã bắt đầu tìm kiếm những khách hàng tiềm năng ở các 
thành phố Southvvest Airlines phục vụ, và tôi khuyến khích nhân 
viên bán hàng khác nên làm như vậy. Khi tôi chuyển ngày càng 
nhiều hon và nhiều hơn nữa những chuyến đi máy bay của tôi 
về Southvvest Airlines, tôi cũng bắt đầu đánh giá cao nền văn hóa 
của công ty và cách thức những nhân viên công ty đối xử với tôi. 
Đây là hãng hàng không duy nhất khiến tôi cảm thấy giống như 
một khách hàng và một con người, không phải là một tù nhân. Là 
một nhân viên bán hàng, và bây giờ là một nhà tư vấn, tâm trạng 
tôi khi đến với một khách hàng hoặc khách hàng tiềm năng cũng 
quan trọng. Southwest Airlines là một phần của cuộc sống của 
tôi và cũng giống như một đối tác trong kinh doanh của tôi. Tổng 
thống Hoa Kỳ có Hạm đội số một. Là một huấn luyện viên bán 
hàng và người bán hàng chuyên nghiệp, Southvvest Airlines phục 
vụ tôi như là Hạm đội bán hàng số một của mình.

Một nỗ lực cân bằng tạo ra 
một đường dẫn cân bằng

Khi nói đêh việc thực hiện các cuộc tấn công bán hàng, tôi không 
chỉ muôh nói về việc bố trí thời gian, mà tôi cũng muốn nhâh 
mạnh sự cân bằng - trong trường hợp này, cân bằng các nỗ lực bán 
hàng giữa các khách hàng triển vọng và các cơ hội ở các giai đoạn 
khác nhau của chu kỳ bán hàng. Như bâ't cứ điều gì khác, khái 
niệm đơn giản này sẽ giúp nhân viên bán hàng phân chia thời gian 
và cơ hội kinh doanh của họ vào các phân đoạn rõ ràng.
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Mỗi doanh nghiệp và nhân viên bán hàng sừ dụng các thuật 
ngữ khác nhau đế mô tà các giai đoạn của chu kỳ bán hàng (hoặc 
quá trình bán hàng). Khi nói đến quản lý nỗ lực bán hàng và thời 
gian của bạn, để đơn giản và rõ ràng, tôi muốn bạn phân chia 
khách hàng tiềm năng và cơ hội của bạn vào chi ba loại: mục tiêu, 
hoạt động, và nóng.

1. Khách hàng mục tiêu là những người bạn đang cam kê't chủ 
động theo đuổi và chuyến sang giai đoạn hoạt động.

2. Khách hàng hoạt độn<ị là những nơi bạn đã bắt đầu các 
cuộc đối thoại bán hàng, nhìn thấy cơ hội tiềm năng cho 
các doanh nghiệp, và cần phải tiếp tục làm việc để chuyển 
chúng vào giai đoạn nóng.

3. Nóng là khi cơ hội thực sự đã nổi lên, có một số cảm giác cấp 
bách từ phía bạn, và bạn có thê đưa ra một chào hàng hoặc 
sẽ làm như vậy ngay.

Tất cả chúng ta đều sẽ đổng ý đây là cách phân loại hợp lý. Chắc 
chắn, chúng ta có thể chia nhò và phân tích ra nhiều loại hơn với 
nhiều đặc trưng hơn đê hoàn toàn phân loại mọi cơ hội. Quan 
điểm của tôi ở đây không phải là dự đoán những vụ kinh doanh 
trong tương lai với độ chính xác tuyệt vời. Mục đích là đê bạn có 
thê thây các bức tranh toàn cảnh và có được hiểu biết về sức khỏe, 
trạng thái, và sự cân bằng của những đường dẫn của bạn. Thậm 
chí nhiều hơn như vậy, tôi muốn cung cấp một cơ chế cho việc 
phân chia thời gian của bạn để đảm bảo bạn duy trì một đường 
dẫn cân bằng giữa các thương vụ trong tương lai.

Tại sao điều này lại quan trọng? Bởi vì không có ai mặc định đã
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ở chế độ tìm kiếm. Kinh nghiệm cho thây nhân viên bán hàng bị 
hút về những cơ hội nóng trong đường ống dẫn của họ. Đó là điều 
tự nhiên và có ý nghĩa. Cơ hội nóng đáng được quan tâm đầy đủ 
của chúng ta để họ giữ được nhiệt. Sự nguy hiểm bắt đẩu khi nhân 
viên bán hàng ám ảnh trên đoạn đường dẫn này mà bỏ bê các bộ 
phận khác. Chương 2 đã mô tả cách quá nhiều nhân viên bán hàng 
trở thành "tù nhân của hy vọng" cua một vài hợp đồng lớn quý 
giá họ đang cố gắng đế ký. Và khi chúng ta dừng việc chủ động 
làm việc với tài khoản hoạt động và mục tiêu của chúng ta, những 
điều xâu sẽ xảy ra trong tương lai, đặc biệt là nếu chúng ta không 
giành chiêh thắng nhiều cơ hội nóng như chúng ta đã "hy vọng".

Một đường Ống dẫn khỏe mạnh có ba đặc điếm;

1. Nó đầy. Có đầy những cơ hội, và không có một thỏa thuận 
sẽ thực hiện được hoặc phá vỡ luôn các kế hoạch quý hoặc 
năm.

2. Nó chuyển động. Khách hàng và cơ hội tiêh bộ từ giai đoạn 
này sang giai đoạn khác; phần lớn các hợp đổng không bị 
cũ và mốc.

3. Nó cân bằng. Khi nhìn vào báo cáo chúng ta thây ccS các khách 
hàng và cơ hội trong mỗi phân đoạn.

Một đường Ống dẫn mâ't cân bằng dù theo chiều nào cũng là 
một dâu hiệu của sự rắc rối ở phía trước. Nếu phần lớn các tài 
khoản vẫn còn trong giai đoạn mục tiêu, đó là một dâli hiệu rằng 
chúng ta đã không thể nỗ lực bắt đầu môi quan hệ mới hoặc đã 
không làm tốt việc phát hiện ra các cơ hội. Trong trường hợp này, 
sự nguy hiểm là chúng ta có râ't ít giao dịch sắp được ký và triển 
vọng ngắn hạn cho doanh sô’bán hàng mới là kém cỏi. Một đường
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Ống dẫn mâ't cân bằng theo một hướng khác cho thây có nhiều co 
hội nóng nhưng rất ít trong số đó ở giai đoạn hoạt động. Trong khi 
điều này báo trước cho kết quả ngắn hạn tốt đẹp, đó lại là một dấu 
hiệu cảnh báo nhiều khả năng chúng ta không làm việc biến khách 
hàng mục tiêu thành các co hội hoạt động. Chúng ta có thể ổn bây 
giò, nhưng mọi chuyện có vẻ đang đi xuống nếu phân khúc hoạt 
động không được lâp đây.

Không có mẹo gì đê duy trì một đường ống dẫn lành mạnh 
nghĩa là đầy đủ, có chuyển động, và cân bằng. Điê'u này hoàn toàn 
là một công thức của việc chúng ta đã chọn đế đầu tư thòi gian 
của mình như thế nào. Công thức của tôi đế giúp nhân viên bán 
hàng duy trì một đường ống khỏe mạnh, cân bằng râ't đơn giản: 
V3, vã, V3.

Chúng ta phải cố ý cân bằng thời gian của mình trên mỗi phân 
đoạn của đường ống. Nhân viên bán hàng nên dành một phần ba 
toàn bộ thòi gian của mình làm việc với các cơ hội nóng, một phần 
ba thời gian làm việc với các hợp đồng hiện đang hoạt động, và 
một phần ba cuối cùng cho việc theo đuổi tích cực các khách hàng 
triển vọng mục tiêu chưa hoạt động.

Thật đơn giản - Vĩ, Vĩ, Vĩ\ Đơn giản nhưng vô cùng hiệu quả. Đã 
có hết đại diện này đến đại diện khác nói với tôi rằng nguyên tắc 
này làm chuyên biêh những nỗ lực bán hàng cho khách mới của 
họ. Những người hết lòng cố gắng phân khúc thời gian của họ 
thành ba phần trở lại với sự cân bằng như vậy. Họ không hề thấy 
mình đã dành nhiều thời gian cho các cơ hội nóng như thế nào và 
bao nhiêu thời gian họ thực sự đang dùng để làm việc đê tạo ra 
những cơ hội mới với các tài khoản mục tiêu.
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âu hỏi ôn tạp

o Theo bạn để bắt đẩu bố trí thời gian có hiệu quả cho việc chủ 
động tìm tòi, loại hệ thống hay phòng thủ nào bạn cần phải triển 
khai để bảo vệ mình khỏi bị gián đoạn?

□ Bạn có hiểu biết vế những thuật toán bán hàng của bạn? Mức 
độ các hoạt động bắt buộc trong giai đoạn đầu của quá trình 
bán hàng để tạo ra số lượng hợp đồng được ký kết mà bạn mong 
muốn là gì?

o Bạn đã viết ra mục tiêu bán hàng của bạn? Bạn đã nối chiến lược 
của mình để phát triển thương vụ mới và cam kết các số liệu 
hoạt động chính?

□ Bạn sẽ giữ trách nhiệm của mình để làm những gì bạn nói rằng 
bạn cán làm như thế nào?

o Nếu đường ống dẫn hiện tại của bạn không đầy cơ hội kinh 
doanh, không di chuyển, và không cân bằng, bạn có thể bắt đầu 
thực hiện những gì ngay lập tức để khôi phục lại sức khỏe của 
nó?
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CHƯỜNG 15

Tong kết và ôn tập

Chúng ta đang dần đến kết thúc cuốn sách Phương pháp tiếp 
cận khách hàng thành công. Tôi muốn cảm cm bạn đã dành thời 
gian cho sự phát triển của chính bản thân. Tôi rât vinh dự vì bạn 
đã chọn cuốn sách đầu tiên của tôi để làm điều đó! Tôi có một sô' 
tổng kết và ôn tập bây giò tôi muôn chia sẻ với bạn, những điều 
không phù hợp để đưa vào các chưong trước, nhưng dù sao vẫn 
thuộc về cuôh sách này.

Cách cư xử  của bạn đóng vai trò quan trọng

Nhân viên lễ tân, trợ lý hành chính, và người gác cổng là những 
ngưòi bình thường với những cảm xúc và thường là có ảnh hưởng 
lớn. Với tâ't cả sự điên loạn và rắc rô'i của bạn, hãy cô' gắng giữ điều 
này trong tâm trí.

Đây không phải là điều chúng ta thích, nhung khá thường 
xuyên, chúng ta cần phải làm việc qua nhân viên lễ tân, ngưòi gác
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cổng, người kiểm tra, và các trợ lý. Thay vì to ra thô lỗ hoặc thâ't 
vọng với những người này, hãy làm bạn vói họ. Điểu Iicày không 
phải lần nào cũng hiệu quà. Nhưng thưòng xuyên có tác dụng. 
Một nụ cười làm được nhiều điều, thậm chí là qua điện thoại. Khi 
bạn nghe thây âm thanh nền là các máy điện thoại khác của họ 
reo không ngừng, hãy thê hiện sự nhạy cảm Vtà nói rằng họ có thế 
nghe cuộc gọi khác và bạn có thể chờ. Sư dụng sự hài hước thay 
vì giận dữ. Khi bạn đang mắc kẹt Vcà thất vọng về việc không nhận 
được cuộc gọi lại, hãy yêu cầu giúp đỡ. Mọi người thường cố gắng 
giúp đỡ người khác. Hãy hỏi những gì bạn cỏ thể dcã Icàm sai. Yêu 
cầu được tu' vấn. Hãy cư xử tư tế. Bạn có thê vô cùng dai dẳng và 
vẫn cư xừ tử tế. Và khi bạn gặp mặt các nhân viên tiếp tân hoặc trợ 
lý (vì tôi vô cùng tự tin bạn sẽ có dược các cuộc hẹn mcà bạn đang 
tìm kiếm), hãy dành một phút để chào hoi họ. Làm cho hc;) cám 
thây mình được đánh giá cao và quan trọng. Khi kết bạn với toàn 
bộ tô chức của khách hàng tiềm năng bạn cần có xu hướng sẽ giúp 
đỡ, chứ không làm hỏng những nỗ lực bán hàng của bạn.

Ngoài ra, đừng đỗ xe cạnh cửa trước công ty của khách hàng 
tiềm năng. Trừ khi họ có quá thừa chỗ đậu xe khách (rất ít có khả 
năng này), hãy dành những chỗ đẹp cho những vị khách thường 
xuyên. Người mua và giám dốc điểu hành sẽ nhận thấy những 
điều này. Bạn sẽ tạo âh tượng cuối cùng tuyệt vòi khi khách hàng 
của bạn tiễn bạn đi ra cửa và thây bạn đi vào mặt sau của bãi đậu 
xe bởi vì điều đó chứng tỏ bạn đù chu đáo để nhường những chỗ 
tốt nhất còn trống cho người khcác.

Thái độ dễ lây lan

Mẹ cùa bạn đã đúng. Hãy cấn thận người mà bạn chơi cùng như: 
Nhân viên bán hcàng thích chửi bới và phàn nàn. Đôì với nhiều
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người trong chúng ta đó là một hình thức nghệ thuật. Không nên 
đê bị hút vào cuộc trò chuyện tiêu cực không ngừng này. Dừng 
việc chơi vói những người hay than vãn trong đội ngũ bán hàng. 
Họ không giúp bạn đạt được mục tiêu cúa mình hoặc trờ thành 
người mà bạn muốn.

Cách đây không lâu tôi đã được đến Las Vegas thực hiện một 
cuộc gặp khách hàng với một vị giám đốc điều hành. Chúng tôi ờ 
khách sạn Aria, một khách sạn mới tuyệt vời. Tôi đã đi ăn tối một 
mình và ngồi bên cạnh hai người phụ nữ rõ ràng là đang tham dự 
cuộc họp bán hàng toàn quốc cùa công ty họ. Câu chuyện trong 
bữa ăn tối của họ nhanh chóng hủy hoại sự phấn khích tôi có cho 
một bữa ăn Thái tuyệt vời. Đại diện bán hcàng gạo cội hơn không 
có gì tích cực để nói về công ty của mình, đội ngũ hỗ trợ bán hàng 
của mình, hay ông chủ của cô, Nada. Cô rên rỉ và than phiền vê' tất 
cả mọi thứ với người bán hàng tân binh. Việc này thật quá mức vì 
tôi đã có thê phác thảo đề cương cho chương này trên chuyến bay 
chỉ vài giờ trước khi tôi ngồi xuống ăn tối. Phải cực kỳ kiềm chế 
tôi mới có thể không ghé qua, xin lỗi vì đã nghe trộm, và nói với 
người đại diện câ'p cao rằng cô ta cần phải từ chức nê'u cô cảm thây 
công ty tồi tệ đến thế, và gợi ý rằng người tân binh cần tìm một cố 
vấn tốt hơn nếu cô ấy muốn thành công.

Hãy đến với cuộc họp đội bán hàng đúng thời gian và với một 
nụ cười trên khuôn mặt bạn. Tôi đã thực hiện một sô' huấn luyện 
tại một vài công ty mà những cảm xúc của nhân viên không ổn 
lắm. Tôi hiểu rằng không phải lúc nào mọi thứ cũng màu hổng và 
một SỐ văn hóa bán hàng không phải là lý tưởng. Tuy nhiên, cồng 
việc của bạn là đê mang lại những cuộc chơi loại A mỗi ngày. Đây 
không phải là kế toán. Chúng ta không thê chi xuâ't hiện và làm 
công việc bâ't kể chúng ta có bao đau khô. Nhân viên bán hàng vừa
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mới trải qua những thất vọng không thể hoạt động hê't khả năng 
được. Nếu tình hình quá tổi tệ, hãy tìm một công việc khác. Tôi tin 
rằng, nếu bạn có thể bán, có rất nhiều công ty thích có bạn. Nếu 
tình hình không phải là xấu đến mức ấy, hãy làm việc với cả trái 
tim của bạn và mang đến một thái độ chiêh thắng cho cả đội và 
phần còn lại của công ty.

Tôi đã có thêm một ý khác vê' thái độ. Bạn nhận ra rằng phần 
còn lại của những người trong công ty trông vào đội bán hàng để 
thiết lập tốc độ, để tạo ra hy vọng về tương lai, và đê cung câ'p các 
kết quả. Mọi người đều trông cậy vào chúng ta và dõi theo chúng 
ta. Nếu chúng ta chán nản và bi quan, phần còn lại của công ty sẽ 
làm theo như thế. Các cô gái trong nhà máy hoặc các chàng trai 
kế toán chi không thể làm cho công ty có được nhiều khách hàng 
hơn. Bạn có thể! Họ đang trông chờ vào bạn, và cuộc sống của 
họ phụ thuộc vào đó. Bạn hãy nhận trách nhiệm này một cách 
nghiêm túc, và nếu công ty của bạn có một nền văn hóa chôhg lại 
người bán hàng và râ't ít sự tôn trọng đối với nhân viên bán hàng, 
thì tôi có thể nói một cách dứt khoát rằng bạn đã làm việc sai chỗ. 
Hãy bỏ việc đi.

Dáng vẻ bên ngoài và hình ảnh của bạn gửi một 
thông điệp

Mọi người đều có một ý thích riêng về thời trang và những gì nhân 
viên bán hàng nên mặc. Có trang phục công sở chuyên nghiệp gắn 
liền với vest và cà vạt, bâ't kể bạn đang ở trong phòng họp của 
công ty hay đang lắp đặt một màn hình hiển thị sản phẩm mới 
vào một ngày 100 độ. ở  thái cực còn lại, chúng ta có những người 
ủng hộ việc "muốn mặc gì thì mặc" những người không ngại việc
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mặc thiêu trang trọng một chút miễn là bạn đang thành thật với 
chính mình.

Suy nghĩ của tôi râ't đơn giản. Chúng tôi trông tươi mới, thành 
công, và tự tin. Quan trọng hơn cả các loại trang phục hãy chú 
ý đến các điều kiện và bản chất tự nhiên của những gì bạn đang 
mặc. Bạn có thây một số cừa hàng lỗi thời hàng ngày vẫn có TV 
đen trắng kiểu cũ treo ở góc hoặc trên quầy bar không? Những gì 
trông tuyệt vời cách đây mười lăm năm bây giờ trông hoàn toàn 
như kỷ nguyên khủng long. Khi tôi nhìn thấy máy thu hình cũ 
trong một nhà hàng nó khiến tôi đặt câu hỏi về sự quan tâm của 
người chủ đến từng chi tiết và cam kê't châ't lượng. Tôi tự hỏi họ 
thành công đến thế nào, hoặc liệu họ có bớt xén và mua nguyên 
liệu có chất lượng tlìâp hơn không. Tất cả những suy nghĩ của tôi 
suy nghĩ đơn giản chỉ VI họ không làm mới vẻ ngoài của cửa hàng. 
Bạn cũng không muôh các khách hàng tiềm năng tự hỏi liệu bạn 
có thành công hay bạn đang cắt xén chất lượng. Tôi không nói 
rằng bạn cần phải nổi bật, sành điệu và hợp thời trang. Tôi chắc 
chắn chưa bao giờ được mô tả là một trong những người như vậy. 
Tuy nhiên, bạn cần phải trông sắc sảo.

Một nguyên tắc an toàn là ăn mặc hơn một mức so với khách 
hàng. Bạn không bao giờ có thể đi sai khi mặc hơi phô trương một 
chút. Đừng đi giày và mang túi giá rẻ. Giày giá rẻ trông rẻ tiền. Túi 
nhựa vinyl giá rẻ trông giống như túi giá rẻ. Giày đẹp làm cho bạn 
giống như một triệu đô. Hãy giữ cho chúng sạch sẽ và sáng bóng. 
Mọi người chú ý. Và tôi có một yêu cầu đặc biệt: Xin vui lòng đừng 
mặc chiếc áo thêu logo của công ty. Tất cả mọi thứ về nó là sai lầm. 
Không thê nào gửi thông điệp mà chúng tôi muốn gửi bằng cách 
đeo một cái logo kích thước quá mức trên ngực chúng ta. Chúng ta
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là những chuyên gia bán hàng và chúng ta không mặc đồng phục. 
Lần sau bạn đến sân bay, với một con mắt phcân tích, hãy nhìn vô 
số người mặc áo so mi logo. Hãy tự hỏi nếu có ai trong số họ có 
phong cách? Các vấn đề khác với logo chi là nó muốn hét lên, 'Tâ't 
cả mọi thứ là về chúng tôi! Công ty chúng tôi là tuyệt vòi!"

Bám đuổi các đối thủ cạnh tranh khổng lồ 
và chơi để chiến thắng

Đừng sợ các đối thủ cạnh tranh khổng lồ. Tôi thây quá nhiều đại 
diện bán hàng với thái độ chủ bại khi nói đến việc đi đối đầu 
chôhg lại một đối thủ cạnh tranh lón. Họ đã sẵn sàng gio cò trắng 
thậm chí trưóc khi cuộc chiến bắt đầu.

Lón hơn không phải lúc nào cũng tốt hơn. Lớn hơn là lớn hơn. 
Đôi khi lớn hơn là khó khăn hơn. Lớn hơn chắc chắn thường là 
chậm hơn, vụng về, thiếu linh hoạt, kiêu ngạo và tự mãn. Tôi 
muốn cạnh tranh với các công ty chậm, vụng về, thiếu linh hoạt, 
kiêu ngạo và tự mãn và bạn cũng nên thế.

Hãy nhớ rằng trong hầu hết các trường hợp, bạn không cạnh 
tranh với toàn bộ tổ chức. Bạn đang cạnh tranh với anh chàng bán 
hàng của gã khổng lổ hoặc cô gái bán hàng và một nhóm nhỏ. Điều 
này làm thay đổi quan điểm, phải không? Bạn có cam kết hơn để 
giành chiến thắng hơn họ? Bạn sẽ nỗ krc xây dựng mối quan hệ 
sâu sắc, đê làm công việc phát hiện tốt hơn, để mang lại những ý 
tưởng tươi mới và giá trị hơn, đê điều chinh bài thuyết trình tốt 
hơn và đặt giải pháp của bạn gắn với nhu cầu cùa khách hàng?

Năm ngoái, tôi đã chuẩn bị một số nội dung huấn luyện cho 
một công ty râ't nhỏ thường xuyên cạnh tranh với gã khổng lổ 
trong ngành. Tôi đọc một bài viết xem xét trận đánh lịch sử giữa
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David với Goliath và những trận đánh kinh doanh. Các dữ liệu 
cho thấy "Goliath" giành chiến thắng từ 70 phần trăm đêh 80 phần 
trăm các trận đánh trong khi "David" đã chiến thắng 20 phần trăm 
đến 30 phần trăm thời gian. Trong khi hổ sơ của Goliath thực sự ấn 
tượng, cũng là những điểm sáng cho người cạnh tranh nhò hơn. 
Bạn sẽ cảm thây thê'nào nê'u biê't trước rằng mình sẽ phải cạnh 
tranh với các đối thủ lớn nhất, khó khăn nhâ't trên hành tinh này 
mười lần trong năm tới và sẽ ra về với hai hoặc ba chiến thắng 
rất lớn cho bản thân và doanh nghiệp của bạn? Tôi thì thây khá là 
hứng thú khi suy nghĩ về việc gặt hái những chiê'n lợi phẩm từ vài 
chiến thắng. Những điều này chắc chắn đáng giá trong mười trận 
chiến, ngay cả khi chúng ta thất bại bảy hay tám lần.

Người chiến thắng đến văn phòng sớm  
và bắt tay vào v iệc sớm

Điều này làm tôi lo ngại khi tôi đến văn phòng của khách hàng 
đầu ngày nhưng không thấy nhân viên bán hàng làm việc chăm 
chỉ. Sáng sớm không phải là để hòi han các đổng nghiệp, xem tiêu 
đề tin tức, hoặc e-mail. Người chiến thắng đến sớm và giải quyết 
các mục ưu tiên cao nhất điều đầu tiên vào buổi sáng. Họ đặt tốc 
độ cho cả ngày bằng cách kiểm soát ngay từ đầu.

Việc này làm tôi điên đầu khi nhân viên bán hàng loaríh quanh 
vào văn phòng muộn trừ khi, tất nhiên, họ đi đê'n gặp khách hàng. 
Thậm chí tệ hơn là nhân viên bán hàng bắt đầu ngày làm việc 
bằng cách đọc và trả lời e-mail, phần lớn trong số đó không hề 
động gì tới chủ động bán hoặc phát triển kinh doanh mới. Không 
hề nhận ra những điều này, những đại diện bán hàng dành một 
phần ba thời gian đầu tiên trong ngày trong một chế độ hoàn toàn
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phản ứng đối phó với bất cứ điều đến với họ. Họ có thể là bận rộn, 
nhưng chắc chắn là họ làm việc không hiệu quả.

Những nhân viên bán hàng hàng đầu không chi đến văn phòng 
sớm, họ cũng làm việc với khách hàng của mình tír râ't sớm. Người 
thợ săn bán hàng chân chính làm việc với khách hàng mục tiêu của 
họ trước những cơ hội sắp được ký kết. Họ đi đầu sóng, xây dựng 
mối quan hệ, thâm nhập vào các khách hàng, tung ra vũ khí bán 
hàng của họ, lật từng tảng đá, và cố gắng đê tìm những cơ hội. Khi 
có điều gì cụ thể nổi lên, họ tới trước và ở vị trí hoàn hảo đê giúp 
hướng dẫn khách hàng tiềm năng. Ngược lại, nhân viên bán hàng 
thụ động nhất hoặc là quá bận rộn quản lý các khách hàng để theo 
kịp chỉ tiêu của mình hoặc không đủ quyết đoán đê tìm kiêm cơ 
hội trước. Thay vào đó, họ làm theo, chứ không phải là dẫn dắt 
khách hàng, và cuối cùng họ thường phải chơi trong trò chơi mà 
đối thủ cạnh tranh của họ đã đi trước một bước rổi.

Nếu bạn muốn giành chiến thắng trong việc phát triển kinh 
doanh mới, hãy đêh văn phòng sớm. Sử dụng khoảng thời gian 
buổi sáng để giải quyết các hoạt động với phần thưởng cao đẩu 
tiên; làm việc với danh sách khách hàng mục tiêu chiến lược của 
bạn. Hãy bò qua những tiêhg nói kêu gọi tír khách hàng trừ khi 
họ hoàn toàn đủ điều kiện, cũng giống như bạn nên bỏ qua những 
kẻ nói dôi nói với bạn rằng khảo sát chủ động không còn hiệu 
quả nữa. Hãy tới trước mặt khách hàng triển vọng mục tiêu của 
bạn. Kê't bạn, xâm nhập vào khách hàng, tìm hiểu xem khách hàng 
tiềm năng của bạn kinh doanh như thế nào. Giúp khách hàng tiềm 
năng nhận thây các nỗi đau, các vâh đề và các vân đề khác mà bạn 
có thê giải quyết. Đặt mình vào "Vị trí A" để khi các khách hàng 
tiềm năng đã sẵn sàng để tìm kiếm các giải pháp, tâ't nhiên bạn
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sẽ là lựa chọn đầu tiên. Sau đó thưởng thức những đối thủ cạnh 
tranh lười biếng, thụ động, hoàn toàn đủ tiêu chuẩn đi theo và hít 
bụi của bạn.

CÓ những kỳ nghỉ thực sự  và tránh xa công việc

Kỳ nghỉ râ't quan trọng cho người có hiệu suât cao. Tôi không 
cần phải nói với bạn rằng bạn đã kết nối quá nhiều như thê'nào. 
Chúng ta đã từng thâ'y khổ thân cho những linh hồn khốn khô với 
máy điện thoại kêu suốt ngày. Họ luôn có điện thoại và bị buộc 
vào công việc của họ trong trường hợp khủng hoảng. Hà! Hôm 
nay chúng ta đưa ngón tay cái di chuyển qua e-mail trong bữa 
tối với gia đình của chúng ta và không thế nghĩ đến họ lần nửa. 
Những khách hàng tốt nhâ't của chúng ta nhắn tin cho chúng ta 
sau giò làm việc với những câu hỏi và yêu cầu. Hầu hết chúng ta 
trong nghề bán hàng đang hoạt động với một tô'c độ khó có thê 
duy trì lâu được.

Kỳ nghỉ không chỉ là thời gian nghỉ hay đê nghỉ ngơi với gia 
đình (mặc dù đó là những lý do tuyệt vời để đi). Những kỳ nghi 
thực sự làm cho chúng ta tốt hơn trong công việc. Kỳ nghỉ làm 
mới và nạp năng lượng cho chúng ta. Thậm chí quan trọng hơn, 
nó giúp chúng ta rời khỏi guồng quay, cho phép tâm trí chúng ta 
đi vào vâ'n đề tâín công khó khăn mà chúng ta chỉ đơn giản là nghĩ 
đến được khi chúng ta đang làm việc tất cả các thời gian. Đó là lý 
do tại sao ngắt điện ra nghỉ ngơi thực sự là rất quan trọng (nghe 
có vẻ ngớ ngẩn, vì tâ't cả các thiết bị thông tin liên lạc của chúng 
ta bây giờ không có dây cắm nữa). Kiểm tra và trả lời e-mail một 
vài lần một ngày sẽ phá hủy giá trị của kỳ nghỉ. Điều này không 
chỉ gửi thông điệp sai lầm cho những người bạn đang đi nghỉ mát
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cùng, mà việc này đặt bộ não của bạn quay lại ngay chế độ làm 
việc. Bạn sẽ chi lừa dối chính mình. Thay vì cho phép tâm trí của 
bạn có không gian, sự rõ ràng và sáng tạo đến từ việc đi nghi, bạn 
sẽ làm việc trên những đống rác cũ bạn luôn luôn làm. Thật là một 
sự lãng phí. Tôi hứa rằng bạn đang thực sự làm tôn thương công 
việc của bạn khi làm việc vào kỳ nghỉ. Bạn hãy nghĩ vể lý thuyêt 
này trong một vài phút nhé.

Tôi đã làm việc chăm chỉ đến kỳ quặc trong năm đầu tiên tôi 
trở lại làm tư vấh toàn thời gian. Tôi phải như thế. Nhưng tôi cũng 
tìm cách đế có một vài kỳ nghỉ bởi vì tôi cần đến chúng. Nói cách 
khác, doanh nghiệp của tôi cần tôi có những kỳ nghi để tôi có thể 
trở lại với những ý tưởng tốt hơn và năng lượng tràn đây. Trong 
hai chuyến đi tôi hoàn toàn cắt đứt liên lạc. Qua nhiều lần như vậy 
nên tôi đã thay đổi hộp thư thoại và e-mail trá lời tự động đê thông 
báo cho mọi người rằng tôi "đang không làm việc" và không thể 
nhận tin nhắn cho đến khi tôi trờ lại làm việc. Không thể tin được 
khối lượng công việc bộ não của tôi đã làm trong khi ngắt kết nối 
với việc kinh doanh hằng ngày. Tôi đọc một cuốn sách tuyệt vời 
của Alan VVeiss nói trúng luôn suy nghĩ của tôi. Tôi vạch ra luôn 
mục lục cho cuốn sách bạn đang đọc ngay bây giờ. Tôi bị cuốn vào 
một sốbáo tháng của tạp chí Doanh nhân. Và tôi đã có tâìt cả các loại 
ý tưởng mới cho doanh nghiệp của tôi trong khi ngồi trên bãi biến 
ở Trung Mỹ. Vợ tôi chưa bao giờ cảm thây bị lừa vì tôi đã không 
nghe điện thoại và tôi tránh xa khỏi e-mail. Và không một khách 
hàng nào khó chịu với tôi. Trong thực tế, hoàn toàn ngược lại, họ 
râ't hài lòng rằng tôi đi nghỉ và đánh giá cao hiệu quà làm việc khi 
tôi đã trở lại. Hãy có những kỳ nghỉ thật sự. Chúng làm bạn tốt 
hơn với những gì bạn đang làm.
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Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công

Bán hàng nhóm:
Tận dụng tối đa các nguồn lực của bạn

Khi còn học đại học, nìột trong những bài học lớn nhâ't nìà tôi đã có 
từ việc gia nhập kinh doanh anh em Sigma Delta Pi là sử dụng các 
nguồn lực của tôi. Hai anh em cam kê't những nhiệm vụ không thê 
vượt qua. Khi một người thê hiện sự thất vọng hoặc than phiền, 
những người anh em sẽ chi đơn giản đưa ra câu trả lời tiêu chuẩn: 
Sừ dụng nguồn lực của bạn! Thật tuyệt vời khi được đàcì tạo cho 
thế giói kinh doanh.

Quá nhiều nhân viên bán hàng hoạt động như những con bò đi 
lạc hay người kiểm lâm đơn độc. Họ cố gắng giải quyết mọi tình 
huống với khách hàng tiềm năng của chính mình. Điều này có thê 
do sự thờ ơ, niềm tự hào, hoặc sự cứng đầu. Dù vậy, điều này có 
thể hại họ.

Hoạt động cá nhân, chúng ta không có tâ't cà các câu trả lời 
và chúng ta không phải luôn luôn là người phù hợp nhâ't để xử 
lý mọi tình huống bán hàng với khách hàng tiềm năng và khách 
hàng. Hãy tìm cách sử dụng các nguồn lực của bạn. Ai có thể giúp 
bạn đến trước một cơ hội đặc biệt? Có người nào đó bạn biết đã 
có một mối quan hệ với khách hàng mục tiêu của bạn? Những 
lựa chọn nào bạn có mỗi khi bạn liên hệ với một khách hàng tiềm 
năng khi bạn đang chống lại một cầu thủ quan trọng, người không 
tôn trọng hay thích bạn? Điểu này sẽ xảy ra, và chúng ta cẩn phải 
chuẩn bị.

Tôi đã có rất nhiều đội bán hàng thành công. Tôi thích mang 
những người khác trong công ty tôi cùng đến các cuộc gặp khách 
hàng quan trọng. Và tại sao không? Miễn Icà khách hàng của tôi
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(bao gồm cả giám đốc điều hành) đã sẵn sàng đê cho tôi sắp đặt và 
kiểm soát các cuộc họp, tôi hoan nghênh tất cá những sự giúp đõ 
tôi có thể nhận được.

Điều quan trọng là chúng ta biê't, việc nào chúng ta giỏi khi 
nói đến bán hàng, và cũng râ't quan trọng khi chúng ta nhận thức 
được những điểm mù và thiêu hụt của mình. Nếu có một số loại 
khách hàng mà bạn thường xuyên gặp khó khăn khi kất nối, hãy 
tóm lấy những sự giúp đõ phù hợp từ công ty của bạn. Nêu một 
người mua tỉ mỉ về kỹ thuật có xu hướng coi bạn là thùng rỗng 
kêu to, nhân viên bán hàng không biết gì về kỹ thuật, vậy thì hãy 
mang thiên tài kỹ thuật của bạn đi cùng để kết nôi vói các chuyên 
gia riêng của người mua. Tôi đã nhìn thây ma thuật xảy ra bằng 
cách sử dụng các nguồn lực khác khi tôi chẳng đi đến đâu nếu 
chỉ có bản thân mình. Chàng trai siêu nhân kỹ thuật xuâ't hiện và 
người mua thậm chí giả vờ rằng tôi không có mặt trong phòng. 
Hai người nói chuyện vói nhau bằng mật mã và không có ý muốn 
được giải mã bởi những người bán hàng. Thật là tuyệt vòi.

Khi bạn đang mắc kẹt, hoặc thậm chí tốt hon, trước khi bạn gặp 
khó khăn, hãy xem xét lựa chọn các nguồn lực của bạn. Bạn không 
cần phải đi một mình. Không có phần thưởng thêm cho cố gắng 
để làm một anh hùng đon độc. Hãy nhận trợ giúp và tối đa hóa co 
hội chiêh thắng của bạn.

Hãy coi chừng những ai nói với bạn rằng  
không cân tìm tòi nữa

Có rất nhiều tiêhg nói lón ngoài kia của những người muôh bạn 
tin rằng tìm tòi không còn hiệu quả nữa. Cảnh báo của tôi là phải 
rất cẩn thận khi nghe lòi người nào. Kinh nghiệm cho thây những
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người bán hàng rất giống nhau ở chỗ họ thúc giục bạn không chủ 
động tìm kiếm khách hàng mới về chính họ cũng không làm điều 
đó. Những đại diện thất bại này tuyên bố rằng kêu gọi các khách 
hàng tiềm năng chưa sẵn sàng theo đuổi bạn là một sự lãng phí 
thời gian.

Đây là sự thật: Những người tuyên bố rằng tìm tòi không còn là 
một phương pháp hiệu quả đê phát triển thương vụ mới đang làm 
như vậy vì sự thờ ơ và với những động cơ giả tạo. Hãy bảo người 
đó lần tới cố gắng thuyết phục bạn xem anh ta có bao nhiêu kinh 
nghiệm cá nhân đi tìm kiếm khách hàng. Hãy hỏi những người 
phản đối này xem, thực sự đã "cố gắng" khi nào và trong bao lâu. 
Hỏi xem họ đã có một danh sách khách hàng tiềm năng mục tiêu 
hữu hạn, tập trung, chiến lược hay chưa. Hãy hỏi những loại vũ 
khí nào họ dùng cho các cuộc tấn công bán hàng của họ. Yêu cầu 
họ chia sẻ những câu chuyện bán hàng mà họ sử dụng đê có được 
sự chú ý của khách hàng tiềm năng. Sau đó nhìn thẳng vào mắt họ 
và hỏi thẳng ra bao nhiêu lần họ đã nhấc điện thoại và cố gắng kết 
nối với các khách hàng trong danh sách mục tiêu mà họ lập nên. 
Tôi tin tưởng, họ sẽ không đánh giá cao những câu hỏi này vì câu 
trả lời của họ là khập khiễng.

Tôi đã làm việc vói một khách hàng có râ't nhiều thành viên gia 
đình trong nghề bán hàng. Có lẽ là quá nhiều. Một người anh làm 
nghề bán hàng sống trong một thành phố trong khi cô em gái cũng 
bán hàng sống ở nơi khác. Đó đều là những văn phòng bán hàng 
xa với trụ sở chính và các hoạt động sản xuất nằm ở một thành phố 
thứ ba. Cô em là một ngôi sao bán hàng. Người anh, không thành 
công lắm. Người anh nói với bất cứ ai muốn lắng nghe rằng các 
cuộc điện thoại nhạt nhẽo sẽ không làm được việc gì. Cô em là một
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cỗ máy gọi điện thoại chủ động. Mỗi tháng người anh sẽ có lý do 
tại sao doanh nghiệp của mình không hoạt động được như mong 
muốn. Cô em sẽ báo cáo chia sẻ câu chuyện thành công gần đây 
từ cuộc điện thoại và gặp mặt khách hàng để khảo sát. Bâ't chấp 
thành công của cô em, người anh duy trì lập trường của mình 
rằng tìm tòi khống còn hiệu quà nữa. Hai con người, cùng một 
sự giáo dục, cùng một lượng kinh nghiệm, vói những quan điểm 
râ't khác nhau và kết quà rất khác nhau. Chúng ta hãy thực tế. Các 
anh không muốn tìm tòi. Và cũng giống như râ't nhiều giáo viên 
bán hàng giả ngày hôm nay, anh ta cũng không muôn bạn tìm tòi.

Hãy cẩn thận những người bạn nghe. Tôi đã bán được hàng 
triệu và hàng triệu đô la bằng cách tìm tòi khách hàng mới. Tôi 
có thể đưa bạn đến bất kỳ thành phô' nào và chi ra các công ty có 
cá nhân tôi có được bởi vì tôi chủ động lựa chọn và theo đuổi các 
khách hàng tiềm năng.

2 9 2



CHƯƠNG 16

Phát triển thương vụ mới 

không phức tạp

Nếu bạn chọn cuốn sách này và tin rằng tìm tòi và phát triển 
thương vụ mới được bao phủ trong một màn bí ẩn, tôi hy vọng 
rằng tôi đã vạch ra một sô' hiểu lầm cho bạn. Không có bí ẩn tuyệt 
vời, và những người thành công nhất là những người làm cho nó 
cực kỳ đơn giản.

Chủ động theo đuổi thương vụ mới không phức tạp. Khách 
hàng tiềm năng có nhu cầu. Chúng ta có các giải pháp tiềm năng 
cho những nhu cầu đó. Khi được giao trách nhiệm phát triển kinh 
doanh từ các khách hàng mới, công việc của chúng ta là xâm nhập 
các khách hàng tiềm năng để xác định xem liệu những gì chúng ta 
bán có toàn phù hợp với những gì mà các khách hàng tiềm năng 
cần. Đơn giản như vậy đó.

Khách hàng mới là huyết mạch của hầu hết các doanh nghiệp. 
Nêu có một dòng khách hàng tiềm năng ổn định liên tục đổ vào tô
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chức, nhân viên bán hàng sẽ giàu to mà chỉ cần trả lời và đáp ứng 
nguồn cung câp dồi dào tự có này. Nhưng trong 100 phần trăm 
của các doanh nghiệp tôi đã thây, điểu này chi đon giản không 
tồn tại. Để phát triển kinh doanh và có được các khách hàng mói, 
chúng ta phải thành công trong việc thăm dò và phát triển thương 
vụ mới.

Không có vũ khí ma thuật

Tôi thích gặp gõ nhân viên bán hàng mới hoặc khởi động mối 
quan hệ với đội ngũ bán hàng của một khách hàng mói. Thông 
thường, nhân viên bán hàng râ't biết ơn vì có một người nghe cảm 
thông, và hầu hết trong sô' họ râ't mong nhận được sự giúp đỡ. 
Họ thường sẽ thâ'y khá phấn khích khi có người khác đến chia sẻ 
những thủ thuật mới. Không mâ't nhiều thời gian trước khi các câu 
hỏi sau bắt đầu được đưa ra cho tôi;

►  "Kỹ thuật hay nhất đê ký kết được với khách hàng mà lần 
nào cũng thành công là gì?"

►  "Bạn có thể giúp chúng tôi bán cho các hội đổng gổm các 
phụ nữ nhiều hơn nam giới?"

►  "Khi khách hàng tiềm năng đang lên kế hoạch cho ba đối 
thủ cạnh tranh cùng làm thuyết trình, tốt nhâ't nên đi đầu 
tiên hay cuối cùng? Liệu nó có sự khác biệt nào nếu thuyết 
trình vào ngày thứ sáu?"

►  "Công thức bí mật của bạn cho ...?"

Có thể bạn đang cười, nhưng đó là những câu hỏi chân thành 
mà những người bán hàng muốn có câu trả lời. Trả lời chuẩn của
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tôi là: đây là những câu hỏi thú vị mà tất cả chúng ta một lúc nào 
đó sẽ có câu trả lời (không có khả năng). Nhưng tôi cũng có những 
câu hỏi của riêng tôi mà có lẽ sẽ hữu ích hơn đế chúng ta bắt đầu:

►  Tôi muốn bạn cho tôi xem danh sách khách hàng tiềm năng 
thực sự của bạn. Lôi chúng ra hoặc in cho tôi một bàn sao 
của danh sách cụ thể của các khách hàng mục tiêu. Bạn có 
thể vui lòng cho tôi biết tư duy chiến lược dẫn đến việc tạo 
ra các danh sách này?

►  Bây giờ cho tôi biết về độ tập trung vào khách hàng của bạn. 
Bao nhiêu thời gian và công sức bạn đã đẩu tư để làm việc 
với danh sách đó?

►  Hãy cho tôi nghe câu chuyện bán hàng cúa bạn. Bạn đang 
nói gì với khách hàng tiềm năng về những gì bạn làm? Bạn 
nói về doanh nghiệp của bạn như thế nào?

►  Hãy nói về điện thoại. Bạn đã dành bao nhiêu thời gian đê 
chủ động gọi khách hàng tiềm năng? Việc này cho kết quả 
như thế nào?

►  Phác thảo cho tôi câli trúc một cuộc họp với khách hàng 
tiềm năng của bạn. Làm thế nào đê bạn thực hiện các cuộc 
gặp khách hàng?

►  Bạn dành bao nhiêu thời gian đê quản lý khách hàng hiện 
tại hoặc ứng phó với các vấn đề dịch vụ khách hàng, so với 
số lượng thời gian bạn dành đê chủ động bán hàng?

►  Lấy báo cáo hoạt động của bạn ra. Bạn có thể vui lòng cho 
tôi biết về số lượng cơ hội làm việc với khách hàng của bạn 
và bạn đang đầu tư thòi gian như thế nào giữa các khách
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hàng trong giai đoạn khác nhau của chu kỳ bán hàng?

►  Bạn đã có một kếhoạch bán hàng bằng V'ăn ban, phái không? 
Lcấy nó ra. Chiến lược cua bạn đê cỏ đưọc khách hàng mói 
và những lìOcạt động kinh doanh chu chốt mà bcỊn dã cam 
kết làm là gì?

Kết qucà là sự khó chịu từ những câu hoi thăng thắn cua tôi dã 
nói lên tại sao rât nhiều nhân viên bán hàng kém hiệu qua khi nói 
đến phát triển thưong vụ mói. Họ muốn bạn giúp dò họ dỏ có 
những thủ thuật bán hàng bí mật nhung lại không quan tàm dêh 
những diều cơ ban, nhu ngăn chặn và giai quvêt. Sự thật là không 
có những thù thucật bán hàng bí nìcật. Không có vũ khí ma thuật. 
Tcất cà chúng ta ctcu muôn có một thú như thế nhung nó không 
tổn tại.

Thương vụ mới thành công là kết quả từ việc  
thực hiện tốt các vấn đê cơ bản

Chưong 4 dã dặt ra khuôn khổ co ban cho một cuộc tcYn công vào 
khách hcàng mói thành công. Khi vẫn còn thòi gian vói cuốn Scách 
nàv, tôi cực kỳ khuvêh khích bạn XL'm lại các Bí quyêt bán hàng và 
Icàm việc dể giai quvcd chúng:

BÍ QUYẾT BÁN HÀNG
A. Chọn mục tiêu.

B. Tạo và triển khai vũ khí.

c . Lên kếhocỊch và triên khai tấn côn ị̂.
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Tất cà bắt đầu với mục tiêu (Chương 3). Đẳv là bước đầu tiên 
bơi vì không thê khởi động một nơ lực phát triên thương vụ m(ýi 
mà không biê't người chúng ta sc tcTn công. Một danh sách chọn 
lọc, hữu hạn, tcập trung được viết ra, và hơàn tơcàn kha thi Icà điều 
cần thiêt và chơ phép chúng ta chuyển sự chủ V của chúng ta đến 
các loại vũ khí chúng tôi sẽ sù dụng vào các mục tiêu này.

Khi vào đầu trận chiến, sẽ thục sụ hữu ích nếu bạn có vũ khí 
mạnh mẽ (Chương 6 và 7). Chúng ta không chi cần những vũ khí 
ntày trong tầni tay, chúng ta phai bcắn chủng thành thcạo! Không có 
vũ khí nào quan trọng hơn lìơcặc thường xuvên sư dụng hơn so vói 
việc triên khai Ccâu chuyện bán htàng của chúng ta. Không có gì làm 
tăng hiệu quà bán hàng cá nhân cua bcạn nhiều hơn việc mài giũa 
câu chuyện cua bạn. Tôi thách thức bạn xem lại chương 8 và thực 
hiện những nỗ lực đê xem lại việc thực hiện câu chuyện bán hàng 
cho bàn quảng cáo nháp của riêng bạn. Sờ hữu một sự câu chuyện 
lìâp dân, đặc biệt, tập trung vào khách hàng sẽ làm tăng sự tự tin 
và cho bạn khả năng đê thu hút khách hàng tiềm năng.

Chủ động gọi điện thoại và gặp mặt khách hcàng cũng rất quan 
trọng (Chương 9 đến 11). Hiểu được các nguyên tắc cơ bản sớm 
trong quá trình bán hàng cài thiện dáng kế cơ hội chiến thắng của 
bcạn. Quá nhiều nhân viên bán hàng che đậy những yếu tố thiết 
yếu như tìm tòi khám phá và thích tập trung vào những khía cạnh 
quyến rũ hơn như cung câ’p các bcài thuyết trình cua họ.

Và trong khi nói về chủ đề ít yêu thích của tôi, xin hãy nhớ rằng 
tìm tòi phái luôn luôn di trước thuyết trình. Theo luật bán hcàng, 
trong cuộc họp đầu tiên với khách hàng sẽ không bao giờ được 
thuyêt trình, và không nơi nào nói rằng bài thuyết trình phải độc 
thoại. Dám khác biệt và phcá võ khuôn mẫu. Hãy học tập Jerry, anh 
chàng sửa bêp người cắt một lồ trên tường nhà tôi mà chưa được
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phép, và đừng giống như Prank, người làm cả phòng họp buồn 
ngủ với hình ảnh của tòa nhà của công ty, logo của khách hàng, và 
các quá trình kinh doanh.

Trên hết, bạn phải kiếm soát lịch của mình đê bạn có thể lập kế 
hoạch và thực hiện các cuộc tâh công các thương vụ mới (Chương 
14). Vũ khí mạnh mẽ và mục tiêu chiến lược có nghĩa lý gì nếu bạn 
không thực hiện nhiệm vụ của mình. Trình bày rõ kế hoạch bán 
hàng của bạn và cam kê't thực hiện đúng mức cần thiết những hoạt 
động chủ động phát triển thương vụ mới. Bán hàng là một động 
từ, ít nhất là theo cuốn sách này. Hãy hành động và thực hiện một 
cuộc tâh công tần số cao. Hãy thận trọng với sự hấp dẫn công việc 
quản lý và dịch vụ khách hàng. Ngừng làm công dân tốt và ích 
kỳ bảo vệ thời gian bán hàng của bạn. Bố trí các khoảng thời gian 
trong lịch của bạn để khảo sát, và coi những khoảng thời gian như 
thể chúng cũng quan trọng như một cuộc họp với một giám đốc 
điều hành.

Cuối cùng, hãy nhớ rằng những người mua theo bản năng sẽ 
chống lại nhân viên bán hàng. Chúng ta phải bán và chống lại sự 
thật này mỗi ngày. Đưa mọi khía cạnh của việc bán hàng C]ua các 
bộ lọc buộc bạn phải hỏi người mua sẽ cảm nhận bạn như thế nào. 
Phương pháp tiếp cận của bạn, giai điệu giọng nói, lựa chọn từ 
ngữ, và phương pháp đê thực hiện cuộc điện thoại và cuộc gặp 
mặt khách hàng, tất cả góp phần làm cho người mua sẽ giơ lên 
hoặc hạ xuống lá chắn phòng thủ của họ.

Cảm ơn bạn đã vì đã đọc. Tôi chân thành chúc bạn những thành 
công tốt đẹp nhất trong việc theo đuổi khách hàng mói. Bạn có thê 
nói chuyện với tôi trên Tvvitter tại mike_weinberg hoặc trên blog 
của tôi: newsalescoach.com.

Bây giờ bạn hãy đi và bán hàng thôi!
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MIKE WEINBERG

Mike VVeinberg là một tay 
săn khách hàng mới hàng 
đầu, một nhân viên kinh 
doanh và đổng thời là sáng 
lập viên, chủ tịch của The 
New Sales Coach. ông 
tham gia làm diễn giả, nhà 
tư vấn và hướng dẫn về 
những chiến lược phát 
triển thương vụ kinh 
doanh, tìm kiếm khách 
hàng mới, tiềm năng. Là 
người gốc thành phố New 
York nhưng Mike VVeinberg 
sống tại St. Louis, Missouri

Phương pháp tiếp cận khách hàng thành công sẽ giúp bất kỳ ai trong 
ngành bán hàng đảm đương trách nhiệm quan trọng nhất của mình là tìm 
kiếm được khách hàng mới hiệu quả hơn. Gói ghém trong cuốn sách là hàng 
loạt các ví dụ và câu chuyện minh hoạ nhằm đưa ra những sườn bài 
dễ-bắt-chước và ứng dụng để phát triển thành công những thương vụ kinh 
doanh mới, đổng thời đưa ra cái nhìn trực diện pha chút hài hước tới những 
gì chúng ta có thể đã phạm phải sai lầm trong quá trình lên kế hoạch và thực 
thi các thương vụ tấn công bán hàng của mình.

Từ cuốn sách này, bạn sẽ học được cách:

- Xây dựng nên sườn của những "câu chuyện bán hàng" hấp dẫn, hướng 
trọng tâm tới đúng đối tượng khách hàng.

- Nhận diện ra danh sách những triển vọng bán hàng chiến lược, hữu hạn 
và khả dụng.

- Chuẩn bị những cuộc gọi bán hàng thành công

- Vượt qua -  thậm chí là ngăn cản -  những phản hổi tiêu cực, chống lại 
nhân viên bán hàng của người mua

- Sử dụng email, voicemail và phương tiện truyền thông để tạo lợi thế 
cạnh tranh.

- Hoàn thiện hoá những cuộc bán hàng chủ động qua điện thoại để tiến 
tới một cuộc gặp mặt trực tiếp với nhiều tiềm năng hơn

- Vượt qua mọi thách thức trên cương vị một người tạo ra giá trị đổng thời 
cũng là người biết giải quyết vấn đề

- Dừng thuyết trình và bắt đẩu trao đổi thòng tin với người mua

- Dành thời gian trong lịch làm việc của mình cho những hoạt động phát 
triển kinh doanh.

Trong ngành bán hàng, chẳng có thứ gì là tổn tại mãi mãi. Bạn cẩn những 
khách hàng mới và những thương vụ mới -  lúc nào cũng vậy. Nói một cách 
chân thật thì Phương pháp tiếp cận khách h à n g í|E ^ ^ ^ ^ 2 ^ B |Ị |  lộ những 
bí mật xung quanh việc phát triển thương vụ m
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