iterreg =

European Union

CENTRAL EUROPE &uenresona
INNO-WISEs

PODSTAWY EFEKTYWNEJ) SPRZEDAZY
Rafat Rozemberg



SPIS TRESCI

1. Cotojest sprzedaz?

2. Pojecieiistota komunikacji interpersonalne;j.
3. Etapy rozmowy handlowej.

4. Trudne sytuacje w obstudze Klienta

5. Literatura



1. COTO JEST SPRZEDAZ?

Uswiadomienie sobie, czym tak naprawde jest sprzedaz, moze by¢ niezwykle istotnym osiggnieciem,
znaczgcym krokiem w drodze do sukcesu. Mdéwi sie, ze ile 0sdb tyle definicji sprzedazy.

W Polsce utarto sie przekonanie, ze sprzedaz i marketing, to dwa rdzne terminy oznaczajgce
jednakze to samo, mdwigc prosciej, dla wielu te dwa stowa to synonimy. Tak postawiona teza jest
co najmniej niescista. Sprzedaz jest, bowiem jednym ze skfadnikéw bardzo pojemnego terminu,
jakim jest marketing.

Ze wszystkich definicji sprzedazy, z jakimi mozna sie spotkaé czytaj literature, czy przegladajac
internet najbardziej przekonujgcy jest definicja autora wielu ksigzek dotyczacych sprzedazy i
zaleznosci w niej zachodzacych, Charles’a Futrell’a, a wiec: Sprzedaz to przekazywanie informacji w
celu nakfonienia potencjalnego klienta do tego, aby kupit towar, ustuge, pomyst, czy cokolwiek
innego, co zaspokaja jego potrzeby.

Innymi stowy sprzeda¢, to znaczy zaoferowanie cztowiekowi doktadnie to, czego potrzebuje, za
pienigdze, ktére mogtby wydac niepotrzebnie na co$ innego. Kluczem jest zaspokojenie potrzeby
klienta. To stwierdzenie nalezy powtarzac sobie jak mantre. Z takiej definicji wynika, ze sprzedaz to
w istocie pomaganie innym.

Sprzedaz jest czynnoscig kompleksowa, czesto nazywana procesem. Jej istotnym sktadnikiem jest
komunikacja pomiedzy sprzedajagcym a klientem (komunikacja interpersonalna), wspdlna praca i
dazenie do ustalenia potrzeb tego ostatniego.

Tak naprawde jednak wszyscy jesteSmy sprzedawcami i klientami jednoczesnie. Umiejetnosé
sprzedazy jest bardzo wazna dla nas wszystkich. Nasze zycie sktada sie miedzy innymi z mniejszych i
wiekszych transakcji, czesto np. ,,produktem” jestesmy my sami, gdy aplikujemy na pozadane przez
nas stanowisko, gdy prosimy o podwyzke. Przyktady mozna mnozy¢ w nieskofnczonos$é. Definicja
sprzedazy wpisuje sie, zatem w szeroki termin tzw. kontaktdw interpersonalnych. Posiadanie wiedzy
na temat sprzedazy bedzie nam przydatne bez wzgledu na to, jakg obierzemy $ciezke kariery i nie
musi to by¢ koniecznie dziat handlowy.

2. POJECIE 1 ISTOTA KOMUNIKACII INTERPERSONALNE)J

W zwigzku z tym, iz w poszczegdlnych etapach procesu sprzedazy bedeziemy wielokrotnie
odwotywaé sie do komunikacji interpersonalnej i jej roli w profesjonalnej obstudze Klienta
ukierunkowanej na budowanie dtugotrwatych relacji, w zwigzku z tym zanim dokonamy opiséw
poszczegblnych etapédw poswiece odrobine czasu temu zagadnieniu.

Komunikacja interpersonalna jest psychologicznym procesem, dzieki ktoremu jednostka przekazuje
i otrzymuje informacje podczas kontaktow z innymi. Mowg, mimika, pantomimika i intonacjg gtosu,
przekazujemy sobie okreslone informacje (Augustynek 2008). W ujeciu Neckiego (1996)
komunikacja interpersonalna, to podejmowanie w okreslonym kontekscie sytuacyjnym wymiany
werbalnych, wokalnych i niewerbalnych sygnatéw (symboli) w celu osiggniecia lepszego poziomu
wspotdziatania.



Schemat modelu komunikacji dwukierunkowej

Przeptyw informaciji w procesie Komunikacji Interpersolnalnej

NADAWCA —» KODOWANIE —»  KANAL * DEKODOWANIE —» ODBIORCA
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SPRZEZENIE ZWROTNE

wystepujgce *
przy komunikowaniu sie

Warto podkresli¢, ze komunikacja z Klientem odbywa sie na dwoéch poziomach:
1) tresciowym (racjonalnym)— obejmuje tres¢ wszystkiego, co méowimy,

2) relacyjnym (emocjonalnym) — odnosi sie do stosunku, jaki istnieje miedzy komunikujgcymi sie
osobami, czyli do: emocji, uktadu rél, nastawien, przezy¢.

Poziom relacyjny, jest kluczowy dla obstugi Klienta i jego zadowolenia z kontaktu. Jest on zwigzany
z emocjami Klienta dotyczgcymi zaréwno sposobu stosowania procedur, jak i umiejetnosci osoby, z
ktora sie komunikuje Klient.

3. ETAPY ROZMOWY HANDLOWE)
Etap 1 - Wzbudzenie zaufania

W ramach tego etapu w szczegdlnosci chcemy przekazaé Ci informacje na temat komunikacji
niewerbalnej, pierwszego wrazenia oraz ich zwigzku z budowaniem zaufania i relacji z Klientem.

Od samego poczatku nalezy by¢ przekonanym o tym, ze powitanie to Twoja pierwsza i ostatnia
szansa na nawigzanie kontaktu z Klientem. Relacja nawigzuje sie juz podczas pierwszego kontaktu.
Pierwszy kontakt z Klientem i powitanie to moment, ktérego nie masz szansy powtdrzyé. Ma to
znaczacy wptyw na osigganie celu, budowanie wiarygodnosci, tworzenia dobrego klimatu. Pierwsze
wrazenie jest odruchem instynktownym, trwajgcym kilka sekund, to obraz, ktéry tworzymy sobie
patrzac na drugiego cztowieka. Co sie sktada na to jak jesteSmy postrzegani? Wedtug swiatowej
stawy specjalisty - Aberta Mehrabian z Uniwersytetu Kalifornijskiego w Los Angeles na ogdlne
wrazenie o rozméwcy sktada sie 55% informacji i wrazen przekazywanych jezykiem ciata, 38 %
informacji i wrazen przekazywanych tonem gtosu i 7 % informacji i wrazen przekazywanych poprzez
stowa. Gtéwnym Zrddtem informacji, zatem pozostaje komunikacja niewerbalna, czyli mowa ciafa.



To, co naprawde wazne — styszymy i widzimy zmystami.

Komunikowanie niewerbalne uzupetnia i wzmacnia przekaz ustny, wymaga zaangazowania
zmystéw, tworzy go kilka grup sygnatow:

E Stowa = Ton gtosu Mowa Ciata

1) kinezyka — mowa ciata (mimika, gesty, ruchy ciata),

2) parajezyk:

— cechy wokalne gtosu (ton, barwa, wysokos¢ gtosu, modulacja i tempo moéwienia),

— interferencje wokalne (wzajemne oddziatywanie na siebie cech gtosu i dZzwieki wokalne, jak ,uf ”,
»ach”,..eee” itp.),

3) samoprezentacja cztowieka (m.in. wyglad fizyczny, budowa ciata, ubranie, fryzura, makijaz),

4) dotyk (uscisk dtoni, poklepywanie, obejmowanie),

5) proksemika (zachowanie dystansu i relacji przestrzennych miedzy komunikujgcymi sie osobami),
6) chronemika (wykorzystanie czasu, jako sygnatu komunikacyjnego, np. oczekiwanie, punktualnos¢,
czas trwania jakiego$ zdarzenia),

7) elementy otoczenia takie jak: temperatura, oswietlenie, kolor (mogg wptywac na zachowania
ludzi, stymulowac ich badz odstraszac).

Kilka wybranych form komunikacji niewerbalnej majacych szczegélne znaczenie w kontakcie z
Klientem:

Twaj wyraz twarzy stanowi najbardziej wymowny sposéb komunikacji niewerbalnej. Sposéb, w jaki
mowimy poruszajac wargami, ukfad ust i brwi podczas rozmowy, grymas twarzy, wyraz oczu — to
wszystko $wiadczy o naszym stanie emocjonalnym oraz najczesciej jest pierwszg reakcjg na
komunikat nadawany przez Klienta.

Kontakt wzrokowy odkrywa Twoj stosunek do Klienta. Czasami zdarza sie, ze chcesz ukry¢ swoje
niezadowolenie, rozczarowanie lub zal i wymuszasz usmiech na swojej twarzy. Kto$ obserwujac Cie



z pewnej odlegtosci moze nie dostrzec, ze to tylko gra. Ale spogladajgc w Twoje oczy, prawie zawsze
odkryje prawde. Dlaczego tak sie dzieje? Caty sekret polega na tym, ze oczy nigdy nie ktamig i
sg,zwierciadtem naszej duszy”.

Gesty i inne ruchy ciata towarzyszg niemal kazdej rozmowie. Gdy méwimy, bardzo czesto
pomagamy sobie , kreslgc” rekoma w powietrzu rézne ksztatty, kiwamy gtowa, podrapujemy sie za
uchem, uderzamy sie w piersi, zaciskamy piesci, grozimy palcem, itp. Kazdy z tych gestéw ma swoje
znaczenie. Stanowig one w ten sposéb nieodtgczny element procesu komunikowania sie oraz wazne
dopetnienie komunikacji werbalnej.

Wyglad zewnetrzny i higiena osobista to cechy, ktore wywierajg silne wrazenie na ludziach i albo
beda utatwiaé proces komunikowania sie, albo stworzg bariere. Nalezy przywigzywaé wiele uwagi
do swojego wygladu, ubioru, schludnosci. Ludzie, ktérzy sg schludni, dobrze ubrani majg wieksza
szanse powodzenia w kontakcie z drugim cztowiekiem.

Usmiech rowniez stanowi jedng z form mowy niewerbalnej. Moze by¢ on mity, zachecajacy, ciepty,
niesmiaty albo ironiczny, ztosliwy, osSmieszajacy, lekcewazacy. Warto, wiec zastanowic sie jak
odbierajg nasz usmiech inne osoby i na ile on moze mie¢ wptyw na nawigzanie, podtrzyma- nie lub
zakoniczenie komunikacji werbalnej.

Od samego poczatku nalezy réwniez zdawac sobie sprawe z utrzymania tzw. dystansu w kontakcie
z drugim cztowiekiem.

1. Strefa intymna (15-45 cm). Jest to najbardziej intymna i najsilniej strzezona strefa. Kaz- dy
cztowiek uwaza jg za swojg wtasnos$é i dopuszcza do niej tylko osoby uczuciowo z nim zwigzane.
Jest to strefa $cisle intymna;

2. Strefa osobista (46-122 cm).Takg odlegtos¢ utrzymujemy podczas kontaktéw spotecznych (np. w
biurze) i towarzyskich (np. przyjecia u znajomych);

3. Strefa spoteczna (1,22-3,6 m). Taky odlegtos¢ zachowujemy w stosunku do nieznajomych nam
0s0b w tym naszych Klientow;

4. Strefa publiczna (powyzej 3,6 m). Jest to odlegtosé, ktérg staramy sie zachowac zwracajac sie do
wiekszej ilosci osdb.

Etap 2- ANALIZA POTRZEB

Analiza potrzeb Klienta to kluczowy moment w catym procesie sprzedazy. Tylko wtedy, kiedy
wyjdziesz naprzeciw oczekiwaniom Klienta jestes w stanie spetnié¢ jego oczekiwania. Potrzeby to
kompas, ktéorym powiniene$ kierowaé sie prowadzac transakcje.

Potrzeba jest przyczyng, dla ktérej Klient podejmuje dziatanie zmierzajgce do zakupu produktu czy
ustugi. Gdy bedziesz przekonany o tym, ze nie tylko prébujesz cos$ sprzedaé, ale przede wszystkim
zaspakajasz potrzeby Klienta jestes bliski sukces, bo wazniejsze jest rzeczywiste zadowolenie Klienta.
Bo zadowolony Klient, to staty Klient, czyli kto$, z kim budujemy dfugotrwate relacje, liczac na jego
wielokrotne wizyty czy zamowienia, czy tez wsparcie.



Oczywiscie, aby zaspokoié¢ potrzeby, trzeba je najpierw poznaé. Twoim zadaniem nie jest
odgadywanie, czego Klient poszukuje, tylko $wiadome uczestniczenie w odkrywaniu jego po- trzeb
poprzez aktywne stuchanie.

Aktywne stuchanie

Umiejetnos¢ stuchania jest podstawowym narzedziem dobrego kontaktu i osiggniecia

porozumiewania z Klientem. Zbyt czesto zapominamy, ze komunikacja (dialog) sktada sie z méwienia

i stuchania. Zazwyczaj koncentrujemy sie na moéwieniu i przekonywaniu rozméwcy. Aktywne

stuchanie jest wyrazem zainteresowania, akceptacji, zaufania, zyczliwo$ci i sympatii dla Klienta.
Stuchaé aktywnie to znaczy koncentrowac sie na rozmdéwcy i na tym, co ma nam do

powiedzenia.

Nalezy dokona¢ rozréznienia pomiedzy styszeniem a stuchaniem. Styszenie jest procesem, ktory w
minimalnym stopniu podlega naszej swiadomej kontroli. Stuchanie za$ jest aktywnym procesem
odbierania informacji, ktérym mozemy $wiadomie sterowac.

Stuchaé aktywnie to znaczy koncentrowac sie na rozméwecy i na tym, co ma nam do powiedzenia.

Umiejetno$¢ stuchania:

— buduje zaangazowanie partnerdw oraz pozytywne relacje miedzy nimi, — stwarza szanse dotarcia
do istotnych zagadnien i emocji partnerdw,

— umozliwia poszerzenie wiedzy o rozmdwcy,

— daje wiecej czasu na przygotowanie wiasnej odpowiedzi,

—umozliwia sprawdzenie zrozumienia kontaktu,

— jest instrumentem sprawowania kontroli nad konwersacjg;

Techniki aktywnego stuchania

Pomocne w aktywnym stuchaniu jest umiejetne stosowanie nastepujacych technik:

1) Odzwierciedlanie

Odbiorca moze pokazaé nadawcy zaréwno to, co zrozumiat z jego stéw, jak i sposéb w jaki odebrat
jego emocje. Ma to znaczenie zwitaszcza wtedy, kiedy rozmawiamy o rzeczach waznych i
poruszajgcych.

2) Parafraza

Jest to technika polegajgca na opowiedzeniu wtasnymi stowami tego, co powiedziat nadaw- ca. Nie
nalezy jej myli¢ z powtdrzeniem (przytoczeniem stéw nadawcy) - badania wykazujg, ze wsrod
nadawcéw poczucie bycia zrozumianym jest wyzsze, kiedy rozmdwca parafrazuje ich wypowiedz,

niz kiedy jg powtarza. Parafraza upewnia rozmdwece, ze go rozumiemy.

Parafraze zwykle zaczynamy od zwrotéw typu:



* O ile dobrze zrozumiatem...
» Ztego co powiedziate$ rozumiem, ze... ® A wiec twierdzi Pan, ze...

3) Precyzowanie

Czesto towarzyszy parafrazowaniu. Oznacza zadawanie pytan, az do uzyskania jak najpetniejszego
obrazu sytuacji. Precyzowanie to jednoczesnie prosba o wiecej informacji, wiecej wyjasnien.
Pomaga réwniez wyostrzy¢ uwage samemu odbiorcy, tak by mdgt skupié sie na szczegétach, a nie
tylko na ogdlnych stwierdzeniach nadawcy;

4) Podsumowanie

Stuzy do wypunktowania najwazniejszych kwestii, o ktérych byta mowa. Podczas rozmowy zwykle
porusza sie wiele tematéw, z ktdrych nie wszystkie sg istotne dla meritum sprawy. Podsumowanie
jest narzedziem pomagajgcym usystematyzowac przebieg rozmowy.

5) Zadawanie pytan
Dlaczego warto pytac?

> aby zdoby¢ informacje,

> aby oszczedzi¢ czas,

> aby mieé chwile na zastanowienie,

> aby okazac zainteresowanie,

> aby upewnic sie, ze zrozumieliSmy rozmowce,

> aby sparafrazowac wypowiedz rozmédwecy,

> aby kontrolowaé czy rozméweca nas stucha,

> aby sprowokowac rozmdéwce do zajecia stanowiska,
> aby przejac¢ kontrole nad rozmowa,

> aby skonkretyzowaé wypowiedzi rozméwcy;

Rodzaje pytan

1) Pytania otwarte pozwalaja:

* rozpoczgé rozmowe, tak jak chce tego rozmdwca,

» przywotaé szerokie pole wypowiedzi,

e zebrac¢ duzg ilos¢ informacji dotyczgcych pragnien, odczué, zainteresowan, potrzeb, zmian, a nie
tylko powierzchownych opinii i motywdéw mato znaczacych,

* budowac¢ atmosfere wzajemnego zaufania i zrozumienia; Uwagi techniczne:

e Czesto zaczynajg sie od stéw ,,co”, ,jak”, ,z jakiego powodu”, ,co sgdzisz 0...”, ,jak chciatby$?”
Przyktad: Co jest dla Pani najwazniejsze, jezeli chodzi o...?

2) Pytania alternatywne pozwalaja:

e zawezi¢ pole rozmowy do obszaru poszukiwan, ¢ uzyskac istotne dla nas konkretne informacje,
¢ zbadac¢ szybkos¢ podejmowania decyzji;

Uwagi techniczne:

* Pytania te powinny by¢ stosowane po pytaniach otwartych; e Nie powinny byé naduzywane;
Przyktad: Planuje Pan zakup dla syna czy cérki?

3) Pytania o opinie (sondujgce) pozwalaja:
e utrzymac dobrg atmosfere podczas rozmowy,
® poznac system wartosci,



e sprawdzi¢ samodzielno$s¢ tworzenia i odwage wypowiadania sgdow, e okresli¢ poziom
indywidualizmu osoby;
Przyktad: Jak Pani sadzi, ktéry wzér i kolor torebki bedzie idealnie komponowat do Pani urody?

4) Pytania refleksyjne pozwalaja:

* nawigza¢ w delikatny sposéb do kwestii niejasnych, budzacych watpliwosci,

e sktoni¢ rozmoéwce do glebszej analizy danego zjawiska;

Przyktad: Prosze zastanowic¢ sie nad korzysciami wynikajgcymi z 5-letniej gwarancji i podjgé
ostateczng decyzje.

5) Pytania zamkniete pozwalajg:

e w szybki i jednoznaczny sposdb uzyskaé odpowiedz,

® sprowadzi¢ rozmowe na interesujgcy nas tor ograniczajgc sktonnos$¢ do gadulstwa i ucie- czek w
nieistotne dygresje lub inne tematy.

Uwaga techniczna:

» zwykle zaczynajg sie od czasownika lub stowa,,czy”,

e seria nastepujgcych po sobie pytan zamknietych zamyka komunikacje, wprowadza atmosfere
przestuchania i czyni rozméwece biernym uczestnikiem,

e stosowanie pytan zamknietych jest najbardziej uzasadnione w koncowej fazie rozmowy; Przyktad:
Czy chce skorzystac Pani z dogodnego systemu ratalnego?

Odpowiedz, jakg otrzymasz bedzie zalezata od pytania, jakie zadasz.

Wskazowka: Nie zadawaj pytan zbyt rozbudowanych, niejasnych, zagrazajgcych, bo ryzykujesz, ze
Twodj rozmoéweca nie uchwyci istoty i znaczenia Twojego pytania i tym samym nie zrozumie, o co
pytasz oraz odpowie dla $wietego spokoju ,,nie wiem.”

Etap 3- Propozycja mozliwosci i rozwigzan

Jezeli juz znamy potrzeby Klienta nadchodzi czas na prezentacje. By prezentowa¢ produkt/ oferte z
perspektywy potrzeb Klienta, niezbedna jest nauka postugiwania sie jezykiem korzysci, czyli
umiejetnym przektadaniem wybranych cech, istotnych dla Klienta na potencjalne korzysci, jakie
moze z tego mie¢. Musisz umieé przekonaé rozméwece, ze Twdj produkt, Twoja ustuga spetnia
konkretna potrzebe Klienta niz cokolwiek innego, co jest dostepne na rynku w danym czasie po
danej cenie. Pamietaj — sprzedajesz swoje produkty/ ustugi ludziom. Rozmawiasz zawsze z
konkretnym cztowiekiem lub grupg oséb. Powinienes$, zatem poznac¢ kilka podstawowych praw
rzgdzacych ludzkim zachowaniem.

Ludzie kupujg, poniewaz produkt/ustuga daje im zadowolenie, zaspakaja potrzebe i odczucie
korzyéci. Ludzie nie czynig zakupéw dla cech towaru, lecz z powodu KORZYSCI, jakie on daje.
Korzysci, ktére sg zakotwiczone w potrzebach to: bezpieczedstwo, pewnos$é, wygoda, komfort,
prestiz; oszczednos$€ czasu, pieniedzy, wysitku, estetyka, wyglad, atrakcyjnosé.

Twaj produkt/ustuga a potrzeby i poczucie korzysci Twojego Klienta.

1) Pieniadze. Nie spotkatam cztowieka, ktéry nie chciatby ich mie¢. To jedna z podstawowych
potrzeb. Niejednokrotnie méwi sie, ze,pienigdze to nie wszystko, ale bez nich trud- no zy¢”.
Jezeli bedziesz potrafit to, co oferujesz Klientowi powigzac z zarabianiem lub za- oszczedzaniem
pieniedzy przez Klienta, przykujesz jego uwage. To tzw. wywotanie efektu poczucia oszczednosci
lub zysku.



2) Bezpieczenstwo to fundamentalna potrzeba, kazdego cztowieka. Niezaleznie od tego czy jest to
poczucie bezpieczenstwa finansowego, emocjonalnego czy fizycznego, dla nas samych i naszych
rodzin jest potrzeba tak gteboka i silng, ze kiedy jg poruszysz w rozmowie na pewno zaowocuje to
zainteresowaniem Klienta. Bezpieczenstwo, to co$, czego prawie kazdy cztowiek nie posiada w
nadmiarze i zwykle chce wiecej. Jesli mozesz pokaza¢ Klientowi, ze jesli bedzie posiadat Twdj produkt
lub korzystat z Twojej ustugi, bedzie mdgt czuc sie bezpieczniej, masz wielkg szanse wzbudzenia w
nim zadzy zakupu.

3) Przynalezno$¢ daje nam poczucie, ze jesteSmy bardziej wartosciowi, potrzebni, akceptowani i
szanowani przez ludzi dookota. Kazdy cztowiek ma wewnetrzng potrzebe funkcjonowania w
okreslonym srodowisku (rodzina, grupa rowiesnicza). Czesto jest to miejsce, w ktérym pielegnuje
swoje wartosci. Jesli Twéj produkt czy ustuga pozwoli Klientowi zauwazyé zwigzek z jego potrzebami
spotecznymi (szacunek, akceptacja, poczucie wspdlnoty) to sprawi, ze fatwiej podejmie decyzje o
zakupie.

4) Status i prestiz sg jednymi z silniejszych ludzkich motywatoréw. Chcemy czué sie wazni i
wartosciowi. Chcemy, aby tak nas odbierano. Chcemy, aby ludzie nas podziwiali i chwalili nasz stan
posiadania oraz nasze osiggniecia. Kupujac, np. zegarek, ktéry spetnia nie tylko podstawowa funkcje,
czyli informowanie Cie o czasie, ale rowniez jest bizuterig, wyrazem elegancji to tak naprawde
nabywasz cos, co chcesz by wyrdznito cie sposréd ttumu.

5) Zdrowie i fitness. Wszyscy chcemy by¢ zdrowi, sprawni fizycznie i petni energii oraz zyczymy tego
naszym najblizszym. Dlatego tez duzg uwage przyciagajg produkty i ustugi, ktére majg wptyw na
poprawe zdrowia i kondycji fizycznej. Jesli Twéj produkt czy ustuga moze stosunkowo niewielkim
kosztem poprawié fizyczng jakosc zycia potencjalne- go Klienta wielu z nich uzna, ze warto poswiecié
temu uwage, a nawet sie o tym prze- konac.

6) Rozwdj osobisty. Che¢ zdobywania dodatkowej wiedzy i umiejetnosci to potrzeba ciggtego
rozwoju niezaleznie od wieku. Ludzie chcg czuc sie kompetentni i by¢ najlepszymi w tym, co robig,
poniewaz dazenie do osobistego spetniania i osobistego sukcesu jest w kazdym z nas gteboko
zakorzenione. Mozesz wywotaé cheé kupienia Twojego pro- duktu czy ustugi wtedy, gdy umozliwi to
ludziom wspinanie sie na coraz wyzszy szczebel drabiny osobistego sukcesu i samorealizacji.

PAMIETAJ: cecha - zaleta - korzys$¢
Cechy — elementy charakteryzujgce produkt, decydujace o tym, jaki on jest. To opis czegos.

Zalety — wynikajg z cech kazdego produktu. Zalety to plusy produktu ujete w kategoriach ogdlnych.
Zalety maja to do siebie, ze sg ogdlne i dobre dla wszystkich. Nie majg nic wspdlnego z zadnym
konkretnym Klientem — sg uniwersalne.

Korzysci — indywidualne zyski, jakie Klient osiggnie dzieki zaspokojeniu swoich potrzeb. To zalety
odpowiadajgce na konkretne potrzeby Klienta.

Argumentacja w kategoriach korzysci to dopasowanie cech i zalet produktu do rozpoznanych
uprzednio potrzeb Klienta. Taki model argumentacji ma kilka mocnych stron:

— odwotujemy sie bezposrednio do potrzeb,
— poniewaz wiemy czego oczekuje Klient, argumentujemy niezwykle trafnie,



— ciezar i akcent argumentacji rozktadamy proporcjonalnie do sity poszczegélnych potrzeb
wyrazonych przez Klienta.

Etap 4- Potwierdzenie i zamkniecie

Na ogdt Klient sam sygnalizuje, czy jest gotowy do podjecia decyzji, dajgc jeden lub wiecej sygnatéw.
Dlatego badz uwazny. Na ogdt wyraznie widaé, kiedy Klient zaczyna przejawiac zainteresowanie.

Najczesciej spotykane sygnaty to:

— wyrazenie watpliwosci dotyczacych elementdw, a nie catego produktu/ustugi, — wypytywanie o
coraz mniej istotne elementy w produkcie/ustudze,

— pytanie, czy cena danej ustugi/produktu nie ulegnie zmianie,

— zainteresowanie forma ptatnosci i ewentualnymi rabatami,

— kilkakrotne potakiwanie gtowg, nachylanie sie do przodu,

— mowienie o produkcie/ustudze z uzyciem stéw i zwrotdéw sprzedajgcego, — podkreslanie waloréow
produktu/ustugi,

— pytania o promocje.

Jezeli zaobserwujesz takie reakcje to czas jak najpredzej zamkngé transakcje. Kieruj sie zasada
»,prowad?Z a nie popychaj.”Jezeli znasz potrzeby Klienta, wiesz takze, w jaki sposdb sfinalizujesz
sprzedaz. Zamkniecie sprzedaizy dokonuje sie poprzez podsumowanie potrzeb Klienta i
wyjasnienie, jak Twaj produkt/ustuga moze te potrzeby zaspokoic.

W gruncie rzeczy w sprzedazy chodzi o przeanalizowanie potrzeb Klienta, wskazanie mu, jakie sg
naprawde jego potrzeby i zaproponowanie zadowalajgcego rozwigzania, bazujgcego na tych
potrzebach. Najwazniejszg rzeczg, o ktérej powiniene$ pamietaé zamykajac sprzedaz jest to, ze
Klient nigdy nie moze czué sie manipulowany. Pod zadnym pozorem nie moze odnie$¢ wrazenia, ze
probujesz go podstepem namowi¢ do dokonania zakupu. Najlepsza technika to taka, ktéra nie
sprawia, ze Klient czuje sie zmanipulowany.

Gdy ustyszysz TAK, okaz swa wdziecznos¢, podziekuj za ztozenie zamédwienia i zapro$ do dalszej
wspotpracy. Pokazywanie Klientowi, ze doceniasz fakt zamdwienia przez niego towaru, ustugi i
podziekowanie mu za to jest zwyktg uprzejmoscia. Dzieki temu Klient zobaczy, ze nie jest jednym z
wielu, lecz, ze zalezy Ci na robieniu intereséw wtasnie z nim. Kazdy Klient jest wyjatkowy i tak tez
powinien by¢ traktowany.

Nie poddawaj sie nawet, jesli ustyszysz nie.

Jesli nawet dokonates dogtebnej analizy potrzeb i date$ szanse Klientowi na zaspokojenie jego
potrzeb oraz prawidtowo zamykate$ sprzedaz w odpowiedzi na swojg oferte mozesz ustysze¢ ,nie”.
Gdy spotkasz sie z odmowa, najwazniejsze jest to, by$ od razu sie nie poddat. Po pierwszym ,nie”
nadal istnieje szansa na pomyslne sfinalizowanie transakcji. Zawsze podejmuj jesz- cze jedng probe,
zadaj proste pytanie:, ,Jaka jest przyczyna, dla ktérej méwi Pan nie?”. Chodzi o to by$ uzyskat
informacje o przyczynach odmowy. To Twoja szansa na ponowng rozmowe i jeszcze jedng prdobe
finalizacji lub podjecie dalszej inicjatywy, np. ustalenie z Klientem nowej daty spotkania w celu
kontynuacji rozmoéw. Otrzymujac informacje zwrotng firma lub pracownik moze udoskonali¢ swdj
sposob postepowania.



Etap 5- KONTAKT POSPRZEDAZOWY

Najczestszym btedem, jaki robimy po dokonaniu zakupu, podpisaniu umowy, jest zerwanie
wszelkich kontaktéw z Klientem. Warto okazaé Klientowi dalsze zainteresowanie i dzieki temu:

— zbada¢ satysfakcje Klienta,
—wzmochi¢ zbudowane relacje.

To zielone $wiatto dla podnoszenia swiadczonych przez Ciebie ustug i Zzrédto nowych transakcji.
Utrzymujac kontakt z Klientem zawsze mozesz liczyé na rekomendacje

Etap 6- PODSUMOWANIE

Dokonujgc podsumowania opisanego procesu sprzedazy chce przytoczyé kilka uniwersalnych
wskazéwek:

1. Zanim podasz reke lub podniesiesz stuchawke - usmiechnij sie

— odruchowa reakcjg cztowieka jest dostosowanie wtasnego nastroju do nastroju rozméw- cy,

— usmiech ma zbawienne znaczenie dla samego Ciebie i Twojego rozméwecy, tzn. rozwesela,
mobilizuje i angazuje;

2. Rozpoczynaj i koricz mitym gestem
—na poczatku, bo pierwsze wrazenie decyduje,
—na koncu, bo ostatnie wrazenie pozostaje;

3. Uzywaj czesciej zwrotdéw ,, pan, pani, panski, twéj” niz ,,ja, moje”

—Klient i jego korzysci sg tutaj bezwzglednie wazne,

—na ile okolicznosci pozwalajg, wymieniaj czesto jego imie - ale nigdy sam nie proponuj przejscia na
Y

4. Daj odczué waznosé
— ludzie chcg czué sie wazni, czué sie ,,sprawcami” swoich dziatan, mieé poczucie kontroli,
— pozwdl udzieli¢ sobie porady, pomocy — nie bagdz wszechwtadny;

5. Wykazuj zainteresowanie, aktywnie stuchaj

— Klient chce mieé poczucie, ze jestes nim, jego sytuacjg, tym co méwi zainteresowany, — dawaj
sygnaty zainteresowania, zrozumienia,

— badaj i uznawaj punkt widzenia;

6. Zadawaj pytania

— kto pyta - ten prowadzi — wygrywa,

— ludzie gtdwnie interesujg sie sobg, swoimi korzy$ciami - pozwdl im o tym opowiedzieé, - poznasz
lepiej potrzeby Klienta —i... niezwykte zalety Twojej oferty;

7. Mow pozytywnie — siegaj po stowa klucze
® prosze,

e dziekuje,

® rozumiem,



o doskonale;

8. Stosuj pozytywng gestykulacje
— ponad pofowe znaczenia i wzajemnego nastawienia tworzy, mowa ciata”,
— pozytywne niewerbalne promieniowanie jest wazne w kazdej fazie rozmowy;

9. Nie ktd¢ sie z klientem

— jezeli nie musisz, nie méw, ze sie nie zgadzasz,

— jezeli to jednak robisz, to powiedz konkretnie - z czym i dlaczego sie nie zgadzasz, — uzywaj raczej
zwrotoéw ,tak, i. .. ,, ,tak, ale...,, niz ,nie, bo, ..,

— granicz do minimum zdecydowane ,,nie”;

10. Méw obrazowo
— uwage rozmowcy trzeba stale podsycac - monotonia zabija,
— mow plastycznie, stosuj poréwnania, odwotuj sie do przyktaddw z zycia, stosuj anegdoty, humor;

11. Przyznawaj sie do oczywistych btedéw

— pokazuj niedoskonatosci - to uczyni Cie bardziej wiarygodnym,

— argumentacja dwustronna jest skuteczng metodg przekonywania, — ale nie rozwijaj ich
nadmiernie, nie zamien sie w pokutnika;

12. Kontroluj swoje uprzedzenia, nastawienia

—zaréwno te dotyczgce Klienta jak i Ciebie, oraz oferty,

— moga zadziataé jak samo sprawdzajace sie przepowiednie,

— lepiej zaczekac i opdzni¢ rozmowe - niz zasypac droge kontaktu kamieniami;

13. Mysl pozytywnie

—to, jak myslisz, powoduje jak sie czujesz i jak dziatasz,

—badaj Swoje, ograniczajgce Cie przekonania i zmieniaj je, —to, co myslisz, w duzej mierze zalezy od
Ciebie;

14. Zanim sie pozegnasz — usmiechnij sie
— bez wzgledu na efekt rozmowy - usmiech pozostanie,
—sam poczujesz sie lepiej, zmniejszysz napiecie

4. TRUDNE SYTUACIJE W OBStUDZE KLIENTA

Zdarzac sie jednak bedga i takie chwile w spotkaniach z Klientem, w ktérych mimo wszystko beda
pojawiaty sie sytuacje trudne. Dlatego tez w tym poradniku nie moze zabrakng¢ kilku stéw o
asertywnosci i technikach, ktére efektywnie pozwolg Ci stawia¢ czota Klientom wzburzonym,
krytykujgcym, zagdajgcym rzeczy niemozliwych, czy niezadowolonych z tytutu zgtaszania reklamaciji.

Asertywnos$¢ to zespdét zachowan interpersonalnych, wyrazajgcych uczucia, postawy, zyczenia,
opinie lub prawa danej osoby, w sposdb bezposredni, stanowczy i uczciwy, a jednoczesnie
respektujgcy uczucia, postawy, zyczenia i opinie innych oséb. Zachowanie asertywne moze
obejmowac wyrazanie takich uczuc jak: strach, gniew, zaangazowanie, nadzieje, rados¢, rozpacz, za-
ktopotanie, itp., ale w kazdym z tych przypadkdéw uczucia te wyrazane sg w sposdb, ktéry nie narusza
praw innych oséb. (Emmos Michael, 2006)



Asertywno$¢ dotyczy:

—szacunku i uczciwego postepowania z innymi ludzmi,

— poprawia komunikowanie interpersonalne i umozliwia wspétprace,

1) Gdy Klient zachowuje sie wulgarnie wobec Ciebie, obraza, poklepuje po ramieniu;

Z naruszeniem granic przez Klientéw mozna skutecznie poradzié sobie umiejetnie stopniujac reakcje
na nieakceptowane zachowanie Klienta.

® Sposéb — Asertywne stawianie granic.

Sktada sie ono z nastepujgcych krokdéw:

Prosba

Popros Klienta, aby nie robit tego, co Cie denerwuje, wprawia w zaktopotanie, obraza. ,Prosze mi
nie przeszkadzaé. Niech Pan mi pozwoli skorficzyé.”

Informacja zwrotna

Powiedz, jakie emocje wywotuje w Tobie zachowanie Klienta. Méw o swoich odczuciach w zwigzku

z zachowaniem Klienta, nie pouczaj go.

,Kiedy Pan mi przerywa — denerwuje mnie to i utrudnia zebranie mysli. Prosze pozwoli¢ mi
skonczyd.”

» Wyznaczenie granicy (zadanie, sprzeciw).
Powiedz dobitnie i stanowczym tonem: ,Nie zycze sobie”, ,domagam sie.” Trzeba mocno i
stanowczo okreslié swoje granice. Tylko w taki sposéb mozesz sie domagac¢ respektu dla swoich

spraw.

»Nie zycze sobie, zeby Pan mi przeszkadzat”
,Domagam sie, aby wystuchat mnie Pan do korica”

» Zapowiedz sankcji (zaplecze).

Zapowiedz sankcje, ale musisz chcie¢ i méc realnie jg wykonac¢. Sankcje muszg by¢ wykonalne i
chociaz troche ucigzliwe dla agresywnego Klienta.

,Jesli bedzie Pan mi nadal przerywat — zakoricze te rozmowe.”

» Wykonanie sankcji (przywotanie zaplecza).

Wykonaj zapowiedziany krok.

,Bardzo mi przykro, ze Pan mnie nie stucha. Nie godze sie na takie traktowanie. Koncze, te bez-
owocng rozmowe.”

2) Gdy Klient zada rzeczy niemozliwych

Kiedy musisz lub chcesz odmoéwic Klientowi:



» Sposdb — Zdarta ptyta
Zawiera ona nastepujgce elementy:
Podtrzymywanie kontaktu — nawigzywanie do argumentéw partnera poprzez parafrazowanie

wypowiedzi Klienta i wyrazanie wtasnych uczué (informacja zwrotna).
,Rozumiem, ze jest Ci przykro. Zalezy mi, zebys$ sie na mnie nie obrazit, ale....”

Zdanie klucz — wyrazna odmowa - powtarzane wielokrotnie, stanowczo i spokojnie.
»,Nie, nie zrobie tego, poniewaz....”

Rozpoznanie najwazniejszych intereséw Klienta i propozycja wspdtpracy. ,Dlaczego na tym Panu
zalezy? Jak inaczej moge zaspokoic¢ pana potrzeby?”.

(Najlepiej jest, gdy Klienta sam wymysli nowy sposéb dania mu satysfakcji, poniewaz wéwczas bierze
wspotodpowiedzialno$é za przyjete rozwigzania i na pewno nie bedzie podwazat sensownosci
wtasnego pomystu).

3) Gdy ze strony Klienta spotyka Cie zastuzona krytyka, gdy popetnites biad lub Twéj produkt
okazat sie wadliwy.

Zasady postepowania wobec uzasadnionej reklamacji Klienta:

« Uwaznie, zyczliwie i bez przerywania wystuchaj zdenerwowanego Klienta;

» Okaz mu swoje zrozumienie i szacunek dla jego uczué, przepros w imieniu firmy i swoim, np.,, Nie
dziwie sie, ze jest Pan zdenerwowany w tej sytuacji. Serdecznie przepraszam za ktopoty, ktérych
Pan doswiadczyt, i za zaistniate komplikacje.”;

« Ustal wspdlnie z Klientem sposéb i tryb naprawienia btedu;

« Zapytaj Klienta, jakiej satysfakcji oczekuje, np. ,Jakiej satysfakcji Pan oczekuje”, ,,Co moge zrobi¢,
by uznat Pan sprawe za zakoriczong?”;

» Podziekuj za wytkniecie btedu, np. ,Dziekuje za zwrdcenie nam uwagi na zaistniaty btad. Dzieki
temu mozemy doskonali¢ naszg prace i unikngé¢ podobnych pomytek w przysztosci.”
PAMIETAJ:

Dobrze zatatwiona reklamacja, naprawiony btgd — zjednuje nam kazidego Klienta. Reklamacje
stanowig jednga z najlepszych okazji do zjednywania Klienta i zdobywania go na cate zycie.

4) Gdy Klient uzywa krytyki uogolnionej (typu: wasza firma jest beznadziejna, wasi handlowcy nie
zachowujg sie profesjonalnie).

» Sposdb — ogdlng krytyke sprowadzaj do konkretow.



Zdobadz informacje, o co konkretnie chodzi drugiej osobie, jakie btedy popetnites w danej sytuacji.
Po prostu dopytuj sie o konkrety:

,Co konkretnie sie Panu nie podoba?”, ,Dlaczego Pan uwaza, ze nasza firma jest beznadziejna, a
pracownicy mato profesjonalni?”.

5) Gdy Klient czepia sie szczeg6téw i ostabia Cie, wytykajac niedoskonatosci.

Przestrzegaj zasady, Klient ma zawsze racje”, czyli nie podejmuj dyskusji z opiniami.

® Sposéb — zamglenie.
Istotg tej techniki jest uzywanie wyrazen ,by¢ moze”, chyba rzeczywiscie.
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