Z kim rozmawiamy?

DECYDENCI

Dla sprzedajacego sa to kluczowe osoby w firmie. Moc ich decyzji ma zazwyczaj, cho¢ nie
zawsze, podtoze formalne. Najczesciej decydentami sg dyrektorzy przedsigbiorstw. Czasem
bywaja nimi kupcy, ktorzy nie podejmuja decyzji czy w ogdle dokona¢ zakupu, ale realizuja
zlecenie zakupu decyduja o wyborze dostawcy.

WPLYWAJACY NA DECYZJE

Sa to ci pracownicy firmy, ktorzy maja bezposredni wpltyw na decyzj¢ zakupu poprzez
formutowanie specyfikacji produktu, ustalenie kryteriow wyboru lub poprzez dostarczanie
informacji, na podstawie ktorych podejmowana jest ostateczna decyzja. W firmach
produkcyjnych sa to zazwyczaj inzynierowie, pracownicy techniczni, kierownicy dzialow

produkcji.

KUPCY

Sa to osoby, ktére bezposrednio zajmuja si¢ realizacja zakupu. W réznym stopniu spetniaja
oni rowniez role wptywajacych na decyzje. Zalezy to od firmy i od produktu, choé¢ gtéwnie od
struktury organizacyjnej, statusu kupcow i od wewnetrznych stosunkéw w firmie klienta.
Musimy zrozumie¢ i oceni¢ rozktad sit. Z kupcami najczesciej prowadzone sa negocjacje
cenowe, oraz negocjacje warunkow umowy.

UZYTKOWNICY

Uzytkownikami moga by¢ pracownicy dziatu produkcji, badah i rozwoju, marketingu,
sprzedazy, kadr lub innego dziatu. Uzytkownicy rzadko sami dokonuja zakupu, ale moga mie¢
wplyw na ostateczng decyzjg, np. spowodowaé zmiang¢ specyfikacji zamoOwienia lub
przeforsowaé¢ wybor dostawcy za posrednictwem zwigzkéw zawodowych lub poprzez inne
dziatania.

BRAMKARZE

Bramkarze odgrywaja wazng role, poniewaz ukierunkowuja przeptyw komunikacji, a czasem
go kontroluja. Na przyktad akwizytorzy musza czesto pokonaé przeszkode w postaci
recepcjonisty, sekretarki, itp., aby dotrze¢ do decydentow. Katalogi i ulotki mogg trafi¢ do
kosza zamiast na biurko dyrektora.



MODEL SPRZEDAZY

Literatura poswigcona sprzedazy jest bardzo bogata i urozmaicona. Wigckszo$¢ z dostepnych
w ksiegarniach podrecznikéw daje nam wskazowki jak usprawni¢ proces sprzedazy.
Najlepsze z nich opisujg rowniez modele sprzedazy/zakupu, ktore mozemy zaadaptowac i
wykorzystywa¢ w naszej codziennej pracy.

Model sprzedazy to nic innego jak okreslona struktura, ktora pozwoli nam wspigé si¢ po
drabinie do z gory okreslonego celu. Da nam przejrzysty obraz sytuacji, méwigc w ktorym
miejscu si¢ znajdujemy 1 jak powinni$my si¢ zachowywac. Dla naszych celéw wykorzystamy
prosty model cyklu sprzedazy:
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Kazdy z powyzszych etapéw opisany zostanie doktadniej na nastgpnych stronach.

Teoria jest dobra tylko wtedy, gdy uda nam si¢ zastosowac jg w praktyce.
Doswiadczanie jest najlepszym nauczycielem. Dlatego najwiecej czasu poswiecimy
¢wiczeniom praktycznym.



WSTEP

Pierwsze wrazenia formowane sg w trakcie kilku sekund po spotkaniu nowej osoby. Nigdy
wiecej nie bedziemy mieli ponownej okazji na wywarcie dobrego pierwszego wrazenia.
Mozna pdzniej probowac zmieni¢ czyjas postawe w stosunku do nas, gdy poznamy si¢ lepie;j.
Jezeli jednak pierwsze wrazenie jest negatywne, nie uda nam si¢ zaprzyjazni¢ z tg osobg w
stopniu pozwalajagcym na zmiang jej opinii.

Ludzie najpierw akceptuja osoby, a dopiero w drugiej kolejno$ci oferowane przez nich
produkty czy ustugi.

W jaki sposéb mozemy wywrze¢ dobre wrazenie na potencjalnym kliencie.

Powinni$my pamigta¢ o nastepujacych czynnikach:

e ubranie
wyglad zewnetrzny
uprzejmos$¢ wzgledem sekretarek i recepcjonistek
punktualnos¢
wyglad samochodu
umiejetnos¢ rozmowy telefonicznej
korespondencja:

* rowno naklejony znaczek

wlasciwy adres
jako$¢ papieru
uktad graficzny listu
brak bledéw ortograficznych
gramatyczne zdania

*  stylistyka
e wlasciwa pewnos¢ siebie
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Celem tej czesci spotkania (wstepu) jest wyrobienie sobie prawa do rozpoczecia procesu
sprzedazy i do zadawania pytan na temat klienta, jego firmy i jego potrzeb. Chcesz wytworzy¢
ni¢ porozumienia, wymieni¢ nawzajem kilka podstawowych faktow o sobie i wywota¢
zainteresowanie.

Bardzo wazne jest takze jak najlepsze przygotowanie si¢ do spotkania. Powiniene§ zbada¢
sytuacje firmy potencjalnego klienta i zna¢ o niej podstawowe fakty. Gdy klient przychodzi do
twego biura powiniene$ wyrezyserowac przebieg spotkania: gdzie bedziesz chciat go usadzi¢,
czy zaoferujesz mu kawe lub herbatg, kto przywita go przy wejsciu, itp.

Niezaleznie od tego gdzie odbywac si¢ bedzie spotkanie sprobuj spojrze¢ na jego przebieg
przez pryzmat klienta.



Zadawanie pytan i aktywne stuchanie

Efektywne sprzedawanie polega na zaistnieniu komunikacji pomigdzy klientem i sprzedawca.
Nie jest prawda, ze dobry sprzedawca ma dar mowy. W rzeczywisto$ci zazwyczaj jest inaczej.
Dobry sprzedawca potrafi wlasciwie zadawac pytania i umiejetnie stuchac.

Zadawanie pytan
Dlaczego nalezy zadawaé pytania?

Pytania zadajemy by uzyska¢ informacje o kliencie 1 o jego firmie. Dzigki pytaniom uczymy
si¢ jak funkcjonuje jego firma, w jaki sposob klient ocenia swoje sukcesy, kto podejmuje
decyzje, co motywuje go do dzialania, z kim konkurujemy, itd., itp.

Sprzedawca wykorzystuje rowniez pytania do utrzymania wtasciwej atmosfery spotkania, tym
samym kontrolujac jego przebieg. Dzigki pytaniom wuzyskuje tez zgode¢ klienta na
realizowanie procesu sprzedazy.

Pytania powinny by¢ wykorzystane we wszystkich etapach cyklu sprzedazy.
W duzym uproszczeniu sprobujmy podzieli¢ pytania na:

1. OTWARTE, czyli takie, na ktére nie mozna odpowiedzie¢ ,,Tak” lub ,Nie”. Pytania te
zachecaja rozmowce do odpowiedzi opisowych i1 zazwyczaj sa najbardziej efektywne w
poczatkowej fazie procesu sprzedazy. Umozliwiajg sprzedawcy pozyskanie jak najwigkszej
ilosci informacji. Pytania otwarte zaczynaja si¢ zazwyczaj od pytajnikow:

Co..?

Kto ...?
Dlaczego ...?
Kiedy ...?
Jak ...?

2. POTWIERDZAJACE, czyli takie, ktore odbijaja informacje przekazane nam wtasnie przez
rozméwce w formie pytajacej, np. ,,Czyli Pana podstawowym kryterium jest terminowos¢
dostaw?” Pytania te maja na celu uzyskanie dodatkowych informacji i moga by¢
wykorzystane do wyjasnienia niezrozumiatych kwestii lub podkreslenia waznych punktow.
Pytania tego typu daja ponadto sprzedawcy dodatkowy czas na przemyslenie uzyskanych
informacji i wykorzystywane sa przede wszystkim na etapie identyfikowania potrzeb
Klienta.

3. UKIERUNKOWUIJACE, czyli takie, ktore pozwolg nam kontrolowaé przebieg rozmowy,
sprawdzi¢, czy klient rzeczywiscie mowi prawde i poprowadzi¢ klienta w strone naszego



celu - finalizacji transakcji, np. ,,Czy jezeli zagwarantujemy Panu 24-godzinny termin
dostawy od zamowienia podpisze Pan z nami umowe na wylacznos¢ dostaw?”

4. ZAMKNIETE, czyli takie, na ktore rozmdéwca moze odpowiedzie¢ tylko ,,Tak lub ,,Nie”
Moga by¢ wykorzystywane w celu uzyskania zgody lub kontrolowania spotkania, np. ,,Czy
zgodzi si¢ Pan, ze nasza oferta jest lepsza od konkurencji?”

Ogolnie moéwigc pytania otwarte powinny by¢ maksymalnie wykorzystywane na poczatku
spotkania w celu umozliwienia klientowi ,,wygadania si¢” i wyartykutowania swoich potrzeb.
Ludzie zazwyczaj lubig mowi¢ o sobie i o swoich sukcesach. Lubig tez moéwi¢ o swoim
swiecie, jako ze znaja go najlepie;j.

Pytania potwierdzajace powinny by¢ wykorzystywane w trakcie catego spotkania by
umozliwi¢ obu rozméwcom przemysSlenie pewnych tematdow 1 wyjasnienie kwestii
niezrozumiatych.

Pytania ukierunkowujace rdwniez powinny by¢ wykorzystywane w trakcie calego spotkania
by umozliwi¢ sprzedawcy kontrolowanie rozmowy i ukierunkowanie jej na pozadane tory.

Pytania zamknigte zadawane s3 najczgsciej w koncowej fazie spotkania. Jezeli uda nam si¢
wywota¢ w rozmoéwcey nawyk twierdzacego odpowiadania na seri¢ pytan, tatwiej bedzie nam
zada¢ - a rozmdéwcy odpowiedzie¢ na - koncowe pytanie zamknigte: ,,Czy podpisze pan
umowe w tym miejscu?”’

Shuchanie

Umiejetne stuchanie jest kluczem do nawigzania efektywnej komunikacji. Czasowniki
»stucha¢” 1 ,,slysze¢” majg inne znaczenie. Mozna stucha¢ nie styszac i stysze¢ nie stuchajac!
Dobry stuchacz to taki, ktory stucha z zainteresowaniem 1 sympatig.

Dobra umiejetnos¢ stuchania wymaga zaistnienia w tym samym czasie dwoch czynnosci:

e przyjmowania i zrozumienia informacji (werbalnej i pozawerbalnej),

e pokazywania mowigcemu ze si¢ go stucha.
Poniewaz w trakcie stuchania tatwiej jest nam si¢ zdekoncentrowaé niz w trakcie mowienia,
dobre stuchanie oznacza wytgzong prace.

W trakcie rozmowy z klientem musimy aktywnie stucha¢ by dobrze zrozumie¢ jego sytuacje.
Chcemy zbudowac jak najbardziej kompletny obraz jego firmy. Musimy przy tym uwaza¢ by
nie zakloci¢ tego obrazu naszymi wlasnymi wyobrazeniami lub wilasnym postrzeganiem
rzeczywistosci. Jezeli bedziemy to czyni¢ zablokujemy doptyw informacji, ktore klient chce
nam przekazaé. Zastagpimy je naszym wilasnym mysSleniem, ktore czesto moze okazaé sig
btedne. W trakcie stuchania powinnis$my stara¢ si¢, by nie utraci¢ koncentracji. Czesto zdarza
sig, ze jaki$ impuls odwraca naszg uwage... | nasze mysli zaczynajg wedrowac gdzies indzie;.

Jest wiele sposoboéw zbadania czy rozmowca nas stucha. Musimy o tym pamigtaé, jako ze
przez caly czas wysylamy sygnaty - werbalne i niewerbalne.



Niektore sygnaty potwierdzajace stuchanie to m.in.:

e dobry kontakt wzrokowy,

e wykorzystanie pytan potwierdzajacych,

¢ sporzadzanie notatek (nalezy jednak uwaza¢ by zachowac¢ kontakt wzrokowy),
e zainteresowanie (spojrzenie, postawa),

e usmiech, przytakiwanie,

e mowa ciala;

Sygnaly wyrazajace brak ,,styszenia” to:
e utrata kontaktu wzrokowego,
e bebnigce palce na blacie stotu,
e wiercenie sig,
e spogladanie na zegarek,
e odsuwanie sig;

Wigkszo$¢ sygnatéw niewerbalnych dociera do naszej $wiadomos$ci lub pod$wiadomosci.
Czgsto odrzucamy je lub nie dopuszczamy ich do siebie. Zrozumienie ,,mowy ciala” jest
jednym z najbardziej efektywnych narzedzi w rekach dobrego sprzedawcy. Nalezy jednak
uwazac by nie ,,wczytywaé” zbyt wiele informacji w mowe ciata naszego rozmowcy!

Wykorzystuj
we
witasciwych
proporcjach!!!




PROPOZYCJA

Na tym etapie klient powinien by¢ juz catkiem przekonany co do Twojej oferty - powinien
by¢ gotowy do zakupu. Obaj znacie kryteria decydujace o sprzedazy. Musisz teraz przekonac
go, ze Twoj produkt rozwiaze jego problemy.

Etap propozycji jest zazwyczaj etapem, na ktorym wielu sprzedawcow traci werwe. Zaczynaja
si¢ denerwowac 1 obawia¢, ze ich oferta zostanie odrzucona. Nie powiniene$ si¢ tym jednak
zbytnio przejmowac. Jezeli zachowate$ odpowiednig struktur¢ to pokazale$ klientowi jego
potrzeby. Doprecyzowales je poprzez zadawanie odpowiednich pytan i wyjasnite§ wszelkie
zastrzezenia klienta. By¢ moze odkryles przed klientem potrzeby, ktéorych przedtem nie
zauwazal. Poprzez zadawanie pytan potwierdzajacych, upewnites si¢ takze, ze zaré6wno klient
jak 1 Ty macie taki sam obraz rzeczywistosci. Klient pod§wiadomie oczekuje teraz, ze jego
problemy zostang rozwigzane. Musisz teraz zaoferowa¢ mu gotowe rozwigzanie. Jezeli tego
nie zrobisz, utracisz sprzedaz.

Etap proponowania musisz przygotowa¢ z najwigkszg starannoscig. Czgsto nie uda Ci sig¢
zaproponowac¢ gotowego rozwigzania w trakcie spotkania. Zaproponuj wtedy konkretng date
nastepnego spotkania, na ktore przyniesiesz szczegdtowa oferte lub dokonasz koncowej
demonstracji. Pamigtaj, ze im wigkszy lub im bardziej prestizowy kontrakt, tym wigcej czasu
zajmie ci przygotowanie si¢ do tego etapu. Pamigtaj jednak, ze uptyw czasu powoduje iz
klient moze utraci¢ jasno$¢ widzenia swoich problemow. Jego umyst moze zosta¢ opanowany
przez biezace dziatania operacyjne i proces sprzedazy trzeba bedzie rozpoczaé od poczatku.

Najlepiej byloby, bys mogt zaproponowaé gotowe rozwiazanie od razu, w trakcie jednego
spotkania,. Musisz doktadnie zna¢ swoje produkty i dobrze odrobi¢ prace domowa. Na tym
etapie wida¢ wyraznie efekty dobrego przygotowania przed spotkaniem.

Klient wybaczy nam brak wiedzy na temat jego biznesu. Nigdy natomiast nie wybaczy nam
braku wiedzy o naszej firmie, o naszych produktach czy ustugach. Staraj si¢ zawsze
proponowacé - przynajmniej wstepne rozwigzania i kolejne kroki.

Przy proponowaniu rozwigzan pamigtaj by zawsze podkres$la¢ korzysci dla klienta. Sztuka
definiowania oferty w terminach wymiernych korzysci jest tu niezwykle pozyteczna.

UWAGA: Wiedza o naszej firmie i o oferowanych przez nas produktach/ustugach jest nasza
silng strong. Zbyt czgsto moze si¢ jednak rowniez okaza¢ nasza najwieksza staboscig. Wielu
sprzedawcow ulega na tym etapie pokusie zaprezentowania swojej ekspertyzy i rozpoczyna
dlugie monologi. Czgsto konczy si¢ to utraceniem sprzedazy! Pamigtaj, ze proces sprzedazy
jest dialogiem i dlatego musisz unika¢ jednostronnych prezentacji.



W trakcie proponowania musimy pami¢ta¢ o tym, ze nasza oferta powinna by¢ przedstawiona
w sposob ukierunkowany, angazujacy klienta, wyrazajacy nasze przekonanie o stusznosci
rozwigzania i z entuzjazmem.

Prezentacja oferty musi by¢ UKIERUNKOWANA na klienta siedzacego przed nami. Nawet,
gdy prezentujemy standardowa oferte, klient musi czué, ze jest ona skierowana wytacznie do
niego. Klient przekonany jest bowiem, ze tylko on sam posiada okreslone problemy.
Problemy innych firm nie leza w gestii jego zainteresowania.

Przy prezentacji propozycji mozemy skorzysta¢ z wystuzonego modelu:
POTRZEBY-CECHY-KORZYSCI.

POTRZEBA che¢ poprawy lub cos$, co pomoze w okreslonej sytuacji np. ,,musz¢ zmniejszy¢
stan zapasOw na magazynie”

CECHA cecha produktu lub $wiadczonej ushugi, np. ,,program umozliwi biezacy
podglad stanu magazynowego”

KORZYSC  specyficzna korzy$¢ ptynaca z zaspokojenia wyrazonej przez klienta potrzeby,
np. ,,bedzie mogl Pan zmniejszy¢ stan zapaséw o 30 dni, co przy Pana obrotach
poprawi ptynnos¢ o .... z”

W trakcie prezentacji formutujemy zdania wg. nastgpujacego schematu:
,Dzieki -CECHA- moze Pan -KORZYSC-”

lub
»Nasza -CECHA- oznacza, Ze bedzie Pan mégt -KORZYSC-”?

Nigdy nie zakladaj, ze klient sam sobie przettumaczy prezentowane cechy lub funkcje na
korzysci. Jezeli nie zrobisz tego za klienta, prawdopodobnie spotkasz si¢ z reakcja ,,No i co z
tego” Musisz prezentowaé¢ KORZYSC w potaczeniu z CECHA w odpowiedzi na POTRZEBE.

Proces sprzedazy jest procesem selektywnym. Mowimy tylko o tych cechach, ktore pomoga
nam w przekonaniu klienta, Ze nasze produkty/ustugi spetniaja jego oczekiwania. Powinienes$
wigc wybra¢ 1 prezentowaé te cechy, ktore spelniaja oczekiwania klienta 1 adresuja
zwerbalizowane wczesniej potrzeby.

Pamigtaj tez o wlaczeniu klienta w proces prezentacji. Mozesz to zrobi¢ za pomoca
zamknigtych pytan. Powinienes je tak sformutowac, by klient odpowiadat tylko ,,TAK”.

Pomocne moga by¢ pytania typu:
,,Czy dobrze pamigtam, ze mowit Pan o...7”
,Czy widzi pan...?”
,,Czy zgodzi si¢ Pan ze...?”
,,Czy bedzie to dla Pana korzystne ...?”



Jezeli w pewnym momencie czujesz, ze tracisz kontakt z klientem, pomocne mogg okazac si¢
pytania otwarte typu:

»Jaki wg. pana bedzie to miato skutek na ...?”
,,0 ile moglby pan poprawi¢ ...?”

W trakcie prezentacji kolejno poruszasz wszystkie ustalone wczesniej kryteria sprawdzajac,
czy klient wysyla sygnaly potwierdzajace jego zainteresowanie produktem czy ustuga.
Prezentacj¢ zawsze powiniene$ zakonczy¢ proszac go o dokonanie zakupu/podpisanie
umowy. Klient tego oczekuje. Wie przeciez, ze jestes sprzedawcg 1 usitujesz mu co$ sprzedac.
Jezeli nie mozesz sfinalizowaé transakcji powiniene$ uzyskaé potwierdzenie, ze transakcja
zostanie dokonana 1 ze klient sam zrobi wszystko, by do niej doszto. Zaplanuj wtedy kolejne
kroki wspolnie z nim.

Zadna z powyzszych technik nie przyda sic nam, jezeli nie bedziemy starali sie pokazaé
naszego WEWNETRZNEGO PRZEKONANIA O ZALETACH NASZEJ OFERTY w
polaczeniu z naszym ENTUZJAZMEM.

Wewngetrzne przekonanie wykazujemy poprzez prezentowanie szczegOlnie dobranych
statystyk, faktow lub opinii, ktére dodaja wagi Twojej prezentacji. Pozwalamy klientowi
zauwazy¢ nasze zalety z obiektywnej strony. Mozemy zrobi¢ to poprzez zaprezentowanie listy
referencyjnej, wykorzystanie wycinkéw prasowych, itd. itp.

Musimy tez uzyskaé WIARYGODNOSC w oczach klienta, a budowa wiarygodnosci
rozpoczyna si¢ od samego poczatku procesu sprzedazy. Wszystko, co méwimy lub
pokazujemy, ma wptyw na to jak klient nas oceni. Musimy by¢ w stanie uzasadni¢ wszelkie
twierdzenia padajace z naszych ust. Pamietaj, by NIGDY NIE PRZESADZAC!

Nic nie zostato jeszcze sprzedane bez ENTUZJAZMU. Jezeli nie potrafimy ekscytowac si¢
oferowanym przez nas rozwigzaniem, dlaczego mialby to uczyni¢ klient?

Sprzedaz nie jest racjonalnym procesem. Ludzie kupuja ludzi. Kupuja od ludzi, ktorych
respektuja i lubia. Klienci respektuja i lubia sprzedawcow, ktorzy wykazuja
zainteresowanie biznesem klienta, ktorzy shuchaja i ktorzy rzeczywisScie wierza w
produkty, ktore sprzedaja.



CWICZENIE

Wymien cechy produktow oferowanych przez Ciebie i zamien kazda z cech na korzys¢, ktora
mozesz przedstawi¢ Klientowi.

CECHA:

KORZYSC:

CECHA:

KORZYSC:

CECHA:

KORZYSC:

CECHA:

KORZYSC:

CECHA:

KORZYSC:



LIKWIDOWANIE OBIEKCJI

Obiekcje klienta pokazuja, ze jest on aktywnie zaangazowany w proces sprzedazy. Brak zastrzezen
$wiadczy o tym, ze sprzedawca $wietnie wykonal swoja prace, albo o tym, ze klient wylaczyl sie
catkowicie.

Zadaniem sprzedawcy jest wykorzystanie obiekcji do sfinalizowania transakcji. Aby tego dokonaé
musimy dowiedzie¢ si¢, czy zastrzezenia klienta sg rzeczywiste, czy tylko stanowia zastone dymna,
ktéra ma uchroni¢ klienta przed wypowiedzeniem ,,NIE”.

Bardzo waznym elementem sprzedazy jest porozumienie pomiedzy klientem a sprzedawcg. Musimy
mie¢ absolutng pewnos¢, ze rozmawiamy o tych samych problemach. Zastrzezenia klienta pomagaja
nam w uzyskaniu tej pewnosci. Pozwalaja nam doprecyzowaé i zdefiniowac problemy, ktore beda
stanowi¢ podstawe do przedstawienia naszego rozwigzania (produktu czy ustugi).

Istnieje kilka rodzajow zastrzezen:

1. Dotyczace cech produktu lub ustugi (,Opakowanie jest dla mnie zbyt duze” ).

2. Wynikajace z braku posiadanej wiedzy ( ,To bedzie dla nas zbyt skomplikowane” ).
3. Opo6zniajace podjecie decyzji ( ,Musze mie¢ troche czasu na przemyslenie tego” ).
4. Wynikajace z lojalnosci ( ,Nasz obecny dostawca jest naprawde dobry” )

5. Ukryte zastrzezenia.

Pamie¢taj by nigdy nie prowadzi¢ sporu z klientem!
Pamietaj, ze klient ma zawsze racje!

Jedng z najczgéciej stosowanych metod pokonywania obiekcji jest pozorna zgoda oraz zamiana
zastrzezen w korzysci.
Zgadzaj si¢ z klientem - najpierw powiedz TAK, a dopiero pdzniej ALE.

Przykiadowe formy pozornej zgody.

e Catkowicie rozumiem pana watpliwosci (powiedz dlaczego), ale...

e Tak, teoretycznie ma pan catkowita racj¢ (powiedz dlaczego), chociaz...

o Cieszg sie, ze poruszyl pan te sprawe (wyjasnij dlaczego), poniewaz...

e Tak, zgadzam si¢ z panem, ja tez tak wczesniej myslatem (powiedz dlaczego), ale teraz...
e Tak, na pierwszy rzut oka moze tak wyglada¢ (powiedz dlaczego), ale naprawdg...

W ten sposéb staniesz si¢ partnerem, a nie przeciwnikiem klienta.



Sprobujmy wykorzysta¢ model wypracowany przez firme¢ Rank Xerox 1 powielany przez
wiele firm migdzynarodowych:

1.

Ustalmy najpierw, czy obiekcja jest ogolna, czy specyficzna, np.

»Nie lubig¢ Xeroxa” - jest to obiekcja ogodlna, ktorg musimy zamieni¢ na
specyficzng poprzez odpowiednio zadane pytanie:

,,Dlaczego nie lubi pan Xeroxa?”

»Nie jest to polska firma i ma bardzo drogi sprzet” - okazuje si¢, ze obiekcja
klienta nie dotyczyta samej firmy, ale faktu, ze sprzet produkowany jest za granica
i jest drogi

Sprzedawca powinien zgodzi¢ si¢ teraz z klientem i potwierdzi¢ jego obiekcje
»Ma pan racje, ze sprzet importowany jest drozszy od produkowanego w Polsce”

Wykorzystaj test na ,,zat6zmy”. Test ten polega na zadaniu pytania: ,,Zat6zmy, ze
obiekcja nie bedzie istnie¢, czy kupi Pan?

,»Czy gdyby maszyny Xeroxa byly tansze i produkowane w Polsce kupitby je pan?”
»A czy gdyby byly w tej samej cenie co maszyny wyprodukowane w Polsce kupitby
je pan?”

Jezeli obiekcja okazuje si¢ falszywa, tzn. klient wystepuje z nastepng obiekcja
podczas kroku 3, zapomnij chwilowo o poprzedniej obiekcji i ponow test na
obiekcje. Wro¢ do poprzedniej obiekeji tylko wtedy, gdy klient do niej nawigze.

Jezeli obiekcja okaze si¢ prawdziwa oparta jest ona albo na rzeczywistej wadzie
produktu lub na niezrozumieniu. Jezeli podstawa obiekcji jest wada produktu,
przyznaj klientowi racj¢ 1 sprobuj znalez¢ inne cechy, ktore ja przewaza. Nigdy nie
dostaniesz nagrody za obron¢ przed przyznaniem wad lub istniejagcych problemow
o ktorych klient wie.

Jezeli powodem obiekcji jest niezrozumienie, pom6z klientowi w skorygowaniu
swojej opinii lub pozostaw to zadanie zadowolonym klientom z listy referencyjnej.

Np. jezeli klient twierdzi: ,,moi pracownicy nie potrafiliby wykorzysta¢ waszych
maszyn - sq one zbyt skomplikowane” mozesz albo zaproponowac by pracownicy
sprobowali sami lub mozesz odesta¢ klienta do firmy z listy referencyjnej méwiac
»XYZ tez myslato, ze nasze produkty sa zbyt skomplikowane w uzytkowaniu.
Prosze do nich zadzwoni¢ i porozmawia¢ z ich pracownikami....”



FINALIZACIA

Nic prawdopodobnie nie wzbudza wigkszych emocji wsérod sprzedawcow niz finalizacja.
Niektorzy twierdza, ze nalezy jak najszybciej doprowadzi¢ transakcje do konca, inni méwia,
ze nalezy to robi¢ czesto i delikatnie w trakcie sprzedazy. Jeszcze inni przekonani sg, ze
nalezy to robi¢ w sposob stanowczy. Pojawiajg si¢ tez w tym miejscu pytania natury etyczne;j.
Jest to o tyle zrozumiatle, ze wiele ksigzek zaleca techniki manipulacyjne.

Sprobujmy przeanalizowaé najpierw co rozumiemy pod tym terminem. Finalizacja to nic
innego jak uzyskanie od klienta zobowigzania do dalszego dziatania. By¢ moze bedzie to
zamoOwienie, moze podpisany kontrakt, a moze zobowigzanie, ze przedstawi naszg ofert¢ na
szczeblu zarzadu. Jest to koncowy element procesu sprzedazy, ktoéry pozwala nam przej$¢ do
nastepnego etapu (,,finalizacje probne” w formie pytan ukierunkowujacych).

Na czym wigc polega efektywna i etyczna finalizacja? Prawdopodobnie na uzyskaniu zgody
klienta w taki sposdb, ze obie strony sg usatysfakcjonowane i kupujacy nie zaluje swojej

decyzji.

W literaturze opisanych jest wiele klasycznych metod finalizacji. NajczeSciej spotykane w
praktyce to m.in.:

1. Finalizacja prosta - popros o zamowienie i milcz!

2. Finalizacja zalozeniowa - np. ,,Gdy dostarczymy juz pierwsza parti¢ produktow ustalimy
szczegoty dalszych dostaw™.

3. Finalizacja albo/albo - ,,Czy mamy dostarczy¢ 200 sztuk czy 400?”

4. Finalizacja na pél-nelsona - ,,Jezeli dam panu 10% upust to czy kupi Pan ode mnie 1000
sztuk?”

5. Finalizacja Wellingtona - popro$ klienta o sporzadzenie listy zalet i wad kontraktu z
Twoja firma, pomagajac mu tylko przy spisywaniu zalet.

6. Finalizacja narracyjna - sprzedaz poprzez kontakt z innym klientem z listy referencyjnej.
7. Kluczowa data - ,,Nasza oferta jest wazna tylko do konca miesigca”.

8. Finalizacja fizyczna - wrgczamy mu wypetnione zamowienie i nasz dtugopis pokazujac w
ktérym miejscu ma si¢ podpisac.

9. Finalizacja przez eliminacje - odczytaj liste jego obiekcji, odkreslajac je 1 stwierdzajac, ze
rozwiates je wczesniej poprzez odpowiednie zadawanie pytan.

10.Finalizacja na przyzwyczajenie - zaoferuj sprzet na okres probny, szkolac pracownikow.
Po uplywie okresu zapytaj, czy moga sobie wyobrazi¢ pracg bez tego sprzetu?



10.

10 DOBRYCH RAD:

. Przedstawiaj si¢ zawsze imieniem i nazwiskiem (nigdy odwrotnie), powiedz jaka

firme reprezentujesz.

. Wyczuj moment podania r¢ki (z reguly podajesz reke dopiero po wyciggnieciu dtoni

przez klienta), uscisnij ja, ale nie za mocno.

. Wrecz swojg wizytowke i zapoznaj si¢ z wizytowka otrzymang od Klienta.

Mow wyraznie 1 z dobrg dykcja.

. Usiadz dopiero po wskazaniu miejsca przez gospodarza.

. Zanim przejdziesz do meritum sprawy, zamien kilka zdan na tematy neutralne

(sprobuj wykorzysta¢ wyglad biura badz posiadane informacje o kliencie, wystrzegaj
si¢ tematow politycznych i1 sportowych, chyba ze jeste§ w 100 % pewien upodoban
rozmowcy w tej dziedzinie).

. Znajdz wspolne zainteresowania. Buduj mosty pomiedzy soba, a rozmdowca.

. Ustal wspolne cele - badZz partnerem pragnacym zaspokoi¢ potrzeby i zlikwidowaé

trudno$ci rozmowcy.

Uzywaj pozytywnej gestykulacji i badZ w bezposrednim kontakcie wzrokowym. Stosuj
zasady ,,Body language”.

Wykaz prawdziwe zainteresowanie tematem



NEGOCJACJIE



Porownanie trzech gldéwnych stylow negocjacji

Styl kooperacyjny - ,,miekki”

Styl rywalizacyjny - ,,twardy”

Styl rzeczowy - ,,zasadniczy”

Uczestnicy sq przyjaciotmi

Uczestnicy sq przeciwnikami

Uczestnicy rozwiqzujg problem

Celem jest ugoda

Celem jest zwycigstwo

Celem jest rozsqdny wynik
uzyskany sprawnie

Ustepuj dla podtrzymania
kontaktu

Zgdaj ustepstw jako warunku
podtrzymania kontaktu

Oddzielaj ludzi od problemu

Traktuj problemy i ludzi
delikatnie

Bqdz twardy wobec ludzi i
problemow

Bqdz delikatny wobec ludzi i
twardy wobec problemow

Ufaj innym

Nie ufaj nikomu

Postepuj niezaleznie od zaufania

Latwo zmieniaj stanowisko

Okopuyj sie na swoim stanowisku

Koncentruj si¢ na zadaniu, a nie
na stanowisku

Sktadaj oferty

Stosuj grozby

Badaj stan interesow

Ujawnij dolng granice tego, co
mozesz zaaprobowac

Maskuj, ukrywaj dolng granice
akceptacji

Unikaj formutowania dolnej
granicy

Przyjmuj jednostronne straty dla
dobra porozumienia

Zgdaj jednostronnych ustepstw
jako warunku rozmowy

Stwarzaj mozliwosci korzystne
dla obu stron

Szukaj jednego rozwigzania dla
dobra porozumienia

Forsuj jedno rozwigzanie,
korzystne dla siebie

Szukaj wielu mozliwosci,
wybierzesz jedng z nich

Nalegaj na zawarcie ugody

Nalegaj na przyjecie twojego
stanowiska

Nalegaj na przyjecie
obiektywnych kryteriow

Staraj sie unikac poboznych
Zyczen

Staraj sie licytowaé w
poboznych zyczeniach

Staraj sie osiggngé rezultaty
oparte na kryteriach
niezaleznych od subiektywnych
zyczeniach

Poddawaj sie presji

Wywieraj presje

Przekonuj i bgdz otwarty na
przekonywanie.




Rodzaje argumentow perswazyjnych

Obietnica nadawcy

Jezeli postuchasz, dam Ci nagrode!

Grozba nadawcy

Jezeli nie postuchasz, zemszcze si¢, ukarze.

Wroézba pomys$ina

Jezeli postuchasz, wszystko ulozy sie¢ dobrze, los (ludzie, §wiat)
przyniesie Ci pomys$lnos¢.

Wrézba pesymistyczna

Jezeli nie postuchasz, wszystko utozy sie¢ Zle, los (ludzie, $wiat) nie
bedzie Ci sprzyjat.

Okazanie sympatii

Postuchaj mnie, bo przeciez bardzo si¢ lubimy (ze wzgledu na
przyjazn masz by¢ postuszny)

Apel wdziecznos$ci

Powiniene$ mnie postucha¢ ze wzgledu na to, co dla Ciebie
zrobilem.

Apel moralny

Kazdy przyzwoity czlowiek, uwazajacy si¢ za przyzwoitego,
uczciwego, powinien mnie postuchac.

Apel hedonistyczny

Bedziesz miat duzo przyjemnosci, jezeli mnie postuchasz i zrobisz
to, co Ci proponuje.

Apel przestroga

Nie postuchasz - bedziesz cierpiat.

Obwinianie Jezeli nie bedziesz postuszny, zadasz mi cierpienie, bedziesz winny
mojego nieszczescia.

Wzér pozadany Czlowiek wybitny (wielki, znany, madry ...) na pewno by mnie
postuchat.

Wzor potepiany Tylko ghupiec (idiota, dran, samobojca) by mnie nie postuchat.

Apel konformistyczny

Wiem, Ze nasi dobrzy znajomi, ludzie, ktorych zdanie cenisz,
pochwalg Cig za postuszenstwo.

Manipulacja nagroda

Jesli postuchasz dostaniesz prezent (ustuge dodatkows, mile, punkty)

Manipulacja kara

Jesli nie postuchasz, to stracisz (demonstracja sity i ztosci przed
roZmowa)




SPRZEDAWANIE SAMEMU SOBIE,
BUDOWA OSOBOWOSCI

SPRZEDAWCY



Jak skutecznie sprzedawa¢ samemu sobie?

¢ Kazdego ranka zaraz po przebudzeniu, zadaj sobie pytanie:
,, Czy kupitbym samego siebie?”

¢ Nie przestawaj powtarzac¢ tego pytania, az bedziesz mogt
odpowiedzie¢ na nie twierdzaco.

¢ Codziennie dbaj o swoj wyglad.
¢ Trzymaj si¢ prosto

0 Dbaj o garderobe. Upewnij si¢, ze Twoje ,,opakowanie” sprawi, iz
ludzie zechca dowiedzie¢ sig¢, co kryje si¢ w Srodku.



Jak skutecznie sprzedawa¢ samemu sobie?
Umacniaj wiare w siebie i odwage zyciowq.

O Uwierz w siebie. Umies¢ w domu, samochodzie, biurze, kartki z
napisem

., Wierze w siebie.’

Powtarzaj sobie te stowa dziesi¢¢ razy dziennie.

¢ Powtarzaj sobie stowa :
,,Dokonam tego,”
dziesi¢¢ razy dziennie.
¢ Nie poddawaj si¢ podszeptom lgku - przestaw si¢ na wystuchiwanie
podszeptéw wiary.
0 Badz stale zajety

¢ Postepuj tak, jakby niepowodzenie byto niemozliwe - a na pewno
okaze si¢ niemozliwe.



Jak skutecznie sprzedawa¢ samemu sobie ?
Rozwijaj w sobie cechy dodatnie.

Codzienna dawka ¢wiczen myslowych

1. Pomysl o sobie jako o cztowieku sukcesu.

2. Pomysl o sobie jako o istocie kochajace;.

3. Pomysl o sobie jako o cztowieku atrakcyjnym.

4. Pomysl o sobie jako o cztowieku przyjaznie usposobionym.

5. Pomysl o sobie jako o cztowieku spieszacym innym z pomoca.
6. Pomysl o sobie jako o cztowieku szczodrym.

7. Pomysl o sobie jako o cztowieku panujacym nad soba.

8. Pomysl o sobie jako o cztowieku silnym.

9. Pomysl o sobie jako o cztowieku odwaznym.

10. Pomysl o sobie jako o cztowieku nastawionym optymistycznie.

11. Pomysl o sobie jako o cztowieku obdarzonym wewnetrznym
spokojem.



Jak skutecznie sprzedawa¢ samemu sobie?
Rozbudzaj w sobie zapat.

¢ Wzbudz w sobie entuzjazm dla siebie samego.
¢ Podchodz do zycia z entuzjazmem i wigorem. Rozwijaj je w sobie.

O Przystap do realizowania czteropunktowego programu rozwijania
zyciowego zapatu:

1. Przejmij si¢ gteboko swoimi zadaniami. Wzbudz w sobie
podniecenie do entuzjazmu.

2. Wyrazaj sw0j zapat na glos. Iskry rozniecg kolejne iskry.

3. Laduj codziennie swo6j akumulator entuzjazmu. Pomagaj tez
dotadowa¢ akumulatory innym ludziom.

4. Podchodz do zycia z dziecigcym zaciekawieniem.

¢ Kazdego ranka, po przebudzeniu, powtorz na gltos trzykrotnie
zdanie :

., Dzien dzisiejszy uczynie jeszcze lepszym od wczorajszego ”.



Jak skutecznie sprzedawa¢ samemu sobie?
Dwanascie zasad uwaznego stuchania
Trzymaj usta zamknigte, a wtedy otworzg ci si¢ uszy.
Stuchaj wszystkimi zmystami. Przede wszystkim miej szeroko otwarte uszy.

Stuchaj oczami. Nawigz z rozmowcag kontakt wzrokowy, upewni go to, ze
przywiazujesz wage do kazdego jego stowa.

Stuchaj calym ciatem. Uzywaj jezyka ciala dla wyrazenia swojego
Zainteresowania.

Badz zwierciadtem dla twojego rozmowcy. Usmiechaj sig, kiedy on si¢
Smieje, marszcz czoto w skupieniu, kiedy on je marszczy, potakuj, kiedy inni
mu potakuja.

Nie przerywaj rozmowcy. To rodzi irytacje.

Zapobiegaj przerywaniu rozmowy przez innych - telefony.

Unikaj hatasu.

Unikaj zaktécen z zewnatrz. Zaden widok zza okna ani element wystroju
biura nie moga odciggac¢ twego wzroku od rozméowcy.

Skup si¢. Koncentruj uwage na swoim rozméwcy. Nie spogladaj na zegarek.
Nie pal tytoniu. Wystuchuj stow niewypowiedzianych, wychwytuj to, co
ukrywa si¢ ,,pomiedzy wierszami”. Staraj si¢ odczyta¢ kontekst i podtekst.

Nie badz gaduta. Nie opowiadaj dowcipow, nie opowiadaj o rodzinie, o
historii i o polityce. Nie nudz!



Jak skutecznie sprzedawa¢ samemu sobie?
Sposoby postugiwania sie jezykiem innych.
¢ Uzywaj stéw ,,zblizajacych” cig do rozmowcy.
My,
Nasze, nami,
Przepraszam, Obiecuje,
Prosze, Przykro mi.

¢ Unikaj stow powstrzymujacych i utrudniajacych zblizenie.

Ja, moje,
Pozniej, By¢ moze.

¢ Uzywaj stow prostych.

¢ Unikaj stow draznigcych.

¢ Ostroznie postuguj si¢ zargonem.

¢ Wyrazaj to, co myslisz.

¢ Postepuj zgodnie z wlasnymi stowami.

¢ Wyrzeknij si¢ przeklenstw.



Jak skutecznie sprzedawa¢ samemu sobie?
Badz prawdomowny

Nakazy;
1. Badz prawdomowny wobec samego siebie.
2. Dwa razy pomysl, zanim raz si¢ wypowiesz.
3. Zastanow si¢ nad mozliwoscig innego wystowienia sie.
4. Badz zawsze uprzejmy.
Zakazy:
1. Wystrzegaj si¢ przesady.
2. Nie zrzucaj winy na innych.
3. Nie pro$ innych, aby ktamali za ciebie.
4. Wystrzegaj si¢ ,,niewinnych” ktamstw.
0 Postanow sobie, ze wytrwasz przy prawdzie.
¢ Przyjmij zasade, ze najpierw myslisz, potem mowisz.

¢ Nie koloryzuj - unikaj przesady.

0 Male niewinne ktamstewko jest jak mata, niewinna cigza - nie uda ci
si¢ Nnikogo oszukac.



Jak skutecznie sprzedawa¢ samemu sobie?
Potega usmiechu

¢ Staraj si¢ uprzedza¢ usmiechem wszystkie ktopoty, jakie moga Ci¢
spotka¢. Pozwoli Ci to w kazdym razie zapobiec przeradzaniu si¢
matych ktopotéw w wielkie.

O Cwicz umiejetno$¢ usmiechania sie przed lustrem. Usmiechaj sie
oczami. Kiedy si¢ nauczysz gltosnego smiechu, przekonasz si¢ jakie
to wspaniate doswiadczenie.

¢ Umies¢ w dobrze widocznym miejscu napis:

., Spotkatam cztowieka, ktory sie nie usmiechal,
Wiec obdarzytem go usmiechem.”

Postepuj tak zawsze, ilekro¢ zetkniesz si¢ z kimkolwiek o ponurej
twarzy.

¢ Postanow, ze Smiech stanie si¢ twoim sposobem witania si¢ ze
wszystkimi.



»PLAN GRY SPRZEDAWCY”

Najszybszy sposob na zwigkszenie sprzedazy
przy mniejszym stresie

\/

ZACZYNAM [

od MOJEGO CELU DALEKOSIEZNEGO
Pomagam ludziom dozna¢ takich odczué, jakich pragng!

!

SPRZEDAWANIE INNYM

}

SPRZEDAWANIE SAMEMU SOBIE

Przed sprzedaiq 'y

Przede wszystkim widzg, jak inni ludzie doznaja takich odczué, jakich ONI pragna.

Badam cechy charakterystyczne sprzedawanego towaru i korzysci nabywcy - gruntownie i czgsto.
Widzg, jak pozytki ptynace z tego, co sprzedaje, w gruncie rzeczy pomagaja innym doznaé takich
odczué, jakich oni pragna.

W trakcie sprzedazy
Sprzedaj¢ w taki sposob, w jaki ja sam i ta druga osoba lubimy kupowac. Inwestuje czas jako
OSOBA.
Zadaje pytania zawierajace stowa ,mie¢ ,,chcie¢”.
Roéznica migdzy tym, co juz posiadamy, a tym, co chcemy miec- oto zasadniczy problem.
Stucham i rekapituluje to, czego wystuchatem.
Rzetelnie przedstawiam swoja ushuge, wyrdb lub pomyst w odniesieniu do tego, co_ta druga osoba
pragnie odczué.
Ta druga osoba finalizuje transakcj¢ w momencie, kiedy widzi, ze uzyskuje maksymalne korzysci
przy minimalnym ryzyku osobistym.

Moje cele

Spisuj¢ na pojedynczej kartce, uzywajac najwyzej dwiescie pigédziesiat stow, moje cele tak, jak gdyby
zastaly juz one osiagnigte.

Poswigcam tylko minute na parokrotne ich odczytanie.

Za kazdym razem, gdy koncze¢ odczytywanie spisu celow, widzg je juz jako osiagnigte.

Cele (chocby czesciowo) osiggnigte <

WYGRYWAM

Moje pochwaly
Czesto poswigcam jedng minute, aby wyrazi¢ samemu sobie ,,uznanie w zwigzku ze sprzedaza”.
Przylapuje si¢ na tym, ze cos zrobitem dobrze! (lub mniej wigcej dobrze!)
Smieje si¢ i rado§é sprawia mi méwienie samemu sobie o tym, co zrobitem i jak dobre mam samopoczucie
z tego powodu.
Poéwigcam czas na to, aby POCZUC, jak dobre mam samopoczucie z powodu tego, co zrobitem.
Zachgcam samego siebie, aby zrobi¢ to ponownie.

| )

Po sprzedazy

Czgsto ,,ide za ciosem”, aby si¢ upewnic, ze ludzie rzeczywiscie odczuwajg zadowolenie z
posiadania tego, co kupili ode mnie.

Jesli wyniknat jaki$ problem, pomagam im go rozwiazaé¢- i w ten sam sposob zacie$niam nasze
wzajemne stosunki.

Kiedy maja dobre samopoczucie z powodu dokonanego zakupu, prosz¢ ich o_zaangazowanie W
polecaniu mnie innym. l

Cele nie osiggniete (do ponownego rozpatrzenia)

PRZEGRYWAM

Moje jednominutowe nagany
Udzielam nagany swojemu postgpowaniu, gdy jest dla mnie nie do przyjecia.
Mowie konkretnie co zrobitem Zle.
Pozwalam samemu sobie POCZUC, jak si¢ czuje z powodu tego, co zrobitem(badz czego nie zrobitem).
nie zapominam, ze nie jestem tym co robig.
Jestem warto$ciowa istota ludzka i zastuguje¢ na najlepsze traktowanie z mojej strony.
Schodzg z siebie i ponownie wchodzg na droge wiodaca do celu.
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