2 LEKCJA

Etapy procesu sprzedazy

Po przeczytaniu tego rozdzialu powinienes umiec:

- . T r s .
¢ Wymieni¢ i omoéwi¢ podstawowe etapy procesu sprzedazy.
+* Rozumie¢ znaczenie sprzedazy osobiste;j.

Proces sprzedazy to ztozony mechanizm, ktory ma na celu doprowadzenie do
finalizacji transakcji i osiggniecia zatozonych celéw biznesowych. Sktada sie z szeregu
etapdw, z ktérych kazdy odgrywa kluczowg role w budowaniu relacji z klientem
i przekonaniu go do zakupu produktu lub ustugi.

ETAPY PROCESU SPRZEDAZY

Proces sprzedazy jest nierozerwalnie zwigzany z rynkiem ksztattowanym przez
sprzedajgcego i kupujgcego. Ich wzajemne kontakty, ktorych rezultatem sg
transakcje wymienne, stanowig podstawe mechanizmu rynkowego. Oba te podmioty
— sprzedajacy i kupujgcy — we wzajemnych relacjach kierujg sie wkasnym interesem.
Dla sprzedajgcego jest nim maksymalizacja zysku, a dla kupujgcego optymalne
zaspokojenie potrzeb. Waznym elementem pozyskania i utrzymania klienta jest
budowanie wiasciwych z nim relacji po to, aby odkry¢ nie tylko, kim jest klient, ale
takze jakie sg jego prawdziwe potrzeby i preferencje. Znajomos¢ mechanizmow
psychologicznych ~ zachodzgcych  w kontaktach ~ miedzyludzkich  (sposobdw
wywierania pozytywnego wrazenia, technik manipulaciji spotecznych
wykorzystywanych w praktyce sprzedazowej oraz zasad pozgdanej komunikacji
interpersonalnej) oraz umiejetne ich zastosowanie utatwia sprzedawcom
oddziatywanie na decyzje zakupowe klientéw oraz jest elementem wigzgcym klienta
z firmg i sprzedawcg (Tarapata i Szadkowska, 2014).
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Z kolei twérca pojecia ,sprzedaz korzysci” E.K. Strong, twierdzi, ze sprzedaz polega na
przejsciu kilku etapéw, podczas ktérych sprzedawca najpierw ustala potrzeby klienta,
nastepnie przedstawia mu cechy produktu oraz korzysci, jakich dostarcza jego zakup,
przezwycieza jego obiekcje i na koncu finalizuje sprzedaz (Buzan, 2001).

Jedng z podstawowych form aktywizacji sprzedazowej jest sprzedaz osobista czyli
ustna prezentacja towaréw irozmowa handlowaz jednym Ilub wiekszg liczbg
potencjalnych nabywcoéw majgce na celu doprowadzenie do zakupu oferowanych
produktow. Jest to forma bezposredniego komunikowania sie z nabywcami "twarzg
w twarz". Glownie tej formie bedzie poswiecony niniejszy rozdziat.

Etapy procesu sprzedazy osobistej
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W literaturze przedmiotu spotykamy kilka podziatow etapdw procesu sprzedazy.
Zdaniem A. Bednarskiego proces sprzedazy sktada sie z czterech etapow.

Etap pierwszy Etap drugi Etap trzeci Etap czwarty
— nawigzanie — zbieranie — przedstawienie — zamkniecie
kontaktu informaciji propozycji sprzedazy
i zbudowanie i uSwiadamianie i prezentacja. i utwierdzenie
relaciji. potrzeb. decyzji.

@ T @ w. - .

Kazdy z tych etapéw jest wazny i kazdy ma swoje okreslone miejsce w procesie
sprzedazy. Nie mozesz zamkng¢ sprzedazy, nie dokonujgc uprzednio prezentacji
tego, co masz do zaoferowania. Nie mozesz zaoferowa¢ czegos, jezeli nie dowiesz
sie, czy jest to klientowi potrzebne. Nie wiesz, czy jest to potrzebne, jezeli nie
zdobedziesz informacji na temat jego potrzeb (Bednarski, 2011).

ETAP PIERWSZY PROCESU SPRZEDAZY

— nawigzanie kontaktu i zbudowanie relac;ji.

Zdaniem A. Bednarskiego ten pierwszy etap jest najwazniejszy, co pokazuje
doswiadczenie. Nie zagtebiajgc sie w zadne statystyki i badania, mozna z petnym
przekonaniem stwierdzi¢, ze ostateczny efekt w postaci sprzedazy lub jej braku
zalezy co najmniej w szeS¢dziesieciu, a moze nawet i w siedemdziesieciu procentach
od tego wtasnie etapu. Jezeli uda Ci sie nawigza¢ dobry kontakt z klientem, masz
o0 wiele wieksze szanse na sprzedaz niz w sytuacji, kiedy ten kontakt nie bedzie
dobry.

KOMITET F Sl i
R, DO SPRAW Obywatelskich
#== | POZYTKU NIW A

PUBLICZNEGO e e \ '

SFINANSOWANO ZE SRODKOW NARODOWEGO INSTYTUTU WOLNOSCI - CENTRUM

ROZWOJU SPOLECZENSTWA OBYWATELSKIEGO W RAMACH RZADOWEGO PROGRAMU
ROZWOJU ORGANIZACJI OBYWATELSKICH NA LATA 2018-2030 PROO



Na tym etapie nalezy
skoncentrowac sie na:

v wygladzie
v’ obserwowaniu
v komplementowaniu

4 wiasciwym rozpoczeciu

rozmowy

1. WYGLAD - kiedy spotykamy sie z kims lub z czyms, staramy sie mozliwie jak
najszybciej wyrobi¢ sobie wtasne zdanie na temat tej osoby, rzeczy lub sytuaciji.
Ten sam mechanizm dziata takze za kazdym razem w Twoim przypadku, kiedy
stajesz w drzwiach klienta, niezaleznie od tego, czy sprzedajesz perfumy, polisy na
zycie, karty kredytowe, powierzchnie reklamowe, ustugi zwigzane z zarzgdzaniem
flotg, czy maszyny przemystowe. Kiedy spotykasz sie ze swoim potencjalnym
klientem, jeste$ przez niego oceniany. Albo Cie zaakceptuje, albo nie. Chociaz
wiekszos¢ handlowcéw zapytanych o to, czym wedtug nich kierujg sie potencjalni
klienci, oceniajgc ich, uwaza, ze gtdwnie posiadanym przez nich zasobem wiedzy
produktowej, prawda jest inna. Jak pokazujg badania psychologiczne, wiekszosc¢
Z nas w ocenie innych osob kieruje sie bardzo prostymi i prozaicznymi
kwantyfikatorami. Sg to przede wszystkim:
e adekwatnos¢ - czyli na ile Twoj wyglad i to, jak sie zachowujesz, wpisuje sie
w przekonania, wartosci i oczekiwania klienta.
e usmiech i pozytywne nastawienie - czyli to, co wyrazajg Twoja twarz,
postawa oraz jezyk.
¢ higiena - czyli to, czy Twoj wyglad jest schludny i czy jestes czysty i zadbany
(Bednarski, 2011).
Bardzo wiele osob zaskakuje informacja o tym, Ze inni oceniajg ich nie poprzez to, co
wiedzg, tylko poprzez to, jak wygladajg i jak sie zachowujg. Wiele lat temu
przeprowadzono w Stanach Zjednoczonych badania, ktére pokazaty, ze sposrod
kilkunastu najwazniejszych powododw, dla ktérych zwalnia sie pracownikéw, jedynie
dwa dotyczyty nieprzestrzegania procedur oraz braku wystarczajgcej wiedzy. Reszta
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to powody zwigzane z postawami. Innymi stowy, jestesmy postrzegani i oceniani
gtdbwnie poprzez pryzmat naszych postaw, a nie kompetencji. Nie nalezy tego
rozumie¢ w ten sposob, ze Twoja wiedza na temat produktéw, rynku, gospodarki itp.
jest nieistotna. Jest bardzo wazna i nie mozesz jej nie posiadac. Jednak jezeli Twoja
postawa i Twoj wyglad w pierwszym kontakcie z drugim cztowiekiem sg dla niego nie
do zaakceptowania, to istnieje duze prawdopodobienstwo, Zze nie bedziesz miat
nawet mozliwosci popisania sie swojg erudycjg na zaden temat. Nasza postawa
i wyglad majg bardzo istotne znaczenie, szczegolnie jezeli uzmystowimy sobie, ze
trudno jest sie ich nauczy¢. Nie ma zadnych przepiséw na to, jak powinien wygladac¢
ktos, kto ma by¢ wiarygodnym sprzedawcag. Podobnie jak nie ma Zzadnych
sprawdzonych recept na to, jak prowadzi¢ biznes, aby odnies¢ w nim sukces.

Jezeli nie ma jednoznacznego przepisu na to, jak wygladac, to pozostaje sie
kierowac prostymi wskazéwkami:

» Czystos¢ — nawet strgj, ktory nie jest idealnie dopasowany do sytuacji, moze
zosta¢ odebrany pozytywnie, jesli wyglagda estetycznie i schludnie. Czysta oraz
wyprasowana marynarka, zadbane spodnie i wypolerowane buty bez zabrudzen
sprawiajg, ze klient nie wyrobi sobie negatywnej opinii o sprzedawcy. Natomiast
nawet bardzo elegancki i drogi ubiér nie zrobi dobrego wrazenia, gdy widoczne sg
oznaki niedbatosci, takie jak poplamiona koszula czy brudny krawat. Markowy
garnitur, kosztowne dodatki i rozpoznawalne logo nie majg wiekszego znaczenia,
jesli wtosy sg nieuczesane, diugopis zniszczony, a dokumenty wysuwajg sie z teczki.
W takiej sytuacji ubiér zamiast pomaga¢ w budowaniu profesjonalnego wizerunku,
moze dziata¢ na niekorzys¢ — szczegolnie wtedy, gdy pominieta zostaje druga
wazna zasada, czyli...

> Adekwatnosé¢ —jezeli udasz sie na spotkanie ze skromnie zyjagcym emerytem
ubrany w bardzo elegancki garnitur i przyjedziesz najnowszym modelem
luksusowego samochodu, mozesz nieswiadomie stworzyC bariere miedzy sobg a
klientem. Taka sytuacja moze wywotaC u niego poczucie nizszej wartosci lub
dyskomfortu. Dlatego warto dopasowac¢ swoj wyglad i sposéb zachowania do
warunkdw, w jakich zyje klient, albo do poziomu, ktéry dzieki Twojej pomocy jest dla
niego osiggalny. Moéwigc o odpowiednim poziomie, nalezy pamietac réwniez o tym,
co okresla sie mianem...
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» Standard firmowy - dress code. W firmach, w ktérych prezes oraz kadra
menedzerska ubierajg sie elegancko, pracownicy — niezaleznie od formalnych
zasad — zwykle dostosowujg do nich swéj wyglad. Gdy jednak osoby zarzgdzajgce
preferujg bardzo swobodny styl, zespét naturalnie zaczyna go nasladowac.
Pozytywne wzorce ptyngce z gory warto powiela¢, natomiast zbyt luzny stroj
przetozonych nie powinien byC dla handlowcéw sygnatem, ze w takim samym
ubraniu mogg spotykac¢ sie z klientami. Nalezy przy tym pamieta¢, ze kluczowe
znaczenie ma...

» Usmiech - nie chodzi o przekonywanie kogokolwiek, lecz o samodzielne
zastanowienie sie nad pewng kwestig. Warto odpowiedzie¢ sobie na pytanie, czy
lepiej czuje sie w towarzystwie oséb smutnych, ponurych i nieokazujgcych usmiechu,
czy raczej wsrod ludzi otwartych, pogodnych i pozytywnie nastawionych do innych
(Bednarski, 2011)

Zasada pierwsza: Najpierw zadbaj o sprzedaz samego siebie,
a dopiero potem produktu. Zatem po pierwsze wyglad.

Po drugie...

2. OBSERWACJA- kazdy cztowiek posiada zdolno$¢ obserwacji — styszymy,
widzimy i odbieramy rézne bodzce z otoczenia. To, na czym skupiasz swojg uwage,
staje sie zrédtem cennych informacji. Zachowanie klienta, jego otoczenie oraz
tematy, o ktérych opowiada, mogg wiele powiedzieC o jego zainteresowaniach,
potrzebach, oczekiwaniach, wartosciach czy celach. Zdobyte w ten sposob
informacje stanowig bardzo wartosciowy materiat, ktéry moze pomdc
w przygotowaniu prezentacji idealnie dopasowanej do konkretnego klienta.

Zasada druga: Obserwuj bacznie otoczenie klienta, poniewaz

powie Ci o nim wiecej niz on sam.
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Po trzecie...

3. KOMPLEMENTY - wielokrotnie spotykam sie z opiniami handlowcéw na temat

tego, ze komplementy nie dziatajg, a czesto nawet mogg szkodzic. W pewnych
sytuacjach jest to prawda. Najczesciej dotyczy to sprzedazy do niektorych klientow
biznesowych, a przede wszystkim kupcow w duzych sieciach handlowych. To, czy
mamy na ten temat takie, czy inne zdanie, nie zmienia faktu, ze kazdy cztowiek ma
okreslone potrzeby. Kazdy chce sie czu¢ wazny i poszukuje, w sposob mniej lub
bardziej Swiadomy, sposobow na zaspokojenie tej potrzeby. Dlatego jezeli bedziemy
rozpatrywali klientow jako pewien zbior, to zdecydowana wiekszoS¢ z nich lubi
komplementy i jest na nie podatna. Jak zatem komplementowac klientow, aby
osiggngc¢ pozytywne efekty? Najlepiej mie¢ co$, co nazywamy wrodzonym urokiem,
jednakze nie kazdy z nas go ma (Bednarski, 2011).

Komplementy mozemy przekazywaé w trzech formach.

Komplement
bezposredni

Komplement

posredni

KOMITET
DO SPRAW
POZYTKU

Ten komplement moze by¢ stosowany przez osoby:

* ktérym nawigzywanie dobrych relacji przychodzi tatwo,

* pewne siebie i swoich poglgddw, posiadajgce wspomniany
urok osobisty,

* ktére sg pewne lub czujg, ze rozméwca oczekuje
komplementow,

» zajmujgce wyzsze stanowiska niz klient, z ktérym
rozmawiaja, szczegoélnie w przypadku sprzedazy biznesowe;j.

Ten komplement moze by¢ stosowany przez osoby:

* ktérym szybkie nawigzywanie relacji przychodzi nieco
trudniej,

* ktére nie sg zbyt pewne siebie ani swojego uroku osobistego,
* ktére nie sg pewne lub czujg, ze rozméwca moze z tych czy
innych powodéw komplement odrzucié,

* zajmujace stanowiska rownorzedne wzgledem klienta,

z ktérym rozmawiajg, szczegolnie w przypadku sprzedazy do
klientow biznesowych.
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4,

Ten komplement moze by¢ stosowany przez osoby:

* ktérym szybkie nawigzywanie dobrych relacji przychodzi
trudno lub majg problemy z wyrazaniem swoich odczug,

* ktére nie sg pewne swoich pogladow i uwazajg, ze nie majg

Komplement zdolnosci zjednywania innych,
ukrvt * ktére nie sg pewne, czy rozméwca podziela ich zdanie na
ryty temat komplementowanego przedmiotu lub osoby,

* zajmujgce o wiele nizsze stanowiska niz klient, z ktérym
rozmawiaja, szczegolnie w przypadku sprzedazy do klientow
biznesowych,

* ktére chcg mie¢ gotowy, sprawdzony i bezpieczny sposéb
komplementowania.

Opracowanie wtasne na podstawie zrédta: Bednarski, 2011.

ROZPOCZECIE ROZMOWY- nie dziw sie wiec, ze przez pierwsze chwile

kontakt miedzy wami moze by¢ utrudniony. Dlatego od tego, co i jak powiesz, bedzie
zalezato bardzo wiele. Nie zamierzam dawac¢ Ci gotowych rozwigzan w postaci zdan,
ktérymi mozesz zaczagé rozmowe. Masz w sobie na tyle duzy potencjat kreatywnosci,
ze sam mozesz popracowaé¢ nad réznymi pomystami. Chciatbym jednak, aby$
pamietat o kilku waznych wskazéwkach:

Badz dowcipny i zabawny. Uwazaj przy tym, aby nikogo nie obrazic.

Poruszaj tematy ogdlne, takie jak pogoda, korki na drogach, tatwos¢ dojazdu
itp. Unikaj jednak tematow zwigzanych z religig, sportem, politykg i seksem.
Mow o sobie. Jezeli masz co$ do powiedzenia, to powiedz to od siebie np.o
tym, co Ci sie przydarzyto po drodze, o swoich obserwacjach, spostrzezeniach
i doswiadczeniach. Powiedz o swoich zwigzkach z miejscem, do ktérego
przyjechates, dziatalnoscig, ktdrg prowadzi klient, lub jego zainteresowaniami.
Obserwuj reakcje klienta. Czesto, kiedy zaczynasz jaki$ temat, po reakcji
drugiej osoby widaé, czy jest to cos, co jej sie podoba, czy nie. Moze to byc¢
szczegolnie pomocne wtedy, kiedy chcesz powiedzie¢ jakis komplement.
Wypowiadaj sie jasno i uzywaj zrozumiatego, prostego i kulturalnego jezyka.
Stwierdzenie: rwatem tu, ile gary daty w przypadku zdecydowanej wiekszosci
klientéw nie bedzie dobrze przyjete.
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o Kontynuuj temat, jezeli klient go podtrzymuje, tak dtugo, jak dtugo jest nim
zainteresowany. To bardzo wazna zasada! (Bednarski, 2011).

Na etapie ,otwierania procesu sprzedazy” wazne jest, aby da¢ klientowi czas na
zapoznanie sie z ofertg oraz pokaza¢ swojg gotowos$¢ do udzielenia pomocy. Mozna
to osiggngC poprzez nawigzanie kontaktu wzrokowego i uprzejme powitanie.
Istotnym elementem jest rowniez budowanie zaufania i wiarygodnosci sprzedawcy.
Jednym ze skutecznych sposobdw jest przedstawianie opinii, ktdére nie zawsze sg
zgodne z wtasnym interesem. Jesli klient zauwazy, ze sprzedawca nie kieruje sie
wylacznie checig zysku, a nawet moze na czyms straci¢, tatwiej obdarzy go
zaufaniem. Wiekszg wiarygodnos$c¢ zyskuje sprzedawca, ktory potrafi zaproponowac
klientowi tanszy, ale bardziej odpowiedni produkt. Klient, wiedzgc, ze wynagrodzenie
sprzedawcy czesto zalezy od prowizji, bedzie bardziej sktonny uwierzy¢ w jego
szczerosC. Badania pokazujg, ze az 85% sukcesu w sprzedazy zalezy od
umiejetnosci nawigzywania relacji z ludzmi oraz wzbudzania sympatii (Bednarski,
2011).

ETAP DRUGI PROCESU SPRZEDAZY

— zbieranie informacji i uswiadamianie potrzeb.

To kolejny, niezwykle wazny etap rozmowy handlowej. Jezeli nawigzesz dobre relacje
z klientem, to moze sie zdarzy¢, ze na tych relacjach wszystko sie skonczy. Same
relacje nie wystarczg, trzeba przejS¢ do dziatania w kierunku sprzedazy. Dlatego
celem tego etapu jest uzyskanie od klienta takich informacji, ktére pozwolg Ci
wyciggnac¢ z nich odpowiednie wnioski, zeby uswiadomi¢ klientowi, ze ma jakas
potrzebe, ktérg moze zaspokoi¢, kupujgc u Ciebie dany produkt lub ustuge. Btedem
czesto popetnianym przez wielu sprzedawcéw jest przedstawianie oferty, zanim
dowiedzg sie, co moze by¢ potrzebne klientowi w jego konkretnej sytuacji. Zasypujg
go duzg iloscig niepotrzebnych informacji, tak, ze czasami ma tylko szanse
odpowiedziec tak, nie lub nie wiem.
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Przyczyn takiego zachowania jest kilka, jednakze najczesciej jest to przekonanie, ze
im wiecej przekaze sie informacji na temat produktu, tym tatwiej przekona sie klienta
do jego zakupu. Wynika to miedzy innymi z wiary, ze fatwiej nam przekonac
adwersarza do swoich racji, jezeli na kazdy jego argument odpowiadamy
kontrargumentem. W ten sposob od razu mozna przejs¢ do etapu prezentacji
produktu, w ktérym wiele osob czuje sie bezpiecznie. Zawsze fatwiej jest mowic
o0 czyms, o czyms ma sie duzg wiedze, niz wcigz prowadzi¢ rozmowe tak, aby
sytuacja nie wymkneta sie spod kontroli. Dlatego wielu sprzedawcow nie
przeprowadza doktadnej analizy potrzeb klienta i nie sprawdza, jakie sg mozliwosci
dokonania przez niego zakupow (Bednarski, 2011).

PYTAJ, PYTAJ, PYTAJ...! Q
SLUCHAJ, SLUCHAJ, SLUCHAJ...!

Nie jest to jednak proces prosty, gdyz wymaga zmiany dotychczasowego sposobu
myslenia oraz odpowiedniej organizacji pracy. Istotne jest, aby pytania zadawane
rozmowcy byly formutowane w sposéb naturalny i niewymuszony. Rozmowe warto
rozpoczg¢ od pytan otwartych, ktére sprzyjajg budowaniu komunikacji miedzy
stronami. Odpowiedzi na tego typu pytania zazwyczaj majg forme rozbudowanych
wypowiedzi, dostarczajgcych znacznie wiecej informacji niz odpowiedzi na pytania
zamkniete, ograniczajgce sie najczesciej do ,tak”, ,nie” lub ,nie wiem”. Pytania
otwarte zachecajg rozméwce do aktywnego udzialu w rozmowie, co utatwia
sprzedawcy pozyskanie istotnych informacji stanowigcych podstawe do identyfikaciji
potrzeb klienta oraz zaprezentowania dopasowanej oferty.
Aby przedstawi¢ klientowi odpowiednig dla niego oferte, musisz najpierw dokonaé
pewnych zabiegdéw polegajgcych na:

» Dowiedzeniu sie, co lubi, czego pragnie, co mu sie podoba, co jest dla niego

wazne, do czego dazy.

lub

» Uswiadomieniu mu co lubi, czego pragnie, co mu sie podoba, co jest dla niego

wazne, do czego dgzy.

To wtasnie dlatego moéwimy o zbieraniu informacji i badaniu potrzeb, a w wielu

przypadkach o zbieraniu informaciji i uswiadamianiu potrzeb. Czesto wiemy, czego
pragniemy i szukamy sposobow, aby te pragnienia zaspokoi¢. Jednakze réwnie

KOMITET F i T
¥ DO SPRAW Obywatelskich
A= | pozvTKu NiW oy Emeas

PUBLICZNEGO Norodow Instytut Wolnode! v PROO

SFINANSOWANO ZE SRODKOW NARODOWEGO INSTYTUTU WOLNOSCI - CENTRUM

ROZWOJU SPOLECZENSTWA OBYWATELSKIEGO W RAMACH RZADOWEGO PROGRAMU
ROZWOJU ORGANIZACJI OBYWATELSKICH NA LATA 2018-2030 PROO



czesto nie zdajemy sobie sprawy z tego, czego potrzebujemy, i trzeba nam to
uswiadomi¢ — na przyktad poprzez zadawanie pytan.

Mozesz, oczywiscie, bez pytania zaprezentowa¢ swoj produkt lub ustuge. Mozesz to
zrobi¢ bardzo przekonujgco i jednoczesnie zdoby¢ klienta. Jednak takim dziataniem
po pierwsze ograniczasz liczbe przysziych klientow, po drugie wielu z nich zdaje
sobie sprawe z tego, ze ulegto Twoim namowom (Bednarski, 2011).

ETAP TRZECI PROCESU SPRZEDAZY

— przedstawienie propozycji i prezentacja.

Jezeli juz znamy potrzeby Klienta nadchodzi czas na prezentacje. By prezentowac
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 umiecC przekonac
rozmowce, ze Twdj produkt, Twoja ustuga spetnig 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 cziowiekiem Ilub grupg osob. Powinienes, zatem poznac kilka
podstawowych praw rzgdzgcych ludzkim zachowaniem. Ludzie kupuja, poniewaz
produkt/ustuga daje im zadowolenie, zaspakaja potrzebe i odczucie korzysci. Ludzie
nie czynig zakupéw dla cech towaru, lecz z powodu KORZYSCI, jakie on daje.
Korzysci, ktére sg zakotwiczone w potrzebach to: bezpieczenstwo, pewnosc,
wygoda, komfort, prestiz; oszczedno$¢ czasu, pieniedzy, wysitku, estetyka, wyglad,
atrakcyjnos$¢ (Rozemberg, 2019).
Prezentacja handlowa ma charakter perswazyjny. Wazne jest, by prezentowana
wiedza byfa aktualna i rzetelna. Sprowadza sie ona do pokazania mocnych stron,
ktére wyrdzniaj g prezentowany produkt na tle konkurenciji.
D. McCorman wyrdznia szereg cech produktu, ktére mogg zosta¢ wykorzystane
w prezentacji. Nalezg do nich:

e 0szczednosc¢ czasu, jakg daje jego zastosowanie,

e 0szczednos¢ kosztow,

e niezawodnos$¢ w dziataniu,

e tatwosc¢ obstugi,
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e bezpieczenstwo uzycia,

e mozliwos¢ zastosowania w wielu roznych dziedzinach,

e natychmiastowa dostawa, solidne opakowanie,

e serwis np. naprawy gwarancyjne, przystepna instrukcja obstugi (McCorman,
2007).

PAMIETAJ!

W trakcie prezentacji nalezy przedstawic¢ najwazniejsze cechy, zalety i korzys¢é
danego produktu/ustugi.

CECHY

- elementy charakteryzujgce produkt, decydujgce o tym, jaki on jest.

ZALETY
- wynikajg z cech kazdego produktu. Zalety to plusy produktu ujete
w kategoriach ogolnych. Zalety majg 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:

e odwotujemy sie bezposrednio do potrzeb,

e poniewaz wiemy czego oczekuje Klient, argumentujemy niezwykle trafnie,
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e ciezar i akcent argumentacji rozktadamy proporcjonalnie do sity
poszczegolnych potrzeb wyrazonych przez klienta (Rozemberg, 2019).

Po udanej prezentacji produktu, handlowiec/sprzedawca bardzo czesto spotyka sie
z zastrzezeniami ze strony klienta. Chcgc zmieni¢ zdanie klienta sprzedawca moze
postuzy¢ zaproponowanym przez |. Nowickg i t. Gabrysia sie schematem
postepowania wobec obiekcji klienta. Zalecajg oni, by sprzedawca:

e wystuchat obiekgcji do konca,

e okazat zrozumienie - zadawat pytania otwarte,

e stosowat parafraze zdefiniowanej obiekcji,

e odpowiedziat na obiekcje,

e sprobowat zamkngc¢ sprawe (Zieba, 2009).

ETAP CZWARTY PROCESU SPRZEDAZY

— zamkniecie sprzedazy i utwierdzenie decyz;ji.

Ostatni etap procesu sprzedazy to taki w, ktérym klient podejmuje decyzje o zakupie,
a sprzedawca finalizuje transakcje. Doswiadczenie sprzedawcy potrafig rozpoznac
sygnaty mowigce o tym, ze klient gotowy jest do zakupu.
Na ogdt Klient sam sygnalizuje czy jest gotowy do podjecia decyzji, dajgc jeden lub
wiecej sygnatdw. Najczesciej spotykane sygnaty kiedy klient zaczyna przejawiac
zainteresowanie to:

e wyrazenie watpliwosci dotyczgcych elementdéw, a nie catego produktu/ustugi,

e wypytywanie o coraz mniej istotne elementy w produkcie/ustudze,

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

e zainteresowanie formg ptatnosci i ewentualnymi rabatami,

e kilkakrotne potakiwanie gtowg, nachylanie sie do przodu,

e mowienie o produkcie/ustudze z uzyciem stow i zwrotdéw sprzedajgcego,

e podkreslanie walorow produktu/ustugi,

e pytania o promocje (Rozemberg, 2019).
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Zamkniecie sprzedazy dokonuje sie poprzez podsumowanie
potrzeb Klienta i wyjasnienie, jak Twoj produkt/ustuga moze
te potrzeby zaspokoié.

Gdy ustyszysz TAK, podziekuj za ztozenie zamowienia i zapros do
' [‘\ dalszej wspotpracy. Pokazywanie Klientowi, Zze doceniasz fakt
’I,,’ zamowienia przez niego towaru, ustugi i podziekowanie mu za to jest
zwyktg uprzejmoscig. Dzieki temu Klient zobaczy, ze nie jest jednym
z wielu, lecz, ze zalezy Ci na robieniu intereséw wiasnie z nim. Kazdy
Klient jest wyjgtkowy i tak tez powinien by¢ traktowany.
Nie poddawaj sie nawet, jesli ustyszysz NIE. Jesli nawet dokonate$ dogtebnej analizy
potrzeb i dates szanse Klientowi na zaspokojenie jego potrzeb oraz prawidtowo
zamykates sprzedaz w odpowiedzi na swojg oferte mozesz ustysze¢ ,nie”. Gdy
spotkasz sie z odmowg, najwazniejsze jest to, bys od razu sie nie poddat. Po
pierwszym ,nie” nadal istnieje szansa na pomysine sfinalizowanie transakcji. Zawsze
podejmuj jeszcze jedng probe, zadaj proste pytanie: ,Jaka jest przyczyna, dla ktorej
mowi Pan nie?”. Chodzi o to by$ uzyskat informacje o przyczynach odmowy. To
Twoja szansa na ponowng rozmowe i jeszcze jedng probe finalizacji lub
podjecie dalszej inicjatywy, np. ustalenie z Klientem nowej daty
spotkania w celu kontynuacji rozméw. Otrzymujgc informacje zwrotng l
firma lub pracownik moze udoskonalic swéj sposéb postepowania
(Rozemberg, 2019).

Niedopuszczalne jest okazywanie niecheci w stosunku do klienta, ktéry pomimo
staran sprzedawcy nie dokonat zakupu. Uznaje sie, ze pozegnanie, jak i powitanie
powinno by¢ réwnie mite. Od pozegnania bowiem zalezy, czy klient zdecyduje sie
powracic¢ czy zniecheci sie do danej marki.

Zdaniem Zieby (2009), mimo Zze samoobstugowy charakter sprzedazy w sklepach
wielkopowierzchniowych prowadzi do ograniczenia znaczenia sprzedazy osobistej,
w wielu sytuacjach rola sprzedawcy oraz jego kompetencje w procesie obstugi klienta
nadal pozostajg niezwykle istotne. W zwigzku z tym coraz wiekszg uwage poswieca
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sie jakosci obstugi klienta w placéwkach handlowych. Standardem staty sie szkolenia
z zakresu technik sprzedazy, perswazji, a takze prezentacji i demonstracji produktow.
Elementy te stanowig kluczowe wyznaczniki skutecznej sprzedazy osobistej. Ponadto
zrozumienie psychologicznych uwarunkowan procesu obstugi klienta moze w istotny
sposob przyczyni¢ sie do wzrostu efektywnosci sprzedazy. Osiggniecie sukcesu
sprzedazowego wymaga bowiem zarowno wtasciwego rozpoznania potrzeb klienta,
jak i dogtebnego zrozumienia samego procesu sprzedazy.
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