SZKOLENIE ONLINE

PROFESJONALNY SPRZEDAWCA
- FORMY SPRZEDAZY

PODSUMOWANIE




Czego sie nauczysz?

= Poznasz podstawowe etapy procesu sprzedazy.

= Zrozumiesz znaczenie komunikacji w procesie sprzedazy.
= Poznasz cech profesjonalnego sprzedawcy.

= Jak radzi¢ sobie z obiekcjami rozmowcow.

= W jaki sposob prezentowac oferte handlowas.

Poznasz podstawowe formy sprzedazy.
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CO TO JEST SPRZEDAZ?

))) Sprzedaz to przekazywanie informacji w celu naktonienia potencjalnego klient do tego, aby
kupit towar, ustuge, pomyst, czy cokolwiek innego, co zaspokaja jego potrzeby. innymi
stowy sprzedac, to znaczy zaoferowanie cztowiekowi doktadnie to, czego potrzebuje, za
pienigdze, ktore mogtby wydac niepotrzebnie na cos innego.

Kluczem jest zaspokojenie potrzeby klienta.

))) Sprzedaz jest czynnoscig kompleksowg, czesto nazywana procesem. Jej istotnym
sktadnikiem jest komunikacja pomiedzy sprzedajgcym a klientem (komunikacja

interpersonalna), wspodlna praca i dgzenie do ustalenia potrzeb tego ostatniego.
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DEFINICJA KLIENTA | SPRZEDAWCY W LITERATURZE

))) Pojecie ,klient” jest roznorodnie definiowane w literaturze przedmiotu, jak rowniez
zastepowane wieloma synonimami, takimi jak: konsument, interesant, petent, nabywca,

odbiorca, kupujacy.

))) Klient to ,.... osoba fizyczna lub prawna, ktéra wystepuje w charakterze partnera

sprzedawcy w transakcjach kupna-sprzedazy towaréw lub ustug”.

))) Sprzedawca to osoba pracujgca w firmie i wykonujgca jedng lub kilka z nastepujgcych czynnosci:

poszukiwanie klienta, komunikowanie sie z klientem, jego obstuga oraz zbieranie informacji.
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Czym jest sztuka sprzedazy?

) Zbudowania wtasciwych relacji z potencjalnym klientem.

) Uswiadomienia potrzeby.

) Pokazania, ze mozna jg zaspokoic.

) Zaproponowania jej zaspokojenia posiadang usuga lub produktem.

) Sfinalizowania transakcji poprzez przyjecie zaptaty za produkt lub podpisanie
umowy.

Opracowanie wlasne na podstawie zrodta: Bednarski, 2001.
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HANDEL W UJECIU FUNKCJONALNYM | INSTYTUCJONALNYM

* Handel to proces gospodarczy polegajgcy na wymianie towarowo-pieniezne,.

Proces ten przeprowadzany przez zawodowych posrednikdw w celu uzyskania zysku.

)  Handel w ujeciu funkcjonalnym jest 7)) Handel w ujeciu instytucjonalnym

utozsamiany z dziatalno$cig gospodarcza, definiuje sig jako wszystkie

polegajaca na zakupie i sprzedazy towardéw. przedsigbiorstwa handlowe, ktorych

dziatalnos¢ polega na zakupie towaréw

w celu ich odsprzedazy.
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PODZIAL HANDLU ZE WZGLEDU

na ilosci towaru poddawanego wymianie

-

obrobki i odsprzedazy.
‘ - detaliczne;j.

ilosci danego dobra w celu pdzniejsze;

/ Handel detaliczny —‘
Handel hurtowy —

polega na sprzedazy hurtowych polegajacy na wymianie danego towaru

w niewielkich ilosciach, najczesciej

odbywajgcy sie w punktach sprzedazy

j
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PODZIAL HANDLU ZE WZGLEDU

na lokalizacje siedziby partnera, z ktérym dokonuje sie¢ wymiany

4 Handel wewnetrzny‘ 4 Handel zagraniczny‘

proces wymiany handlowe;j odbywa sig z partnerem, majgcym
przebiega wewnatrz tego samego sSwa siedzibe na obszarze innego
kraju. panstwa.
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Czesta sprzedaz, mniejsze jednorazowe obroty

SPRZEDAZ
HURTOWA | DETALICZNA
— KLUCZOWE ROZNICE

» Handel detaliczny
, N.’ELGOME Sprzedaz bezposrednio do klienta korncowego
~ s | Mate ilosci towarow
0 P E N Wyzsza cena jednostkowa

Sklepy stacjonarne, internetowe, punkty ustugowe
{ g Duzy nacisk na obstuge klienta i marketing

Handel hurtowy
- Sprzedaz do innych firm (np. sklepéw, restauraciji, producentow)
# Duze ilosci towarow
Nizsza cena jednostkowa
Hurtownie, centra dystrybucyjne
Mniejszy nacisk na obstuge indywidualng, wiekszy na logistyke
i magazynowanie
Mniej transakcji, ale o duzej wartosci
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AKTYWIZACJA SPRZEDAZY

Aktywizacja sprzedazy jest czescig strategii marketingowej
przedsiebiorstwa handlowego. Polega ona na podejmowaniu
roznych dziatan sprzedazowych majgcych na celu zwiekszenie
efektywnosci i skutecznos$ci sprzedazy produktéw lub ustug.
Jest to wazne narzedzie dla kazdej firmy, ktéra chce zwiekszyc¢

swoje zyski i osiggng¢ sukces na rynku.

Gléwnymi celami aktywizacji sprzedazy sg: informowanie,

perswadowanie i przypominanie klientowi o towarze, marce, firmie.
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NARZEDZIA AKTYWIZACJI SPRZEDAZY

reklama

promocja sprzedazy

public relations

sprzedaz osobista
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REKLAMA - to kluczowy sktadnik marketingu i ma na celu promowanie
produktow i ustug. jest to forma komunikacji marketingowej, ktora
wykorzystuje rézne media do dotarcia do docelowych grup odbiorcow.
Reklamy majg za zadanie informowac, przekonywac i zainteresowac
konsumentow, wptywajac na ich decyzje zakupowe. Reklama to forma
promocji firmy w budowaniu swiadomosci marki. Reklama moze przybieraé
rozne formy np. ulotki, katalogi, ogtoszenia w prasie, reklamy radiowe

| telewizyjne, bilbordy na autobusach itp.
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PUBLIC RELATIONS - to budowanie i utrzymywanie wzajemnie korzystnych
relacji podmiotu z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym. Dziatania public
relations ukierunkowane sg na ksztattowanie wizerunku, uzyskanie akceptacji

| przychylnosci. wizerunek uzyskiwany jest na bazie wspomnianych relacji

| komunikowanych do otoczenia prawdziwych informacji. To dziatania majgce na
celu wykreowanie pozytywnego wizerunku firmy wsrod szerokiego grona

odbiorcow.
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SPRZEDAZ OSOBISTA - to ustna prezentacja towaréw i rozmowa handlowa
z jednym lub wiekszg liczbg potencjalnych nabywcéw majgce na celu doprowadzenie
do zakupu oferowanych produktow. Jest to forma bezposredniego komunikowania sie

z nabywcami "twarzg w twarz".

PROMOCJA SPRZEDAZY - to zespdt réznorodnych dziatan majgcych na celu
stworzenie nadzwyczajnych, dodatkowych i krotkotrwatych bodzcow zwiekszajgcych
atrakcyjnos¢ produktu dla nabywcy i podwyzszajgcych jego sktonnos¢ do zakupu.
Promocja jest najbardziej spektakularnym i widocznym narzedziem marketingu.

Jej gtdbwnym zadaniem jest kontaktowanie przedsiebiorstwa z nabywcg czy posrednikiem.

—— | DO SPRAW o

KOMITET \,
A : N
:8551(-:'%560 NIW \'




Metody aktywizacji sprzedazy
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CO TO JEST PROCES SPRZEDAZY?

PROCES SPRZEDAZY - to zlozony mechanizm, ktéry ma na celu doprowadzenie do
finalizacji transakciji i osiggniecia zatozonych celdéw biznesowych.
Sktada sie z szeregu etapow, z ktorych kazdy odgrywa kluczowg role w budowaniu

relacji z klientem i przekonaniu go do zakupu produktu lub ustugi.

Proces sprzedazy jest nierozerwalnie zwigzany z rynkiem ksztattowanym przez
sprzedajacego i kupujacego. ich wzajemne kontakty, ktorych rezultatem sg transakcje

wymienne, stanowig podstawe mechanizmu rynkowego.
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ETAPY PROCESU SPRZEDAZY

Etap pierwszy — Etap drugi — Etap trzeci —

Etap czwarty —
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PAMIETAJ!

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

Obserwuj bacznie otoczenie klienta, poniewaz powie

Ci o nim wiecej niz on sam.
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W trakcie prezentacji HANDLOWEJ nalezy przedstawi¢ najwazniejsze cechy,

zalety i korzys¢ danego produktu/ustugi.

CECHY

ZALETY
- wynikajg z cech kazdego produktu. Zalety to plusy produktu ujete w

KORZYSCI
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Najczesciej spotykane sygnaty kiedy klient zaczyna przejawia¢

zainteresowanie dokonaniem zakupu to:

wyrazenie watpliwosci dotyczgcych 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 gtowa, nachylanie sie do przodu

mowienie o produkcie/ustudze z uzyciem stow i zwrotow sprzedajgcego
podkreslanie walorow produktu/ustugi

pytania o promocje
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PAMIETAJ!

Pamietaj o trzech waznych punktach:

1. Dlaczego wart kupi¢ Twoj produkt.
2. W czym jest on lepszy od konkurencji.

3. Czym sie od niej odroznia.

Zamkniecie sprzedazy dokonuje sie poprzez podsumowanie potrzeb Klienta

i wyjasnienie, jak Twoj produkt/ustuga moze te potrzeby zaspokoic¢.
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RODZAJE PYTAN W ROZMOWIE HANDLOWEJ

lpytania otwarte

(sondujace)
N

l pytania o opinie ‘ [ pytania refleksyjne

/ \ _—

P ~

l pytania alternatywne

l pytania zamkniete

Opracowanie wiasne na podstawie zrodta: Rozemberg, 2019.
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SLUCHANIE W PROCESIE SPRZEDAZY

AKTYWNE StUCHANIE petni niezwykle wazng role w procesie skutecznej komunikacii,

umozliwia nie tylko zdobycie informaciji, ale takze poznanie punktu widzenia rozmowcy.

ROZMOWCY
WZROKOWY & & L

l Stuchac¢ aktywnie to znaczy koncentrowaé sie na rozmoéwcy i ha tym, co ma nam do powiedzenia. \
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* 4 ZASADY AKTYWNEGO StUCHANIA

Zasada 1.

Postarajmy sie skupi¢ i skoncentrowac¢ na tym,

Zasada 2 .

co mowi druga osoba.

Swoja postawg dajmy do zrozumienia, ze stuchamy
tego, co moéwi nasz rozméwca.

Zasada 3.
Zasada 4:

Zadawajmy pytania i wykazmy zainteresowanie
Utrzymujmy kontakt wzrokowy ze swoim rozmowca.
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AUTOPREZENTACJA W RELACJI SPREDAWCA — KLIENT

Autoprezentacja ma na celu wywarcie pozytywnego wrazenia na kliencie.
Sukces sprzedazowy w znacznym stopniu zalezy od tego, jak klient postrzega i ocenia
sprzedawce.

Paul Baumgartner uwaza, ze udana autoprezentacja uwarunkowana jest spetnieniem
Okreslonych regut. Wedtug niego przyswojenie ponizszych zasad pozwoli na wywarcie na
kliencie pozgdanego wrazenia:

» rozluznienie,

» odpowiednia gestykulacja,

» stosowne powitanie,

» usmiechanie sie.
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SPRZEDAZ DETALICZNA | HURTOWA

» SPRZEDAZ DETALICZNA - to sprzedaz towardw albo ustug realizowana
w niewielkich ilosciach. najczesciej sprzedaz ta jest juz ostatnim ogniwem
tancucha producent - nabywca.

» SPRZEDAZ HURTOWA - rozni sie od sprzedazy detalicznej, poniewaz odbywa
sie miedzy firmami, a nie bezposrednio z klientem koncowym. Firmy hurtowe
sprzedajg produkty w duzych ilosciach innym firmom, ktére nastepnie mogg je
odsprzedawac klientom detalicznym. Sprzedaz hurtowa jest czesto oparta na
umowach i negocjacjach miedzy stronami. W tym przypadku wazne jest
budowanie dtugoterminowych relacji biznesowych i zapewnienie konkurencyjnych
cen dla klientow.

—— | DO SPRAW

KOMITET \o
> | POZYTKU N
PUBLICZNEGO NIW \'




POWSZECHNE SPECJALNE
FORMY SPRZEDAZY FORMY SPRZEDAZY

Preselekcja

Samoobstuga
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Formy sprzedazy
w handlu hurtowym

||
|
» sprzedaz z magazynéw hurtowych - tzw. obrot sktadowy, w ktérym towary o dostawcy sg

magazynowane na szczeblu hurtu, na ogoét poddawane przerobowi handlowemu, sortowaniu czy
kompletowaniu, a nastepnie dostarczane odbiorcom.

» sprzedaz z magazynéw dostawcy - tzw. obrét tranzytowy, w ktérym towary od dostawcy (producenta,
importera) przemieszczane sg do odbiorcy z pominieciem magazynow hurtowych, ale za posrednictwem
hurtu. ten typ sprzedazy hurtowej jest najczesciej stosowany w przypadku duzych odbiorcow.
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»

»

Wspotczesny zawod sprzedawcy ogolnie ma bardzo wiele synonimow.

Sprzedawca to takze handlowiec, przedstawiciel handlowy, doradca klienta,

czy tez doradca finansowy. Okreslen sprzedawcy mozna mnozy¢.

Wykonywanie zawodu sprzedawcy wymaga posiadania wielu umiejetnosci,

ktére pozwalajg na skuteczne i profesjonalne prowadzenie sprzedazy.
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KLUCZOWE UMIEJETNOSCI SPRZEDAWCY

umiejetnos¢ adaptaciji i elastycznos¢

umiejetnosci interpersonalne

umiejetnosc¢ stuchania i zrozumienia

umiejetnosS¢ negocjacji i przekonywania
umiejetnos¢ organizacyjne

umiejetnosc radzenia sobie ze stresem
umiejetnos¢ formutowania kreatywnych wypowiedzi

umiejetnos¢ rozwigzywania problemow

vV vV v v vV v v v Y

umiejetnosci sprzedazowe
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DOBRY SPRZEDAWCA | JEGO TECHNIKI ARGUMENTACJI

Dobry sprzedawca, w zaleznosci od konkretnej sytuacji sprzedazowej, powinien umiec¢ zastosowac
wtasciwg technike argumentacji.

Do technik argumentacji naleza:
» prezentowanie towaru
» zadawanie pytan
» technika alternatywna
» technika kompensacyjna
» technika argumentacji jakosciowej

» technika argumentacji cenowej
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Pamietaj, ze znajomos¢ produktu to fundament profesjonalnej sprzedazy.

W rozmowie sprzedawcy z klientem wazna jest szczeros¢ i zaufanie.

Umiejetnosci sprzedawcy sa obecnie bardzo cenione, dlatego warto je rozwijag,

a tym bardziej ze rynek ciagle ewoluuje. Dobrze jest zatem szkoli¢ sie w nich caly

czas i rozwijaé swoj wachlarz, aby nie odstawa¢ od najnowszych trendow.

\
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