Przedstawiciel
handlowy



Robert
blue_bg

Robert
ESKK gray


S Wy ey
BEZ STRESU DO SUKCESU!

Ty

Dlaczego warto?

15 minut dziennie skuteczne metody

wystarczy by skutecznie przyswoic
nowe umiejetnosci

potgczenie nowoczesnych
i tradycyjnych metod

'\ wygoda i elastyczny plan brak niezapowiedzianych

, . . ( testow
uczysz sie gdzie chcesz i kiedy
chcesz, bez sztywnych gra ikow uczysz sie sam dla siebie
profesjonalizm cenione umiejetnosci
kursy tworzone przez 7 poszerzenie kwalifikacji po

prawdziwych specjalistow i twierdzone zaswiadczeniem
ekspertéw w danej dziedzinie lub certyfikatem
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Lekcja

Kazdy zeszyt lekcyjny ma okreslona,
powtarzalng strukture dydaktyczna.

LEKCJA

Wstep

WSt?P Czy zastanawiales$ sie, czym ro6zni sie praca prezentera telewizyjnego od pracy
. . przedstawiciela handlowego? Obaj starajg sie przekona¢ swoich stuchaczy do sko-
Kazdg lekcje rozpoczynamy rzystania z przedstawianej przez nich oferty. Pierwszy z nich tylko méwi. Drugi

krotkim wstepem wprowa- rozmawia, tzn. nie tylko mowi, ale i slucha, dopasowujac swoje zachowanie do

dzajgcym Cie w zagadnienia,
jakimi sie bedziemy w niej
zajmowac.

reakcji rozmowcey. Jest to o wiele trudniejsze niz recytowanie wyuczonych kwestii,
ale zdecydowanie bardziej skuteczne. Dzieki wlaczeniu klienta w rozmowe sprze-
dawca pobudza go do aktywnosci, ktéra zwieksza zaangazowanie w proces sprze-
dazy. Ponadto im wiecej potencjalny nabywca méwi o swoich potrzebach, oczekiwa-
niach, motywach, tym latwiej jest sprzedajgcemu dobrac¢ odpowiednie argumenty
trafiajace do przekonania konkretnego klienta, a takze odeprzec¢ jego ewentualne
zarzuty. Dlatego teraz zajmiemy sie ksztalceniem umiejetnosci niezbednych w pra-
cy kazdego sprzedawcy. Poznamy zasady:

e zadawania pytan,
® argumentowania,

e odpierania zastrzezen.

Czy jestes zainteresowany dalszg lekturg lekcji i ¢éwiczeniem tych umiejetnosci?
A zatem do dziela!

Argumentowanie i kontrargumentowanie

9 _
Pytania 1 ? q.' ? ? ?;
a w5

g
(] 'If'ﬂ

Jedng z najistotniejszych umiejetnosci sprzedaw-
cy jest zadawanie pytan. Istnieje nawet powiedze-
nie, ze sprzedaz to sztuka stawiania pytan.
Umiejetne zadawanie pytan pozwala wciggnaé
potencjalnych klientéw do rozmowy. Umozliwia
to sprzedawcy poznanie sposobu myslenia roz-
mowcy, okreslenie jego potrzeb oraz ewentual-
nych zastrzezen.

Dzieki pytaniom sprzedawca moze przejac kontrole nad przebiegiem rozmowy i to-
kiem rozumowania nabywcy, kierujac jego uwage na momenty wazne ze swojego
punktu widzenia. Stosujac pytania, sprzedawca moze doprowadzi¢ do sytuaciji,
w ktérej klient uzna jego mysli za wtasne, moze zbudowac stosunki partnerskie
i doprowadzi¢ do zakupu.
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Odpowiednio zadane pytania umozliwiajg przedstawicielowi handlowemu:

e _dostrojenie sie” do sposobu myslenia nabywcy i stworzenie atmosfery porozu-
mienia. Dzigki stuchaniu zyskujemy sympatie klienta. Jest on zadowolony, gdy
znajduje sie w centrum uwagi. Przez 55% czasu trwania rozmowy sprzedazo-
wej powinien mowic klient;

e okreSlenie potrzeb i motywow klienta. Ulatwia to skuteczng argumentacje,
koncentracje na korzysSciach istotnych dla klienta. Kazdy klient jest inny. Kaz-
dy klient kupuje z innych powodéw, kieruje si¢ innymi motywami, kazdy ma
inne potrzeby;

PRZYKtAD 1

. 3
P Wydawacé by sie mogto, ze tak prosty produkt, jakim jest proszek do pieczenia,
Sygnalizuje przyktad moze zaspokoic¢ tylko jedna potrzebe — spulchni¢ domowe wypieki. Badania prze-
ilustrujgcy omawiane prowadzone w USA wykazaty jednak, ze coraz mniej os6b piecze ciasta w domu,
zagadnienie. a proszek ten uzywany jest jako od$wiezacz powietrza w lodéwkach (likwiduje
nieprzyjemny zapach) oraz jako wybielacz do zebéw. Proszek do pieczenia to nic
innego, jak ,backing soda” w pastach do zebéw o wtasciwosciach wybielajgcych.

Skoro zwykly proszek do pieczenia ma tak wiele zastosowan, to z pewnoscig
i inne, bardziej skomplikowane produkty moga zaspokaja¢ wiele potrzeb trud-
nych do zidentyfikowania przez sprzedawce. Aby odkry¢ te potrzeby, nalezy
zadawac pytania.

e dostrzezenie probleméw zwigzanych z dotychczas stosowanymi produktami

badz z ustugami, z ktorych rozméwca korzystat do tej pory;

Pozwala to na zaproponowanie nowych rozwigzan, ktére nie powodujg niedogod-
nosci wymienianych przez potencjalnego nabywce. Jezeli nasz produkt nie spra-
wia tego typu problemow, jest to Swietny argument, ktory moze przekonac do jego
zakupu.

@ PRZYKEAD 2

Sprzedawca: Jakie ktopoty sprawia panu to urzadzenie?
Klient: DosS¢ czesto sie zacina.
Sprzedawca: Jak wptywa to na harmonogram produkcji?

Klient: Niezbyt korzystnie.

Zadawanie pytan na temat funkcjonowania urzadzen doprowadzito do rozmo-
wy na ten temat. Gdyby sprzedawca zamiast pytac, stwierdzil, ze czeste zaci-
nanie si¢ urzgdzenia wplywa niekorzystnie na harmonogram produkgji, klient
przyjalby to zdanie jako oskarzenie i zajatby stanowisko obronne. Utrudniloby
to w znacznym stopniu dalsze prowadzenie rozmow.

e identyfikacje zastrzezen klienta, czyli zastosowanie odpowiednich kontrargu-
mentoéw bez potrzeby zajmowania stanowiska obronnego.
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Profesjonalny sprzedawca, przystepujgc do rozmowy sprzedazowej, ma zaplano-
wana liste pytan, ktére powinien zadac. OczywiScie w zaleznosSci od przebiegu
rozmowy zawartos¢ tej listy moze ulega¢ zmianie.

Zadawane klientowi pytania powinny by¢ przemyslane i mie¢ jakis cel. Nie zada-
jemy ich po to, aby klient mowil o czymkolwiek, lecz aby udzielit potrzebnych nam
informacji. Pamietajmy zatem o starym powiedzeniu ,jakie pytanie, taka odpo-
wiedz”. I jeszcze jedna bardzo wazna kwestia: pytania muszg by¢ grzeczne i tak-
towne.

Ze wzgledu na pelnione funkcje pytania mozemy podzieli¢ na otwarte i zamknie-
te. Kolejnosé ich stosowania jest zgodna z ,zasadg lejka”: najpierw pytania otwarte
powodujgce otwarcie sie klienta, ujawnienie jego potrzeb i oczekiwan, a nastepnie
pytania zamkniete porzgdkujace i konkretyzujace uzyskane informacje.

Pytania otwarte

SStuzgeych szesciu cztowiek ma
Dzigki nim wie, co wie;
Zwaq sig: Dlaczego, Co i Jak,
Kiedy i Kto, i Gdzie”

(R. Kipling)

Na pytania zaczynajace sie od sléw z powyzszego cytatu nie mozna udzieli¢ od-
powiedzi ,tak” lub ,nie”. Pytania otwarte zadajemy, aby uzyskac jak najwiecej
informacji. Umozliwiajg one klientowi swobodng wypowiedz, wyrazenie swoich
pogladow i stanéw emocjonalnych. Poszerzajg dyskusje, zachecajag do ujawnienia
szczeg6low, zmuszajg do myslenia, pomagajg rozwijac¢ temat i podtrzymywac zain-
teresowanie klienta.

Przyktady pytan otwartych:

Co pan sqdzi o...?

Jakie wymogi powinien spetniaé system instalacji cieplnej, by maogt by¢ zainstalo-
wany w pana firmie?

Jakie doswiadczenia zebrat pan do tej pory?

Co sig panstwu najbardziej podoba w urzgdzeniach, ktorych uzywajq panstwo
obecnie?

Co pani zdaniem nalezatoby w nich udoskonalié¢?

W jaki sposéb w paristwa firmie podejmowane sq decyzje odnosnie do tego typu
zakupow?

Dlaczego wybrali paristwo te oferte?

Odpowiedzi na powyzsze pytania wskazujg na potrzeby nabywcow, na korzysci,

jakich oczekujg od produktéow, a wiec na argumenty, jakimi nalezy sie postuzyé
podczas prezentacji wlasnej oferty.
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Sygnalizuje przykfad Aby zwiekszy¢ skutecznos¢ pytan otwartych, nalezy uzywaé¢ w nich rzeczownikéw
ilustrujgcy omawiane w liczbie mnogiej, gdyz daje to stuchaczowi wiecej swobody.

zagadnienie.
PRZYKEAD 3

nie: ,Jaki ma pan plan na przyszto§¢?” ale: ,Jakie sg pana plany na przyszto$¢?”

nie: Jaki byt powdd podjecia takiej decyzji?” ale: ,Jakie byty powody podjecia
takiej decyzji?”

@ ZADANIE 1

Prosimy utozy¢ po trzy pytania otwarte zaczynajace sie od stow: ,,co, jak, dlaczego,
kiedy, kto, w jaki sposoéb.”

Pytania otwarte sg najwazniejszymi pytaniami zadawanymi podczas rozmowy
sprzedazowej. Nie nalezy jednak zapominaé o innym rodzaju pytan, a mianowicie
o pytaniach zamknietych, ktorych zadawanie jest réwnie niezbedne.

Pytania zamkniete

»Kto pyta, ten prowadzi”.

Pytania zamkniete zaczynaja sie najczesciej od stowka ,czy”. Odpowiedz na nie
sprowadza si¢ do ,tak”, ,nie” lub jednej z mozliwosci zawartych w pytaniu. Umoz-
liwiajg one m.in.:

® zawezenie rozmowy, np.: Czy jest pan zadowolony z ustug serwisowych?

o kontrolowanie rozmowy, np. odroczenie pytan klienta w czasie:
»Czy mogtbym odpowiedzieé na to pytanie za chwile? Czy moge przyjgé, ze pana
watpliwosct dotyczqcee trwatosci tej maszyny zostaly wyjasnione?”

e przysSpieszenie decyzji, np. pytania alternatywne:
»Czy bardziej odpowiada panu zaptata czekiem czy gotowkq? Czy mam wysta-

wié panu fakture VAT?”

e uzyskanie potwierdzenia przez klienta (np. gdy jesteSmy pewni, ze padnie od-
powiedz twierdzaca): ,Z pewnoscig zgodzi si¢ pan ze mnq, ze w tym przypadku
najwazniejsze jest bezpieczenstwo?”
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o przeksztalcenie negatywnych wypowiedzi klienta w korzystny dla siebie argu-
ment:

Klient: Ceny, ktore pan proponuje sq bardzo wysokie.

Sprzedawca: A gdyby te koszty zamortyzowaly sie w krotkim czasie dzigki
zmniejszeniu kosztéw produkcji, to czy zgodzitby sie pan?

e sprawdzenie prawdziwosci wypowiedzi klienta (pytania prowokujgce), np.:

»Czy rzeczywiscie uwaza pan, ze decyzje o ubezpieczeniu na zycie najlepiej po-
dejmowa¢ tuz przed odejsciem na emeryture?”

o usciSlenie faktow i ustalenie konkretow, np.:

»Czy korzysta pani z ustug biura turystycznego?”
Pytania zamkniete nalezy stosowac, gdy mamy duzo informacji o kliencie i domy-
slamy sie, jakie sa jego potrzeby. Nalezy zadawac je z wyczuciem, by klient nie

odniost wrazenia, ze jest przestuchiwany. Aby przekonac klienta, ze dbamy o jego
interesy, mozemy poinformowac go o przyczynach stawiania tych pytan.

@ PRZYKLAD 4

Prosze nie zraza¢ sie pytaniami, ktére panu zadaje. Jest to konieczne, aby méc
wybraé najbardziej odpowiedni dla pana model/rodzaj ubezpieczenia/typ maszyny

itp.

ZADANIE 2
Sygnalizuje zada- Prosimy przeksztatci¢ ponizsze pytania zamkniete w pytania otwarte, aby uzyskac
nia praktyczne, ktérych w ten sposob wiecej informacji, np.:

rozwigzanie znajduje
sie na koncu lekgji o .
(jedli jest taka potrze- poczat pan swojg dziatalno$¢?
ba).

Czy rozpoczat pan dziatalnoS¢ sam, czy tez ze wspdlnikiem? — W jaki sposéb roz-

Czyjest panzadowolony ze wspotpracy z tg agencjg marketingowa? —.......coueueeeeeeee

Zdobycie wszystkich niezbednych informac;ji przez przedstawiciela handlowego wy-
maga stosowania kombinacji pytan otwartych i zamknietych. Zadawanie tylko jed-
nego rodzaju pytan jest mato efektywne i pochtania zdecydowanie wigcej czasu.
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PRZYKtAD 5

Amerykanska firma szkoleniowa , Learning International” przeprowadzita badania,

Sygnalizuje przyktad ktére miaty wskazac, jakie elementy sktadaja sie na , sprzedaz idealng”. W Swie-
ilustrujacy omawiane tle otrzymanych wynikéw okazato sie, ze zasadnicze znaczenie dla powodzenia
zagadnienie. rozmowy handlowej ma sposéb zadawania pytain. W rozmowach zakoriczonych

sukcesem sprzedawcy zadawali duzo otwartych pytan sondazowych; mata liczba
takich pytan prowadzita do niepowodzenia. Zwiekszenie liczby pytan zamknietych
powodowato odtozenie decyzji przez kupujgcego, a ograniczenie tego rodzaju py-
tan szybciej doprowadzato do zawarcia transakgcji. Fiaskiem konczyty sie rozmowy,
podczas ktérych zadawano niewiele pytan otwartych, po ktérych nastepowat ciag
pytan zamknietych.

@ ZADANIE 3

Wyobraz sobie, ze sprzedajesz sprzet biurowy (kserokopiarki, telefony, faksy,
drukarki). Jeste§ umdwiony na spotkanie z przedstawicielem firmy spedycyjnej,
ktéra zamierza otworzyé swojg filie w Twojej miejscowosci. Do tej pory firma ta,
wyposazajgc swoje biura i pracownikow terenowych, korzystata z ustug konku-
rencji. Jakie informacje beda dla Ciebie niezbedne, aby przekonaé potencjalnego
nabywce do Twojej oferty? Jakie pytania powiniene$ zada¢ podczas tej rozmowy
sprzedazowej? Prosimy sporzadzi¢ liste tych pytan i zastanowi¢ sie, czy sg one
sformutowane precyzyjnie i zrozumiale dla przecietnego nabywcy.

Rozmowa sprzedazowa nie polega tylko na stawianiu pytan. W pewnym momencie
nalezy przestac pytac i zaczgé prezentowaé klientowi korzysci z nabycia naszego
produktu bgdz ustugi. Kiedy trzeba przejs¢ od stuchania do mowienia? Ile pytan
nalezy zada¢, aby zaczg¢ méwic o korzysciach? Istnieje praktyczna regula dotycza-
ca sprzedazy uslug, ale w bardzo prosty sposob mozna jg przenie$¢ na produkty
materialne:

»,Postaw tyle pytan, ile trzeba, abys wie-
dzial, przy pomocy jakich argumentéw
sprzeda¢ swoje ustugi (produkty) dane-
mu klientowi, ale nie az tyle, bys do kon-

ca wiedzial, w jaki sposob mozesz Swiad-
czy¢ mu te ustugi (na jakich warunkach
dokonasz transakecji)”.

Na pytania dotyczace ilosci nabywa- o
nych towarow, wysokosci i formy zapla- Ll
ty, terminéw dostaw itp. przyjdzie czas,

gdy dzieki odpowiednim argumentom

uda sie zamieni¢ potencjalnego klienta

w klienta rzeczywistego.
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Skuteczna argumentacja

Po zebraniu niezbednych informacji dotyczacych potrzeb, preferencji i motywow,
jakimi kierujg sie nasi rozmowcy, nalezy przejs$é do prezentacji korzysci ptynacych
z posiadania naszych produktéow. Nie nalezy jednak nagle zaczgé moéwié o produk-
cie. Najpierw sprobujmy podsumowac to, co powiedzial potencjalny klient.

@ PRZYKEAD 6

»Z pana stéw wynika, ze chciatby pan zainstalowaé w swoim domu energooszczed-
ne ogrzewanie podtogowe, ktére zapewnitoby pana rodzinie ciepto i komfort.”

»Jesli dobrze pana zrozumiatem, to za dwa tygodnie wyjezdza pan na urlop i chciat-
by pan do tego czasu zatozy¢ niezawodny alarm, ktéry uchroni pana przed ewen-
tualnym wtamaniem podczas panskiej nieobecnosci.”

»A zatem pana firma chce jak najszybciej kupi¢ w miare tani teren w okolicy Zielo-
nej Gory, na ktérym mogtaby wybudowaé nowa hale produkcyjna.”

»Jednym stowem, chciatby pan wprowadzi¢ nowy system sprzedazy, ale dotych-
czas brakowato panu wykwalifikowanych pracownikéw, ktérzy sprostaliby temu

zadaniu.”
ZADANIE 4
Sygnalizuje zada- Wszystkie potrzeby klientéw mozna podzieli¢ na trzy gtéwne grupy: potrzeby zaosz-
nia praktyczne, ktérych czedzenia czasu, zaoszczedzenia pieniedzy i potrzeby wysokiej jakosci. Prosimy
rozwiazani? Znajdqje jeszcze raz przeczytaé powyzszy przyktad i zastanowic sie, jakie rodzaje potrzeb
_sie na koncu lekdji chce zaspokoié kazdy z klient6w.
(jesli jest taka potrze-

oF))

Podczas podsumowania nalezy bacznie obserwowacé reakcje rozmoéwcy, aby przeko-
nac sig, czy dobrze zrozumieliSmy jego potrzeby, cele i oczekiwania.

Po dokonaniu podsumowania powinniS§my wzbudzi¢ zainteresowanie i uwage
klienta. Powinien on uwierzy¢, ze nasz produkt jest w stanie zaspokoi¢ jego po-
trzeby. Mozna tego dokona¢ poprzez krotkie stwierdzenie tzw. ,deklaracje wia-
rygodnosci”.

@ PRZYKLAD 7

~Pomoglismy juz wielu firmom w rozwigzaniu tego typu problemoéw.”

»W ciggu 30 lat dziatalnoSci wyspecjalizowaliSmy sie wtasnie w tej dziedzinie.”

@ ZADANIE 5
Prosze wypisa¢ kilka innych przyktadéw podobnych ,deklaracji wiarygodnosci”.

Poznawszy najpilniejsze potrzeby i wzbudziwszy zainteresowanie naszego rozmow-
¢y, mozemy zaczaC prezentowac naszg oferte, zaczynajgc od korzysci, ktore sa
odpowiedzig na najpilniejsze potrzeby klienta.
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Dobre rady dotyczace argumentaciji w

Nie argumentuj, lecz przekonuj

Rozmowa sprzedazowa zakonczy sie sukce-
sem nie wtedy, gdy zarzucimy potencjalnego
nabywce mnoéstwem argumentow, lecz gdy
wybierzemy z nich te, ktore trafiajg do jego
przekonania. Zbyt duza liczba argumentow
sprawia, ze stajg sie one malo czytelne i malo
przekonujgce. Fakty mniej istotne i drugorzed-
ne przyémiewajg najwazniejsze zalety produk-

tu. Nie mozna do tego dopuscié!

Przemawiaj do podswiadomosci i wyobrazni

Wedtug autora teorii ,gory lodowej”, Freuda, na podjecie decyzji az w 6/7 wply-
wa podswiadomos¢. Pozostala 1/7 jest pod wplywem rozumu. Z tego wzgledu nalezy
czesto uzywac argumentéw oddzialujacych na zmysty, uczucia i emocje rozmowcy.
OczywiScie nie oznacza to, ze mozemy zaniedba¢ sfere rozumu i zdrowego rozsad-
ku. Myslimy jednak w kategoriach obrazéw i wyobrazen, dlatego zamiast opisywa-
nia wlasciwosci produktu wywolujmy obrazy w umystach klientow, ktore umozli-
wig im ujrzenie przyjemnosci czerpanych z zakupionego produktu.

PRZYKEAD 8

P W przedsiebiorstwie handlowym zajmujgcym sie sprzedazag sprzetu ogrodniczego
Sygnalizuje przyktad mozna naby¢ m.in. nowy model kosiarki o nastepujgcych wtasciwosciach: elek-
ilustrujgcy omawiane troniczny zapton i starter, wysoko wydajny silnik 0 mocy 12 koni mechanicznych,

zagadnienie. siedem szybkosci, predkos$é od 2 do 5 mil na godzine, specjalnie wyprofilowa-
na obudowa umozliwiajgca koszenie w odlegtosci 1 cala od stupkédw ogrodzenia
i drzew, specjalne ostrze, ktére zawsze Scina ptasko. Zajmijmy sie dwiema pierw-
szymi cechami. Jakag korzyS§¢ mozna dzieki nim uzyskaé? Szybkie uruchomienie
kosiarki nawet w chtodne i wilgotne dni. Takie stwierdzenie brzmi juz lepiej, ale
nie przemawia jeszcze do wyobrazni. A gdyby powiedzie¢: ,Nigdy wiecej nie bedzie
pan musiat ciggnaé, ciggnac i ciggnac linki startera 15, 20 razy, zeby wtaczyé
kosiarke”. Czy w tym momencie nie jawi nam sie przed oczami zdenerwowany
wiasciciel trawnika daremnie prébujacy uruchomié kosiarke?

Oddziatuj rowniez na umyst klienta

Podczas prezentacji korzysci nie mozna poming¢ takich cech produktu, jak: oszczed-
nosé czasu, kosztow, niezawodno$¢ w dzialaniu, latwos$¢ obstugi, bezpieczenstwo
uzycia, mozliwo$¢ zastosowania w roznych dziedzinach, natychmiastowa dostawa,
solidne opakowanie, serwis, gwarancja.
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Pamietaj, ze ludzie nie kupuja produktow, lecz korzysci

Skuteczne argumenty to korzysci, jakie nabywca bedzie czerpat z produktu, a nie
jego cechy. Jezeli nabywca nie jest przekonany, ze dana cecha produktu stanowi
dla niego korzysé, nie jest ona korzyscig. Jezeli korzy$c nie jest istotna w oczach
nabywcy, nie jest ona istotna w ogéle. Sprzedawca powinien przelozyé¢ cechy na
korzysci dla nabywcy z jeszcze jednego powodu: nie kazdy klient jest w stanie zro-
zumie¢, co dana cecha produktu oznacza w rzeczywistosci. Niedopuszczalne jest,
aby klient sam mial przekladac¢ cechy na korzysci. Oczekujac od klienta takiego
przetozenia, mozna sie zawiesc.

@ PRZYKtAD 9

Wré6¢émy do kosiarki z poprzedniego przyktadu. Czy korzysci z posiadania takiej
kosiarki beda jednakowe dla pary emerytéw, ktérych ulubionym zajeciem jest dba-
nie o przydomowy ogrod, i zapracowanego pana w Srednim wieku, ktéry nie znosi
pracy w ogrodzie? Ogrodnicy-hobbisci z pewnoscig wieksza wage przytoza do do-
ktadnosci koszenia, a wiec do mozliwosci ,réwniutkiego” wykoszenia trawy tuz
przy drzewkach i ogrodzeniu. Natomiast zapracowanemu panu bardziej zaimpo-
nuje szybkos¢ koszenia, dzieki ktdrej skroci on czas przeznaczony na nielubiane
przez niego zajecie i wczesniej bedzie mogt sie oddac jakiejs formie wypoczynku.

@ PRZYKLAD 10

Pani Hania przed wyjazdem na wakacje chciata kupi¢ aparat fotograficzny, aby
maéc uwieczni¢ swoj pobyt nad morzem. W tym celu udata sie do sklepu fotogra-
ficznego. Sprzedawca zaoferowat jej aparat z ,zoomem”. Nie wyjasnit jednak, co
oznacza tajemniczy ,zoom”, bo wydawato mu sie to oczywiste. Pani Hania wyszta
ze sklepu, nie kupiwszy zadnego aparatu, za to zastanawiajgc sie, co moze ozna-
czac 6w ,,zoom” i czy to dobrze, ze jest, czy moze lepiej, gdy go nie ma. A w ogdle
to po co jej ten ,zoom”? Nie przyszio jej do gtowy, ze dzieki ,zoomowi” bedzie
mogta przybliza¢ i oddala¢ fotografowany obiekt bez ruszania sie z miejsca.

@ ZADANIE 6

Prosimy wybra¢ produkt z branzy, ktéra najlepiej znasz, wypisa¢ jego najwazniej-
sze cechy i ptyngce z nich korzysci. Zastandw sie réwniez, dla jakich nabywcow
wymienione przez Ciebie korzySci beda najwazniejsze.

Dobieraj kolejnos¢ argumentow

Jezeli dysponujemy piecioma argumentami, ktore, biorgc pod uwage rowniez opi-
nie nabywcy, mozna uszeregowac¢ wedlug waznosci od 1 do 5 (1 — argument naj-
istotniejszy, 5 — najmniej istotny), to kolejnos¢ ich prezentacji powinna by¢ naste-
pujaca: 25 4 3 1. Jest to wazne ze wzgledu na fakt, ze najlepiej zapamietujemy to,
co zostalo powiedziane na poczgtku i na konicu rozmowy.
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Sygnalizuje przykfad dzi mezczyzna chcacy naby€ trzyczesciowy
ilustrujgcy omawiane garnitur i sweter. Ceny garnituréw waha-
zagadnienie. ja sie od 600 do 1 800 zt, a swetréw od

Stosuj zasade kontrastu

Zasada ta wplywa na sposob, w jaki widzimy réznice miedzy dwiema rzeczami,
gdy widzimy je jedng po drugiej. Roznice miedzy nimi wydajg sie jeszcze wieksze.
Dlatego sukces sprzedazy moze zalezec od kolejnosci demonstrowania produktow.

PRZYKLAD 11

Do eleganckiego sklepu z odziezg wcho-

150 do 500 zt. Jezeli sprzedawca pokaze
temu klientowi na poczatku swetry, a do-
piero pdZniej garnitury, ceny tych drugich
wydadzg mu sie jeszcze wyzsze, niz sa
w rzeczywistosci, poniewaz poréwna je
ze znacznie nizszymi cenami swetréw. Od-
wrotna kolejnos¢ prezentacji zwieksza szanse na dokonanie sprzedazy. Gdy klient
zdecyduje sie na zakup garnituru za 1 200 zt, dotozenie do tej sumy 350 zt za
sweter wyda mu sie drobiazgiem, mimo ze cena swetra wcale nie jest niska.

@ PRZYKEAD 12

Pewien sprzedawca nieruchomo$ci w USA zawsze zaczynat pokazywanie domoéw
potencjalnym klientom od brzydkiego, zaniedbanego domu po bardzo wysokiej
cenie. Nastepnie zabierat ich do lepiej utrzymanych domow, ktérych ceny ksztatto-
waty sie nieco nizej niz pierwszego. Jakie wrazenie odnosili klienci? Ot6z wydawa-
to im sie, ze pokazywane domy (oprécz pierwszego) sg w bardzo dobrym stanie,
a ich ceny sa przystepne.

Wykorzystuj regute ,,spotecznego dowodu stusznosci”

Regula ta polega na uznawaniu jakiegos zachowania za poprawne w danej sytu-
acji, jezeli inni postepujg tak samo. Z tego wzgledu podczas prezentacji nalezy
wskazywac usatysfakcjonowanych klientow.

@ PRZYKLAD 13

Jeden z konsultantéw handlowych w swojej instrukgji dla uczacych sie zawodu
sprzedawcy napisat tak: ,Poniewaz 95% ludzi to imitatorzy (nasladowcy), a tylko
5% to inicjatorzy, ludzi bardziej przekonuje postepowanie innych niz jakikolwiek

Z”

dowdd jakosci produktu, ktéry moglibySmy im przedstawic”.

@ PRZYKELAD 14

Wiele reklam zawiera informacje, ze dany produkt osigga najwieksza ,sprzedaz”
na catym rynku, ze uzywa go wiekszoS¢ dentystéw na catym Swiecie, ze jest to
~humer 1 w Europie”.

ESKK

edukacla na odf e
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Uzywaj sformalizowanych argumentow

P” Do takich argumentoéw naleza: broszura z lista cen, formularze dotyczace termi-
Ui przedsiebiorstwa itp. Warunki transakcji podane na piSmie, w formie standardo-
Sygnalizuje przyktad

ilustrujgcy omawiane wej, budzg szacunek i zniechecajg do targowania sie.
zagadnienie.

néw i warunkow umowy, wykaz kredytéw, informacje o systemie funkcjonowania

PRZYKEAD 15

Klient domaga sie udzielenia 60-dniowego kredytu. Firma, w ktérej kupuje cze-
Sci zamienne do maszyn produkcyjnych, udziela kredytéw tylko do 30 dni. Jezeli
przedstawiciel tej firmy ma odpowiednig broszure z terminami sptaty kredytéw,
jest mu o wiele tatwiej przekonac klienta, ze termin ten nie moze zosta¢ wydtuzo-
ny. To, co jest napisane, budzi wiekszy respekt niz stowo wypowiedziane.

llustruj to, o czym mowisz

Wykorzystuj pomoce w czasie argumenta-
¢ji, aby Twdj rozmoéwcea nie tylko styszal, ale
i widzial to, o czym moéwisz. Wigkszosé ludzi
ma pamieé wzrokowg. Aby zapamietaé jakies
dane, musi je najpierw zobaczy¢.

Uzywaj krotkich zdan

Zdania zbyt rozbudowane moga by¢ dla na-
szego rozmoOwcy niejasne i niezrozumiale.
Stosowanie krotkich zdan zwigksza dynami-
ke rozmowy i zmniejsza prawdopodobienstwo

nieporozumien.

Po kazdym argumencie zadaj pytanie, aby podtrzymaé dialog

Nic tak nie nudzi klienta, jak dtugi dialog sprzedawcy, ktory nie dopuszcza niko-
go do glosu. Przypomnijmy sobie funkcje pytan, o ktérych byla mowa wczesniej,
a pozbedziemy sie watpliwosci, ze zadawanie pytan w tej fazie procesu sprzedazy
ma sens.

Mow z entuzjazmem

Jezeli sprzedawca mowi bez entuzjazmu, trudno wymagac, aby klient potraktowat
jego propozycje z entuzjazmem. Entuzjazmem mozna zarazac, brakiem entuzja-
zmu réwniez.

Nie badz zarozumiaty

Nie traktuj klienta ,z gory”, nawet jesli nie ma on pojecia o produkcie, ktory sprze-
dajesz (nie trzeba zna¢ niuansow budowy komputera, zeby moéc z niego korzystac).
Cierpliwie, bez ironicznego usmiechu ttumacz zasady dzialania urzgdzenia.
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Nie obiecuj czegos, czego nie mozesz spehié

Jezeli obiecamy cos, czego w przyszlosci nie spelnimy, stracimy zaufanie klienta.
Juz nigdy moze nie chcie¢ z nami rozmawiac i robi¢ interesow.

PRZYKEtAD 16

Wtasciciel hurtowni w niewielkim miasteczku w zachodniej Polsce kupit latem
Sygnalizuje przyktad dos¢ duzg liczbe sokéw w kartonikach od przedstawiciela handlowego producenta
ilustrujacy o_ma_wiane tychze sokéw. Przedstawiciel, przyjmujac zamoéwienie, zapewniat, ze w przypadku

zagadnienie. przeterminowania towaru lub jakiego$ uszkodzenia zostanie on wymieniony. Dwa
dni pézniej soki zostaty dostarczone do hurtowni. Juz podczas przetadunku oka-
zato sie, ze czesS¢ kartonikéw ,speczniata”. Powiadomiony telefonicznie przedsta-
wiciel zapewnit, ze przyjedzie za tydzien i wymieni ,,speczniate” kartoniki. W ciggu
tygodnia kolejne kartoniki ,puchty”. Przedstawiciel handlowy nie zjawit sie. Hur-
townik dzwonit do niego jeszcze kilka razy. Kiedy w koricu udato mu sie Sciggnaé
do siebie nieuczciwego sprzedawce, zazadat zwrotu pieniedzy zamiast nowych
kartonikéw z sokami. Nie pomogty przeprosiny i skruszona mina przedstawicie-
la. Od tej pory hurtownia zaopatruje sie w soki u innego producenta. Wiagze sie
to z nieco wyzszymi kosztami, ale przedstawiciele handlowi tej firmy dotrzymuja
obietnic.

“ m
P

Uzywaj jezyka zrozumiatego dla rozméwcy

Nie kazdy klient zna zargon stosowany przez specjalistow. Jezeli bedziesz mowit
niezrozumiale, rozmoéwca straci zainteresowanie Twojg ofertg. Trudno mu bedzie
odkry¢, jakie korzysci moze odnie$¢ z nabycia produktu, jezeli nie zrozumie, o czym
mowisz.

Nie wprowadzaj w btad

W pracy sprzedawcy niedopuszczalne jest
klamstwo i takie prezentowanie oferty, kto-
re moze spowodowaé bledne wyobrazenie
klienta o produkcie.

@ PRZYKLAD 17

»Ten komputer kosztuje tylko 3 000 zt. Wy-
konuje standardowe funkcje, ale mozna go
tez wykorzysta¢ do wczytywania zdje¢ i od-
twarzania grafiki tréjwymiarowej”. Ani stowa
o tym, ze aby méc zastosowaé te funkcje,
trzeba dokupi¢ skaner i akceleratory grafiki.

Stosujac sie do powyzszych rad, zwiekszamy szanse na sukces — dokonanie ko-
rzystnej transakcji. Szczegélnie duzo trudnosci poczatkowemu sprzedawcy moze
przysporzy¢ skuteczne argumentowanie dotyczace cen. Dlatego podamy kilka
wskazowek ulatwiajgcych prowadzenie tego fragmentu rozmowy handlowe;.
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Pamietaj! Mowiac o cenie:

e utrzymuj kontakt wzrokowy z klientem,;

® pokazuj swoje rece i uzywaj gestow, ale nie w nadmiarze;
e nie moéw za cicho;

® moOw pewnie;

® nie wymieniaj ceny na poczatku rozmowy, najpierw przygotuj grunt poprzez
zaprezentowanie korzysci z Twojego produktu;

® nie zapominaj, ze nizsza cena nie zawsze jest dla klienta bardziej atrakcyjna.
(Czy pamietasz bizuterie z bursztynu, o ktorej byta mowa w drugiej lekcji?).

Metody argumentacji cenowej

Aby cena nie wydala si¢ naszemu rozmoéwcy zbyt wysoka, mozna zastosowac jedng
z 12 metod argumentacji cenowej:

1. Metoda poréwnania z innymi wydatkami

Nadwyzke ceny w poréwnaniu do produktu konkurencyjnego poréwnujemy
z codziennymi wydatkami.

@ PRZYKEAD 18

— Ten produkt kosztuje tylko o jedng gume do zucia dziennie wiece;.
lub

— lle kosztuja te brzoskwinie?

— 10 zt za kilogram.

— W jakiej cenie jest bilet na to przedstawienie?

—10 zt.

— A ten model samochodu kosztuje tylko 10 zt dziennie.

2. Metoda cen czeSciowych

Podczas rozmowy nie podaje sie ceny calkowitej, lecz jedynie cene bazowsg
i dodatkowe ceny czesciowe. Te metode czesto stosujg sprzedawcy samocho-
dow. Najpierw jest podawana cena za model standardowy, a nastepnie ofero-
wane dodatkowo np. radio, przyciemniane szyby, podwojne boczne lusterka.
Wykorzystywana jest tu regula kontrastu — ceny za dodatki wydaja sie dos$c
niskie, gdy prezentowane sg po decyzji o nabyciu samochodu, cena samochodu
jest przeciez o wiele wyzsza.

@ PRZYKLAD 19

lle kosztuje to auto?
Wersja standardowa 35 000 zt.
Czy wyposazone jest w poduszki powietrzne i podwdéjne boczne lusterka?

Zainstalowanie jednej poduszki kosztuje 1 000 zt, a podwdjne lusterka dodatko-
wo 850.

15
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3. Metoda pomniejszania

Cena podawana jest nie dla calosci, ale dla pewnego jej utamka. Powoduje to
zmniejszenie ceny w zwigzku z podzieleniem jej przez ilosé, czas itp.

PRZYKtAD 20

”

” p

Ten samochdd kosztuje tylko 10 zt dziennie (miesieczna rata wynosi 300 zt).

Sygnalizuje przyktad

ilustrujacy Qma,Wiane 4. Metoda prezentacji
zagadnienie.

Nabywca predzej zaakceptuje nawet wyzszg ceng, gdy produkt, ktéry ma kupic,
moze wczesniej obejrzec, wyprobowac.

PRZYKEAD 21

Potencjalny klient, ktéry chciat kupi¢ samochéd, po obejrzeniu zdje¢ w katalogu
uznat, Ze ceny prezentowanych tam samochodéw sa zdecydowanie za wysokie.
Przechodzac jednak obok salonu samochodowego, skusit sie na jazde prébng
i stwierdzit, ze biorgc pod uwage komfort jazdy, proponowana cena nie jest az tak
wysoka, jak mu sie wczesniej wydawato.

5. Metoda poréwnawcza

Oferowany produkt porownuje sie z drozszym modelem, ktorego klient i tak nie
ma zamiaru kupi¢. W metodzie tej wykorzystuje sie zasade kontrastu. Tanszy
model staje sie jeszcze tanszy, gdy poréwnamy go z modelem ekskluzywnym.

e

@ PRZYKLAD 22

W poréwnaniu z naszym angielskim modelem majg panstwo tu...

6. Metoda podkreslajaca jakosé

Polega ona na wyeksponowaniu wysokiej jakosci, ktora ,usprawiedliwia” wyz-

szg cene.

@ PRZYKEAD 23

Ze wzgledu na jakoS¢ cena jest bardzo korzystna.
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7. Metoda uslug kompleksowych

Wymieniasz dodatkowe ustugi, ktore mieszczg sie juz w cenie. Powodujg one,
ze cena staje sie bardziej atrakcyjna.

@ PRZYKEAD 24

W cenie mieszcza sie dodatkowo: dostawa do domu i roczny serwis gwarancyjny.

8. Metoda zaskoczenia

Wykorzystujac efekt zaskoczenia, sprzedawca méwi, ze wlasciwie cena powin-
na by¢ o wiele wyzsza.

@ PRZYKLAD 25

Dwa tysigce za odkurzacz?!

Wtasciwie cena powinna by¢ jeszcze wyzsza. W tym miesigcu nasza firma oferuje
ten produkt na szczegblnie korzystnych warunkach w zwigzku z prowadzong akcja
promocyjna.

9. Metoda perswazji

Metoda ta wymaga postawienia nabywcy pytania, ktore zmusi go do zajecia
stanowiska i sprecyzowania swojego wyobrazenia.

@ PRZYKEAD 26

Co pana zdaniem musimy uczyni¢, aby inzynierowie w pana firmie przekonali sie
do naszej ceny?

10. Metoda gory lodowej

Polega ona na odwolaniu sie do pod§wiadomosci, przemawianiu do uczuc.

@ PRZYKtAD 27

Ten prestizowy produkt na pewno wzbudzi uznanie u panstwa przyjaciot.

11. Metoda podawania réznicy

Nie podaje sie ani ceny za model standardo-
wy, ani za luksusowy, lecz réznice miedzy
nimi. Jest ona przeciez o wiele nizsza niz kto-

rakolwiek z cen.

@ PRZYKEAD 28

Za dodatkowe 200 zt mozemy panu zamontowac
podwadjne boczne lusterka.
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12. Metoda ,,opakowania”

Cena podawana jest po wyliczeniu kilku zalet, dzigki czemu nie wydaje sie juz
taka wysoka. Nigdy nie podajemy samej ceny.

PRZYKEAD 29

. 3
P Te ciasteczka sg najwiekszym przebojem tegorocznych wakacji. Dzieci wprost
Sygnalizuje przyk’rad przepadajg za nimi. Sg wyprodukowane z najwyzszej jakosci surowcéw, bez kon-
ilustrujgcy omawiane serwant6w i sztucznych barwnikéw. Smakuja jak najprawdziwsze ciasteczka ,do-
zagadnienie. mowej roboty”. Karton tych ciastek kosztuje...

Obiekcje, ich powstawanie i odpieranie — kontrargumentowanie

Podczas kazdego procesu sprzedazy mogg pojawic sie obiekcje ze strony klientow.
Wielu sprzedawcow boi sie momentu, w ktorym potencjalny nabywca zglasza ja-
kie$ zastrzezenia. W rzeczywistosci wtasnie te zastrzezenia i obiekcje sg sprzymie-
rzencami sprzedawcy. Sg one oznakg zainteresowania ofertsg.

@ PRZYKLAD 30

Z rozmo6w przeprowadzonych z przedstawicielami handlowymi producenta stonych
przekasek wynika, ze najgorszymi klientami sg ci, ktérzy nic nie méwia, nie maja
zadnych zastrzezen. Na korcu za to méwig ,nie”, ,nie, bo nie”. Zadnej obiekgji,
po prostu ,nie”.

Jezeli klient méwi: ,Nie moge przyjaé tyle towaru, bo nie mam miejsca ani w skle-
pie, ani w magazynie”, sprzedawca moze podsuna¢ jakis pomyst zwigzany z bar-
dziej efektywnym wykorzystaniem powierzchni lub zaproponowaé specjalny stojak
lub wiszgce taSmy z produktami.

Jezeli klient mowi: ,Nie chce wiecej chipséw, bo mam jeszcze troche w magazy-
nie”, sprzedawca moze gtosno zastanowic sig, czy ta iloS¢ wystarczy do nastepnej
dostawy. Jesli nie, spowoduje to zmniejszenie obrotéw, a co za tym idzie — zysku.
Poza tym w przypadku braku artykutéw w sklepie mozna utraci¢ klientéw. (Nic nie
dziata silniej na ludzi jak niebezpieczeristwo utraty czegos.)

Jezeli klient mowi: ,Nie, nie chce” i nie uzasadnia tego w zaden sposoéb, to nie
wiadomo, z jakich powoddéw odmowit. Trudno jest znaleZ¢ skuteczne argumenty,
aby go przekonac, bo nie wiadomo, dlaczego jest nastawiony negatywnie. Istnieje
mndstwo mozliwosci. Mozna prébowac¢ mowi¢ o korzystnej cenie, ale klientowi nie
musi przeciez chodzi¢ o cene, lecz o zagwarantowanie wymiany przeterminowa-
nego towaru na nowy albo o terminy ptatnosci albo o brak miejsca w magazynie.
Takich ,albo” datoby sie wymienic¢ jeszcze wiele. Nie mamy wiec pewnosci, ze
odgadniemy wtasciwe motywy klienta, a uzywajgc nic dla niego nieznaczacych
argumentoéw, mozemy go tylko zrazi¢ i zirytowac.

Umiejetne wykorzystanie obiekcji klienta jest kluczem do pomysinego zakorcze-
nia procesu sprzedazy. Pokonywanie ich jest najwazniejszg umiejetnoscig sprze-
dawcy.
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Podsumowanie

1. Jedna z najistotniejszych umiejetnosci sprzedawcy jest umiejetnosé zadawa-
nia pytan.

2. Pytania umozliwiaja:
e dostrojenie sie do sposobu myslenia nabywcy,
e okreslenie jego potrzeb i motywow,
o dostrzezenie pojawiajacych sie probleméw,
e skuteczng argumentacje.

3. Podczas rozmowy sprzedazowej powinno si¢ zadawaé pytania zgodnie z ,zasa-
dg lejka”: najpierw pytania otwarte — ujawniajgce potrzeby i oczekiwania
klienta, a nastepnie zamkniete — porzadkujace i konkretyzujace informacje.

4. Skuteczna argumentacja to przedstawienie nabywcy korzysci, jakie bedzie
on czerpal z posiadania naszego produktu. Tylko korzysci dla niego istotne sg
w stanie go przekonac.

5. Przekonanie klienta ulatwia stosowanie zasady kontrastu, zasady ,spoteczne-
go dowodu shusznosci”, a takze dobor argumentow oddzialujgcych na umyst
i podswiadomos¢ potencjalnego nabywcy.

6. Aby cena nie wydala si¢ naszemu rozmowcy zbyt wysoka, mozna zastosowaé
jedng z 12 metod argumentacji cenowej:

=

. metode poréwnania z innymi wydatkami
. metode cen czesciowych
. metode pomniejszania

. metode prezentacji

2
3
4
5. metode porownawcza
6. metode podkreslajgcg jakosé
7. metode ustug kompleksowych
8. metode zaskoczenia
9. metode perswazji
10. metode gory lodowej
11. metode podawania roznicy
12. metode ,,opakowania”
7. Zastrzezenia i obiekcje sg sprzymierzencami sprzedawcy. Sg one oznakg zain-
teresowania oferta.

8. Umiejetne wykorzystanie obiekcji klienta jest kluczem do pomys$lnego zakon-
czenia procesu sprzedazy.

9. Gdy klient wysuwa zastrzezenia, trzeba go cierpliwie wyshuchaé i odpowiedziec¢
na jego watpliwosci. Nigdy nie wolno si¢ z nim sprzeczac lub zignorowac jego
obiekgji.

10. Jezeli obiekcje oparte sg na uczuciach, nalezy skierowaé¢ rozmowe na fakty,
ale bez urazenia uczu¢ rozmowcy. Obiekcje oparte na faktach trzeba prébowac
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odeprzec. Jesli jest to niemozliwe, nalezy przyznac racje, ale przytaczajgc prze-
wazajacg liczbe korzysci.

11. Podczas rozmowy sprzedazowej mozemy zastosowaé taktyke dostosowania
sie lub taktyke odpierania zarzutow. Istniejg takze inne metody odpierania
zastrzezen, a mianowicie:

1.

. metoda ,Tak, ale...”

© 00 = O Ok~ W N

metoda pytania informacyjnego (pytania drugoplanowego)

. metoda uprzedzenia zarzutéw

. metoda lodotamacza

. metoda pytan retorycznych

. metoda podzielenia lub pomnozenia
. metoda ,odbicia piteczki”

. metoda dochodzenia do celu ,krok po kroku”
. metoda odsunigcia w czasie

. metoda odwrodcenia uwagi

. metoda ,odkrycia si¢”

. metoda referencyjna

. metoda testowania produktu

. metoda przyktadowa

. metoda kilku wariantéw

tel. 61 879 32 67
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Pakiet 1
Lekcja 1

Lekcja 2

Pakiet 2
Lekcja 3

Lekcja 4

Pakiet 3
Lekcja 5

Lekcja 6

Pakiet 4
Lekcja 7

Lekcja 8

Pakiet 5

Lekcja 9

Lekcja 10

Pakiet 6
Lekcja 11

Lekcja 12

Pakiet 7
Lekcja 13

Lekcja 14

ESKK

Przedstawiciel handlowy pomostem miedzy firma
a klientem

Obowigzki i zadania przedstawiciela handlowego. Mity
i sekrety tego zawodu.

Rynek i jego orientacja marketingowa

Rynek. Marketing. Otoczenie marketingowe. Konkurencja.
Klienci i ich potrzeby. Marketing-mix.

Planowanie i organizacja czasu pracy

Efektywne zarzadzanie czasem. Ustalanie celdw. Zasady
sprawnej organizacji czasu. ,Ztodzieje czasu’. Kontrola
realizacji i harmonograméw zadan.

Prowadzenie biura

Biuro przedstawiciela handlowego. Zorganizowanie stanowiska
pracy. Warsztat pracy. Baza danych o klientach.

Komunikacja werbalna — sfowo méwione

Komunikacja. Zachowania komunikacyjne. Prowadzenie
rozmowy.

Komunikacja werbalna - stuchanie, czytanie i pisanie
Stuchanie. Prowadzenie rozmowy. Sekrety superpamieci.
Pisanie. Czytanie.

Komunikacja niewerbalna - postawa, mimika twarzy,
wzrok

Mowa ciata. Postawa. Co méwi twarz? Oczy.
Komunikacja niewerbalna - gesty, gospodarowanie
przestrzenia, rozpoznawanie nieprawdy

Mowa rak. Przywitanie. Gospodarowanie przestrzenia.
Rozpoznawanie nieprawdy.

Zrédta informacii o rynku

Znaczenie informacji. Potrzeby informacyjne. Zrodta informagji
(dane wtérne, dane pierwotne). Bank danych o klientach.
Metody pozyskiwania klientow

Trzy kategorie klientow. Proces pozyskiwania Klientéw. Zrodta
informacii o klientach. Sposoby nawigzywania pierwszego
kontaktu z klientem.

Przygotowanie i organizacja spotkania z klientem
Scenariusz spotkania. Materiaty pomocnicze. Jak przygoto-
wac pomieszczenie i sprzet? Czy co$ nie zakioci naszego
spotkania?

Przeprowadzenie prezentacji

Powitanie klienta. Jak przeprowadzi¢ prezentacje? Jak
przedstawi¢ oferte? Jak kontrolowa¢ reakcje klienta?

Argumentowanie i kontrargumentowanie

Pytania. Skuteczna argumentacja. Obiekcje - ich powstawa-
nie i odpieranie.

Finalizowanie transakcji

Finalizacja sprzedazy — proces budowania porozumienia. Sygnaty
wysytane przez klienta. Sposoby finalizowania sprzedazy.

tel. 61 879 32 67
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Pakiet 8
Lekcja 15

Lekcja 16

Pakiet 9
Lekcja 17

Lekcja 18

Pakiet 10

Lekcja 19

Lekcja 20

Pakiet 11
Lekcja 21

Lekcja 22

Pakiet 12
Lekcja 23

Lekcja 24

Pakiet 13

Typy klientow i ich obstuga

Typy klientdw ze wzgledu na styl komunikacji. Klienci:
wzrokowcy, stuchowcy, klienci emocjonalni. Typy klientow
wedtug czasu akceptacji nowosci. Pozostate typy klientow.
Dostosowanie stylu komunikacji.

Wspotpraca z trudnym klientem

Trudny klient specjalnym klientem. Asertywno$c¢.

Zatatwianie skarg, zazalen i reklamac;ji

Jakie prawa ma niezadowolony klient? Jak przyjmowac kry-
tyke? Jak krytykowac¢? Dlaczego ludzie skiadaja reklamacje?
Jak postepowac z klientem, ktéry skiada reklamacje?
Serwis i ustugi dodatkowe

Produkt czy korzy$¢? Jakie ustugi wybra¢? Jak ograniczy¢
ryzyko?

Troska o zadowolenie i satysfakcje klientow

Klient zadowolony i niezadowolony. Czynniki wptywajace na
zadowolenie klienta. Pomiar zadowolenia klienta.

Klient XXI wieku

Czynniki wptywajace na klienta. Pokolenie X — nowa gene-
racja. Wizerunek mtodego Polaka.

Cechy dobrego przedstawiciela handlowego

Rodzaje orientacji marketingowych. Rola sprzedawcy.
Profesjonalne umiejetnosci sprzedawcy. Pozadane cechy
osobowosci sprzedawcy. Style sprzedawcow (efektywne
i nieefektywne).

Poznanie i doskonalenie samego siebie

Dlaczego nalezy sie doskonali¢? Autoanaliza cech sprze-
dawcy. Utozenie strategii rozwoju. Wytworzenie wiasnej
Lunikatowej propozycji sprzedazy”. Coaching. Ksztatcenie
indywidualne. Wyksztatcenie umiejetnosci menedzerskich.

Poszukiwanie pracy

Gdzie poszukiwa¢ ofert pracy? Oczekiwania pracodawcow.
Rozmowa kwalifikacyjna — interview.

Korespondencja w sprawach

pracowniczych

Zyciorys (curriculum vitae). List motywacyjny.

Lekcje 25-26 Od czego zlezy osobisty sukces

Pakiet 14

Czynniki wptywajace na osigganie sukcesow, czyli wstep
do wiedzy na temat motywacji. Obraz siebie w funkcjono-
waniu spotecznym kazdego z nas. Motywacja a sprawno$¢
dziatania.

Lekcje 27-28 ,,Diabet mnie podkusit”, czyli czym jest motywacja

Przedstawiciel handlowy

Definicje motywaciji. Teorie motywacji. Ludzka zmienno$¢
zachowan.
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Nauka jeszcze nigdy nie byta tak lekkal!
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/ skuteczna metoda

+/ ponad 1 milion zadowolonych Klientéw

+/ wygoda i elastycznosc
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