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ROZDZIAL 6

Jak sprzeda¢?
Jak prowadzi¢
skuteczne spotkanie
handlowe

Proscie, a bedzie wam dane. Szukajcie, a znajdziecie.
Pukajcie, a bedzie wam otworzone.

Ewangelia wg $w. Mateusza

Z tego rozdzialu dowiesz sie:

Jakie sg etapy rozmowy handlowej i jaka jest ich rola?

Jak zamkna¢ sprzedaz?

Jak oddalaé¢ zastrzezenia?

Co zrobi¢ po sprzedazy?
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W swojej karierze zawodowej poznalem wiele oséb, ktére zajmuja sie
sprzedaza réznego rodzaju produktéw i ustug. Kiedy spotykalem sie
i rozmawialem z nimi, zdecydowana wiekszos¢ z tych os6b miata prze-
konanie, ze to, co i komu sprzedaja wplywa bezposrednio na spo-
s6b sprzedazy. Innymi stowy, uwazali, ze inna jest specyfika sprzedazy
powierzchni reklamowych firmom budowlanym, inna samochodéw,
a jeszcze inna kosmetykéw klientom indywidualnym.

Aby dostosowaé tematyke i metode szkolen, przeprowadzilem wraz
z zespolem trenerskim tysigce rozméw i ankiet. Wnioski, ktore z tego
wyciagnelismy, byly jednoznaczne. Ot6z jedynym, co zebrane w ten
spos6b informacje pokazaly, byly pewne braki w zakresie kompetencji,
ktére posiadali handlowcy, a ktore nalezato w procesie szkolen i co-
achingu uzupelnié.

Co jednak ciekawe, nie uzyskaliSmy informacji, ktére wskazywalyby
na to, ze poszczegdlne rodzaje sprzedazy réznig sie miedzy soba na
tyle, aby mozna byto méwié¢ o ich wyjatkowosci lub daleko idacej
specyfice. Bez watpienia istnieja jednak takie zjawiska jak wyjatko-
wo$¢ funkcjonowania kazdego przedsiebiorstwa, trendy konsumenc-
kie, uwarunkowania spoleczno-gospodarcze i polityczne oraz specy-
fika samych produktéw czy ustug.

Dlatego proces sprzedazy jest zawsze taki sam, niezaleznie od tego,
co, kiedy, gdzie i komu sprzedajemy. Stad osoby, ktére majg tzw. za-
ciecie handlowe, sprzedadza wszystko i wszystkim. Znam wiele takich
0s6b, ktére odnosza sukcesy, sprzedajac marchewke na bazarze, polisy
na zycie czy maszyny poligraficzne.

Warto zatem przede wszystkim skoncentrowa¢ sie nie na wszelkich
mozliwych specyfikach sprzedazy, ale na samym procesie sprzedazy.
Na sztuce sprzedazy.

Czym jest sztuka sprzedazy? Otéz sg to okreSlone umiejetnosci,
ktore sprowadzajg sie do:
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o Zbudowania wlasciwych relacji z potencjalnym klientem,

o Uswiadomienia potrzeby,

e Pokazania, ze mozna ja zaspokoié,

e Zaproponowania jej zaspokojenia posiadang ustugg lub produktem,

e Sfinalizowania transakcji poprzez przyjecie zaplaty za produkt
lub podpisanie umowy.

Proces ten, w zalezno$ci od specyfiki funkcjonowania danej firmy,
mentalnosci narodowej, istniejacych trendéw oraz specyfiki samych
produktéw czy ustug, moze zamkna¢ sie w jednym spotkaniu lub
trwaé wiele miesiecy.

Umiejetnosci te wynikaja stad, ze sprzedaz (prowadzenie spotkania
handlowego) jest procesem, ktérego ostateczny efekt zalezy od te-
go, czy i jak go poprowadzisz.

Przyjrzyjmy sie zatem procesowi sprzedazy przez pryzmat poszczegol-
nych etapéw, z ktérych on sie sklada.

I. Etap pierwszy — nawiazanie kontaktu i zbudowanie relacji.

2. Etap drugi — zbieranie informacji i u§wiadamianie potrzeb.

3. Etap trzeci — przedstawienie propozycji i prezentacja.

4. Etap czwarty — zamkniecie sprzedazy i utwierdzenie w decyzji.
Kazdy z tych etapéw jest wazny i kazdy ma swoje okreslone miejsce
w procesie sprzedazy. Nie mozesz zamkna¢ sprzedazy, nie doko-
nujac uprzednio prezentacji tego, co masz do zaoferowania. Nie
mozesz zaoferowaé czegos, jezeli nie dowiesz sie, czy jest to klientowi
potrzebne. Nie wiesz, czy jest to potrzebne, jezeli nie zdobedziesz
informacji na temat jego potrzeb. I wreszcie, nie dowiesz sie niczego,
jezeli Twoj potencjalny klient nie bedzie chcial z Tobg rozmawiac.
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Przeszedlem ten proces od tylu po to, aby pokazaé, jak wazny jest
kazdy etap, bowiem wzajemne powigzanie kazdego z nich w takiej,
anie innej kolejnosci daje szanse na dokonanie sprzedazy.

Etap pierwszy — nawiazanie kontaktu
i zbudowanie relac;ji

Jak pokazuje doswiadczenie, ten pierwszy etap jest najwazniejszy.
Nie zaglebiajac sie w zadne statystyki i badania, mozna z pelnym
przekonaniem stwierdzié, ze ostateczny efekt w postaci sprzedazy
lub jej braku zalezy co najmniej w sze$édziesieciu, a moze nawet
i w siedemdziesieciu procentach od tego wlasnie etapu. Jezeli uda
Ci sie nawigza¢ dobry kontakt z klientem, masz o wiele wicksze szanse
na sprzedaz niz w sytuacji, kiedy ten kontakt nie bedzie dobry.

Na tym etapie nalezy skoncentrowaé sie na:

o wygladzie,
e obserwowaniu,
¢ komplementowaniu,

e wlasciwym rozpoczeciu rozmowy.

Wysglad

Kiedy spotykamy sie z kims$ lub z czym§, staramy sie mozliwie jak
najszybciej wyrobi¢ sobie wlasne zdanie na temat tej osoby, rzeczy
lub sytuacji. Ten sam mechanizm dziala 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 zarzadzaniem flota, czy
maszyny przemystowe. Kiedy spotykasz sie ze swoim potencjalnym
klientem, jeste$ przez niego oceniany. Albo Cie zaakceptuje, albo
nie. Chociaz wiekszo$é handlowcéw zapytanych o to, czym wedlug
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nich kieruja sie potencjalni klienci, oceniajac ich, uwaza, ze gléwnie
posiadanym przez nich zasobem wiedzy produktowej, prawda jest
inna. Jak pokazuja badania psychologiczne, wiekszo$¢ z nas w oce-
nie innych os6b kieruje sie bardzo prostymi i prozaicznymi kwan-
tyfikatorami. Sa to przede wszystkim:

o Adekwatno$é — czyli na ile Twoj wyglad i to, jak sie zachowujesz,
wpisuje sie w przekonania, wartosci i oczekiwania klienta.

e UsSmiech i pozytywne nastawienie — czyli to, co wyrazaja
Twoja twarz, postawa oraz jezyk.

e Higiena — czyli to, czy Twéj wyglad jest schludny i czy
jestes czysty i zadbany.

Bardzo wiele 0s6b zaskakuje informacja o tym, ze inni oceniajg ich nie
poprzez to, co wiedza, tylko poprzez to, jak wygladajg i jak sie za-
chowuja. Wiele lat temu przeprowadzono w Stanach Zjednoczonych
badania, ktére pokazaly, ze sposréd kilkunastu najwazniejszych
powodéw, dla ktorych zwalnia sie pracownikéw, jedynie dwa doty-
czyly nieprzestrzegania procedur oraz braku wystarczajacej wiedzy.
Reszta to powody zwigzane z postawami. Innymi stowy, jestesmy
postrzegani i oceniani gléwnie poprzez pryzmat naszych postaw,
a nie kompetencji. Nie nalezy tego rozumieé¢ w ten sposob, ze Twoja
wiedza na temat produktéw, rynku, gospodarki itp. jest nieistotna.
Jest bardzo wazna i nie mozesz jej nie posiadaé. Jednak jezeli Twoja
postawa i Twéj wyglad w pierwszym kontakcie z drugim cztowiekiem
sq dla niego nie do zaakceptowania, to istnieje duze prawdopodobien-
stwo, ze nie bedziesz mial nawet mozliwoS$ci popisania sie swoja
erudycja na zaden temat.

Nasza postawa i wyglad majg bardzo istotne znaczenie, szczegélnie
jezeli uzmystowimy sobie, ze trudno jest sie ich nauczyé. Zdobycie
wiedzy na temat rynkéw finansowych czy sposobu dziatania sokowi-
rowki jest osiggalne dla kazdego z nas. Jednym przychodzi to tatwiej,
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innym troche trudniej, chociaz tak naprawde wszystko zalezy od za-
stosowanej metody edukacyjnej. Natomiast to, jak wygladamy i jaka
mamy postawe, jest najczesciej wynikiem wielu lat obserwacji i wa-
runkowania tego, co wynies§liSmy z domu i otoczenia, w ktorym sie
wychowalismy. To dlatego tak wiele oséb potrafi kilka razy w swoim
zyciu zmieni¢ zawdd, a nie potrafi pozby¢ sie pewnych nawykéw.

To jest tak, jak z pewnoscig siebie. Jezeli nie masz wystarczajacej
pewnosci siebie, to posiadane przez Ciebie kompetencje na nic Ci
sie nie zdadza, poniewaz nie bedziesz potrafil ich wykorzystaé. Jezeli
natomiast masz pewnos¢ siebie, to znajdziesz sposéb, aby potrzebne
Ci kompetencje uzyskaé. Znam wiele os6b, ktére skonczyly dwa,
a nawet trzy fakultety, znaja kilka jezykéw i wcigz maja problemy ze
znalezieniem odpowiedniej pracy. Znam takze tych, ktérzy jeszcze
w czasie studiéw zaktadajg wlasne firmy i w dniu, w ktérym opuszczaja
mury uczelni, zarzadzaja dobrze prosperujacymi przedsiebiorstwami.

Prawda jest taka, ze pomimo ogromnego rozwoju nauki i technologii,
ktére sg coraz tatwiej dostepne dla kazdego z nas, wciaz kierujemy
sie stereotypami i uprzedzeniami. To, w co wyposazyta nas biolo-
gia, jest silniejsze od tego, co daje nam §wiadoma wiedza.

Nie ma zadnych przepiséw na to, jak powinien wyglada¢ ktos, kto ma
by¢ wiarygodnym sprzedawca. Podobnie jak nie ma zadnych spraw-
dzonych recept na to, jak prowadzi¢ biznes, aby odnies¢ w nim sukces.

Kiedy zaczynatem sprzedawac ubezpieczenia, uczono nas, ze w finan-
sach nalezy nosi¢ ciemne garnitury (granat lub czerni), biale koszule
i jaskrawe (czerwone i z6lte) krawaty. Na szczescie nie za bardzo sie
przejmowalem tymi zaleceniami, poniewaz nie kazdemu jest do
twarzy w tym zestawie. Na pewno pasuje do opalonego bruneta, ale
blady blondyn wyglada w tym zestawieniu raczej nieciekawie, po-
niewaz staje sie jeszcze bardziej blady.
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W tym samym czasie kobiety, ktére nosily czarne buty i brazowa to-
rebke, uznawane byly za pozbawione dobrego gustu. Dzisiaj noszenie
obu tych rzeczy w tym samym kolorze tez swiadezy o braku gustu.

Kiedy ide do opery lub na premierowy spektakl w teatrze, zawsze ubie-
ram ciemny garnitur, koszule i krawat. Jednakze coraz czesciej je-
stem jedng z nielicznych tak ubranych os6b na widowni. Skoro na sali
jest kilkaset os6b ubranych swobodnie (nawet w dzinsach i t-shirtach
z dziwnymi napisami), a pie¢ w garniturach i pod krawatami, to bez
watpienia ci pierwsi wygladaja normalnie, a ci drudzy nienormal-
nie. C6z, czasy sie zmieniaja.

Przyktady mozemy mnozy¢, ale zasada pozostaje ta sama: nie ma
zadnego jednolitego systemu, ktéry méwi, jak trzeba sie ubieraé. Trzeba
z jednej strony kierowaé sie moda, z drugiej cechami wlasnej osobo-
wosci, a z trzeciej tym, w czym dobrze sie czujemy. Wiele os6b ma
bardzo silnie zakorzenione skojarzenia czarnego garnituru z pogrze-
bem. Przy takich konotacjach raczej trudno jest mieé¢ dobry nastroj,
kiedy firma wymaga noszenia takiego ubioru.

Jezeli nie ma jednoznacznego przepisu na to, jak wygladaé, to pozo-
staje sie kierowa¢ prostymi wskazéwkami:

I. Czysto$é. Nawet nietrafiony ubiér rekompensuje jego dobry
stan. Jezeli marynarka jest czysta i wyprasowana, spodnie
nie $wiecy sie i nie maja podwdjnych kantéw, a buty sa
wypastowane i nie odpadaja z nich kawalki blota, to mozesz
mie¢ pewno$é, ze Twij potencjalny klient nie wyrobi sobie
o Tobie ztego zdania. Z drugiej strony, nawet najlepiej
dobrany ubiér nie spetni pokladanych w nim nadziei, jezeli
pod szyja bedzie zatluszczony krawat lub zaplamiona bluzka.
Jezeli kupisz na wyprzedazy wspanialy garnitur Armaniego,
zatozysz do tego krawat Bossa i buty Lloyda, ale Twoje wlosy
beda od tygodnia niemyte i w nietadzie, Twéj dtugopis
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poobgryzany, a z teczki bede wypadaly dokumenty, to nikt
nie zwréci uwagi na Twoj stroj. Twéj stréj moze wrecz byé
dla Ciebie problemem, jezeli nie bedziesz sie kierowal
druga wskazéwka, ktora jest. ..

. Adekwatnosé. Jezeli na spotkanie ze skromnym emerytem

podjedziesz w swoim wspanialym garniturze najnowszym
modelem Mercedesa, to pomiedzy wami powstanie przepasc,
ktora sprawi, ze klient bedzie czul, ze jest gorszy od Ciebie.
Malo tego, bedzie mial wrazenie, ze dorobiles sie tego,
Zerujge na takich osobach jak on. Jeden z moich znajomych
zbudowal duzg sie¢ sprzedazy. Czesto, kiedy spotyka sie

z klientami i m6wi o tym, jak wiele mozna zyska¢ w tym
biznesie, styszy pytania: a czym pan jezdzi? Na pewno nie
bylby wiarygodny, gdyby przed dom klienta zajechal starym
modelem kompaktowego diesla. Kiedys przygotowywalem
szkolenie dla pewnej firmy, ktéra zajmuje sie sprzedaza pasz
i dodatk6w paszowych dla zwierzat hodowlanych. Wraz

z handlowcami odwiedzaliSmy ich klientéw. Wchodzilismy
do chlewni, obér, kurnikéw i stajni. Czy pracujacy w takich
warunkach handlowiec powinien nosié¢ garnitur? Odpowiedz
jest jasna. Gdyby ubrany w ten sposéb zjawil sie u klienta,
wygladalby co najmniej dziwnie. Warto pamietaé o tym, aby
Twéj wyglad i sposéb zachowania nie odbiegal od standardu,
do jakiego klient jest przyzwyczajony badz jaki moze dzieki
Tobie uzyskaé. A skoro mowa o standardzie, to trzeba takze
pamietac o tym, co nazywa sie...

. Standard firmowy — dress code. Odwiedzam wiele firm

i zauwazylem, ze przyklad idzie z gory. Dotyczy to takze
sposobu ubierania si¢. Pracownicy firm, w ktérych prezes
oraz inni menedzerowie chodzg ubrani elegancko (niezaleznie
od przyjetego w przedsiebiorstwie standardu), takze staraja
sie wyglada¢ podobnie. Jezeli jednak kadra zarzadzajaca ma
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zwyczaj chodzi¢ ubrana bardzo swobodnie, pracownicy takze
kopiuja wlasnie taki styl. Znane jest stare polskie przystowie:
Co wolno wojewodzie, to nie wojewodzinie. Jezeli z gory ida
dobre wzorce, to kopiowanie ich jest jak najbardziej pozadane,
jezeli jednak prezes zarzadu przychodzi do firmy w swetrze

i dzinsach, nie powinno to by¢ sygnatem dla handlowcow,

ze majg chodzi¢ tak ubrani do swoich klientéw. Pamietaj
przy tym, ze najwazniejszy jest...

4. Usmiech. Nie chce Cie do niczego przekonywaé, sam odpowiedz
sobie na ponizsze pytania. Pomysl: czy wolisz ludzi ponurych
i smutnych, kt6rzy nigdy sie nie usmiechaja? Wolisz przebywaé
w towarzystwie takich ludzi? A moze bardziej odpowiada Ci
towarzystwo 0s6b otwartych, pogodnych i uémiechnietych?

Zasada pierwsza:

Najpierw zadbaj o sprzedaz samego siebie, a dopiero potem pro-
duktu.

Zatem po pierwsze wyglad.

Po drugie...

Obserwacja

W swojej znakomitej ksiazce, Sprzedaz z glowq', Tony Buzan i Ri-
chard Izrael pisza, ze jedng z dwoch z kluczowych umiejetnoscei, ktére
odrézniajg wybitnych handloweéw od tych mniej wybitnych, jest umie-
jemosé obserwacji. Trudno nie zgodzi¢ sie z autorami. Jezeli jeste§
bacznym obserwatorem, masz do dyspozycji ogromny arsenal infor-
macji na temat klienta, ktére mozesz wykorzystaé podczas sprzedazy.

' T. Buzan, R. Izrael — Sprzedaz z glowg. Oficyna Ekonomiczna.
Krakéw 2003
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Kazdy z nas posiada umiejetno$é obserwowania. Styszymy, czujemy
i widzimy. To, na czym skoncentrujesz swoj umysl, staje sie dla
Ciebie nosnikiem waznych informacji.

Czlowiek jest w stanie $wiadomie odbiera¢ i przetwarzac od pieciu do
dziewieciu informacji naraz. To malo i jednoczesnie duzo. Dostrze-
gamy wiec gléwnie to, na czym sie koncentrujemy. Jezeli myslisz
o tym, co Ci sie moze nie udad, to bedziesz zwraca¢ uwage gléwnie
na to, co potwierdza Twoje oczekiwania. Jezeli natomiast bedziesz
skoncentrowany na tym, co zyskasz, bedziesz poszukiwaé¢ potwier-
dzenia tego, na co liczysz.

Przypomnij sobie éwiczenie z rozdzialu pierwszego, w ktérym po-
szukiwale§ przedmiotéw koloru czerwonego. Nasz umysl ma
zadziwiajace mozliwosci, jezeli korzystamy z niego we wlasciwy
sposob.

Otoczenie klienta oraz to, o czym moéwi, da Ci wiele informacji na
temat jego zainteresowan, oczekiwan, tego, co lubi, co ceni, jakie ma
cele itd. To z kolei jest dla Ciebie materialem, ktory moze postuzyé
do przygotowania idealnej wprost prezentacji.

Kiedy o tym pisze, przypominam sobie pewng sytuacje sprzed po-
nad dziesieciu laty. Sprzedawatem wtedy ubezpieczenia i pewne-
go dnia uméwilem si¢ na spotkanie z pewng kobieta, ktérej numer
telefonu otrzymalem od moich klientéw. Prowadzac z nig rozmowe
telefoniczna, doszedtem do wniosku, ze rozmowa handlowa z tak
milg i sympatyczng osoba bedzie na pewno tatwa i przyjemna. Jed-
nak kiedy przyjechatem pod wskazany adres, okazalo sie, ze zar6wno
dzielnica, w ktérej mieszkala, jak i mate mieszkanko, ktére dzielila
z bardzo zaawansowanymi wiekiem rodzicami, sprawily, ze w ele-
ganckim garniturze i ze skorzang teczka poczulem sie na tyle nie-
swojo i niepewnie, ze nie wiedzialem, co robié¢. Kobieta byla wy-
razne uposledzona fizycznie, co znaczylo, ze najprawdopodobniej nie
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zostanie mojg klientka. Przez kilka pierwszych minut siedzialem sam
w pokoju w oczekiwaniu na herbate, ktéra moja potencjalna klientka
przygotowywala w kuchni, rozmawiajac przy tym lekko poirytowanym
tonem ze swoja matka. Miatem dwa wyjscia, albo wyjsé, wymysla-
jac jakis dobry powdd, albo podja¢ wyzwanie. Wybratem to drugie,
bowiem uwazam, ze zrezygnowaé i wycofa¢ sie potrafi kazdy i zaw-
sze jest na to czas. Wyostrzylem zmysly i koncentrujac sie na celu,
przeszukiwatem wzrokiem pokoj, przeladowany bardzo duzg iloscig
przedmiotéw, ktére mozna spotka¢ w wickszosci tego typu mieszkan.
Nastawilem sie, ze jednak znajde cos, na czym bede mégt sie skupic.
I wtedy m6j wzrok padl na dwie kasety video, na ktérych troche
niewyraznym charakterem pisma bylo napisane: Tunezja i Egipt. To
mi wystarczylo. Domyslilem sie, ze albo ta kobieta, albo kto$ z jej
bliskich byt w tych krajach i nakrecit filmy. W Tunezji nie bylem,
wiec moglem si¢ zapytad, jak tam jest, a Egipt znalem dobrze, wiec
moglem o nim rozmawiaé. Kiedy moja potencjalna klientka wrécita
z herbatg, zapytalem, czy to moze jej filmy. Kiedy odpowiedziala,
ze tak, zaczeliSmy rozmawiaé. Spotkanie trwalo ponad trzy godziny.
Bardzo polubitem te osobe i z tego, co mi wiadomo, ona mnie tez.
Udato mi sie ja ubezpieczy¢, a skladka, jaka zaplacila, przeszla moje
naj$mielsze oczekiwania.

Zasada druga:

Obserwuj bacznie otoczenie klienta, poniewaz powie Ci o nim wig-
cej niz on sam.

Komplementy

W rozdziale drugim pisalem, dlaczego lubimy komplementy i w jaki
spos6b na nas wplywaja.

Wielokrotnie spotykam sie z opiniami handlowcéw na temat tego, ze
komplementy nie dzialajg, a czesto nawet mogg szkodzi¢. W pewnych
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sytuacjach jest to prawda. Najczesciej dotyczy to sprzedazy do nie-
ktérych klientéw biznesowych, a przede wszystkim kupcow w duzych
sieciach handlowych. Chociaz przez wiele lat zajmowalem sie sprze-
daza i prowadzitem coachingi z wieloma handlowcami, nie pamietam,
aby taka sytuacja zdarzyla sie w wiecej niz 5% spotkan handlowych.
To, czy mamy na ten temat takie, czy inne zdanie, nie zmienia faktu,
ze kazdy cztowiek ma okreSlone potrzeby. Jedng z nich jest, omawiana
w rozdziale drugim, potrzeba znaczenia. Kazdy chce sie czué¢ wazny
i poszukuje, w sposéb mniej lub bardziej $wiadomy, sposob6w na
zaspokojenie tej potrzeby. Dlatego jezeli bedziemy rozpatrywali
klientéw jako pewien zbior, to zdecydowana wickszo$¢ z nich lubi
komplementy i jest na nie podatna.

Jak zatem komplementowaé klientéw, aby osiggnaé pozytywne
efekty? Najlepiej mie¢ co$, co nazywamy wrodzonym urokiem, jed-
nakze nie kazdy z nas go ma.
Komplementy mozemy przekazywac w trzech formach. Przyjrzyjmy sie
im blizej wraz z przyktadami.
I. Komplement bezposredni: Pickna siedziba. Ten komplement
moze by¢ stosowany przez osoby:
e kt6rym nawigzywanie dobrych relacji przychodzi tatwo,
e pewne siebie i swoich pogladéw, posiadajace wspomniany
urok osobisty,
e ktére sa pewne lub czuja, ze rozméwea oczekuje
komplementéw,
e zajmujagce wyzsze stanowiska niz klient, z ktérym
rozmawiaja, szczegblnie w przypadku sprzedazy
do klienté6w biznesowych.
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2. Komplement posredni: Podoba mi si¢ ta siedziba.

Ten komplement moze by¢ stosowany przez osoby:

e ktérym szybkie nawigzywanie relacji przychodzi nieco

trudniej,

e ktore nie sg zbyt pewne siebie ani swojego uroku osobistego,

e ktore nie sg pewne lub czuja, ze rozméwcea moze z tych

czy innych powodéw komplement odrzucié,

® zajmujace stanowiska réwnorzedne wzgledem klienta,

z ktérym rozmawiaja, szczeg6lnie w przypadku sprzedazy
do klienté6w biznesowych.

3. Komplement ukryty: Zawsze chcialem miec takq (jakg?)

siedzibe. Ten komplement moze by¢ stosowany przez osoby:

ktérym szybkie nawigzywanie dobrych relacji przychodzi
trudno lub maja problemy z wyrazaniem swoich odczué,
ktére nie sa pewne swoich pogladéw i uwazaja, ze nie
maja zdolnosci zjednywania innych,

ktére nie sg pewne, czy rozméwea podziela ich zdanie

na temat komplementowanego przedmiotu lub osoby,
zajmujace o wiele nizsze stanowiska niz klient, z ktérym
rozmawiaja, szczego6lnie w przypadku sprzedazy do klientow
biznesowych,

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

Ostatni, trzeci przyklad to przyklad zastosowania tzw. metajezyka.
Zdanie Zawsze chcialem mie¢ takq siedzibe moze by¢ rozumiane
w r6zny sposob. Daje méwigcemu i stuchajagcemu duze pole dowolnosci
w interpretowaniu. Takq firme. To znaczy jakq? Taka zla, dobra, mala,
duza, rozwojowa, nietrafiona, brzydka, tadng itp. Jest to jednoczesnie
zdanie, ktéremu nie mozna bezposrednio zaprzeczy¢, poniewaz osoba,
ktéra je styszy, we wlasnym umysle konfrontuje to, co slyszy, ze
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swoimi opiniami i odczuciami. Dzieki zastosowaniu metajezyka mo-
wigcy ma duza swobode w dalszym nawigzywaniu relacji i dalsza roz-
mowa, w zalezno$ci od reakeji odbiorcy, moze potoczy¢ sie w r6znych
kierunkach.

Rozpoczecie

Kiedy zjawiasz sic w domu lub w firmie klienta, zastajesz go w okre-
$lonej sytuacji, miejscu i stanie. Moze mieé¢ dobry lub zly humor.
Moze zajmowac sie sprawami wymagajacymi wzmozonej koncentracji
i napiecia, a réwnie dobrze moze si¢ nudzi¢. Moze gotowaé obiad
albo podpisywaé¢ dokumenty. Rzadko spotkasz sie z tym, ze ktos
siedzi i wpatruje sie w drzwi w oczekiwaniu Twojego przyjscia. Nie
dziw sie wiec, ze przez pierwsze chwile kontakt miedzy wami moze
by¢ utrudniony. Dlatego od tego, co i jak powiesz, bedzie zalezalo
bardzo wiele.

Nie zamierzam dawa¢ Ci gotowych rozwigzan w postaci zdan, ktérymi
mozesz zaczaé rozmowe. Masz w sobie na tyle duzy potencjal kre-
atywnos$ci, ze sam mozesz popracowaé¢ nad réznymi pomystami.
Chcialbym jednak, abys$ pamietal o kilku waznych wskazéwkach:

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

e Poruszaj tematy ogolne, takie jak pogoda, korki na drogach,
latwosé dojazdu itp. Unikaj jednak tematéw zwigzanych
z religia, sportem, polityka i seksem.

e Mobw o sobie. Jezeli masz co$ do powiedzenia, to powiedz to
od siebie — o tym, co Ci sie przydarzylo po drodze, o swoich
obserwacjach, spostrzezeniach i doswiadczeniach. Powiedz
o swoich zwigzkach z miejscem, do ktérego przyjechales,
dzialalnoscia, ktéra prowadzi klient, lub jego zainteresowaniami.
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¢ Obserwuj reakcje klienta. Czesto, kiedy zaczynasz jakis temat,
po reakcji drugiej osoby widaé, czy jest to co$, co jej sie
podoba, czy nie. Moze to by¢ szczegélnie pomocne wtedy,
kiedy chcesz powiedzieé¢ jaki§ komplement.

¢ Wypowiadaj sie jasno i uzywaj zrozumiatego, prostego
i kulturalnego jezyka. Stwierdzenie: rwalem tu, ile gary daly
w przypadku zdecydowanej wiekszosci klientéw nie bedzie
dobrze przyjete.

¢ Kontynuuj temat, jezeli klient go podtrzymuje, tak dlugo,
jak dtugo jest nim zainteresowany. To bardzo wazna zasada!
Wielu handlowcéw po wymianie kilku zdan z klientem
przechodzi od razu do meritum. Jest to oczywiscie dobry
zwyczaj pod warunkiem, ze klient chce do tego meritum
przej$é. Przytoczony przeze mnie powyzej przyklad z klientka,
ktéra nagrywala filmy wideo ze swoich zagranicznych
wyjazdow, to przyklad takiej wlasnie rozmowy. Przez trzy
godziny rozwialisSmy o piramidach, Napoleonie, kulturze
antycznej i Bizancjum, a przez kilkanascie minut
o ubezpieczeniach. Gdybym po paru stowach zagajenia
przeszedl do rozmowy o ubezpieczeniu, zapewne nie
zyskalbym nowej klientki.

Tyle waznych wskazéwek, reszta w Twoich rekach.

Na koniec przyklad, ktéry jest transkrypcja zapisu nagrania, jakie-
go dokonalem kilka lat temu na spotkaniu u klienta prowadzonym
przez jednego z bardzo dobrych handlowcéw, ktéremu miatem p6z-
niej przyjemnos¢ przekazywac informacje zwrotna.

Kiedy juz nawigzesz wlasciwy kontakt z klientem, kolejnym krokiem
jest dowiedzenie sie czego$ na jego temat. Powiniene$ zdoby¢ taka
ilo$ci informacji, ktéra pozwoli Ci dobra¢ dla niego odpowiedni produkt.
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Przyktad

Handlowiec: Co za dzien! Pierwszy raz tak szybko przejechatem. Jan
Nowak?. Bylismy uméwieni.

Klient: Tak, tak. Prosze.

H: Powiem panu, ze czesto bywam w Kaliszu. Stqd pochodzi moja rodzina
Zze strony taty i ja tu sie urodzifem i mieszkatem wiele lat. Zawsze z przy-
jemnosciq tu przyjezdzam.

K: O, pan z Kalisza? To co pan robi w Poznaniu?

H: Mdgtbym powiedziec, ze wyjechatem za chlebem, ale w Kaliszu chleb
piekq lepszy (Smiech handlowca i klienta). Powiem panu w sekrecie, ze
Zona mnie wyciqgneta.

K: No tak...

H: No tak... | co mam powiedziec, jezeli zapyta mnie pan, czy zatuje?
K: Moze nie bede pytat. ($miech klienta, potem handlowca)

H: Dziekuje.

K: Duzo ma pan klientéw w Kaliszu?

H: Podobnie jak pan, ja tez chciatbym mie¢ wiecej. Ale w sumie mam
wielu, bo nasze krany to naprawde dobre urzqdzenia. Inaczej bym ich nie
oferowat w swoim miescie... Powiem jeszcze, ze gdybym miat takq firme
jak pan, to zona by mnie nie wyciqgneta. ..

Chociaz tak naprawde chodzi raczej o to, aby zdoby¢ takie informacje,
dzieki ktérym bedziesz mégl zaprezentowaé produkt w takim $wietle,
w ktérym stanie sie on atrakcyjnym narzedziem zaspokojenia jego po-
trzeb. Chee to sprecyzowaé, poniewaz wigkszo§¢ sprzedawcéw poszu-
kuje klientéw na jeden lub maksymalnie dwa produkty, dlatego méwie-
nie o dobraniu produktu pod potrzeby klienta jest niezgodne z prawda.

2 . . . . .. L.
W powyzszym przykladzie nazwiska i nazwy miejscowosci zostalty
zmienione.
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Etap drugi — zbieranie informac;i
i uSwiadamianie potrzeb

To kolejny, niezwykle wazny etap rozmowy handlowej. Jezeli nawia-
zesz dobre relacje z klientem, to moze sie zdarzy¢, ze na tych relacjach
wszystko sie skoriczy. Kiedys, korzystajac z polecenia, uméwilem sie
na spotkanie z klientem, ktéry, o dziwno, wykonywat ten sam zawdd,
ktéry do niedawna wykonywalem ja — plywat na statkach. Jak mozna
sie bylo spodziewaé, bardzo szybko nawigzalismy kontakt. Przez
pierwsza godzine rozmawialiSmy o dziewczynach z Rio i Buenos, po-
tem ponarzekaliSmy na trudny zaw6d marynarza, a p6zZniej przez
kolejnych dwanascie godzin odwiedzalismy rézne bary w Tréjmiescie
po to, aby o trzeciej nad ranem rozsta¢ sie w doskonatych humorach.
Chociaz, $cislej méwigc, to on byl w doskonatym humorze, bowiem ja
przez caly czas bylem gotowy do rozmowy o tym, co chcialem mu
sprzedaé. Nigdy wiecej nie spotkalem tego czlowieka i nic nigdy
mu nie sprzedalem. Ba, nawet nie otrzymatem od niego zadnych re-
ferencji. Sadzac z jego postawy i sposobu myslenia, zapewne dalej
plywa po morzach i oceanach $wiata. ..

Same relacje nie wystarcza, trzeba przejsé do dziatania w kierunku
sprzedazy.

Dlatego celem tego etapu jest uzyskanie od klienta takich informacji,
ktére pozwola Ci wyciagnaé z nich odpowiednie wnioski, zeby
uswiadomi¢ klientowi, ze ma jakas potrzebe, ktérag moze zaspokoic,
kupujac u Ciebie dany produkt lub ustuge.

Bledem czesto popelnianym przez wielu sprzedawcow jest przedsta-
wianie oferty, zanim dowiedza sie, co moze by¢ potrzebne klientowi
w jego konkretnej sytuacji. Zasypuja go duza ilo$cig niepotrzebnych
informacji, tak, ze czasami ma tylko szanse odpowiedzie¢ tak, nie
lub nie wiem.
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Przyczyn takiego zachowania jest kilka, jednakze najczesciej jest to
przekonanie, ze im wiecej przekaze sie informacji na temat pro-
duktu, tym latwiej przekona sie klienta do jego zakupu. Wynika to
miedzy innymi z wiary, ze latwiej nam przekonaé¢ adwersarza do swo-
ich racji, jezeli na kazdy jego argument odpowiadamy kontrargumen-
tem. W ten spos6b od razu mozna przej$é¢ do etapu prezentacji pro-
duktu, w ktérym wiele 0s6b czuje sie bezpiecznie. Zawsze latwiej
jest méwié o czyms, o czyms$ ma sie duza wiedze, niz weigz prowa-
dzi¢ rozmowe tak, aby sytuacja nie wymkneta sie spod kontroli.

Dlatego wielu sprzedawcéw nie przeprowadza dokladnej analizy
potrzeb klienta i nie sprawdza, jakie sa mozliwosci dokonania przez
niego zakup6w.

PYTAJ, PYTAJ, PYTAJ...!
SEUCHAJ, SEUCHAJ, SEUCHAJ...!

Nie jest to jednak zadanie tatwe i wymaga zmiany sposobu myslenia
i organizacji pracy. Pytania, ktére kierujesz do rozméwcey, muszg
brzmie¢ naturalnie.

Warto zacza¢ rozmowe od zadawania pytan otwartych, czyli tych, ktére
otwierajg drzwi komunikacji miedzy ludzmi. Na pytania te w wiekszosci
przypadkéw odpowiadamy pelnymi zdaniami, przekazujac wicksza
ilos¢ informacji niz w przypadku pytan zamknietych, na ktére najcze-
$ciej odpowiadamy tak, nie lub nie wiem. Pytania otwarte sklaniaja
rozméwce do zaangazowania si¢ w rozmowe, przez co handlowcowi
tatwiej zdoby¢ potrzebne informacje, ktére beda dla niego kanwa do
u$wiadomienia potrzeby i przedstawienia konkretnej oferty.

Aby przedstawi¢ klientowi odpowiednig dla niego oferte, musisz
najpierw dokonaé¢ pewnych zabiegéw polegajacych na:

¢ Dowiedzeniu sie, co lubi, czego pragnie, co mu sie podoba,
co jest dla niego wazne, do czego dazy
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lub

e Uswiadomieniu mu co lubi, czego pragnie, co mu sie podoba,
co jest dla niego wazne, do czego dazy.

To wlasnie dlatego méwimy o zbieraniu informacji i badaniu po-
trzeb, a w wielu przypadkach o zbieraniu informacji i u§wiadamianiu
potrzeb.

Czesto wiemy, czego pragniemy, i szukamy sposob6w, aby te pra-
gnienia zaspokoié¢. Jednakze réwnie czesto nie zdajemy sobie sprawy
z tego, czego potrzebujemy, i trzeba nam to uswiadomié.

Czy ta druga cze$¢ zdania nie brzmi jak manipulacja? Chyba tak. Ale
zar6wno bez juz istniejacych potrzeb, jak i tych, ktére trzeba dopie-
ro wytworzy¢, nie byloby rozwoju. Od zarania dziejéw ludzie zawsze
chcieli zy¢ wygodniej, by¢ bezpiecznymi i zdrowymi. Dlatego po-
trzebowali bezpiecznych doméw, opieki medycznej oraz statej pracy.
Wszelako nie zdawali sobie sprawy z tego, ze bezpieczefistwo, zdro-
wie i komfort moga mieé wiele skal, odcieni oraz wymiaréw. Jezdzi-
my coraz szybszymi i bezpieczniejszymi samochodami, mieszkamy
w domach, ktére do ogrzewania uzywaja energii geotermalnej, pod-
dajemy sie bezkrwawym i bezbolesnym zabiegom...

Dlatego nowy zestaw garnkéw lub suplementy zwickszajace energie
witalng mogg by¢ wlasnie tym, czego potrzebujemy, chociaz w ferwo-
rze codziennego zycia nie myslimy o tych potrzebach. Dlatego suma
summarum, niewazne jest to, czy mamy te potrzeby, czy dopiero
trzeba je odkry¢ badz uswiadomic.

Jak najlepiej to zrobi¢?

Poprzez zadawanie pytan.

Mozesz, oczywiScie, bez pytania zaprezentowaé swéj produkt lub

ustuge. Mozesz to zrobi¢ bardzo przekonujaco i jednoczesnie zdoby¢
klienta. Jednak takim dzialaniem po pierwsze ograniczasz liczbe
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przyszlych klientéw, po drugie wielu z nich zdaje sobie sprawe z tego,
ze uleglo Twoim namowom.

Przygotowanie do zadawania pytan

Zadawanie pytan nie jest trudne, jednak wymaga pewnej wprawy,
a przede wszystkim przygotowania.

Dlatego przed péjsciem do klienta powinienes sie odpowiednio
przygotowad:
I. Jezeli jest to mozliwe, zdoby¢ o nim jak najwieksza ilos¢
informacji.

2. Okresli¢ cel, jaki cheesz uzyskaé lub jakiego mozesz sie
spodziewad.

Jezeli masz kogo$, kto zna Twojego potencjalnego klienta, poroz-
mawiaj z nim i dowiedz sie wszystkiego, co tylko mozliwe. Jezeli
masz do czynienia z firma, odwiedz jej strone internetowa, a wpisujac
jej nazwe do wyszukiwarki, zdobadz mozliwie najwiecej informacji
na jej temat z innych zrédel. Dzieki temu, po pierwsze, zyskasz wiek-
sze uznanie w oczach klienta i uruchomisz mechanizm lubienia
i sympatii, o ktérym byla mowa w rozdziale ,,Dlaczego kupujemy?”,
po drugie, bedziesz mial gotowy temat do rozmowy.

Okreslajac cel, wez pod uwage to, co masz do zaoferowania, w jakich
mozliwych konfiguracjach, z jakimi formami i terminami platnosci,
z jakim czasem dostawy itd.
Pamietaj takze o trzech waznych punktach:

I. Dlaczego warto kupi¢ Twoj produkt.

2. W czym jest on lepszy od konkurencji.

3. Czym sie od niej odréznia.
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Przygotowany w ten sposob, o wiele latwiej poprowadzisz rozmo-

we z klientem, poniewaz bedziesz wiedzie¢, o czym rozmawiaé i do-

kad zmierzac. Zas w przypadku pytan z jego strony bedziesz wiedzie¢,

jakiej odpowiedzi udzielié.

Twoje pytania powinny by¢ skonstruowane w taki sposéb, aby od-

powiedzi klienta byly drogowskazami prowadzacymi do finalizacji

sprzedazy.

Od poczgtku zadawaj pytania prowadzgce do Twojego produktu.

Zanim zadasz pytanie, ustal sobie cel, jaki chcesz osiagnaé. Bedzie

Ci latwiej go okreslié, jezeli dokonasz krétkiej analizy, biorac pod

uwage réznorodne czynniki wplywajace na atrakeyjno$é Twojej oferty.

Dlatego pytaj o:

Wiek klienta

Miejsce jego zamieszkania

Status spoleczny: obecny, poprzedni i oczekiwany
Jego rodzine

Jego potrzeby (w zakresie zaspokojenia pieciu gléwnych potrzeb)
Jego wyksztalcenie

Jego zawod

Zainteresowania

Jego cele i marzenia

To, z czego jest dumny

Jego zdrowie

Itp.

Nie méw mu o tym, tylko pytaj o to!
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Zamiast m6wic: Zapytaj:
To wazne, aby by¢ zdrowym. Jak dba pan o zdrowie?
Trzeba myslec o emeryturze. Co pan sqdzi o systemie

emerytalnym?

Trzeba znad jezyki obce. Bylta pani za granicq?
Karta kredytowa jest Co pan robi, kiedy zabraknie
potrzebna. gotéwki?
Mozemy zabezpieczy¢ pani Zauwwazyla pani, jak drogie
dzieciom przysztosé. sq studia?

Nie narzucaj klientowi tego, co ma mysle¢, jaka ma mie¢ opinie i co
ma robi¢. Pozwél mu pomysle¢, zastanowi¢ sie nad swoimi potrze-
bami, a dopiero potem... pozwol mu kupié.

Nie ma lepszej metody sprzedazy niz pozwolenie klientowi na do-
konanie zakupu.

Wré6¢ do pierwszego rozdzialu: uwielbiamy kupowaé, ale nie lubi-
my, jak kto§ nam co$ sprzedaje.
Zasada trzecia:

Zamiast sprzedawad, poméz ludziom kupowad.

Stuchanie

Jezeli odpowiednio przygotujesz sie do spotkania, zadawanie pytan
nie powinno przysporzy¢ Ci zadnych probleméw. Tym, co wielu
osobom sprawia najwiecej trudnosci, jest stuchanie.

Najczesciej, kiedy rozméwcea odpowiada na nasze pytania, nie shu-
chamy jego odpowiedzi. Scislej zas méwiac, slyszymy je, ale nie
przetwarzamy. A stuchanie jest najwazniejsze, bowiem to wtedy
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otrzymujesz to, czego szukasz — informacje o kliencie i jego po-
trzebach badz obszarach, na ktérych te potrzeby mozna uswiadomic.

Przyktad

Na spotkaniu handlowym, w ktérym uczestniczytem z osoba z mojego
zespotu, przy finalizacji sprzedazy, klientka podata jedno z najbardziej
powszechnych zastrzezen: Musze sie zastanowic¢ i oddzwonie do pani
po powrocie z zagranicy. Wtedy przypomniawszy sobie, ze klientka
moéwita o tym, jak wazny jest dla niej porzadek, moja sprzedawczyni
powiedziata: Rozumiem panig, jednak trudno wyjechac¢ za granice na
miesiqc, zostawiajqc pewne rzeczy niedokoriczone i nieuporzqdkowane.

Sprzedaz zostata sfinalizowana podczas tego samego spotkania.

Trudno jest podaé¢ jednoznaczng recepte na efektywne stuchanie.
Najczesciej z zapartym tchem stuchamy tego, co nas w ten czy inny
sposob interesuje lub dotyka waznych obszaréw naszego zycia.
Trudno jednak oczekiwaé, aby sprzedawca byt calkowicie pochto-
niety opowiadaniem klienta na temat tego, jakie ma on plany co do
zakupu nowych maszyn albo jakie jest jego drzewo genealogiczne.

Tym, co moze Ci pombc, jest zwrécenie uwagi na kilka wskazéwek
pojawiajacych sie w odpowiedziach rozméwcey:
o Ton glosu. O tym, co nas pasjonuje lub jest dla nas wazne,
moéwimy innym tonem glosu. Stycha¢ w nim zaangazowanie
i podekscytowanie. Mozna to szczegélnie dostrzec,
poréwnujac go do tonu, ktérego rozméwcea uzywa podczas
wypowiadania sie na tematy dla niego obojetne.

e Powtorzenia. To, co powtarzamy, jest dla nas wazne.

e Pomylki. Jezeli w odpowiedzi na Twoje pytanie klient uzyje
w swojej wypowiedzi okreslonych stéw lub zwrotéw, ktére
potem poprawi, moze to Swiadczyé o tym, ze wlasnie to, co
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poprawia, jest odpowiedzig prawdziwa. Na przyklad: Mam
oszczednosci. Przepraszam, oczywiscie chcialem powiedzied,
Ze nie mam oszczednosci.

¢ Reakcje niewerbalne. Najczesciej to, co nas dotyka, powoduje
nasze poruszenie. Dlatego kiedy padnie kwestia, ktéra jest
dla klienta wazna, moze on wykona¢ jakis ruch cialem. Wiele
0s6b, ktére sg czyms zainteresowane, pochyla sie do przodu,
a kiedy co$ nie jest interesujace, odchylajg sie do tylu. Kontrola
naszego ciala maleje wraz z odleglo$cia od glowy. Mozemy
kontrolowa¢ swoje rece, ale nogi poddajg sie mniejszemu
wplywowi §wiadomosci.

e Szczegoly. Dotyczy to gléwnie dlugich wypowiedzi. Pewne
kwestie i elementy bedg omawiane pobieznie, inne dokladnie;.
Zwr6¢ uwage na te ostanie, bo moga nie$¢ ze soba wazne
informacje.

Stuchanie aktywne

Jezeli zadam Ci pytanie zamkniete: Czy lubisz odpoczywad, mozesz
odpowiedzieé, ze lubisz.

Co data mi Twoja odpowiedz? Wiem, ze lubisz odpoczywaé — ja tez.
Na podstawie tej informacji proponuje Ci, abySmy razem pojechali
o trzeciej w nocy na ryby, dwiescie kilometréw dalej. Nie znam oso-
biscie nikogo, komu odpowiadatby taki wypoczynek. By¢ moze Tobie
takze nie odpowiada, ale dla mnie jest to wypoczynek.

Jezeli zadam pytanie: Jak lubisz wypoczywac?, uzyskam o wiele wiecej
informacji. Zal6zmy, ze powiesz: Lubie zwiedzac egzotyczne miejsca.
Bazujac na uzyskanej w ten sposéb informacji, proponuje Ci, aby$my
razem pojechali do Dubaju i pozwiedzali miasto. Wszystko sie zgadza:
miejsce egzotyczne, ale nie jestem pewien, czy temperatura w wyso-
koSci czterdziestu dziewieciu stopni w cieniu jest tym, co pozwoli Ci
wypoczad.
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