-!_'Iﬁ-ﬂywi’dﬂéliiac'ja50bsl"ﬁ_gi“‘t6- posob
‘na tym, Ze obsluge kazdego klienta dos
potrzeb i preferencji. =

Zadaniem sprzedawcy jest zainteresowanie si¢ kazdym Kklientem, kidry wejdzie
do sklepu. Powinien stuzy¢ mu radg i pomoca w takim zakresie, w jakim konsument
tego oczekuje. Wiemy juz, ze do punktow sprzedazy przychodza rézni kupujacy.
Spos6b, w jaki obstuzymy klienta, musi by¢ dostosowany do jego indywidualnych
potrzeb i oczekiwan. Nalezy zatem dokladnie je pozna¢. Nie mozna stosowac
jednakowego stylu obstugi w stosunku do wszystkich. Rozwigzaniem jest indy-
widualizacja obstugi, czyli traktowanie nabywey w sposéb indywidualny. Osoba
chcaca dokona¢ zakupéw poczuje si¢ doceniona tym, ze sprzedawca troszczy sig
o nia i jest gotowy pomoéc jej w wyborze odpowiedniego towaru. Sprzedajacy
w ten sposéb zdobywa zaufanie. Kupujgcy natomiast dzieki indywidualnemu
potraktowaniu otrzyma produkt, jakiego oczekuje, a satysfakcja z dokonanego
zakupu si¢ zwigkszy.

Indywidualizacja $wiadczy o wysokiej kulturze obshugi i czesto jest czynnikiem
decydujacym o wyborze sklepu przez kupuj acych. Klient jest zadowolony, gdy
traktowany jest jak ,,goé¢ sprzedawcy”. Profesjonalny sprzedawca, zapraszajac ku-
pujacego do sklepu:

— grzecznie poinformuje go, gdzie znajdzie produkt, ktéry go interesuje;

— zaprezentuje towary, ktore moga spelnic jego oczekiwania;

— pomoze przy wyborze towarow;

— zaproponuje przymierzenie towaru;

i pomoieplzy zapakowaniu M

Zadaniem sprzedawcy jest o : =<l

szym sklepie, ale rowniez 1

u klienta, jaki pojawit si¢ w na-
A dlaczego wybrat

wiaénie nasz sklep w celu naby 3 klienta,
konieczne jest dokladne rozp ity ek lem jest
powodem zakupu, i w jaki sp

jest réwniez okreélenie, czy Klient k
bedzie korzystal z zakupionego te
nia bedziemy mogli zaoferowac tow:
klientowi. Klient ptaci nie za cechy
rozwigzanie jego konkretnego probis
na urodziny kolezanki).
Odpowiednie indywidualne pod
i zwiazany z tym spos6b obsiugi moga
pu w naszym sklepie, nawet jesli klient
taniej w innym.
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Sprzedawca musi réwniez zindywidualizowa¢ proces obstugi w zaleznoéci od
srodkéw finansowych, ktére klient przeznacza na zakupy. Klienci sktonni do oszcze-
dzania na dany cel, np. na zakup telewizora, roweru, wymagaja indywidualnego
podejécia. Nalezy poswieci¢ im wigcej czasu na obstugg. Potrzebuja go nie tyle na
wybdr odpowiedniego towaru, ale podjecie decyzji o jego zakupie i zagospodarowa-
nie swoich oszczednosci. Nalezy im zatem przedstawic taka oferte, ktéra pozwoli na
najlepsze zaspokojenie ich potrzeb i upodobari nawet przy ograniczonych érodkach
finansowych. Niekoniecznie musi to by¢ produkt, ktérym byli zainteresowani w po-
czatkowej fazie zakup6w, np. planowali kupi¢ konkretny model telewizora danej
marki, ale zaproponowali$my im inny model tej samej marki, troche tariszy, ktéry
réwniez bedzie miat cechy dajgce korzyéci z jego uzytkowania.

Indywidualizacje w procesie sprzedazy nalezy zastosowaé réwniez podczas
obstugi klient6w, ktérzy nie majg ograniczonego budzetu na zakupy, jednak chca
zakupi¢ towar okreslonej marki i okreslonej jakoéci. Czgsto wymagaja fachowej
obslugi, odpowiedzi na konkretne pytania. Mozemy im réwniez zaproponowad
inne towary, ktérych nie planowali zakupi¢ lub towary komplementarne do wy-
branego, np. klient kupit drogie buty skérzane — mozemy zaproponowaé preparaty
do pielegnacji obuwia czy wktadki.

Dla zrozumienia klienta konieczne jest przede wszystkim doktadne rozpozna-
nie, jaka rzeczywiscie potrzeba lub problem jest powodem zakupu, i w jaki sposéb
najlepiej mozna ten problem rozwigzaé.

Ze szczegoblng troskg nalezy obstugiwac osoby niepetnosprawne, ludzi starszych,
kobiety w cigzy czy dzieci. Prawo obecnie nie reguluje obstugi jakiejkolwiek grupy
klientow, jednak potraktowanie ich w sposob szczeg6lny $wiadczy o wysokiej kultu-
rze osobistej sprzedawcy. Duzego taktu wymaga réwniez obstuzenie 0séb o niskich
dochodach. Zdarza sie, Ze musza oddaé cze$¢ zakupéw, poniewaz nie majg wystar-
czajgce] ilosci pieniedzy, zeby uregulowac nalezno$é za towar. W zadnym wypadku
nie wolno okazywac irytacji czy poczucia wyzszoéci. Niezaleznie od wielkosci
dokonywanych zakupéw kazdego klienta nalezy traktowaé zyczliwie i uprzejmie.

Tylko indywidualne podejscie do nabywcy pozwoli na wytworzenie pozytywnych
relacji migdzy sprzedawcy a klientem oraz klientem a sklepem. Osoby w ten sposdb
potraktowane bedg lojalne wobec firmy i stang sie stalymi klientami. Co wiecej,
beda taki sklep polecad innym.

1.3.4. Informacja o towarze

Informacja o towarze to ogél wiadomosci, ktére sg niezbedne do podjecia
przez klienta decyzji o jego zakupie.

Informacja o towarze powinna by¢:

- — aktualna;
— rzetelna;
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— zrozumiala;

— WyczZerpujaca;

— uporzadkowana.

Udzielanie i rozpowszechnianie informacji mogqcychwpmwa&ﬁfkﬁcnta w biad
jest naganne, poniewaz saciemnia orientacje na rynku, powodujac, & konsumenci
podejmuj fatszywe, niechciane decyzje o zakupie towart. Tylko rzetelna i wyczer-
pujaca informacja pozwoli klientowi dokona¢ zakupu towars, kiory w najlepszy
sposdb zaspokoi jego potrzeby.

Klient wchodzacy do sklepu moze dowiedzied sie szczegdlow o towarze poprzez:

— odpowiednia ekspozycje towaréw na meblach sklepowych (przy towarach
znajduja sig etykiety towarowe, etykiety efektywnosci energetycznej, na kto-
rych s3 umieszczane istotne informacje dotyczace towarow);

— réinego rodzaju napisy informacyjne znajdujace sie w sklepie;

— informacje znajdujace si¢ na opakowaniach towaréw (opakowanie jest glow-
nym zrédtem informacji o towarze, szczeg6lnie w sprzedazy samoobstugowej,
wynika to z funkcji informacyjnej opakowania; umieszcza sie na nim infor-
macje dotyczace np.: sktadu, wagi lub pojemnosci, sposobu przygotowania
lub uzytkowania, wartoéci znamionowych — moc, napiecie)s

- informacje W materiatach reklamowych (ulotkach, broszurach, katalogach,
gazetkach reklamowych) oraz instrukcjach obstugi (ktore dotaczone sg za-
zwyczaj do sprzgtu AGDiRTV);

— rozmowe sprzedazows, podczas ktorej klient powinien uzyskac od profesjo-
nalnego sprzedawcy wyczerpujace informacje o interesujgcym go towarze
(zob. p. 1.3.5. Zasady prowadzenia r0ZmMOwWy sprzedazowej).

W sprzedazy elektronicznej (e-handlu) srédlem informacji o towarze §3 ZazwWy-
czaj strony internetowe. 7amieszcza sie na nich, obok ceny, wszystkie szczeglty
dotyczace oferowanych towaréw (np- wymiary, tabele rozmiarow, kolorystyke, pa-
rametry techniczne), lacznie z fotografia. Czasami réwniez umieszczane s krotkie
filmy przedstawiajace zasade dziatania towaru, np. ekspresu do kawy. Informacje
o towarze mozna takze uzyskac podczas rozmowy telefonicznej z przedstawicielem
sklepu internetowego Jub poprzez live chat.

1.3.5. Zasady prowadzenia rozmowy sprzedazowej

Rozmowa sprzedazowa to bezpoérednia rozmowa sprzedawcy Z klientem,
ktorej celem jest zachecenie klienta do zakupu towarow.

Poprawna rozmowd sprzedazowa wymaga od sprzedawcy duzych umiejetnosci
i profesjonalnej wiedzy, zarowno dotyczacej towarow, jak i sztuki sprzedawania.

Sprzedawca musi by¢ $wiadomy tego, 7e niezaleznie od typu klienta, ktory re-
prezentuje nabywca, podejmuje on decyzje o zakupie W zaleznosci od:
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— wiasnego wyobrazenia o poszukiwanym towarze (kazdy ma obraz towaru,
ktéry chciatby naby¢); :

— wiedzy na temat podazy danego towaru na rynku (jezeli kupujacy wie, ze ten sam
towar znajdzie réwniez bez problemu w innym sklepie, trudniej bedzie go prze-
konac do zakupu. Oferta, ktéra aktualnie oglada, powinna by¢ atrakcyjniejsza);

— ceny towaru i jego jakosci;

— przekonania o uzytecznosci i niezbednosci towaru (inaczej do zakupu pod-
chodzg osoby, ktére pilnie potrzebuja danego towaru, a inaczej te, dla ktérych
nie jest on w danym momencie koniecznoscig);

— przyzwyczajenia do towaru okre$lonej marki, typu, koloru itp. (jezeli klient
zawsze kupowal np. buty sportowe firmy ,,Puma’, trudno sprzedawcy bedzie
go przekona¢ do zakupu produktu innej marki);

— checi posiadania nowosci, zaimponowania.

Nalezy pamieta¢, ze podejécie klientéw indywidualnych do zakupéw rézni sie

od podejmowania decyzji o zakupie przez klientéw instytucjonalnych.

Klienci indywidualni to osoby, ktore nabywaja towary i ustugi w celu zaspokoje-
nia swoich lub wspélnych potrzeb gospodarstwa domowego. Zakupy s3 finansowane
z indywidualnych dochodéw klienta i jego rodziny. Konsumentéw indywidualnych
na rynku jest zdecydowanie wiecej niz instytucjonalnych. Towary kupuja jednak
w malych iloéciach. Decyzje o zakupie nie zawsze sg przemyélane, czesto dokony-
wane w sposob spontaniczny pod wpltywem impulsu.

Klienci instytucjonalni (zbiorowi) to klienci reprezentujacy przedsiebiorstwa
(np. handlowe, gastronomiczne, produkcyjne), organizacje spoleczne (np. stowa-
rzyszenia, fundacje) lub jednostki budzetowe (np. szkoty, przedszkola, szpitale).
Nabywajg towary i ustugi w celu zaspokojenia potrzeb wynikajgcych z przedmiotu
ich dzialalnosci (np. sklep detaliczny zakupuje towary w celu dalszej sprzedazy,
meble sklepowe, kasy fiskalne i in.). W odroéznieniu od klientéw indywidualnych
zakupujg towary w duzych ilosciach (czesto w opakowaniach zbiorczych). Zrédtem
finansowania zakupow sa okreslone kapitaty firm. Ta grupa konsumentéw podejmu-
je decyzje o zakupie w sposdb racjonalny, planowany. Zakupu dokonujg specjalisci
od zakupéw (zaopatrzeniowcy), ktérzy nabywajg towary o okreslonych cechach.
Doradztwem zajmujg si¢ czasami cale dziaty (marketing zakupow).

Jak juz wiemy, w procesie sprzedazy wazne jest indywidualne podejécie sprze-
dajacego do klienta (indywidualizacja procesu sprzedazy), czyli uwzglednienie
motywow jego postepowania, potrzeb, oczekiwan i wymagan.

Etapy rozmowy sprzedazowej
Mozemy wyrozni¢ nastepujace etapy rozmowy sprzedazowej:

— powitanie — moze by¢ werbalne (za pomocg stéw) i niewerbalne (za pomocg
gestéw: mily u§miech, skinienie glowa); wlasciwe powitanie powinno wpro-
wadzi¢ pozytywna atmosfere rozmowy, wazne s tutaj takie elementy, jak:
uprzejmoé¢, ched niesienia pomocy, szczero$é, mile gesty;
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~ ustalenie potrzeb klienta - jest jednym z warunkéw skutecznej rozmowy
sprzedazowej — poprzez zadawanie konkretnych pytan i uwazne stuchanie
nalezy ustali¢ potrzeby kupujgcego i towar, ktéry najlepiej je zaspokoi; naj-
wazniejsze na tym etapie jest wystuchanie klienta; profesjonalny sprzedawca
powinien skioni¢ go do rozmowy, zamiast méwi¢ samemu;

— prezentacja towaru - polega na skonkretyzowaniu Zyczen klienta i ewentu-
alnym wyjaénieniu jego watpliwosci, czyli na argumentowaniu, ktére sktoni
zainteresowang osobg do zakupu; na tym etapie sprzedawca powinien wy-
kaza¢ si¢ fachowg wiedzg na temat oferowanego produktu, gdyz tylko wtedy
bedzie wiarygodny; wazne jest réwniez kontrolowanie przebiegu rOZMOowY,
szczegolnie gdy obstuguje si¢ rozmownego nabywce;

— zakoriczenie sprzedazy — nalezy pozna¢ decyzje klienta, ktéry towar wy-
bral, zapakowa¢ go i wyda¢ oraz zainkasowaé naleznosé; nie nalezy wraca¢
do poprzedniego etapu rozmowy, trzeba mieé pewnosé, ze wszystko zostalo
wyjasnione;

— pozegnanie klienta — podobnie jak powitanie, moze by¢ werbalne i niewer-
balne; rozmowe nalezy zakoriczy¢ w milej atmosferze, aby zachecila ona ku-
pujgcego do ponownego odwiedzenia sklepu; warto zaprosi¢ go do dokonania
ponownych zakupéw.

W obiektach handlowych z nowoczesna forma sprzedazy rozmowa sprzedazowa
moze przebiegac trochg inaczej. Jednak tam réwniez nalezy indywidualnie potrak-
towac klienta poprzez: przygotowanie ofert towarowych dla nabywcéw o réznych
potrzebach i mozliwoéciach finansowych, wlaéciwe zorganizowanie systemu infor-
macji o towarach, w razie koniecznosci bezposrednia pomoc w wyborze towaru.

Podczas rozmowy sprzedazowej niezwykle wazna jest umiejetnoéé aktywnego
stuchania klienta. Aktywne stuchanie klienta polega na tym, ze sprzedawca stara
si¢ zrozumie¢ jego wypowiedz. To proces skupienia uwagi na kliencie poprzez
okazywanie zainteresowania, szacunku, serdecznosci oraz powstrzymywanie sie
od wiasnych sadéw. Sprzedawca w celu upewnienia sie czy dobrze zrozumiat sens
wypowiedzi klienta, powinien przeformutowac jego stowa i uzyskaé w ten sposdb
potwierdzenie intencji klienta (tzw. parafrazowanie). Nalezy zawsze powaznie trak-
towac kazdego klienta.

Aktywne stuchanie moze przejawiaé sie zar6wno w formie werbalnej, jak i nie-
werbalnej. Werbalne przejawy aktywnego stuchania przez sprzedawce to np. zada-
wanie pytar, zachecanie do rozmowy, parafrazowanie wypowiedzi. porzadkowanie
wypowiedzi klienta i skupienie si¢ na najwazniejszych informacjach (tzw. Klaryfika-
cja). Do niewerbalnych sygnaléw sprzedawcy mozemy zalicaye: potakiwanie glows,
usmiech, zachowywanie kontaktu wzrokowego z klientem.

Aktywne stuchanie w trakcie rozmowy sprzedazowe winmaga od sprzedawcy:

— utrzymywania kontaktu wzrokowego;

— dokladnego zrozumienia tego, co méwi kliemt:

— przejawiania zainteresowania tym, co mow ldbienis
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— zadawania dodatkowych pytar w celu lepszego zrozumienia wypowiedzi klienta;

— kontrolowania barwy glosu (cichsze lub glosniejsze méwienie), akcentowania
szczegolnie waznych elementéw rozmowy;

— panowania nad swoimi zachowaniami niewerbalnymi (np. nie nalezy wyma-
chiwa¢ rekami), wykorzystywania gestéw jedynie do potwierdzenia zrozu-
mienia wypowiedzi klienta (np. potakiwanie glowa) oraz podkreslenia zalet
oferowanego towaru;

~ okazywania cierpliwosci, nieprzerywania wypowiedzi klienta;

— powstrzymywania sie od komentowania tego, co powiedzial klient, niewyra-
zania wlasnej opinii, np. dezaprobaty.

G Przyidad

Rozmowa sprzedazowa przez telefon

Etapy Przebieg rozmowy
rozmowy telefonicznej Przyktad 1 Przyklad 2
z klientem wydawnictwo sklep z artylulami biurowymi

1. Nawigzujesz rozmo-
we, rozpoczynajac od

Dzwoni telefon, podnosisz
shuchawke:

Dzwoni telefon, podnosisz stuchawke:
— Drzien dobry, sklep artykuléw biurowych

przedstawienia sie, — Dzieni dobry, Wydaw- »Spinacz” W czym mogg pomdc?
podania nazwy firmy nictwo eMP#, Karolina
oraz (jesli takie s3 wy- Kowalska, stucham.

magania firmy) imienia
inazwiska.

. Cierpliwieize
spokojem wystuchaj
rozmdwcy. Jego wypo-
wiedZ moze by¢ dluga
iwyczerpujaca temat
albo krdtka i wymagajg-
ca od Ciebie dopre-
cyzowania pytan oraz
udzielenia dodatkowych
informacji o produkcie.

Dzien dobry, chciatbym
kupi¢ Karte nauczyciela

i terminarz dla nauczy-
ciela. W jakiej s3 cenie?
Karta nauczyciela kosz-
tuje 9,50 z1. Terminarz

- 18,50 71, i jest dostgpny
w czterech kolorach:
bordowym, granatowym,
zielonym i miodowym.

— Poprosze miodowy. Ma-

cie jakie$ nowe poradniki
dla nauczycieli?

— Dzien dobry. Biuro rachunkowe ,,Koszto-
rysik”. Chciatbym zlozyc¢ zaméwienie na
kilka produkt6w. Jestem waszym statym
klientem.

— Jakie produkty pana interesujg?

— Poprosze 5 ryz papieru do ksero - tego,
kiéry zawsze u was kupujemy, 10 niedro-
gich niebieskich dtugopisdw i zszywacz.
Jakie polecacie?

— Prosze o podanie NIP-u, sprawdze w syste-
mie paiskie poprzednie zaméwienia.

— Zamawial pan wczeéniej papier firmy
........, obecnie jest drozszy 0 30 gr i kosz-
tuje 11,59 zf netto. Czy interesuje pana jakis
taniszy papier?

— Nie, poproszg ten, co zawsze.

— Mamy dobre dtugopisy marki ........ w ce-
nie 7,23 zi netto za sztuke oraz zszywacze
firmy «.osi. w cenie 15,79 zi netto.

— Dobrze, poproszg.

— Zszywacze s3 w dwdch kolorach - zielony
i niebieski, ktéry pan woli?

— Moze by¢ niebieski.

— Dobrze.
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Etapy
rozmowy telefonicznej
z klientem

3. Poinformuj klienta

o innych podobnych
produktach lub aktual-
nych promocjach.

. Ustal, na jakie imig,
nazwisko i adres
wystaé zamowienie lub
(w przypadku statego
Ilienta) sprawdz, czy
w systemie sprzedazo-
wym sa wszystkie dane
potrzebne do realizacji
zamowienia.

5. Zapytaj, jaki dokument
platnoéci wystawic oraz
przedstaw mozliwe
formy platnosci.
Poinformuj o sposobie
dostawy.
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_ Obecnie mamy promoc wysokosc
25% na tonery. Czy jest panstwil potrzebny
nowy toner?

— Na razie nie, dzigkuje.

— Tak, wydali$my wiasnie
ksigike ,Zapiski starsze-
go belfra”. To opowiesc
o trudach nauczycielskiej
pracy, a zarazem prze-
wodnik po meandrach
szkolnej rzeczywistosci.
7 przyktadowymi strona-
mi i spisem tresci moze
pan zapoznac sig 12
naszej stronie interneto-
wej: www.empi2.pl.
Moge tez przestaé panu
broszurke o ksigzce
razem z zamowieniem.

— Prosze o dotaczenie

broszurki.

Dobrze. Poprosz¢

o pana imi¢ i nazwisko

oraz dane adresowe do
wysylki.

— Feliks Nowak, ul. Akacjo-

wa 15, 01-000 Warszawa.

— Mam przed sobg dane adresowe panstwa
firmy: Biuro rachunkowe ~Kosztorysik’,
ul. Nowa 17, 55-758 Wroctaw. Czy o sig
zmienito?

— Nie, dane sg aktualne.

— Driekujg. Czy Zyczy — Czy tak jak zawsze mamy wystawic fak-

pan sobie fakturg czy ture na przelew z 14-dniowym terminem
paragon? platnosci?

— Wystarczy paragon. - Tak.

— Czy woli pan zaplaci¢ _ Zaméwienie wySlemy firma kurierska...
przy odbiorze czy doko- Jutro powinien pan otrzyma¢ zamowiony
na¢ przedplaty? (Jezeli towar.

Klient jest niezorientowa-
ny, nalezy wyjasni¢, czym
r6znig sie te formy).
Koszty przesylki zalezg
od wagi produktow: przy
przedptacie s nizsze

i w tym wypadku wynio-

537,50k, aw wypadku
ptatnogci przy odbiorze
przesytki - 11,50 zl.

— Wolatbym zaptaci¢ przy
odbiorze. Ile to bedzie
razem?

_ 39,00 zk. Ksiazki wyslemy |

firmg. .. Powinny dotrzeé

do pana w ciagu 2 dni.




Etapy Przebieg rozmowy
rozmowy telefonicznej Przyklad 1 Przyldad 2
z Kientem wydawnictwo sklep z artykulami biurowymi
6. Zakorczenie rozmowy. | — Mam juz wszystkie — Czy razem z zamowieniem przestaé panu
Zapytaj, czy klient ma potrzebne informacje nasz najnowszy katalog?
jeszcze jakie$ zyczenia, do zrealizowania pana — Tak, poprosze.
a jeéli nie, poinformuj, zamdwienia. Czy moge — Dzigkuje za zlozenie zamdéwienia.
e masz juz wszystkie jeszcze w czyms poméc? | — Dziekuje, do widzenia.
dane do zrealizowania | — Nie, to wszystko, — Do widzenia, mitego dnial
zaméwienia, podziekyj dziekuje.
i pozegnaj sie. — Drziekuje, do widzenia.
— Do widzenia.

Pamietaj!

Nalezy moéwic wyraznte i bez pospiechu. Odbierajac telefon od klienta, re-
prezentujesz firme, a wigc Twoj sposéb prowadzenia rozmowy, uprzejmy
i zyczliwy stosunek do rozméwey bedzie mial wptyw na postrzeganie firmy
przez klientéw.

Techniki argumentacji

Rozmowa sprzedazowa wymaga od sprzedawcy duzej fachowosci rowniez w zakresie
sposobéw argumentacji.

Argumentacja sprzedazy to sposob przekonania klienta do zakupu okreslo-
nego towaru.

Sposob argumentacji zalezy od konkretnej sytuacji sprzedazowej, od typu klienta
oraz jego indywidualnych potrzeb. Nabywcy maja rézne potrzeby, wiec, przedsta-
wiajac im ten sam produkt, nie nalezy kazdemu z nich méwi¢ o takich samych ko-
rzys$ciach, tylko na podstawie wczesniej uzyskanych w trakcie rozmowy informacji
przedstawic¢ pozytki ptyngce dla danego rozméwcy. Pamietajmy zatem, ze argumen-
towanie jest zawsze adresowane do konkretnego klienta. Argumentacja sprzedawcy
bedzie skuteczna, jezeli zostanie zaakceptowana przez nabywajacego towar.

Podczas rozmowy sprzedazowej mozna zastosowaé nastepujace techniki
argumentacji:

— prezentacje¢ towardw - jej celem jest przedstawienie cech oferowanego to-
waru oraz korzysci ptynacych z zakupu; mozna réwniez zacheci¢ klienta do
samodzielnego wyprobowania towaru (jezeli jest to mozliwe, np. degustacja
artykutow zywnosciowych, prébka kosmetykéw, jazda probna samochodem);
prezentacja towaru musi by¢ przemyslana i stosowana w okreslonej kolejnosci;

- zadawanie pytan - tylko dzieki sklonieniu klienta do uczestniczenia w roz-
mowie sprzedazowe] uzyskamy szczegétowy informacje o jego potrzebach,
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gdy kupujacy angazuje si¢ w proces zakupu, uzywa takich zwroiow, jak: ,zy-
czylbym sobie’, ,chciatbym’, ~poszukuj¢’, ,potrzebuje’, intercsuje mnie’,
»chetnie zobaczytbym’;

_ technike alternatywna (zadawanie pytan alternatywnych) — polega na uzy-
waniu pytan, ktére sktaniaja klienta do udzielenia krétkich, jednoznacznych
odpowiedzi: ,tak” lub ,,nie”; wptywa to na przyspieszenie decyzji;

— technike kompensacyjng (technike réwnowazenia) - jest to forma obrony
w sytuacji, gdy klient zauwazyt stabsze strony towarow; dla zréwnowazenia
nalezy podkregli¢ zalety oferty i stwierdzic, ze nie ma towaréw idealnych;

— technike argumentacji jako$ciowej — polega na zwrdceniu uwagi na ga-
tunek towaru (wysoka jakos¢ surowca, technika wykonania, wykornczenie,
oszczednoéé w uzytkowaniu), co zazwyczaj ma znaczenie dla klienta; wazne
jest rowniez poznanie przez sprzedawce cech towaru, ktore s3 dla klienta
najwazniejsze;

_ technike koncentracji — gdy sprzedawca juz wie, ktéra cecha towaru jest
Kluczowa dla klienta, nalezy skoncentrowac sig na podaniu argumentdw istot-
nych wlaénie z tego punktu widzenia;

— technike argumentacji cenowej — niedoéwiadczony sprzedawca podczas roz-
mowy za bardzo skupia si¢ na cenie; jest ona wazna, gdy nie mozna w inny
spos6b wyrézni¢ towaru, np. soli, cukru, zapalek; cena moze jednak stanowié
bariere zakupu - sprzedawca nie powinien mowic o niej, dopdki klient 0 nig nie
zapyta; podajac cene nalezy jednoczesnie wymienié korzyéci plynace z zakupu;
gdy korzyéci przewyzsza ceng, klient dokona zakupu; nie nalezy réwniez rezy-
gnowac ze staran o klienta, gdy sprzedajacy uslyszy, Ze towar jest zbyt drogi.

Argumentacje sprzedazy przeprowadza si¢ zwykle czterostopniowo:

— I stopien — przedstawienie cech towaru, np. ten robot kuchenny ma sze$¢
podstawowych funkcji”;

— Il stopien — przedstawienie zalet, np. »te funkcje pozwalajg na przygotowanie
wielu rodzajow dan’s

— 11I stopieri — przedstawienie korzysci, np. ,poniewaz lubi pani gotowac, nie
bedzie pani musiata dokupi¢ dodatkowych urzadzen, a jednocze$nie zaosz-
czedzi pani czas, wykorzystujac nasz produkt’;

— 1V stopiefi — potwierdzenie, np. ,,czy uwaza pani, ze jest to decydujgca zaleta
tego urzadzenia?”.

Sytuacje konfliktowe podczas rozmowy sprzedazowej

Podczas rozmowy sprzedazowej moze doj$¢ do sytuacji konfliktowych. Wazne jest
zatem, zeby sprzedawca umiejgtnie poradzit sobie z takim problemem.

Sytuacja konfliktowa — ma miejsce wtedy, gdy dochodzi do nieporozumienia
miedzy klientem a sprzedawca.
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Przyczyny konfliktéw migdzy sprzedawcg a klientem moga byc¢:

— obiektywne — gdy nie zaleza one od sprzedawcy, np. brak towaru, o ktory
prosi klient, zte zachowanie nabywcy (agresja, nieuprzejmos¢), zla organizacja
pracy w sklepie, niewlasciwa jakos¢ towaru;

_ subiektywne - czyli zalezne od sprzedawcy, np. nicakceptowanie faktu ustu-
gowego charakteru pracy w handlu, zachowanie niezgodne z etykg zawodows,
brak profesjonalnej wiedzy o towarach, bariery w porozumiewaniu sie.

Do najczestszych bledéw sprzedawcow podczas rozmowy sprzedazowej za-

liczy¢ mozna:

— niezrozumienie informacji przekazywanej przez klienta;

— niewlasciwe ustalenie lub niedostrzeganie potrzeb kupujacego;

— niecierpliwoé, szczegélnie przy obstudze klientow niezdecydowanych;

— nadmiar, jak i niedostatek informacji — klient oczekuje tylko takich wiado-
moéci, ktére sa mu potrzebne do podjecia decyzji o zakupie;

— zaklécenia w procesie sprzedazy, np. rozmowa przez telefon, rozmowa z in-
nym sprzedawcy - klient moze je odebrac jako lekcewazenie swojej osoby
i swoich potrzeb; i

— niewlaéciwg prezentacje towardw, prezentowanie tylko czeéci asortymentu
w sytuacji, gdy klient ma prawo oczekiwac przedstawienia mu pelnej oferty;

— przerywanie klientowi, gdy chce on wyrazi¢ swojg opinie;

— brak wiedzy na temat oferty towarowejs

— arogancje i nieuprzejmosc.

Sprzedawca musi by¢ odpowiednio przygotowany na sytuacje konfliktows i po-

stepowac tak, aby dojé¢ do porozumienia z klientem:

— panowa¢ nad swoimi emocjami (nie dopusci¢ do sytuacji, w ktdrej kupujacy
wyprowadzi sprzedawce z réwnowagi);

_ okazaé mu zrozumienie, przeprosi¢ za klopot i tym samym roztadowac jego
emocje;

— udzielaé grzecznych i rzeczowych odpowiedzi;

— dowiedzie¢ sie doktadnie, jakie zarzuty klient zglasza, spokojnie je przyjac;

przedstawi¢ propozycjg rozwigzania problemu;

obserwowac zachowanie i reakcje klienta podczas wyjasniania problemu;

w razie potrzeby przedstawi¢ dalsze sposoby rozwigzania problemu;
pamietaé o prawach, jakie przystuguja klientowi, np. z tytutu gwarancji czy
niezgodno$ci towaru z umows.

Zachowanie i postawa sprzedawcy, szczegdlnie w sytuacj ach trudnych, powinny

by¢ zawsze zgodne ze znanymi zasadami:

Klient - nasz pan
Klient — nasz przyjaciel
Klient jest gosciem sprzedawcy
Klient ma zawsze racje

49



