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Dzieki wsparciu firmy Johnson & Johnson Vision kontynuujemy cykl artykutow ,, Podroz w praktyke sprzedazy z Tomaszem Krawczykiem”. Zapraszamy do lektury!

onsulting”

Rozwoju

Tainer

Nowe Standardy Biznesu

goMWagme VISION

Dlaczego klient ma u Ciebie kupi¢? Podréz w praktyke sprzedazy

z Tomaszem Krawczykiem

Autoanaliza,

czyli 0 zapewnieniu
wtasnego rozwoju

Sprzedawam’e to profesja wymagajaca. Parametry produktéw
i zasady optyki obejmuja duzo wiedzy, ktéra trzeba posiadac,
by prawidtowo i skutecznie pomagaé klientom w wyborze.
Do tego dochodzi olbrzymia réznorodnosé typéw zachowarn
i sposobéw myslenia ludzi, co wymaga znajomosci podstaw
psychologiiisocjologii, by rozumieé zachowania innych oséb.
W tym wszystkim nalezy jeszcze umie¢ $wiadomie prowadzi¢
rozmowe doradcza, by byta ona dla klienta interesujaca i -
zaréwno dla niego, jak i dla naszego biznesu - skuteczna.
Konieczno$¢ rozwijania umiejetnosci prowadzenia rozmowy
handlowej nigdy nie mija, stale towarzyszy ona kazdemu do-
radcy.

Jak mozna rozwija¢ umiejetnosci handlowe?

Dzisiaj sprzedawcy uwazaja, ze za rozwdj ich kompetencji
odpowiada przetozony i szkolenia. Lecz to nie jest prawda.
To nie przetozony jest odpowiedzialny za nasz rozwéj, a my
sami jestesmy odpowiedzialni za rozwijanie wtasnych umie-
jetnosci. Szkolenia tez nie zapewniaja rozwoju, a jedynie mu

pomagaja (poprzez dostarczenie wiedzy i ukazanie sposobu
zastosowania jej w praktyce). Lecz czy dostarczenie wiedzy
zapewnia nam juz staty rozwdj? Nie. Wiedza wymaga wdro-
zenia w praktyke. O rozwoju mozemy mowi¢ dopiero wtedy,
gdy nastepuje doskonalenie naszych umiejetnosci (nie gdy
ro$nie wiedza, tylko gdy poprawiaja sie umiejetnosci). Staty
rozwdj wymaga indywidualnej pracy sprzedawcy nad soba.
Poznang metodyke prowadzenia rozmowy handlowej powi-
nien zaczaé stosowaé w praktyce i swoje umiejetnosci przez
caty p6zniejszy czas stale rozwijac. Jak? Po kazdej rozmowie
z klientem powinien wiedzie¢ (zastanowic sie), co zrealizo-
wat prawidtowo, a co musi zmieni¢: Ktére pytanie okazato
sie kluczowe? Po ktérej wypowiedzi klient wyraZznie zainte-
resowat sie rozmowa? Co spowodowato, ze klient zdecydo-
wat sie na lepsze rozwiazanie? Dlaczego klient nie dokonat
zakupu? Taka $wiadoma prace nad soba nazywam wtasnie
autoanaliza skutecznosci. W jej wyniku sprzedawca zaréwno
kontroluje prowadzone z klientami rozmowy doradcze, jak
réwniez na biezaco decyduje o doskonaleniu swoich umie-
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jetnosci. Mozna poprosi¢ swojego przetozonego lub kolege
z zespotu, by przystuchiwat sie naszym rozmowom z klien-
tami i po ich zakoriczeniu pomdégt ustali¢ kierunek dalsze-
go doskonalenia. Warto korzysta¢ ze wsparcia innych oséb,
poniewaz wdrazanie w praktyke metodyki sprzedazy (stan-
dardow sprzedazy) nie jest czynno$ciag prosta. Trzeba rozu-
mie¢ i umie¢ zauwazy¢ u siebie dziatania przekonujace badz
zniechecajace klienta do zakupu. Dlatego z kazdym klientem
nalezy prowadzi¢ rozmowe w spos6b swiadomy, by wiedzie¢,
na ktérych umiejetnosciach musimy by¢ w danej sytuacji
skupieni.

Co oznacza ,$Swiadome” prowadzenie rozmowy doradczej?
Sprzedawca powinien przez caty czas trwania rozmowy wie-
dzie¢, na jakim jej etapie sie znajduje (etap analizy potrzeb,
prezentacji oferty, obiekcji, finalizacji), czy w danym mo-
mencie zrealizowat juz wszystko, co powinien i czy moze juz
przejsc¢ do kolejnego kroku.

* Na etapie wywiadu handlowiec ocenia, czy dowiedziat sie
juz o kliencie wszystkiego, co jest potrzebne i czy moze
juz proponowa¢ mu produkty: Czy poruszytem juz wszyst-
kie (ustalone) tematy? Czy wiem juz, jak moge usprawni¢
funkcjonowanie klienta? Czy wiem juz o kliencie wszyst-
ko, co jest mi potrzebne do zaoferowania lepszego roz-
wigzania? By méc tak nadzorowac¢ swoja rozmowe, trzeba
mie¢ w gtowie pouktadane, jakie tematy nalezy z klientem
poruszy¢ na etapie analizy potrzeb (jakie pytania zadac)
ijakijestich cel (ktéra wiedza o kliencie jest mi niezbed-
na do zaproponowania rozwigzan wyzszej jakosci i dodat-
kowych). Kiedy jesteSmy przygotowani (czyli kiedy mamy
w gtowie pouktadane czynnosci do wykonania), to z ta-
twoscia nadzorujemy wtasna realizacje etapu wywiadu.
Na etapie prezentacji oferty handlowiec ocenia posta-
we klienta wobec ztozonych propozycji i z tego wnio-
skuje, jak dalej prowadzi¢ rozmowe - czy prezentowac
kolejne opcje, czy moze zaczaé juz rozmowe finalizo-
wac: Czy klient zainteresowat sie moja propozycja? Kté-
ra opcja bardziej sie zainteresowat? Czy wskazat, ktéra
opcja bardziej mu sie podoba? Czy potwierdzit mi wybor
tej opcji?

Na etapie obstugi obiekcji oceniamy uzyskanie jedno-
znacznej deklaracji zgody: Czy klient posiada wytacznie
watpliwosci, czy ,silniejsze” obiekcje? Czy rozumiem Zr6-
dto zastrzezeri? 0 co jeszcze musze dopytaé, by w petni je
zrozumie€? Czy widze u klienta aprobate mojej odpowie-
dzi (mojego wyjasnienia)?

Na etapie finalizacji oceniamy postawe klienta wobec
ceny: Czy cena wystraszyta klienta, czy przyjat ja ze spo-
kojem? Czy szuka mozliwosci zmniejszenia wydatku? Re-
zygnacje z ktérych parametréw rozwaza? Ktére opcje po-
réwnuje? Z ktérymi salonami poréwnuje nasza oferte?
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Autoanaliza po rozmowie z klientem
Po zakoriczonej obstudze handlowiec powinien odpowiedzie¢
sobie na kolejne pytania, np.:

* Co spowodowato, ze klient dokonat zakupu? Ktére pyta-
nie, ktéra moja wypowiedZ najsilniej wptyneta na wybér
opcji drozszej i na dokonanie zakupu? Dlaczego klient nie
kupit? Po ktdérej mojej wypowiedzi wida¢ byto, ze klient
rezygnuje (odchodzi, wstrzymuje sie) od podjecia decy-
zji? Co w tej wypowiedzi spowodowato ,odejscie” klienta?
Jak nastepnym razem powiedzie¢ to inaczej?

Po ktérym pytaniu (po poruszeniu ktérego tematu) klient
sie otworzyt? Jaki temat klienta zainteresowat? Ktdre py-
tanie okazato sie dla klienta niezrozumiate (bo odpowie-
dziat mi na inne pytanie, niz to zadane przeze mnie)? Jak
sformutowac je inaczej nastepnym razem?

Czy zestawienie takich opcji (przedstawionych klientowi)
byto skuteczne? Czy dla klienta byty zrozumiate réznice
i korzysci wynikajace z opcji drozszej? Jak nastepnym
razem sformutowac korzysci z tej opcji? Na czym skupié
sie kolejnym razem, przy poréwnywaniu tych rozwiazan?
Czy w tej rozmowie byto jakiekolwiek kluczowe stowo (bo
czesto bywa i handlowcy powinni je zauwazaé i uzywac)
i ktore to byto?

Czy rozpoczecie prezentacji oferty od opcji drozszej / tan-
szej byto skuteczne? Czy i w czym pomogto mi rozpocze-
cie przedstawiania oferty od danej opcji cenowej? Ktéry
spos6b przedstawiania cen bardziej sprawdza sie w moim
przypadku?

* Jezeli klient byt niezdecydowany: Jakie pytanie spraw-

dzajace moge zadac kolejnym razem?

Kazda rozmowa z klientem powinna by¢ przez nas ocenio-
na. Kazda z nich jest dla nas olbrzymia nauka. Standardem
pracy sprzedawcy powinna by¢ analiza kazdej swojej rozmowy
i okreslenie, co powinien powtarzac lub co moze zrobi¢ lepiej
nastepnym razem.

Jak przebiega Twéj rozw6j? Stawiajac to pytanie sprzedaw-
com, czesto stysze odpowiedz: ,Dobrze, zrobili nam szkole-
nie”. Lecz ja nie o to pytam. Nie pytam ,Czy uczestniczytes
w jakimkolwiek szkoleniu?”, a pytam: ,Jak przebiega Twéj roz-
w6j? Nad ktérymi umiejetnosciami obecnie pracujesz?”.
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