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RozDzIAL 6.

KLIENT TEZ CZLOWIEK,
CZYLI JAK
PRZEDSTAWICIEL MOZE
BUDOWAC RELACJE

oe Girard, wpisany do Ksiegi rekordéw Guinnessa po tym, jak przez 12 lat co rok
zdobywat tytul najlepszego sprzedawcy samochodéw na $wiecie, mawial:

Oni (klienci) nie kupujg chevroletéw. Oni kupujg mnie.

Powyzsze stwierdzenie oddaje istote dobrych relacji z klientem. Pamietajmy, ze w sprze-
dazy to czlowiek kupuje od czlowieka, a nie firma od firmy. Dlatego tak wazny jest tutaj
aspekt psychologiczny i emocjonalny. Klient musi zaakceptowac i polubi¢ handlowca jako
osobe, zeby nawiagzaé¢ z nim dluzsza wspolprace. Tylko handlowiec, ktéry jest wiarygodny
dla klienta, moze odnie$¢ sukces.

Na poczatek zastandwmy sie, czym tak naprawde sa relacje z klientem. Kazda relacja
w biznesie stuzy temu, aby obie strony tej relacji mogly zaspokaja¢ swoje cele biznesowe,
a wiec interesy. Wszelkie dzialania, ktére polegaja na poszukiwaniu zbieznosci tych intereséw,
wplywaja na poprawe relacji. Z kolei dzialania podkreslajace réznice intereséw pogarszaja
jakos¢ relacji. Generalnie relacje z klientem budujemy za pomoca epizodéw, czyli wszelkich
dzialan typu rozmowy telefoniczne, spotkania, wymiana maili, realizacja zaméwienia czy
obstuga reklamacji.

Co wazne, przy kazdym epizodzie dochodzi do wymiany. Moze to by¢ wymiana uslug,
towaréw, platnosci czy informacji. Jednak najwazniejsza plaszczyzng wymiany przy kazdym
epizodzie sa emocje. Klient ocenia kazda wymiane, kazdy epizod i albo jest z niego zado-
wolony, albo nie. To sg jego emocje. Podobnie jest po stronie handlowca, dlatego relacja
polega gléwnie na wymianie emocji. Jedli chcemy, aby relacja byla dobra i dlugotrwata, to
musimy po pierwsze: zwraca¢ uwage na te emocje, a po drugie: dbac o to, by byly one jak naj-
bardziej pozytywne.
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188 ZAWOD: HANDLOWIEC. SKUTECZNA SPRZEDAZ BEZ MANIPULACJI

Przede wszystkim zwr6émy uwage na oczywisty fakt, ze klient to tez czlowiek i w kon-
taktach interpersonalnych zwraca uwage na zaspokojenie swoich osobistych potrzeb oraz
moze by¢ wyczulony na niektére rzeczy i moze je odebrac jako atak na swoja osobe lub na
swoje prawa. Czesto w ferworze ,walki”, czyli sprzedazy, mozemy nie zwraca¢ uwagi na
odczucia klienta, na jego stan emocjonalny. Koncentrujemy si¢ na merytoryce, na danych
(liczbach, faktach). Jest to najczestsza przyczyna nieporozumien i konfliktéw. Wtedy zazwy-
czaj emocje biora gore i np. nie dochodzi do transakgji, ktéra z logicznego punktu widzenia
powinna by¢ zawarta. Dlatego warto sie zastanowi¢ nad psychologia klienta, jakie uczucia
moga nim kierowaé, czego oczekuje on od przedstawiciela na poziomie relacji miedzy-
ludzkich.

6.1. CZEGO KLIENT NIE LUBI

Zacznijmy od tego, czego klient nie lubi. Klient na pewno nie lubi, kiedy przedstawiciel nie
chce go wystuchaé. Rozmawiajgc z menedzerami sprzedazy z r6znych branz, czesto slysze,
ze najwiekszym i najczeéciej powtarzajagcym sie bledem handlowcéw podczas wizyty jest
brak aktywnego stuchania klienta. Handlowcy ze swej natury jako przebojowi i kontaktowi
zazwyczaj zarzucaja klienta stowami. A to zachwalaja swéj produkt, a to kreslag wspaniale
wizje. Oczywidcie majg szczere intencje, bo chcg pokaza¢ oferte z jak najlepszej strony i jak
najbardziej ja zachwali¢. Jednak klient moze odebra¢ to jako przejaw ignorancji. Klient,
szczegOdlnie na poczatku rozmowy, chce przede wszystkim by¢ wystuchany. Nie powinniémy
przerywac klientowi w pél zdania czy dopowiadaé za niego kwestii. Podswiadomie dajemy
sygnal, ze to my jesteSmy wazniejsi, a nie klient. Jesli zarzucamy go slowami, nie dajemy
dojs¢ do glosu, czy o nic nie pytamy, to tak naprawde dajemy mu odczug¢, ze wiemy lepiej od
niego, czego on chce. Nie zawsze nasze zalozenia musza by¢ prawdziwe. Nawet jesli s, to naj-
lepiej da¢ sie wypowiedzie¢ na ten temat klientowi. Wida¢ to szczegdlnie, gdy handlowiec
zadaje mnoéstwo pytan zamknietych (zaczynajacych sie od ,czy...?”), ktére stuza jedynie do
potwierdzenia lub zaprzeczenia gotowym zatozeniom, ktére ma w glowie. Klient podswia-
domie odbiera wtedy sygnal, Ze juz sami oceniliémy jego oraz sytuacje, w jakiej sie znajduje.
Wystarczy tu odrobina pokory i checi wystuchania drugiej strony. Mozna zada¢ pytanie
otwarte (np. ,Na czym panu zalezy?”) i naprawde wystucha¢, co powie nam klient, niczego
z gory nie zakladajac.

Nikt z nas nie lubi sie thumaczy¢. Jednak czesto w rozmowie z klientem, gdy ten czego$
nie chce lub co$ mu nie pasuje, pytamy wprost: ,Dlaczego pan tego nie kupi?”, ,Dlaczego to
sie panu nie podoba?”, ,Dlaczego pan tego nie chce?” itp. Zadajac w ten sposéb pytania, mamy
dobre intencje, bo chcemy poznaé przyczyny danego stanu rzeczy, zeby méc odpowiednio
zareagowac. Co sie jednak dzieje z klientem, ktéry styszy takie pytania? Przede wszystkim
zaczyna, catkiem nieSwiadomie, odczuwa¢ dyskomfort. Gdy pada pytanie typu ,dlaczego
czego$ nie chcesz”, nasz umyst automatycznie kojarzy to zazwyczaj z dziecinstwem, kiedy
czesto styszeliémy od rodzicéw czy opiekunéw podobne zwroty, np.: ,Dlaczego znowu nie
posprzatates?”, ,Dlaczego sie nie umyles?”, ,Dlaczego tak p6zno przychodzisz?” itp. I wtedy
podswiadomie dostajemy sygnal, ze musimy sie wytlumaczy¢, co nie jest dla nas zbyt przy-
jemne i wplywa negatywnie na nasze nastawienie do rozmowy i samego rozméwcy. Poza
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JAK PRZEDSTAWICIEL MOZE BUDOWAC RELACJE 189

tym nasz umyst dziala tak, Ze po uslyszeniu pytania zastanawia sie od razu nad odpowiedzia.
Kiedy klient ustyszy: ,Dlaczego nie chce pan tego kupi¢?”, to od razu jego myélenie idzie w kie-
runku wynajdywania lub tworzenia powodéw, dlaczego ma tego nie kupi¢. I moze wtedy
podawa¢ argumenty typu: cena jest za wysoka, nie podoba mu sie to, nie przyda mu sie to,
wyglada na produkt kiepskiej jakosci itd. Co gorsza, klient sam sobie wymysla te argumenty
i sam zaczyna w nie wierzy¢, a nikt nie ma takiego wplywu na podjecie decyzji przez klienta
jak on sam. W ten sposo6b, zadajac pytanie typu ,Dlaczego pan tego nie kupi?”, sami kompli-
kujemy sobie sytuacje, powodujac duze opory przed przyjeciem naszej oferty.

Kolejna rzecz, jaka moze drazni¢ klienta, to zbytnia pewnos¢ siebie przedstawiciela.
Handlowiec musi wierzy¢ w swoje umiejetnosci oraz produkt, ktéry oferuje. Jednak fatwo
tutaj o przesade i wtedy przedstawiciel kreuje sie na najlepszego sprzedawce na Swiecie,
ktéry oferuje najlepszy produkt pod stoficem. Moze to by¢ odbierane przez klienta jako
arogancja handlowca. Co gorsza, moze to prowadzi¢ do traktowania klienta z géry. Zdarza
sie to w przypadku, gdy klient nie nalezy do grupy kluczowych klientéw, tylko jest mniejszym
odbiorca. Handlowiec powinien jednak pamieta¢, ze kazdy klient jest dla niego wazny. Po
pierwsze: ten klient teraz moze ma mniejsze znaczenie, ale w przyszlosci sytuacja moze sie
odwrdcic i stanie sie on dla nas z jakich$ wzgledéw kluczowy. Po drugie: jesli klient zniecheci
sie do nas, to informacja o tym ,rozniesie” sie po rynku o wiele szybciej niz w przypadku
informacji o zadowoleniu klienta. Traktowanie kogo$ z géry pozostaje na dlugo w pamieci
tej osoby. Mimo Ze nie zawsze od razu moze dac to po sobie pozna¢, to taka uraza moze sie
odbija¢ na wspotpracy przez bardzo dlugi czas. Klient moze odczuwac naturalng pokuse,
zeby przy najblizszej okazji udowodni¢, kto tu jest gora, nawet jesli bedzie to wigzalo sie
z odpuszczeniem oplacalnego kontraktu czy zaméwienia.

Klient nie lubi réwniez, gdy daje mu sie odczué, ze wie malo albo nic na temat produktu
czy firmy.

Przyktad:
Podczas rozmowy handlowca z branzy budowlanej z klientem doszlo do takiej wymiany zdar:

Przedstawiciel: — Niech pan zamdwi te zestawy podtynkowe do miski ustepowej, bo naprawde
dobrze sig sprzedajg...

Klient: — No tak, ale wielu klientéw nie ma do nich zaufania... Nie wiadomo, czy taki zestaw
wytrzyma... Czy sig nie urwie...

Przedstawiciel: — No jak to ,si¢ urwie”? To pan nie wie, ile to moze kilogramow nacisku
wytrzymac...?

Klient (trochg zmieszany): — ... no nie wiemn...

Przedstawiciel: — Minimum 400 kg! To chyba kazdego klienta uniesie, prawda?

Klient: — No prawda...

Jak czul sie klient w tej rozmowie? Niezbyt przyjemnie, mimo Ze przedstawiciel miat racje
i podat konkretny argument. Ale sposéb, w jaki to zrobil, byt nieodpowiedni, brzmiato to
tak, jakby moéwit do klienta: ,1:0 dla mnie”; ,to ja wiem lepiej, a nie ty”. Podczas takiego argu-
mentowania handlowiec moze mie¢ poczucie, ze skoro ma racje, to pewnie przekona klienta.
Tylko ze klient, jak kazdy z nas, nie lubi, gdy kto§ udowadnia mu, Ze nie ma racji albo ze sie
na czyms$ nie zna. Nie chodzi o to, zeby pokazac klientowi, ze jesteSmy madrzejsi od niego,
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nawet w kwestiach naszej branzy. Chodzi o to, zeby klient dostrzeg} zalety oferowanego pro-
duktu, ale w komfortowej dla niego sytuacji. Np. w powyzszym przykladzie handlowiec
mogl przyjac i potwierdzi¢ punkt widzenia klienta (np. ,Rozumiem, ze moze pan tak mysle¢,
bo to jest naturalna opinia wéréd moich klientéw...”), a nastepnie delikatnie skierowac uwage
klienta na konkretny argument (np. ,Wie pan, dlatego zrobilimy badania tego produktu
i okazalo sie, ze wytrzymuje on az 400 kg nacisku. Dla mnie tez bylo to zaskoczenie, ale jest to
przekonujacy wynik i powinien uspokoi¢ panskich klientéw...”). W tej sytuacji klient na pewno
chetniej przyjmie ten argument i pozwoli to przekonac go do produktu.

Innym aspektem, na ktéry moze by¢ wyczulony klient, jest to, w jaki sposéb odnosimy
sie do innych, np. konkurencji.

Przyktad:
Pewnego razu jezdzilem z przedstawicielem handlowym z branzy przemyslowej i obserwowalem jego
prace. W danym regionie pracowat on od jakiegos czasu, a jak si¢ dowiedzialem, jego poprzednik
przeszedt do konkurencyjnej firmy. Ze zdziwieniem obserwowatem poczgtek kazdej wizyty, poniewaz
pierwsze, co robil 6w handlowiec, to zaczynal negatywnie wyrazac sig¢ o swoim poprzedniku.
Opowiadat, ze tamten tylko obiecywal, nic nie robil, i sugerowal, ze gdy teraz jego poprzednik bedzie
przyjezdzal, to najlepiej z nim nie rozmawiac, a nawet go nie wpuszczac.

Widziatem wtedy lekkg konsternacje, a czasem oburzenie u klientow, ktdrzy tego stuchali. Podczas

I dalszej czgsci wizyty odnosili si¢ do handlowca z dystansem, a nawet wrecz nieufnie.

Ten przyklad najlepiej obrazuje pewien mechanizm, jaki wystepuje u drugiej osoby, jesli
w rozmowie z nig dopuszczamy sie krytyki innych. Po pierwsze: dajemy wtedy zna¢, ze
lubimy ocenia¢ inne osoby i rozmawiaé¢ o nich poza ich plecami. Klient ma wtedy pod-
Swiadomie obawe, Ze jego tez w ten sposéb mozemy oceniaé i ze bedziemy go krytykowaé
w rozmowie z innymi. Dlatego moze on wtedy przyjaé postawe wycofang, zdystansowang,
bedzie bat sie otworzy¢ przed nami. Po drugie: krytykujac innych, sprawiamy wrazenie, ze
czujemy sie lepsi od nich, co moze by¢ odbierane jako zbytnia pewnos¢ siebie, buta. Pamie-
tajmy, zeby nie krytykowac i nie ocenia¢ innych oséb w rozmowie z klientem, nawet jesli
bedziemy méwic o konkurencji. Zawsze méwmy wtedy o konkretnych zachowaniach, ktére
nam sie nie podobaja, bez odwolywania sie do poszczegdlnych oséb.

W kontaktach z klientem nalezy tez zwracac¢ uwage na szczegoly, ktére moga by¢ bardzo
istotne, takie jak punktualnosé. Wiadomo, ze handlowiec ma zazwyczaj wiele wizyt w ciagu
dnia, jest caly czas w trasie i trudno mu czasami dotrzyma¢ umoéwionej godziny spotkania.
to zrébmy wszystko, zeby spotka¢ sie z nim o tej godzinie. Jesli widzimy, Ze nie mozemy tego
zrobi¢, ze sie nie uda, to trzeba poinformowac o tym klienta i podac¢ przyblizony czas spéznie-
nia. Dla nas moze to by¢ nieistotna sprawa, jednak inaczej moze by¢ odbierana przez klienta,
dla ktérego czas jest bardzo cenny.

Dzwonigc i uprzedzajac, ze spéznimy sie, nawet jesli bedzie to 15 minut, okazujemy sza-
cunek klientowi i dajemy w ten sposéb zna¢, ze wazny jest dla nas jego czas. Podobnie jest
z telefonami od klienta. Handlowiec nie zawsze jest w stanie odebra¢ taki telefon, jednak
zawsze powinien oddzwonié, a nie czeka¢, az klient zadzwoni ponownie. Dla przedstawiciela
moze to by¢ kolejny telefon z kilkudziesieciu w ciagu dnia, ale dla klienta moze to by¢ naj-
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JAK PRZEDSTAWICIEL MOZE BUDOWAC RELACJE 191

wazniejszy. A na pewno klient chcialby by¢ traktowany w taki sposéb. To samo odnosi sie
do maili. W miare mozliwosci nalezy jak najszybciej odpisa¢ na maile od klientéw. Nawet
jesli nie mozemy da¢ gotowej odpowiedzi, np. rozwigzania problemu, to powinnismy da¢
wyrazny sygnal, ze odczytaliSmy maila i jest on dla nas wazny.

To, co wyjatkowo denerwuje klientéw, to nierzetelnos¢ handlowca. Dosy¢ czesto przed-
stawiciele potrafiag duzo obieca¢, byle tylko nakloni¢ klienta do zakupu lub zwiekszenia
zamoéwienia. Krazy nawet powiedzenie: ,nikt ci nie da tego, co ja ci moge obiecaé...”. Zwia-
zane jest to z presjg wyniku u handlowca, ktéry ima sie najrézniejszych sposobéw, zeby jak
najszybciej przekona¢ klienta. Przedstawiciel moze obieca¢ wszystko, nawet rzeczy niemoz-
liwe. Pézniej musi wszystko odwolywaé, a czesto tez klamac czy ,kreci¢”. To obniza jego wia-
rygodnos¢ u klienta. Oczywiscie wiekszos¢ klientéw zna takie zachowania handlowcéw od
dawna, co jednak nie oznacza, ze je akceptuje.

Nalezy pamigta¢, ze klient spotyka si¢ nie tylko z nami, ale réwniez z kilkoma lub kilku-
nastoma innymi handlowcami i ma przez to spore do§wiadczenie w r6znych ,technikach”
sprzedazy. Nawet jesli zgadza sie na pewne ustalenia, mimo ze ma $wiadomos$¢ malego
prawdopodobienstwa ich dotrzymania ze strony przedstawiciela, to zawsze niespelniona
obietnica odbije sie negatywnie na relacjach z nim. Klient straci lub obnizy zaufanie do han-
dlowca i w sytuacji, gdy handlowiec bedzie go szczerze do czego$ przekonywat, bedzie mu
szlo o wiele trudniej i dluzej. Warto tu zawsze stawia¢ na budowanie swojej wiarygodnosci,
nawet w najdrobniejszych sprawach.

6.2. JAK BUDOWAC WIARYGODNOSC
W OCZACH KLIENTA

Jak pisze Roger Dawson: ,Wiarygodno$¢ opiera sie na intelekcie, a zaufanie na uczuciu'”.
Oznacza to, ze zaufanie to co$ intuicyjnego, co klient moze odczuwag, ale niekoniecznie oparte
musi to by¢ na faktach czy doswiadczeniach. Takie zaufanie okazane handlowcowi na pewno
bardzo ulatwia kontakt i pomaga w sprzedazy, ale moze by¢ krétkotrwale i latwo moze prze-
rodzi¢ sie w nieufnos¢, np. po jakiej$ nawet drobnej wpadce. Natomiast wiarygodnos¢, dzieki
temu, Ze opiera sie na intelekcie, mozemy zbudowac, wypracowac. Dawson wymienia 12 zasad,
dzieki ktérym mozemy tworzy¢ swoj wiarygodny obraz w oczach klienta. Ponizej opisujemy,
jak te zasady mozna przelozy¢ na prace handlowca:

1. Nigdy nie zakladajmy, ze klient nam wierzy.

Wiarygodnosé musimy budowac stale. Klient czesto zyje w duzym napieciu, ma swoje
plany i obowiazki. Czesto ciazy na nim duza odpowiedzialnoé¢ za ponoszone decyzje (np.
wlasciciel duzego sklepu, zatrudniajacy kilkunastu pracownikéw). Poza tym ma duzo doswiad-
czen wyniesionych z handlu, niekoniecznie pozytywnych. Naturalne jest wiec, ze moze pod-
chodzi¢ z nieufnoscia lub niedowierzaniem do tego, co chcemy mu powiedzie¢ czy zaoferowac.

' R. Dawson, Techniki skutecznego przekonywania dla biznesmendw, MT Biznes, Warszawa 2008, s. 36.
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Dlatego nastawmy sie tak, zeby wzbudza¢ wiarygodnos¢ za kazdym razem, gdy kontaktujemy
si¢ z klientem. Odnosi si¢ to do odpowiedniego przygotowania prezentacji czy rozmowy han-
dlowej, tak by moc rozwiaé wszelkie obawy klienta.

2. Méwmy ludziom tylko to, w co sa w stanie uwierzy¢.

Kazdy klient ma swdj prég wiarygodnosci, to znaczy, ze niektérych informacji nie jest
w stanie przyjaé bez wewnetrznych oporéw. Np. jesli bedziemy zacheca¢ klienta do zamo-
wienia nowego produktu poprzez pokazywanie wykreséw sprzedazy w catym kraju, obrazu-
jacych znaczace liczby klientoéw, ktérzy juz kupili ten produkt, to mozemy napotka¢ opor.
Nasz klient moze nie ufa¢ do konica tym liczbom, moze to by¢ dla niego malo prawdopodobne,
zeby nowy produkt tak dobrze sie juz sprzedawatl. Skoro on go jeszcze nie zna i nim nie han-
dlowal, to nie zaistniat on w jego §wiadomosci i trudno mu sobie wyobrazi¢ te dane, o ktérych
moéwimy. W takiej sytuacji lepiej pokazac bardziej powsciagliwe informacje, np. sprzedaz tylko
w danym regionie, bo to bedzie latwiejsze do przyjecia przez klienta.

3. Méwmy ludziom prawde, nawet jesli jest bolesna.

Kazdy z nas ma problem z méwieniem rzeczy, ktére sg prawdziwe, ale bolesne dla dru-
giej strony. Przedstawiciele znani sa z tego, ze raczej ubarwiaja przedstawiang rzeczywistos¢
i bagatelizuja nieprzyjemne dla klienta fakty. Chca, by klient byt zadowolony i nie martwit
sie. Jednak moze to by¢ dzialanie, ktére nie sprawdzi si¢ w dluzszym okresie. Np. firma
wycofuje z produkcji produkt, ktéry od dluzszego czasu klient zamawia i dobrze na nim
zarabia. Co powinien zrobi¢ handlowiec? Zazwyczaj naturalng reakcja jest odwlekanie tej
zlej informacji w czasie. Przeciez klient sie zezlosci, a moze jeszcze zamawia¢ ten produkt ze
stanéw magazynowych.

Natomiast co sie stanie, gdy juz zupelnie zabraknie produktu na rynku i klient zostanie
»Z reka w nocniku”? Albo gdy klient dowie sie z innych zrédel (np. od konkurencji), ze
nasz produkt nie bedzie produkowany? Jak wtedy bedzie wygladal handlowiec w jego
oczach? Czy klient bedzie mu wdzieczny, ze chronit go przed ztymi wiadomosciami? Na
pewno nie. Klient bedzie zly i straci zaufanie do handlowca. W takiej sytuacji najlepiej powie-
dzie¢ otwarcie, jak sprawy sie majg. Oczywiscie nie bedzie to przyjete z euforia, ale jest to naj-
lepsze rozwigzanie dla obu stron. Przedstawiciel wykazuje si¢ odwaga i pokazuje, ze potrafi
zadba¢ o jasna i szczera komunikacje w tej relacji. Poza tym daje czas klientowi na dostoso-
wanie sie do nowych realiéw. To moze by¢ szansa dla handlowca, zeby pokierowaé rozmowe
w kierunku rozwigzan na przysziosé, np. zamoéwienia nowego produktu lub wzrostu zamo-
wien na pozostalg oferte.

4. Wspomnijmy o ujemnych stronach oferty.

Wszyscy wiemy, ze nie ma rzeczy idealnych. Nawet najlepsza oferta ma swoje minusy.
I nie musza to by¢ minusy obiektywne, np. produkt ma wady, ale moga to by¢ minusy dla
klienta w danej sytuacji, np. dosy¢ wysokie minima logistyczne przy ograniczonej powierzchni
magazynu klienta. W rozmowie z klientem warto tego typu kwestie poruszy¢, bo z jednej
strony i tak wyjdg po jakims czasie, a z drugiej bardzo wplywa to na nasza wiarygodnos¢.
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Jak podaje R. Dawson?, badania wykazuja, ze istniejq cztery powody, by zaprezentowaé
takze slabe strony naszych propozycji:

e Przekonuje to rozméwce, Ze jesteSmy obiektywni.

e Schlebia mu to, ze uwazamy go za wystarczajaco inteligentnego, by mie¢ §wiadomos¢
stabych stron oferty i jednoczesnie zaakceptowac ja.

e Zmusza to nas do przewidywania zarzutéw, jakie mogg pas¢ pod naszym adresem,
i pozwala na przygotowanie kontrargumentéw.

¢ Uwiarygodnia to nasze pozostate wypowiedzi.

Wczedniej nalezy oczywiscie przygotowac sie do takiej rozmowy i u§wiadomi¢ sobie, co
moze by¢ minusem dla danego klienta.

1. Poslugujmy sie dokladnymi danymi.

Jesli prezentujemy klientowi jakiekolwiek dane liczbowe, to pamietajmy, zeby
byly one podawane jak najdokladniej, np. méwiac o wzroscie sprzedazy danego
produktu, lepiej powiedzie¢, ze wzrost ten wyniost 48,5%, niz krétko stwierdzic,
ze sprzedaz wzrosla o polowe. Stwierdzenia typu , 0 polowe”, ,dwukrotnie”
czy ,bardzo duzo” nie brzmia zbyt wiarygodnie. Podajac konkretng liczbe, najlepiej
nieokragla (np. 1045 sztuk zamiast ok. 1000 sztuk), dajemy odczucie, Ze jest ona
prawdziwa, zbadana, dokladnie zmierzona, a przez to wiarygodna. Przykladem tej
praktyki sg wszelkiego rodzaju reklamy $rodkow czystosci, gdzie zamiast mowi¢,
Ze usuwaja one wszystkie plamy i zabrudzenia, podaje sie, ze s skuteczne w 99,8%
przypadkoéw.

2. Jesli nie otrzymujemy prowizji od sprzedazy, powiedzmy to klientom.

Sa firmy handlowe, ktére nie placg bezposrednich prowizji za sprzedany produkt
czy usluge, ale wynagradzaja sprzedawcéw w postaci premii za wykonane zadania
lub rozliczaja caly zespoét sprzedazy w danym regionie. W takiej sytuacji handlowiec
moze to wykorzysta¢ w rozmowie z klientem. Jesli oferuje dany produkt i powie,
ze nie ma z jego sprzedazy oddzielnej prowizji, to wzmocni swoja wiarygodnosé
w oczach klienta, bo oznacza to, ze ma on inne przestanki, zeby sprzeda¢. Np. bedzie
to dobra okazja dla klienta, na ktérej moze on zarobi¢. W innym przypadku podczas
oferowania produktu klient moze sobie mysle¢: ,No jasne, oferujesz mi to tylko dlatego,
Ze masz z tego niezlg prowizje...”.

3. Bagatelizujmy znaczenie korzysci, jakie moze przynie$¢ nam transakcja.

Jesli jednak otrzymujemy prowizje od sprzedazy, to dajmy odczué klientowi,
ze nie jest ona dla nas najwazniejsza. Oczywiscie sprzedaz danego produktu wigze
sie z korzy$ciami dla nas, jednak zachowujmy sie tak, aby da¢ do zrozumienia,
ze te korzysci nie sg nadzwyczajne i Ze jesli nie dojdzie do transakcji, my osobiscie
nie odczujemy tego tak bardzo. Chodzi o to, Ze szanse przekonania kogo$ dramatycznie
maleja, gdy sadzi on, Ze mozemy co$ na tym zyska¢. Lepiej wtedy skierowac uwage
klienta na korzysci, jakie on bedzie mial z tego, ze zaméwi dany produkt czy ustuge.

2R. Dawson, Techniki skutecznego przekonywania dla biznesmendéw, MT Biznes, Warszawa 2008, s. 41.
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4. Ubierajmy si¢ jak ludzie sukcesu.

Jak wiemy, str6j handlowca jest bardzo waznym elementem w jego kontaktach
z Klientami. Wigkszo$¢ ludzi to wzrokowcy, poza tym ogromna role odgrywa tu efekt
pierwszego wrazenia, czyli to, jak zauwazy nas klient. Odnosi sie to réwniez do klientéw,
ktérzy nas znaja. Efekt pierwszego wrazenia budujemy przy kazdej wizycie, bo kazda
wizyta to oddzielny epizod. Nawet jesli klient ma juz swoje zdanie na nasz temat,
to przy kazdym spotkaniu z nami bedzie podswiadomie ocenial nasz wyglad. Dlatego
odpowiedni ubiér tez pomoze nam zbudowa¢ wiarygodnos¢. Oczywiscie str6j musi
by¢ schludny i czysty, ale przede wszystkim dopasowany do sytuacji. Jesli mamy dobre
relacje z klientem i zazwyczaj jezdzimy do niego w troche mniej oficjalnym stroju
(np. bez krawata i marynarki), to ubierajac sie bardziej elegancko (np. w marynarke),
damy sygnal, ze sprawa, z ktéra przyjezdzamy, jest dla nas wyjatkowa i wazna.
Pamietajmy, ze jesteSmy bardziej podatni na sugestie tych, ktérzy ubrani sq lepiej
od nas, czego dowodza ré6znego rodzaju eksperymenty’.

5. Jesli mamy co$ do zyskania, powiedzmy o tym otwarcie.

Chodzi o to, zeby nie ba¢ sie bezposredniej konfrontacji z klientem w sprawie
korzyéci, jakie moze nam dac¢ zawarcie transakgji czy podpisanie zaméwienia. By¢ moze
bedzie to prowizja, a by¢ moze uznanie przelozonych. Pokazujac swoja otwartos¢,
mozemy nakioni¢ do podobnej otwartosci klienta, ktéry moze nam zdradzi¢,
co on by na tym zyskal. Mozna to tez zrobi¢ w troche przewrotny sposéb. Najpierw
pokaza¢ klientowi, co ja jako handlowiec moge straci¢, jesli nie dojdzie do porozumienia.
Potem mozna zapyta¢ klienta o to, jakie on moze ponies¢ straty z tego powodu, i w ten
sposob uswiadomi¢ mu wystepujaca tu dysproporcje.

6. Stawiajmy czolo problemom.

Jesli w rozmowie z klientem wyczuwamy, Ze co$ go trapi albo mu co$ nie pasuje,
to nie mozemy przejs¢ wobec tego obojetnie. Stawiajgc czolo problemom i pytajac
wprost, o co chodzi, wzmocnimy swoja wiarygodnos¢, bo to, co gryzie klienta, moze
wplywacé na postrzeganie naszej osoby. By¢ moze klient ma zle do§wiadczenia
z handlowcami albo z nasza firma. By¢ moze jest jaka$ nierozwigzana sprawa dotyczaca
blednego zamoéwienia lub niedokoficzonej reklamacji. Péki tego klient nie zalatwi,
nie rozwiaze, to nie bedzie chcial stucha¢ ani angazowac sie w nowe inwestycje.
Czasami wystarczy, ze klient si¢ po prostu ,wygada”, wyzali i potem bedzie wdzigczny,
Ze po pierwsze: zwrdciliSmy uwage na jego stan, a po drugie: ze chcieliSmy go wystuchac.

7. Wykorzystujmy moc stowa pisanego.

Jak juz pisaliémy, wiekszo$¢ z nas to wzrokowcy, czyli ludzie, ktérzy przy
poznawaniu otaczajgcej rzeczywistosci opierajg sie gldéwnie na zmysle wzroku.
Wzrokowcy pamietaja, co widzieli, dlatego tez wiekszo$¢ ludzi bardziej wierzy
w to, co widzi, niz w to, co styszy. Zeby wiec bardziej uwiarygodni¢ swoj przekaz,
warto miec¢ ze sobg drukowane materialy. Moga to by¢:

* Np. eksperyment naukowcéw Freeda, Chandlera, Mountona i Blake’a opisany przez R. Dawsona,
jw.s. 47.
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o wszelkiego rodzaju wykresy;
e tabele z danymi, statystyki;
e listy referencyjne;

e artykuly z gazet i czasopism.

W czasie rozmowy zawsze mozemy po nie siegnac¢ i nawet jesli nie wreczymy
ich klientowi, to mogg one caly czas leze¢ na stole. To bedzie odbierane jako sygnal,
ze to, co méwimy, ma odzwierciedlenie w dokumentach pisanych, a wiec jest
wiarygodne.

8. Powolujmy sie na innych, ktérzy mysla podobnie.

Ta zasada odwoluje sie do jednej z najbardziej popularnych i skutecznych metod
wywierania wplywu, a mianowicie do spolecznego dowodu slusznosci. Jesli pokazemy
klientowi, Ze nasz produkt kupilo juz wielu innych przed nim, to zazwyczaj powinno
go to przekonaé. Skoro inni kupuja, to znaczy, ze produkt jest sprawdzony i oplaca
si¢ go zamowic. Podobnie moze klient my$le¢ o wspdlpracy z nami. Jesli potrafimy
przedstawic klientéw, z ktérymi utrzymujemy diugotrwate i dobre relacje, to nasz
rozméweca analogicznie bedzie odbieral nas jako osoby godne zaufania. Jak to mozemy
zrobic¢? Najlepiej postuzy¢ sie listami referencyjnymi od tych klientéw. Skoro
wypracowalismy dobre relacje z nimi, to warto z tego skorzystaé. Wystarczy kilka
zdan na temat naszej wspoétpracy na jednej kartce podpisanej przez danego klienta.
Oczywiscie moze to wydawac sie niezreczne lub malo prawdopodobne, zeby klient
sam co$ takiego napisal. Dlatego warto stworzy¢ trzy rézne wersje takiego pisma,
a nastepnie poprosi¢ klienta, zeby wybral to, ktére mu najlepiej pasuje, i je podpisat.
Moze ono brzmie¢ np. tak:

Polecam wspdtpracg z Janem Kowalskim. Jest on rzetelnym handlowcem, ktdry rozumie
potrzeby klienta i robi wszystko, zeby je spetnic.

Jesli dobrze uklada nam sie wspélpraca z klientem, to nie ma zadnych
przeciwwskazan, zeby nie podpisat on takiej referencji. Warto sprébowac to zrobié,
bo w ten sposéb mamy dokument, gdzie na piSmie (wiemy juz, ze to ma znaczenie)
poleca nas nasz partner w biznesie. Bedzie to mialo znaczgce przelozenie na budowanie
naszej wiarygodnosci u innych klientéw.

6.3. TYPOLOGIA ZACHOWAN KLIENTA

Klienci, jak my wszyscy, posiadaja okreslone style zachowan wynikajace z ich cech osobowosci,
doswiadczenia, edukacji czy wychowania. Oczywiécie kazdy czlowiek jest niepowtarzalny,
ale s3 pewne cechy, wymiary naszych zachowan, wedlug ktérych mozna pogrupowac te style.
Jesli bedziemy w stanie rozpozna¢ styl zachowania naszego klienta i w zwiazku z tym odpo-
wiednio dziata¢ i komunikowac sie z nim, to z pewnoscia wplynie to na poprawe naszych
wzajemnych relacji i unikniecie trudnych sytuacji czy konfliktéw z klientem. Na rysunku 6.1
przedstawiono cztery glowne style zachowan klienta. Jako wymiary przyjeto tu pewnos¢
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Rysunek 6.1. Cztery gléwne style zachowan klienta
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siebie (0§ pozioma), czyli to, w jakim stopniu klient wierzy we wilasne mozliwosci i jest gotowy
do samodzielnych decyzji i dzialan, oraz wrazliwo$¢ (0$ pionowa), czyli to, w jakim stopniu
klient jest otwarty na otaczajacy $wiat (ludzi, zdarzenia itp.).

L. Styl przyjaciel

Klient, ktérego cechuje ten styl zachowania, to osoba odznaczajaca sie duza wrazliwoscia
na innych. Dla tego klienta kluczowe znaczenie maja relacje miedzyludzkie. I na to bedzie
zwracal gléwnie uwage w kontaktach z innymi. Szczegélem rozpoznawczym takiego stylu
mogga by¢ zdjecia rodzinne eksponowane na biurku w gabinecie. Taki klient bedzie zazwyczaj
rozpoczynal rozmowe od rzeczy zwigzanych z zyciem prywatnym, np. bedzie opowiadat
o ostatniej wycieczce z rodzing albo o wypadzie z kolegami na ryby. Przyjaciel jest zazwyczaj
opanowany, spokojny. Bywa skromny i wzbudza zaufanie innych. Jest to powiazane z dru-
gim wymiarem — pewnoscia siebie. Przy tym stylu zachowania osoba ma niski wskaznik
tego wymiaru, co oznacza, ze nie jest pewna siebie, ale i tez, Ze nie narzuca swojej osoby
w kontaktach z innymi.

Niska pewnos¢ siebie powoduje trudnosci z podejmowaniem waznych decyzji, wzmo-
zona ostroznosé. Szczegdlnie w sytuacjach, gdy te decyzje moga wplynac negatywnie na
relacje z innymi. Jeéli chodzi o komunikacje, to przyjaciel jest dobrym stuchaczem, czesciej
stucha niz méwi, gléwnie odpowiada na pytania. Preferuje rozmowy w mniejszym gronie,
najlepiej w cztery oczy. Dobrze sie czuje w rozmowach na tematy, na ktérych sie zna. Jesli
mieliby$my, dla lepszego zobrazowania, przyréwnywacé znane osobistosci do tego stylu zacho-
wania, to mozna by tutaj wymienic¢ takie nazwiska jak: Anna Dymna, ksiezna Diana, Jerzy
Buzek czy Gandhi.

II. Styl entuzjasta

Osoba o tym stylu zachowania wyréznia sie przede wszystkim duza energig. Jest ona, jak
sama nazwa wskazuje, pelna entuzjazmu, ktéry przenosi na swoich rozméwcéw. Klient
entuzjasta jest otwarty, to tzw. dusza towarzystwa. Ma duza wrazliwos¢ na otaczajacy Swiat,
dlatego jest jak najbardziej zorientowany na ludzi, przede wszystkim jednak na nowe pomysty
oraz wyzwania. Poza tym jest pewny siebie, a wiec podkresla pozytywne aspekty spraw. Nie
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ma probleméw z otwarta komunikacja, jest bardzo rozmowny, bez skrepowania wyraza swoje
opinie, zazwyczaj gdy sa one pozytywne. Potrafi inspirowa¢, zaraza¢ entuzjazmem. Nie przy-
wigzuje jednak uwagi do szczegétéw i unika poruszania trudnych tematéw. Przyktadami
takich os6b sa: Jurek Owsiak, Jim Carrey, Szymon Majewski.

III. Styl analityk

Jak wida¢ z powyzszego wykresu, ten styl zachowania charakteryzuje sie niska wrazliwoscia
na ludzi i §wiat oraz niskim wskazZnikiem pewnosci siebie. To oznacza, ze osoba o tym stylu
zachowania skupia sie gléwnie na konkretach, faktach, danych. Mniejsze znaczenie dla niej
maja relacje miedzyludzkie oraz eksponowanie wlasnej osoby. Dlatego klient analityk bedzie
bardzo dokladny w swoich dzialaniach oraz wypowiedziach. Bedzie on przestrzegal zasad
iopierat sie gtéwnie na logice. W zachowaniu i kontaktach z innymi bedzie formalny i ostrozny,
przez co jego dzialania beda wolniejsze i dluzej bedzie podejmowat decyzje. Taki klient lubi
tez krytykowa¢ uzyskiwane efekty i ocenia¢ jakos¢ pracy innych. Jesli chodzi o komunikacje,
analityk oczywiscie bedzie skupial sie na detalach, przez co moze odchodzi¢ od gléwnego
watku. Osoba taka nie lubi dyskutowaé o opiniach czy pomystach, ktére wydaja sie abstrak-
cyjne. Ze wzgledu na cenienie sobie faktéw i danych analityk preferuje komunikacje pisemna.
Za analitykéw moga uchodzi¢: Leszek Balcerowicz czy Bill Gates.

IV. Styl wodz

W przypadku wodza z jednej strony wystepuje duza pewnos¢ siebie, a z drugiej — mata
wrazliwos¢ na innych. To powoduje, Ze osoba z takim stylem zachowania jest dominujaca
i umie postawi¢ na swoim. Wédz jest dosy¢ silnie skoncentrowany na dziataniu, przez co jest
wymagajacy w stosunku do innych i moze by¢ niecierpliwy. Czesto sie spieszy, nie zwraca
uwagi na relacje z innymi, co powoduje, Ze nie zawsze jest uprzejmy. Komunikacja takiego
klienta zazwyczaj jest jednokierunkowa — to on méwi, wlasne opinie przedstawia jako
fakty i nie lubi dyskusji nad nimi. Wédz méwi to, co mysli, przerywa innym. Jesli chodzi
o podejmowanie decyzji, to osoba o takim stylu zachowania nie ma z tym problemu, szcze-
goblnie w sytuacjach kryzysowych. Wodzami mozna okresli¢ takie osoby jak: Jozef Pilsudski,
Leszek Miller czy Aleksander Wielki.

Sa to opisy najbardziej wyrazistych stylow zachowan wedlug tej typologii. Kazdy z nas
moze w ten sposob okredli¢ swoich klientéw po ich typowych zachowaniach. Oczywiscie moze
zdarzy¢ sie taka sytuacja, ze trudno bedzie przypisa¢ dang osobe do konkretnego stylu. Po
prostu kto$§ moze znajdowac sie ,posrodku”, np. by¢ kimé pomiedzy przyjacielem a entuzjasta.
To, jak sie zachowa, zalezy od sytuacji, czasem moze by¢ typowym przyjacielem — np. w trud-
nych sytuacjach, a czasami entuzjasta — np. przy rozwiazywaniu probleméw. Wazne jednak
jest to, zeby rozpozna¢ dany styl u danego klienta. My sami tez prezentujemy ktérys z opi-
sanych stylow i warto sobie us§wiadomi¢ ktéry. Zazwyczaj jest tak, ze najlepiej wsp6lpracuje
nam sie z klientem, ktéry ma ten sam typ zachowan, co my. Najtrudniej — w przypadku
odmiennego stylu (np. entuzjasta z analitykiem) lub kiedy klient jest wodzem (nawet jesli
my sami tez przejawiamy ten styl).

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke
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Ludzie :
sprzedaja ludziom

Gucclo Guccl

Ojcicc-zatoiyciel irmy Gueci wiedzial, co méwi, gdy w trzech stowach strescit,
na czym naprawde polega proces sprzedazy. Sprzedawanie to nie tajne techniki,
dzieki keorym weisniesz wszystko kazdemu. To nie tabelki, analizy, wykresy.

W kazdym razie nie tylko. Prawda jest taka, e nie zostaniesz dobrym
handlowcem, péki do warsztaru twardych umiejetnosci sprzedazowych nie
dolozysz. .. serca. Skuteczne handlowanie opiera si¢ bowiem przede wszystkim
na umiejétnosci pracy z klientem, checi niesienia pomocy, gotowosci do
prowadzenia dialogu. Innymi stowy, w procesie spreedaiy umiejetnosci
handlowe trzeba polaczyc ze spolecznymi.

Zawod: handlowiec to nietbednik wiedzy o sprzedawaniu, powstaly na
podstawic umiejetnosa i doswiadezer Andrzeja Niemezyka oraz Mariusza
Kedzierskiego — wieloletnich handlowedw i trenerdw sprzedazy. Piszac tg
ksiazke, autorzy korzystali z pomocy kilku tysiccy przedstawicieli handlowych
i szeféw sprzedazy, kedrzy zdecydowali sie podzieli¢ obserwacjami
poczynionymi w trakcie swojej trudnej, ale ciekawej pracy. Pracy handlowca,
Proponujemy Ci zatem ksiazke pisang przez zawodowcdw dla zawodowcow.

PARTHER WYDAWNICTWA

one X

Raiffeisen Bank Polska 5.A.

ksigzkiklasybusiness

R e
: [N katalogowy: 7238 ) Sprawd ajoousze promocie: ISBN 978-83-246-3374-6
HIONERTess. plU promoc e
Ksiggarnia internetowa: | e Lt
\ Il http:flonepress.pl ) . B e  nowesciach:
B httprllonepress.plinowosc
ra nmmmmm“‘l o NI S
I 0 801 339900 | e N
f E] i tel.; 32230 98 63
| | fl: onepressbanepress,
48 0 601 339900/ bl B 788324163

i 00'6 'eUsg



