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Finalizacja nazywamy ostatni etap rozmowy handlowej. To
moment, w ktorym klient dokonuje wyboru i ptatnosci. Moz-
liwos¢ sfinalizowania rozmowy z klientem - czyli doprowa-
dzenia do zakupu - jest miarg skutecznosci handlowca i kaz-
dy do niej dazy. Jednak czesto, mimo zaprezentowania ofer-
ty, mimo staran sprzedawcy, klienci nie dokonujg zakupu.
Dlaczego? Czy brak zakupu jest efektem braku umiejetnosci
finalizowania rozmoéw? Czy moze bteddéw w realizacji wczes-
niejszych etapow rozmowy?

Pierwsze co przychodzi na mysl, to sprawdzone, skutecz-
ne "techniki finalizacji", czyli metody, ktérymi sprzedawca
doprowadzi klienta do ztozenia zamowienia i zakupu. Jest to
prawda, lecz tylko czesciowo. Faktycznie istniejg metody
pomagajgce "domknac" sprzedaz, lecz jesli nie zrozumiemy
z czego wynika tatwosc finalizowania, wszelkie "techniki fina-
lizacji" sg jedynie sztuczkami, zagrywkami, ktérymi klient do
zakupu jest "podprowadzany" i nakfaniany.

Sprzedawca musi postawié sobie pytanie o styl, w jakim
chce realizowac sprzedaz, bo z niego wynika sposéb osigga-
nia skutecznosci. Czy chce prezentowaé oferte i sprytnymi
"zagrywkami" sktania¢ klienta do zakupu, czy jednak wole
skupi¢ sie na poznaniu klienta, dopasowa¢ do niego swojej
oferte i bez zadnych "zagrywek" sprzedawac? Ale, czy tak
mozna?

Stara szkota uczyta sprzedawcow prezentacji oferty oraz
"zagrywek", ktérymi mieli finalizowaé¢ rozmowy. Zadowole-
nie klienta, czy jego pdziniejsze niezadowolenie, nie byto
brane pod uwage. Liczyta sie wytacznie sprzedaz. Nie wazne,
czy oferowany produkt bedzie dla klienta najlepszy, czy
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bedzie mu pomocny, czy jest mu potrzebny, jedynie wazne
byto to, by klient go kupit. Taki model rozmowy - prezentacja
oferty i naktanianie do zakupu - nazywamy Modelem
Akwizycyjnyml. W modelu tym sprzedawca prezentuje klien-
towi oferte i stosuje techniki finalizacyjne, ktérymi przeko-
nuje go do ztozenia zamdwienia. W tym stylu prowadzenia
rozmow handlowych, techniki finalizacji rozmowy byty
najwazniejsze w warsztacie sprzedawcy. Finalizacja zajmo-
wata najwiecej czasu rozmowy i byta czesto przekonywaniem
"na site" klienta do zakupu.

Nowoczesne, dojrzate i odpowiedzialne podejscie do
sprzedazy zmienito styl rozméw handlowych. Przy dbaniu
o stabilnos¢ swojego biznesu, takie zjawiska jak zadowolenie
klienta i powtarzalnos¢ jego zakupdw, staty sie priorytetem.
W zwigzku z tym miarg skutecznosci pracy handlowca jest
sprzedaz potaczona z petng satysfakcjg klienta. By to osigg-
ngé niezbedne jest poznanie jego oczekiwan, doswiadczen,
trudnosci, ktérych chce unikng¢ i zaproponowanie mu roz-
wigzan dla niego najlepszych, niezbednych i pomocnych. Taki
styl prowadzenia rozmowy - zdefiniowanie potrzeb klienta,
przedstawienie oferty dopasowanej do jego sytuacji i ocze-
kiwan - nazywamy Modelem Relacyjnyml. To rozmowa
skupiona na kliencie. Doradca nie jest skupiony wytgcznie na
sprzedaniu, a skupiony jest na pomocy klientowi w uspraw-
nieniu jego funkcjonowania. Takie podejscie konczy sie
sprzedazg i doswiadczenie pokazuje, ze wyzszg, czyli ze jest
ono skuteczniejsze. W modelu tym kluczem do skutecznosci
nie sg techniki finalizacyjne, a zrozumienie przez osobe
kupujaca czego doktadnie potrzebuje i zapewnienie jej tego.
Kiedy klient wie czego potrzebuje i sprzedawca mu to
zapewnia, jest chetny dokonaé zakupu. tatwos$é finalizacji
wynika zatem ze zrozumienia przez klienta kryteriéw, jakimi

! Opis modeli: https://nowestandardy.pl/artykuly/sprzedaz/index.php
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nalezy wybiera¢ produkt i odebranie oferty, jako idealnie je
spetniajacej. Na prawidtowe postrzeganie rozwigzan przez
klienta wptyw ma sprzedawca. Jak moze to osiggngc?

Fachowca poznaje sie po tym, ze wie o co zapytac. Posia-
da duze zrozumienie tematu i zadaje pytania o obszary,
o ktorych klient czesto w ogdle nie mysli. Kiedy ekspert (czyli
doradca w salonie optycznym) o co$ pyta, to klient zdaje
sobie sprawe, ze jest to wazne i nalezy zwrdéci¢ na to uwage.
Kiedy sprzedawca pyta: "Po ilu godzinach zaczyna Pani czu¢
soczewki kontaktowe na oczach?" ; "Czy w trzecim tygodniu
soczewki sq nadal wygodne?" ; "Czy w obecnych okularach
moze Pani przeczytac¢ paragon w sklepie?" ; "Jak czyszczq sie
obecne okulary? tatwo, czy trudno?" ; "Jak dtugo schodzi
para z Pana obecnych okularéw?", to klient rozumie, ze sg
to istotne kwestie w ocenie produktéw optycznych i zaczyna
kierowaé sie nimi przy wyborze.

To, co w Modelu Relacyjnym decyduje o sukcesie finali-
zacji, to poznanie klienta (dobrze przeprowadzony etap
definiowania potrzebz) oraz prezentacja oferty3 akcentujgca
konkretne dla niego korzysci. Trudno domkngé rozmowe
handlowg, ktéra od poczatku jest nieodpowiednio prowa-
dzona. Kiedy sprzedawca proponuje produkty, ktdrych
potrzeby posiadania klient nie czuje, préba finalizacji jest
nachalnoscia. Nadmierne skupienie handlowcéw na
"technikach finalizacji" sprzedazy, bez rdéwnoczesnego
rozwoju umiejetnosci poznawania klienta i skupiania roz-
mowy na nim*, najczesciej konczy sie straconym czasem
i brakiem wynikéw. Bez checi poznania klienta, bez przeko-
nania go do nabycia danego produktu, finalizacja ma
charakter ,,urabiania” go do zakupu.

Podczas etapu analizy potrzeb istotne jest zdefiniowanie,
wyrazne nazwanie, wypowiedzenie podczas rozmowy,
potrzeb klienta. Kiedy po zadaniu przez nas pytan udziela on
nam odpowiedzi, nalezy wyciggna¢ z nich wnioski oraz
nazwac jego potrzebe odnosnie rozwigzan optycznych, np.
"Czyli nowe okulary powinny minimalizowaé zmeczenie
wzroku?" ; "Rozumiem, ze nowe okulary powinny zapewnic¢
dobre widzenie na kazdq odlegtos¢?" ; "Czyli istotne jest, by
soczewki kontaktowe nie byty na oczach wyczuwalne?".
Dzieki nazwaniu i wypowiedzeniu potrzeb, klient wie, co jest
wazne. W przypadku rozwigzan drozszych, zrozumienie przez
klienta kryteriow wyboru produktéw jest kluczem do finali-
zacji i obrony cen.
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Obserwujac sprzedawce prezentujgcego klientowi oferte,
w wielu przypadkach jesteSmy w stanie z géry powiedzie¢, ze
prowadzonej rozmowy nie sfinalizuje. Skad mozemy to wie-
dzie¢? Z duzej liczby prezentowanych opcji, bez zawezania
wyboru. W efekcie klient jest zagubiony i stwierdza, ze musi
to przemysleé, ze przyjdzie z zong, mezem, itp. Nie mozna
zamkngé rozmowy, ktdra jest bardzo szeroko otwarta. By
prowadzi¢ klienta do wyboru i zakupu, w trakcie prezentacji
oferty nalezy zadawaé mu Pytania Sprawdzajgce, ktére
zawezajq wybdr, np. "Ktora opcja bardziej Pani odpowia-
da?"; "Jaki tryb wymiany bedzie dla Pani dogodniejszy?";
"Ktora oprawa podoba sie bardziej?". W efekcie w rekach
sprzedawcy znajduje sie nie kilkanascie opcji, a zostajg dwie,
trzy wskazane przez klienta. Z dwdch produktéw jest mu
o wiele fatwiej dokona¢ wyboru, niz z wiekszej ilosci.
Wybranie przez klienta jednego produktu jest warunkiem
finalizacji rozmowy handlowe;j.

Gdy sprzedawca ustala z klientem wybdr produktu,
wazna jest umiejetnos¢é rozmawiania z nim na temat cen. Tu
czesto sprzedawcy przekreslajg swoje szanse na sfinali-
zowanie rozmowy handlowe;j.

Klienci chcg by¢ przekonani, ze dokonujg wyboru
dobrego i w dobrej cenie. Sprzedawca powinien to pod-
kresla¢, np. "To dobry wybor" ; "Wybrata Pani dla siebie
bardzo dobre soczewki" ; "Dodatkowo sq one obecnie
w dobrej cenie." Czy takie wypowiedzi beda ktamstwem?
W wiekszosci przypadkdw z pewnoscig nie. Wiekszo$¢ cen
w salonach sprzedazy jest na poziomie cen rynkowych. Kazdy
salon oferuje tez klientom swoje indywidualne podejscie,
okreslone kompetencje, zapat i mozliwosci. Dlatego sprze-
dawca zawsze powinien prezentowac swoje ceny jako dobre,
bo takie one faktycznie sg. Dobra cena nie oznacza najnizszej
na rynku. Dobra oznacza cene rynkowa, z uwzglednieniem
wszystkiego, co salon dodatkowo zapewnia (mozliwos¢
kontaktu i doradztwa, serwis techniczny, itp.). Jednak
sprzedawcy czesto oferujgc produkt, juz na poczatku okres-
lajg go jako drogi. Mdwigc to majg gtos zbolaty i przepra-
szajacy: "No, to kosztuje juz.." Taka postawa swiadczy
o tym, ze sprzedawca nie zna oferowanych produktow, nie
rozumie, co one mogg klientowi da¢, by¢ moze nie wie, czy
klient faktycznie ich potrzebuje, w efekcie nie wierzy, ze
warto je kupié. Taki doradca nie ocenia oferowanych pro-
duktéw przez pryzmat korzysci, jakie zapewniajg one
klientom, a przez swdj wtasny pryzmat, czyli ,ja bym go nie
kupit”. Jak z takim niezrozumieniem produktéw sprzedawca
ma przekonac klienta, ze zakup jest dla niego optacalny? Jak
ma dobrze doradzaé, kiedy nie probuje klienta poznad,
zrozumie¢ i kiedy produkty ocenia wytgcznie pod swoim
katem, a nie czy bytyby one dla klienta najlepsze?

By rozmowa doradcza sama sie finalizowata, sprzedawca
musi pozna¢ klienta, rozumieé¢ wartosci zapewniane przez
produkty i ukaza¢ klientowi, jak moze usprawni¢ swoje
funkcjonowanie. Cena zawsze jest istotna, lecz gdy klient
chce dobrze funkcjonowac¢ i wygladaé, schodzi ona na
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kolejny plan. Gdy klient jest zdecydowany na przedstawione
rozwigzania, finalizacja nie wymaga ,sztuczek”.

Jak to osiggnac? Czy sprzedawca powinien zaprezen-
towac oferte i czekac biernie na dokonanie wyboru i zakupu?
Z pewnoscig nie. Powinien przeprowadzi¢ klienta do konca
procesu. Czyli po prawidtowo zrealizowanym wywiadzie
i prezentacji oferty, sprzedawca nie czeka, lecz sam
rozpoczyna finalizacje.

Pytania Sprawdzajgce stanowig ostatni etap prezentacji
oferty i ptynne wejscie w finalizacje. Zmuszajg one klienta do
dokonania wyboru, co jest warunkiem finalizacji rozmowy
handlowej. Kiedy klient sie zastanawia, sprzedawca powinien
przeprowadzi¢ go przez wybér. Kiedy klient ma obiekcje,
sprzedawca powinien skupi¢ sie na ich obstuzeniu. Kiedy
klient zadeklaruje, ktéry produkt wybiera lub ktéry podoba
mu sie najbardziej, sprzedawca moze finalizowaé. Co w tym
celu moze zrobic¢?

— Potwierdzi¢ stuszno$¢ wyboru: "te soczewki bedq dla Pani
Z pewnoscig wygodniejsze" ; "w tej oprawce wyglgda
Pani doskonale" ; "zgadzam sie, ze to produkt dla Pani
idealny" ; "to dobry wybor".

— Poprowadzi¢ klienta ku kolejnym etapom: "skoro mamy
wybrang oprawke i dobrane do niej soczewki, przygotuje
druk zamdwienia".

— Omowié rozliczenie:
gotowkg?"

"Czy ptatnos¢ bedzie kartg, czy

Gdy rozmowa jest skupiona na kliencie", gdy doradca
definiuje jego potrzeby i proponuje rozwigzania dla niego
istotne, finalizacja nie przysparza trudnosci. Po dobrym
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wywiadzie i interesujgcej prezentacji oferty, by zamknac
sprzedaz wystarczy, ze sprzedawca nie bedzie czekat, tylko
sam poruszy temat zakupu, np. "Skoro mamy juz wszystko
wybrane, sprawdze termin realizacji zamdwienia." Lecz
przed taka propozycjg sprzedawcow blokuje brak pewnosci
siebie (ktéry wynika ze stabego poznania klienta, niedo-
prowadzenia do jednoznacznego wyboru) oraz lek przed
nachalnoscig. Pamietajmy jednak, ze nachalno$¢ pojawia sie
wytgcznie wtedy, gdy sprzedawca sugeruje zamodwienie, gdy
klient jeszcze sie nie zdecydowat (nie potwierdzit wyboru,
nadal sie zastanawia). Dlatego najpierw nalezy doprowadzi¢
do wybrania przez klienta jednego produktu, a dopiero
nastepnie przejs¢ do zamowienia i ptatnosci.

Rozmowa handlowa jest pomocqg udzielang klientowi.
Pomocg w wybraniu najlepszego dla niego rozwigzania op-
tycznego. Osigga sie to poprzez umiejetno$é poznania
klienta, dopasowania do niego produktéw i umiejetnos¢
ciekawego argumentowania. Gdy handlowiec to potrafi, do
finalizacji nie potrzebuje zadnych sztuczek. Wystarczy, ze ma
inicjatywe i proponuje zamodwienie.

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikacji interpersonalnej. Handlowiec,
menedzer sprzedazy, negocjator z praktyka od roku
1994. Jako niezalezny handlowiec wprowadzat firmy na
nowe rynki, opracowujac strategie i prowadzac fizyczne
dziatania handlowe. Dzieki swoim umiejetnosciom, juz
od roku 2002, wynajmowany do przygotowywania firm
do negodjaciji. Jako negocjator i mediator angazowany do
rozwigzywania sporéw miedzy podmiotami gospodar-
czymi lub reprezentowania w tym procesie jednej ze
stron. Jego standardy wdrazane sa w przedsiebiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodacy Systemoéw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w  jednostce
TOV Saarland.

Tomasz Krawczyk
"Metodyka Sprzedazy i Negocjacji"

Wydawnictwo Ridero
luty 2020

www.NoweStandardy.pl/ksiazka/

Strona31z3



