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Sprzedaz to sztuka
wzbudzania zainteresowania
i przekonywania

Tomasz Krawczyk

Czy sprzedaz moze by¢ sztuka? Obserwujac prace najlep- Jak moina pracowac nad swojg postawg?

szych doradcéw mysle, ze tak, cho¢ domyslam sie, ze takie
sformutowanie moze budzi¢ usmiech. Sztuka kojarzy sie
z etykietg, uczciwoscia, wyjatkowymi umiejetnosciami, gdy
sprzedaz postrzegana jest potocznie zgota odmiennie. Chce
w tym miejscu jednak wyraznie zaznaczy¢, ze negatywne,
stereotypowe opinie dotyczace sprzedazy sg juz dawno
archaiczne. Dzisiaj sprzedaz to realizacja funkcji doradczej,
a ta wymaga uczciwosci, wiedzy i rzetelnego warsztatu.
Rozmowa w wykonaniu najlepszych, skupiona na kliencie,
zorientowana na jego zadowolenie, skutecznie docierajgca
z argumentacjg to muzyka dla uszu i niejednokrotnie popis
wirtuozerii. Roztézmy te sztuke na czynniki pierwsze.

Sprzedawca musi budzi¢ zaufanie oraz by¢ interesujacy
dla swoich rozméwcéw. Te warunki zmuszajg do pracy nad
swojg mowg ciata, intonacjg gtosu oraz doborem stéw.
Usmiech, kontakt wzrokowy, dynamika rozmowy, pewnos¢
siebie petna uprzejmosci i szacunku, a nie arogancji to kanon
postawy dobrego handlowca. Dlaczego? Bo sympatia, ktorg
wzbudza do siebie sprzedawca jest kluczowym czynnikiem
jego sukcesu. Handlowiec bez zadnych szkolen, lecz zyczliwy,
pomocny, kulturalny i wesoty, czyli dajacy sie lubi¢, osiggnie
lepsze wyniki, niz osoba doskonale postugujgca sie tech-
nikami sprzedazy, ale niesympatyczna. Metodyka sprzedazy

Jezeli ktos z natury nie wzbudza sympatii, powinien
¢wiczy¢ usmiech. To nie zart. USmiech mozna trenowad.
Co wiecej zmuszajac sie do usSmiechu juz przez 10
sekund, nasz umyst programuje sie na pozytywne mysle-
nie, a po minucie na pozytywng zmiane catej postawy.
Mozna sprawdzic’l.

Nie nalezy pozwalac sobie na tzw. "zty dzien". Obstuga
Klienta to jedyny zawdd, gdzie personel pozwala sobie na
gorszg postawe (okazywanie znudzenia, zmeczenia, zde-
nerwowania), nie czujac wyrzutéw sumienia. W kazdej
innej profesji konsekwencje ztej pracy sg znaczace i cze-
sto wigzg sie nawet z odpowiedzialnoscig karng. W sprze-
dazy "najwyzej" klient wyjdzie z salonu, wiec trudno czu¢
konsekwencje tzw. utraconej szansyz. Dlatego tez piele-
gnujmy w sobie profesjonalizm.

Warto pielegnowac¢ w sobie rowniez ciekawos¢ drugim
cztowiekiem. Moment, kiedy sprzedawca nie interesuje
sie swoim rozméwcg, a jedynie opowiada mu o oferowa-
nych produktach, typowy jest albo dla poczatku jego
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Eksperyment ukazujgcy wptyw mimiki na odczuwane emocje
przeprowadzit Paul Ekman, profesor psychologii University of California
San Francisco, zaliczany do grupy 100 najwybitniejszych psychologéw
XX wieku. Relacja z eksperymentu:
https://nowestandardy.pl/nauka/mimika_a_emocje.php

Koszt utraconej szansy - pojecie z zakresu ekonomii, dotyczace korzysci

to bardzo istotne uzupetnienie prawidtowej postawy utraconych w wyniku niewykorzystania w najlepszy sposéb dostepnych

doradcy. mozliwosci i zasobdw. Koszty te nie ograniczaja sie jedynie do strat pie-
nieznych, lecz réwniez straconego czasu, czy motywacji. Koszt utraconej
szansy to przychdd, ktéry mozna byto uzyskaé, gdyby praca byta wykony-
wana prawidtowo i byty wykorzystywane mozliwosci.
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kariery, albo dla jej konca. Sprzedawca, ktory prezentuje
postawe tzw. "gadajgcej broszury" (opinia dyrektoréw
sprzedazy uzyskana w jednym z badan Harvard Business
Review) jest zazwyczaj pracownikiem doswiadczonym
i posiadajgcym sporg wiedze. Z prowadzonych przez
firme Stainer Consulting badan typu Tajemniczy Klient
wynika pewna prawidtowos¢: im dtuiszy staz pracy
sprzedawcy, tym wieksza sktonnos¢ do mowienia, i tym
mniejsze zainteresowanie klientem. Paradoksalnie wiec,
im wiecej szkolen produktowych, tym wieksza ched
opowiadania o ofercie. Im wiecej wiedzy, tym wieksza
trudnos$é z jej synteza, co konczy sie zalaniem klienta
informacjami wszystkimi, jakie sie posiada. Taka postawa
staje sie rutyna, czemu nalezy przeciwdziataé. Cwiczyé
mozna nie tylko w pracy, lecz rdwniez w zyciu codzien-
nym. Cwiczenia polegaja na zamilknieciu, stuchaniu
i wytgcznie zadawaniu pytan, ktére pozwolg rozmdéwcy
wiecej o sobie opowiedzie¢. Mozna robi¢ to w formie
zabawy, a wszystko po to, by wyrabia¢ w sobie nowe
odruchy: pytania i stuchania.

Dlaczego stuchanie jest takie wazne? Natura ludzka
jest w duzej czesci zdeterminowana mechanizmem ego3.
W efekcie jego dziatania wszyscy (wiecej lub mniej, ale
wszyscy w jakims$ stopniu) lubimy moéwi¢ o sobie, swoich
doswiadczeniach i opiniach. Dlatego tez dobrym dla nas
rozmowcy jest nie ten, co potrafi duzo opowiada¢, lecz
ten, ktéry potrafi nas stuchaé, podtrzymywaé rozmowe
dobrymi pytaniami i dzieli¢ sie swoimi poglgdami. Chcesz
by¢ interesujgcym rozmdwecg - ¢wicz stuchanie.

— Staraj sie lekko dopasowywac¢ do swoich rozméwcow.
Z natury lubimy ludzi podobnych do nas. Dlaczego? Bo ich
doskonale rozumiemy. Sg "tak samo fajni jak my", maja
podobne poglady, podobny temperament, podobne zain-
teresowania, doswiadczenia, itp. Dlatego tez sprzedawca
powinien stara¢ sie akcentowac podobienstwa miedzy
nim a klientem i nie podkresla¢ réznic. To kwestia unika-
nia konfrontacji pogladdéw, kiedy sg rdozne, akcentowania
tych, ktére sa wspdlne, dopasowywania tempa rozmowy
i mowy ciata.

Sztuka sprzedaziy polega na umiejetnosci wzbudzania
zainteresowania oferowanymi rozwigzaniami oraz przekony-
wania do ich wyboru. Sztuka ta wymaga prowadzenia roz-
mowy wedtug okreslonej logiki. Logike te mozna opisac
nastepujgco: "zanim powiem ci co i dlaczego powinienes$
zrobi¢, najpierw powiedz mi jakie masz preferencje i na jakie
trudnosci napotykasz w danym obszarze".

Aby wzbudzi¢ zainteresowanie rozwigzaniem nowym,
ktdrego klient nie rozwazat, sprzedawca moze:

— Po prostu mu o nim powiedzie¢, lecz jest to praktyka
mato skuteczna (w tzw. stylu akwizycyjnym4). Co wiecej,
jezeli rozwigzanie samo z siebie nie oszotomi klienta, to
taka propozycja jest nachalna, gdyz sprzedawca propo-

3 Badania nad ego cztowieka: https://nowestandardy.pl/nauka/ego.php

* Rozmowa handlowa moze by¢ prowadzona w starym modelu
akwizycyjnym lub nowoczesnym modelu relacyjnym. Opis:
https://nowestandardy.pl/artykuly/info/modele_rozmow.php
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nuje cos, czego klient nie potrzebuje. Dlatego propozycje
nalezy poprzedzi¢ pytaniami. Jakimi?

— Mozna zadacd klientowi pytania formalne (wiek, czy posia-
da aktualne badanie wzroku, jakie posiada moce korekc;ji)
i na bazie uzyskanych informacji zaproponowac¢ okreslo-
ne rozwigzanie. Jednakze taki zakres wywiadu jest bardzo
ubogi i - cho¢ wieksze - nadal daje mate szanse na wzbu-
dzenie zainteresowania. Sam fakt, ze ktos ukonczyt 40 lat
nie oznacza, ze potrzebuje okularéw progresywnych.
Z faktu, ze biega tez nie wynika potrzeba uzywania socze-
wek kontaktowych. Propozycja sktadana po tak waskim
wywiadzie nadal czesto bywa nieskuteczna i nachalna.

— Mozna pytaé klienta o preferencje. Te pytania dajg juz
wiecej szans na wzbudzenie zainteresowania, lecz tez nie
s wystarczajace. Z faktu, ze kobiecie podobajg sie opra-
wy brazowe, nie wynika potrzeba posiadania przez nig
kilku ich par. Z faktu lubienia soczewek kontaktowych nie
wynika potrzeba uzywania soczewek jednodniowych.
Dlatego potrzebny jest jeszcze inny zakres pytan.

— Najskuteczniejsza jest analiza doswiadczern i tzw. pytania
problemowes. Klient moze zainteresowac sie produktem,
o ktéry nie pytat, jezeli sprzedawca pokaze mu, ze poz-
woli mu on rozwigza¢ jego istniejacy problem. Jezeli
okulary klienta trudno sie czyszczg, doradca tatwiej zain-
teresuje go lepszg powtoka. Jezeli uzywanie dwdch par
okularéw (do dali i blizy) bywa ucigzliwe, to fatwiej wzbu-
dzi zainteresowanie rozwigzaniem progresywnym. Jezeli
po zdjeciu okularéw klient ma trudnos¢ z widzeniem, a sg
sytuacje, w ktérych to czyni, sprzedawcy fatwiej bedzie
wzbudzi¢ zainteresowanie soczewkami kontaktowymi.

Z powyzszego wynika, ze sztuka wzbudzania zaintereso-
wania polega nie na prezentowaniu nowych produktdw, ale
na umiejetnosci zaprezentowania ich jako rozwigzan niez-
bednych w funkcjonowaniu klienta.

Dlaczego nalezy budzi¢ zainteresowanie nowymi rozwia-
zaniami? Czy chodzi tylko o zysk? Absolutnie nie! Gtéwnym
celem jest satysfakcja klienta. Prowadzenie rozmowy do
nowych rozwigzan wynika z lepszej znajomosci tematu przez
sprzedawcow. Klienci w wiekszosci nie posiadajg duzej wie-
dzy na temat mozliwosci branzy optycznej, dlatego nie
pytajg o lepsze, zdrowsze, bardziej komfortowe i dodatkowe
rozwigzania. To w zakresie odpowiedzialnosci doradcy jest
umiejetnos¢ wzbudzenia zainteresowania takg rozmowa.
Cho¢ poczatkowo klienci mogg by¢ niechetni, a nawet podej-
rzliwi, to koncowo bedg wdzieczni za ukazanie im nowych
mozliwosci. Wielu uczestnikéw szkolen opowiadato mi
o klientach, ktérym zasugerowano soczewki kontaktowe
(mimo, ze nie pytali o nie), a ktérzy widzac swiat w natu-
ralnym, szerokim kacie ptakali ze wzruszenia. Takie chwile
nadaja sens pracy doradcy.

® Pytania Problemowe - pytania stosowane w rozmowach handlowych,
zadawane klientowi przez handlowca. Ich celem jest poznanie trudnosci,
na jakie klient natrafia, a na ktére handlowiec ma rozwigzania. To pytania
o problemy, trudnosci, ucigzliwosci oraz brak zadowolenia klienta z okres-
lonego wyrobu lub sytuacji. Po poznaniu problemu sprzedawca okresla
wyrob, jakiego klient potrzebuje, by mogt problem rozwigzac¢ lub by mogt
uniknaé go w przysztosci.
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Sztuka sprzedazy wymaga umiejetnosci przekonywania.
Stowo przekonywanie moze sugerowac "weciskanie", ale nie
ma z tym nic wspdlnego. Méwimy o przekonywaniu, czyli
umiejetnosci docierania do rozmdwcy z argumentacja,
w ktérg wierzymy. Nie ma nic bardziej frustrujgcego w pracy
sprzedawcy, niz nieudana proba dotarcia do klienta z rozwig-
zaniem, ktére w naszej ocenie bytoby dla niego naprawde
najlepsze. No cdz, w czynnosci tej przeszkadza niejedno-
krotnie lek klienta przed zmiang, nieche¢ do wydania
wiekszej kwoty, brak rozumienia argumentacji, a nawet
sytuacja rodzinna. Dlatego sprzedaz jest sztuka, bo obstu-
gujac klienta nalezy rozumie¢ mechanizmy z zakresu psycho-
logii i socjologii oraz potrafi¢ jeszcze uwzgledni¢ je w swoim
postepowaniu.

Ktdére narzedzia sprzedazy sg najwazniejsze?

— pytania, ktdére pozwalajg rozpoznaé sytuacje klienta
i jednoczesnie wzbudzaé zainteresowanie zmiang,

— parafraza, ktéra pozwala formutowaé potrzeby klienta
i kierowac rozmowe ku rozwigzaniom,

— jezyk korzysci, ktory buduje wyobrazenie i zrozumienie
co dane rozwigzanie bedzie oznaczato dla funkcjonowa-
nia klienta,

— umiejetnos¢ obstugi obiekcji, w tym obiekcji cenowych,

— finalizacja, ktdra pozwala przeprowadzi¢ rozméwce przez
proces zamowienia.

Zachecam do cyklicznego odswiezania swojej wiedzy
z zakresu technik sprzedazy. Warto czyta¢ wszelkie publika-
cje po kilka razy, gdyz za kazdym razem rozumiemy wiecej
i inaczej.
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Sprzedaz to profesja wymagajaca. Idealna dla osdb lubia-
cych ludzi i chcgcych innym pomagac. Kazdego dnia, z kaz-
dym klientem stawia wyzwania, dlatego tez - przy takim
podejsciu - nigdy sie nie nudzi. To zawdd trudny, bo jak
u sportowcdw wymaga treningu, dyscypliny i szlifowania
wtasnych odruchéw. W pewnym momencie staje sie posta-
wa zyciowa. Kim jestem? Jestem handlowcem.

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikadji 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 negodjacji. 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 przedsigbiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodacy Systemoéw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w jednostce
TOV Saarland.

Tomag, R
M
Tomasz Krawczyk ; Bocjacj;
""Metodyka Sprzedazy i Negocjacji"
Wydawnictwo Ridero
luty 2020

www.NoweStandardy.pl/ksiazka/

Strona31z3



