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Rozdziat 4
Bezposrednia
rozmowa z klientem

Przygotuj sie
do rozmowy bezposredniej

Kiedy klient przychodzi do Ciebie, nie zawsze jeste$ w stanie przygotowa¢ sie
dokladnie do rozmowy wlaénie z nim. To oczywiste.

Tutaj Twoim przygotowaniem jest wiedza merytoryczna, znajomo$é techniczna
produktow i ustug oraz oczywiScie technik sprzedazy.

Jednak kiedy Ty idziesz do klienta, musisz sie przygotowac.
Robisz to podobnie jak wtedy, kiedy dzwonisz do klienta, tylko... jeszcze do-
kladniej.

% Specyfika branzy klienta.

% Sukcesy, nagrody, wazne informacje.

% Imiona, nazwiska i stanowiska waznych dla Ciebie osob.

< Historia kontaktow (o ile weze$niej byla jaka$ historia ©. Wazne, jesli
laczy Was dobra wspélpraca. Jeszcze wazniejsze, gdy mieliécie kiedy$
problemy. Upewnij sie, jak zostala rozwigzana sprawa i co dzisiaj jeszcze
mozesz zrobié).
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100 PRZEPIS NA SPRZEDAZ

Porazka w przygotowaniu jest przygotowaniem do porazki.

Pamietaj o tym.

Przygotowanie to takze wziecie ze soba wizytowek, ulotek, cennikéw, katalogow
(aktualnych!) czy prébek.

To takze dobrze napisana oferta, dopasowana do konkretnego klienta.

I oczywiécie Twoje dobre nastawienie!

Potwierdzenie spotkania — gdy jedziesz do klienta i gdy
klient przyjezdza na umowione spotkanie do Ciebie

Umoéwiles sie na spotkanie z klientem. Byto to dwa tygodnie temu. Zapisale$
w kalendarzu i oczywiScie pamietasz o nim. Jednak nie wiesz, co sie dzieje
u klienta. Moze pamieta, a moze nie. MozZe pamieta, ale co§ mu wypadto i nie
mial jak Cie poinformowa¢. Nie jedz na darmo!

Zadzwon, potwierdz spotkanie:

— Dzien dobry, tu Katarzyna Mita z Dobrego Banku. Dzwonie, poniewaz
chciatam potwierdzi¢ nasze jutrzejsze spotkanie o godzinie 14.30.

— Dobrze, ze pani zadzwonila. Czy moze pani przyjechaé¢ godzine
weczesniej? Plany mi sie troche zmienily i musze wczesniej wyjsé.

— Tak, moge przyjecha¢ wezesniej. W takim razie bede miata przyjemnosé
by¢ u pana o 13.30.

— Toja czekam.

— Do zobaczenia.

Mozesz tez zadzwoni¢, by potwierdzié wizyte klienta u Ciebie. To nie boli,
a pokazuje Twoj profesjonalizm.

Tworzenie wtasciwego klimatu
kontaktu z klientem

W negocjacjach czas po$wiecony na stworzenie milego klimatu powinien wy-
nie$¢ okolo 5% calego czasu negocjacji.
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BEZPOSREDNIA ROZMOWA Z KLIENTEM 101

I w rozmowach handlowych tez powinni§my zadbac¢ o mily klimat rozmowy.
Jak?

Jest kilka waznych elementow.

Twoje pozytywne nastawienie
do siebie, klienta, firmy

Gdy masz kiepskie nastawienie, to nie-
stety, predzej czy p6zniej to z Ciebie ,wy-
chodzi”. Stowa mozesz sobie przygotowac,
nawet najpiekniejsze i najstodsze, ale Twoja
mowa ciala, Twoje dalsze dzialania powie-
dza klientowi, co o nim myslisz.

Jesli nie masz pozytywnego nastawienia, boisz sie klienta albo go lekcewa-
zysz, on to odczuje. Nie zawsze bedzie potrafil powiedzie¢, co konkretnie mu
przeszkadza, ale bedzie mu niewygodnie. A gdy czuje sie niewygodnie, to
wla$ciwy klimat rozmowy diabli wzieli. A Ty przeciez masz tak pracowac, ze-
by klient czut sie komfortowo.

Jesli masz z tym problem, mozesz wroécié na poczatek ksiazki, przeanalizowac
swoje mocne strony, co lubisz w sobie, w swojej pracy. Tu tez wraca temat
dobrego przygotowania do dzialania. Im lepiej jeste$ przygotowany, tym bar-
dziej jeste$ swobodny i lepiej sobie radzisz, nawet w stresujacej sytuacji.

Swiadomosé efektow
pierwszego wrazenia

30 pierwszych sekund
30 pierwszych gestéw
30 pierwszych slow

...decyduje o tym, co bedzie sie dzialo. Oczywiscie czasem udaje sie naprawic
kiepskie pierwsze wrazenie. Ale ilez trzeba wlozy¢ wysitku. Wiec lepiej od po-
czatku robi¢ dobre wrazenie niz potem w pocie czola naprawiaé bledy. Cza-
sem zlego pierwszego wrazenia nie da sie naprawic¢, poniewaz nie dostajesz
drugiej szansy.
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W Zielonej Gorze jest pewna firma, dla ktérej mialam przyjemnosc pracowac.

Firmg zarzadza dwoch dyrektorow, ktorzy gdy juz wiedza, ze przyjdzie do
nich przedstawiciel handlowy, zakladaja sie miedzy soba: Jesli handlowiec
powie nam komplement pt. ,macie pieknq siedzibe”, to ty mi stawiasz piwo,
a jesli powie, ze mamy bardzo dobrze oznaczonqg droge 1 tatwo do nas tra-
fié, to ja stawiam piwo tobie. A jesli powie inny komplement, to stawiamy
piwo jemu.

Wiesz, ile razy stawiali piwo handlowcom? Jak dotad ani razu.

Pamietasz, jak czytale§, ze przygotowujac sie do pdjscia do klienta, masz
zbieraé jak najwiecej informacji? I juz wiesz, ze trzeba znalez¢ informacje o suk-
cesach, przedsiewzieciach czy innych dobrych dzialaniach firmy. Ogladalam

w telewizji transmisje zawodoéw w gimnastyce artystycznej, ktére odbywaly
sie wlaénie w Zielonej Gorze.

Zauwazytam, ze na sali jest duza i widoczna reklama firmy, dla ktorej wlasnie
pracowalam (i ktorej szefowali wyzej wymienieni dyrektorzy). Przy nastep-
nym spotkaniu z dyrektorami powiedzialam, ze widzialam ich reklame. Ich
reakcja: Widziatas? To Swietnie! Wydaliémy na niq sporo pieniedzy i mar-
twilismy sie, ze nie byla widoczna. Bardzo sie cieszymy, ze zauwazylas.
Obydwu stronom bylo milo — mnie, ze zauwazytam reklame, im — ze ich re-
klama byla zauwazalna.

Mozesz dba¢ o atmosfere, méwigc komplementy.

Podstawowe zasady komplementu

% szczery,

< krotki,

% niemal niezauwazalny,

% a powodujacy, ze drugiej stronie robi sie mito,

% nie dotyczy cech osobistych (oczywiScie kobieta moze powiedzieé
mezczyznie, ze pieknie pachnie, albo mezczyzna moze powiedzieé¢
kobiecie, ze doskonale wyglada, ale nie wiadomo, czy na pewno dalsza
rozmowa bedzie dotyczyla biznesu...).
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Komplementy, ktorych nalezy unikaé (chyba ze jest sie ryzykantem):
% Ma pan bardzo pieknq zone( przystojnego meza, Slicznq sekretarke).
% Slyszalem, ze Urzqd Kontroli Skarbowej nic panu nie udowodnil.

% Kowalski to Swietny pracownik, duzo sie u pana nauczyt. Szkoda,
ze przeszedl do konkurencji.

Komplementy bezpieczne:
Milo mi pana widziet...
Ciesze sie, ze moge z panem wspOlpracowac...
Jest pan jednym z naszych najlepszych klientow...
To oferta przygotowana specjalnie dla pana...

Pana pracownicy sa bardzo dokladni...

Komplementy przydatne w trudnych sytuacjach:

Jest pan bardzo dociekliwy i dlatego... (zamiast: Ale jest pan
drobiazgowy).

Widze, ze bardzo dokladnie pan sprawdza, wiec... (jw.).

To bardzo dobre pytanie, sprawdze szczegdly i odpowiem panu (zamiast:
Nie wiem).

I przy okazji — warto nie tylko zmieni¢ formule wypowiedzi: dociekliwo$¢,
dokladno$é — zamiast czepiania sie; konsekwencja — zamiast uporu.
Warto takze zmieni¢ sposob myslenia! Zawsze latwiej bedzie Ci rozmawiaé
z klientem, o ktérym myslisz, ze jest doktadny, niz... no, sam wiesz jaki...

Jakie komplementy TY mozesz powiedzie¢ swojemu klientowi?
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Jeden z najwazniejszych elementow
kontaktu z klientem — pytania

Na samym poczatku zastanéwmy sie nad funkcja
pytan, czyli...

Po co zadajemy pytania?

Wypisz maksymalnie duzo funkeji pytan, ktore
Ty wykorzystujesz:

A teraz zobaczmy, czy to wszystko:

Zadajemy pytania by:

Poznaé: Pytania:

% sposoéb dzialania klienta % aktywizuja klienta

% to, co dla klienta istotne % zwiekszaja jego zaangazowanie
< jego wartosci < pobudzaja do my$lenia

% sposob rozumienia §wiata < buduja dwustronne relacje

% potrzeby klienta % stwarzaja dobry klimat

< jego watpliwosci

“ nastawienie

Mozesz tez (az boje sie to napisaé) zastosowac pytania, by... obrazi¢ klienta:
Czy to prawda, ze pani corka zostata wyrzucona z egzaminu za Scigganie?
Czy to prawda, ze jeden z waszych klientéw pozwat firme do sqdu

z powodu nieuczciwosci pracownikow?

Wypisale$ jeszcze jakie$ inne funkcje pytan? Jesli tak, to gratuluje. Moge
prosic, by$ przeslal nam swoje propozycje (opta@dobrytrener.pl)?
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Czasem pytam uczestnikow szkolenia, kto jest dla nich najtrudniejszym
klientem. Cze$¢ os6b odpowiada, ze klient agresywny, taki, ktory ,wie lepiej”,
klient odgrywajacy role ,,czy pani wie, kto ja jestem?”.

A cze$é odpowiada, ze najtrudniejszymi klientami sg tacy, ktérzy malo mowia,
maja nieprzenikniony wraz twarzy i wlasciwie nie wiadomo, co sobie mysla.

Moéwiac szczerze, tacy klienci sa najtrudniejsi i dla mnie. Ale na szcze$cie jest
na nich sposéb — zadawanie pytan.

Frank Bettger w swojej ksiazce ,, Kazdemu sprzedasz, co zechcesz” daje przy-
klad pytania, ktérego mozesz uzy¢, gdy wyczerpane zostaly wszystkie inne
mozliwo$ci nawigzania kontaktu z klientem:

A jak to sie stalo, ze zajqt sie pan wlasnie tym biznesem?

Pisze, ze jest to pytanie ,wytrych”, ktére otwiera nawet najtrudniejszego
klienta.

Ale zacznijmy od systematyki.

OczywiScie wiadomo, Ze najbardziej ogélny podzial pytan to podzial na pyta-
nia zamkniete i otwarte. Ktdre sa lepsze? To zalezy.

Pytania zamkniete — zaczynajg sie stowem ,,czy”.

Mozna na nie odpowiedziec ,tak” albo ,,nie”.

Pomagaja: Utrudniaja:
% dowiedziet sie bardzo konkretnych < otwarcie sie rozmoéwcy
informacji < stworzenie dobrego klimatu
% precyzowa¢ wypowiedz % dostep do szerszego kontekstu

% konczy¢ zbyt dluga rozmowe

Pytania otwarte zaczynaja sie:

Co sie dzieje, gdy...

Jak dzialacie w sytuacji, gdy...
Kiedy stosujecie...

Dlaczego nie uwzgledniacie...
Gdzie przechowywane sa...
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Pieciu uczciwych stugéw mam
Ci wiedzq, Jak i Co
I zawsze prawde w pore znam
Dlaczego, Gdzie i Kto

Rudyard Kipling
Pomagaja Utrudniaja
% dowiedziec sie wiecej % gdy chcemy szybko skonczyé
% stworzy¢ mily klimat rozmowy rozmowg, a trafimy na gadule

% otworzy¢ sie rozmowcy

Inny podzial — bardziej szczegdtowy — dzieli pytania na:

1. Pytania informacyjne:

% maja na celu zebranie jak najwiekszej ilosci informacji,

3

< pozwalaja wypowiedzieé sie rozmowcy,
% sa to typowe pytania otwarte.

3

% Jakie zmiany chcecie panstwo wprowadzié?
< Co jest najlatwiejsze w pracy panstwa sprzedawcow? A jakie sq
najwieksze wyzwania?

K3

< Jakie produkty cieszq sie najwiekszym uznaniem?

% Ile dobrych ksiqzek o sprzedazy przeczytales?

2, Pytania podchwytliwe:

< odwracajg uwage,

% maja charakter ,nie wprost”,

% prowokuja odpowiedz na tematy, ktore rozméwca chee ukry¢,

< wymagajq kontekstu,

% bywaja niebezpieczne.

< Inne firmy z tej branzy przezywajq chwilowe trudnosci, prawda?
% Rotacja w tej branzy jest dosé duza, zgodzi sie pani ze mnq?
% Wielu handlowcéw intensywnie sie rozwija, miedzy innymi
starannie analizujqc 1 dopasowujqc przyklady z tej ksiqzki do
wiasnych potrzeb. Co o tym sqdzisz?

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke



BEZPOSREDNIA ROZMOWA Z KLIENTEM 107

3. Pytania motywujace:

< zawieraja czeS¢ motywujaca,
* pobudzaja do dzialania,
% poprawiaja nastr6j rozmowcy,
% sato typowe pytania otwarte.

% Jesli osiggnql pan tak duzy sukces wsréd bardzo wymagajqcych
klientow, to moze teraz czas na dodatkowe poszerzenie dzialalnosci?

% Jesli nasza wspéipraca tak dobrze sie uktada, to jak moglibysmy
Jeszcze poszerzyé nasze kontakty?

% Kiedy zauwazysz, ze juz czas zastosowacé to, czego sie nauczyles
dzieki tej ksiqzce, w konkretnych sytuacjach z klientami?

4. Pytania alternatywne:

% daja subiektywne poczucie wyboru,

% daja poczucie alternatywy,

% zawieraja czlon ,emocjonalnej akceptacji”,

% zawieraja czlon negatywny i odrzucenia.

% Mozemy umoéwié sie na spotkanie w czwartek czy w pigtek?

% Woli pan inwestowac¢ na gieldzie czy w fundusze inwestycyjne?

% Bedzie pan rozbudowywat siedzibe swojej firmy w przysztym
roku czy za dwa lata?

% Bedziesz wykorzystywaé wszystkie przyklady z tej ksiqzki czy
wybrang czesé?

5. Pytania sugestywne:

» sugeruja odpowiedz,

<

X3

¢

prowokuja decyzje,

X3

¢

pomagaja dokonaé wyboru,

X3

% wywolujg emocjonalne zadowolenie.

% Zadowoleni klienci bedq chcieli skorzystaé z dodatkowych ustug,
prawda?

< Wuydaje nam sie, ze przepustowos¢ lqczy powinna zwigkszyé sie
0 30%, zeby klienci mogli zawsze dodzwonié sie do panstwa, czy tak?
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Handlowanie dobrze podane!

Kapitalizm sprzedawcami stoi. Tymczasem klienci czesto tylko wzdychajg i do-
daja: niestety. Bo mimo Ze kochajg kupowac, nie lubig wiekszosci handlowcow.
Niecierpliwi, natretni i bez wiedzy merytorycznej] — tak zwykle postrzegani sq
sprzedawecy. Ta informacija jest dla Ciebie jednoczesnie zia i dobra. Zta, poniewaz
trzeba wiozy¢ dodatkowy wysitek, by przekonaé do siebie negatywnie nastawio-
nego klienta. Dobra, poniewatz ten dodatkowy wysitek procentuje — stajesz sie dla
niego wyjgtkowym handlowcem, wyrdniajgcym sie sposrod thumu tych mamych
i niekompetentnych.

Drugie wydanie bestsellerowe] ksiazki Agnieszki Maziarz-Lipki dojrzalo wraz z ryn-
kiem. Podstawowe skiadowe przepiséw na dobrg sprzedaz pozostaty bez zmian,
jednak $wiat poszedi do przodu. W tym podreczniku znajdziesz odpowied? na pyta-
nie, jak spowodowad, by klienci wigcej i chetniej od Ciebie kupowali. Pamietaj przy
tym, Ze sama ksiazka nie dziala. Przepis na ciasto nie jest ciastem. Jednak moge Ci
cos obiecat — jesli tylko konsekwentnie odrobisz zadanie, nie tylko przeczytasz,
ale bedziesz stosowal kolejne przepisy, to sfinalizowanie transakcji okaze sie tylko
formalnoscig.

Agnieszka Maziarz-Lipka jest wiascicielka firmy szkoleniowej OPTA.
£ wyksztalcenia psycholog, ma wieloletnie doswiadczenie w roli trenera, ktdry
pomaga na szkoleniach odkryé wiasne mocne strony oraz rozwijac umiejetnosci
komunikacyjne, sprzedazowe, negocjacyjne i menedzerskie. Jest wykladoweca
w Whyiszej Szkole Bankowej we Wroctawiu. Rozwijata umiejetnosci pracownikow
takich instytucji jak: PZU, NBP. BZ WBK, Getin Bank, Bibby Factors, Skoda Auto
Palska, Amica Wronki.
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