Nowoczesne techniki sprzedazy
Metody prezentacji, profesjonalna obstuga, relacje z klientami
Charles M. Futrell

Spis tresci
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Czes¢ 1 Zawad ,,sprzedawca”

Rozdzial 1
Profesjonalny sprzedawca

Co to jest sprzedaz?

Wszyscy jestesmy sprzedawcami

Za co si¢ placi sprzedawcom?

Dlaczego warto by¢ sprzedawca?

Réznorodno$¢ dostepnych stanowisk

Swoboda dziatania i samodzielno$¢

Mozliwos$¢ realizowania ambitnych zadan

Duze mozliwos$ci awansu

Osigganie korzysci niefinansowych 1 finansowych
Dla kogo odpowiedni jest zawdd sprzedawcy?
Czego oczekuje kierownik sprzedazy od kandydatow na sprzedawcow?
Od czego zalezy sukces w zawodzie sprzedawcy?
Che¢ sprzedawania

Gotowosc¢ do cigzkiej pracy

Silna potrzeba osiggniec

Optymizm

Wiedza zawodowa

Wiasciwe wykorzystanie czasu

Umiejetnos$¢ zadawania pytan 1 wystuchiwania odpowiedzi
Gotowos¢ stuzenia klientowi

Przygotowanie fizyczne i psychiczne

Sprzedaz relacyjna

Specyfika pracy sprzedawcy

Czym zajmuje si¢ profesjonalny sprzedawca?
Sprzedaz elektroniczna

Marketing relacyjny

Poziomy marketingu relacyjnego

Sprzedaz jest wazna dla kazdej firmy

Etapy procesu sprzedazy relacyjnej
Podsumowanie



Studium przypadku 1.1
O czym si¢ nie mowi studentom marketingu?

Rozdzial 2

Spoleczne, etyczne i prawne problemy zwiazane ze sprzedaza
Spoteczna odpowiedzialno$¢ kierownictwa
Grupy intereséw

Glowne rodzaje odpowiedzialno$ci organizacji
Jak mozna wykaza¢ odpowiedzialnos$¢ spoteczng?
Co wplywa na zachowanie etyczne?

Rola jednostki

Rola organizacji

Etyczna odpowiedzialno$¢ kierownictwa

Co to jest zachowanie etyczne?

Co to jest dylemat etyczny?

Problemy etyczne w relacjach ze sprzedawcami
Presja na zwigkszenie sprzedazy

Decyzje dotyczace obszaru sprzedazy

Czy mowic prawde?

Choroba sprzedawcy

Prawa pracownicze

Dyskryminacja i molestowanie seksualne
Problemy etyczne w relacjach z pracodawcami
Niewlasciwe wykorzystanie aktywow firmy
Niewlasciwe wykorzystanie czasu pracy
Oszustwa

Szkodzenie innym sprzedawcom

Kradziez waznych informacji

Problemy etyczne w relacjach z klientami
Lapowki

Wprowadzanie w btad

Rola kierownictwa w ksztaltowaniu etyki sprzedazy
Nasladowanie lidera

Dobor liderow

Kodeks etyczny

Powotywanie struktur zajmujacych si¢ etyka
Zachgcanie do wczesnego ostrzegania
Tworzenie odpowiedniej atmosfery
Wprowadzanie systemow kontroli
Podsumowanie

Studium przypadku 2.1
Fancy Frozen Foods
Studium przypadku 2.2
Sports Shirts Inc.



Czesé¢ 11
Przygotowanie do sprzedazy relacyjnej

Rozdzial 3
Psychologia sprzedazy: dlaczego ludzie kupuja?

Procesy myslowe klienta — wielka niewiadoma

Czynniki psychologiczne wplywajace na decyzje zakupu
Motywacja do zakupu

Potrzeby ekonomiczne

Swiadomo$¢ potrzeb

Zaspokajanie potrzeb klienta technikg sprzedazy cech, zalet i korzysci
Cechy produktu — co z nich wynika?

Zalety produktu — udowodnij je!

Korzysci z produktu — co z tego bedg mial?

Kolejnos¢ moze by¢ wazna

Klucz do sukcesu: okreslanie istotnych potrzeb sktaniajacych do zakupu
Zamknigcie probne — sposob na poznanie potrzeb nabywcy
Sekwencja SELL

Percepcja nabywcy

Percepcja, postawy i przekonania

Przyktad btednej percepc;ji

Konieczno$¢ uwzglgdniania osobowosci nabywcy
Koncepcja ,,wtasnego ja”

Sprzedaz dostosowana do osobowos$ci nabywcy
Typologia osobowosci

Dostosowanie prezentacji do osobowosci nabywcy

Jaka mam osobowo$¢?

Klasyfikacja sytuacji zakupu

Decyzje nawykowe

Decyzje nierutynowe

Decyzje rozwazne

Technologia na ustugach sprzedawcy

Nabywcy jako decydenci

Rozbudzenie potrzeby

Gromadzenie informacji

Ocena informacji

Decyzja zakupu

Zachowania po zakupie

Latwiej sprzedawa¢ zadowolonym klientom

Kupi¢ albo nie kupi¢ — dokonywanie wyboru
Podsumowanie

Studium przypadku 3.1
Economy Ceiling Fans Inc.
Studium przypadku 3.2
McDonald's Ford



Rozdzial 4
Komunikacja podstawa tworzenia relacji

Komunikacja musi by¢ obustronna

Komunikacja mi¢dzy sprzedawcg a nabywcag

Uwaga na komunikacj¢ niewerbalng!

Przestrzeh

Wyglad zewnetrzny i uscisk dtoni

Mowa ciata

Bariery komunikacyjne

Dobra komunikacja jako narzedzie kontroli nad sytuacjg sprzedazy
Wpltyw informacji zwrotnych na przebieg prezentacji
Pamigtajmy o zamknigciu probnym

Empatia — spojrzenie z punktu widzenia klienta

Nie komplikowaé

Wzajemne zaufanie

Wstuchiwac sig¢

Wazne jest nastawienie

Uzasadnienia dodaja wiarygodnosci

Podsumowanie

Studium przypadku 4.1
Skaggs Manufacturing

Studium przypadku 4.2
Alabama Office Supply

Rozdzial 5
Wiedza sprzedawcy na temat klientow, produktow i technologii

Zrédta wiedzy sprzedawcy

Dlaczego wiedza jest tak wazna?

Wiedza zwigksza wiarg sprzedawcy we wlasne sity... oraz zaufanie nabywcéw do sprzedawcy
Dobre relacje zwigkszaja sprzedaz

Wiedza o klientach

Wiedza o firmie

Wiedza o produkcie

Wiedza o posrednikach

Reklama pomaga sprzedawcom

R&zne rodzaje reklamy

Dlaczego trzeba wydawac pieniadze na reklamg?
Promocja zwigksza sprzedaz

Ekspozycja w miejscu sprzedazy
Rozmieszczenie na potce

Premie

Ile to warte? Ustalanie ceny produktu

Wiedza o konkurentach, branzy i gospodarce
Komputer w pracy sprzedawcy

Wykorzystanie nowych technologii w pracy sprzedawcy
Sposoby na zwigkszenie produktywnosci
Komunikowanie si¢ z klientami i z firma



,Obrébka” zamowien i1 obstuga klienta
Internet jako narzg¢dzie sprzedazy
Internet

Sie¢ WWW

Technologia wspomaga obstuge klientow
Kilka zasad savoir-vivre'u

Netykieta

Telefony komorkowe

Poczta glosowa

Faksy

Zestawy gtosnomowigce

Pagery

Podsumowanie

Dodatek: arytmetyka sprzedazy i polityka cenowa

Rodzaje cen

Rabaty obnizaja ceng

Rabaty ilosciowe: kup wigcej, zaptacisz mniej

Rabaty gotowkowe zachecajg klientow do terminowej zaptaty
Rabaty handlowe zwracaja uwage uczestnikow kanatu dystrybucji
Rabaty konsumenckie zwigkszaja sprzedaz

Posrednicy — marza i zysk

Marza a cena jednostkowa

Marza a rentowno$¢ zakupu

Odbiorcy instytucjonalni — wartos$¢ i rentowno$¢ zakupu
Poréwnanie kosztu produktu z rzeczywistg wartoscia

Koszt jednostkowy

Rentownos¢ zakupu

Studium przypadku 5D.1
Claire Cosmetics

Studium przypadku 5D.2
McBath Women's Apparel
Studium przypadku 5D.3
Electric Generator Corporation
Studium przypadku 5D.4
Frank's Drilling Service

Czes¢ T
Proces sprzedazy relacyjnej

Rozdzial 6
Poszukiwanie potencjalnych klientéw

Dziesig¢ etapdw procesu sprzedazy
Etapy poprzedzajace prezentacje
Potencjalni klienci

Gdzie szuka¢ potencjalnych klientoéw?



Planowanie strategii poszukiwania potencjalnych klientow
Metody poszukiwania potencjalnych klientow
Poszukiwanie przez Internet

Rozmowy w ciemno

Nieskonczony tancuch rekomendacji
Przejmowanie ,,0sieroconych klientoéw”
Kluby kontaktow

Listy potencjalnych klientow

Publikowanie artykutow

Wystawy i pokazy publiczne

Osrodki oddziatywania

Mailing

Telefon i telemarketing

Obserwacja

Wykorzystanie sieci kontaktow

Wskazdéwki utatwiajace poszukiwanie klientow
Rekomendacje

Pula potencjalnych klientow

Cykl rekomendacji

Roéwnolegle pozyskiwanie rekomendacji
Proszenie o rekomendacije

Kiedy prosi¢ o rekomendacje?

Dbac¢ o rekomendowanych klientow

Nieche¢ do rozmoéw kosztuje!

Umawianie si¢ na rozmowg¢ z klientem
Korzysci z umawiania si¢ na rozmowe
Wykorzystanie poczty elektronicznej
Podsumowanie

Studium przypadku 6.1

Canadian Equipment Corporation
Studium przypadku 6.2

Montreal Satellites

Rozdzial 7
Planowanie rozmowy z klientem

Przygotowanie do rozmowy z klientem

Model relacji z klientem

Dlaczego trzeba planowa¢ rozmowe z klientem?
Elementy planowania rozmowy z klientem

Cel rozmowy z klientem

Etapy procesu myslowego potencjalnego klienta
Uwaga

Zainteresowanie

Pragnienie

Przeswiadczenie

Zakup

Proces sprzedazy — zebranie wiadomosci
Podsumowanie



Studium przypadku 7.1
Pani Hansen

Studium przypadku 7.2
Machinery Lubricants Inc.

Rozdzial 8
Wybér metody prezentacji

Strategia prezentacji

Metody prezentacji

Prezentacja pamigciowa

Prezentacja wedlug scenariusza
Prezentacja ukierunkowana na potrzeby
Prezentacja ukierunkowana na problemy
Prezentacja grupowa

Zasady prowadzenia negocjacji

Fazy negocjacji

Wybor najlepszej metody prezentacji
Zebranie wiadomosci

Podsumowanie

Studium przypadku 8.1

Cascade Soap Company

Studium przypadku 8.2
Prezentacja w sklepie detalicznym
Studium przypadku 8.3
Negocjacje ze znajomym

Rozdzial 9
Strategia rozpoczecia prezentacji

Wzbudzenie zainteresowania produktem
Rozpoczgcie prezentacji — otwarcie
Postawa sprzedawcy podczas otwarcia
Pierwsze wrazenie

Techniki i cele otwarcia

Pogawedka na rozgrzewke

Wybor otwarcia

Otwarcie za pomocg stwierdzenia
Otwarcie za pomocg pokazu

Otwarcie za pomocg pytan
Wykorzystanie srodkoéw technicznych podczas otwarcia
Umiejetne zadawanie pytan

Pytanie zamknigte

Pytanie otwarte

Pytanie przeformulowujace

Pytanie przekierowujace

Trzy reguly zadawania pytan

A jesli klient nadal nie stucha?



Otwarcie wymaga elastycznos$ci
Podsumowanie

Studium przypadku 9.1

The Thompson Company

Studium przypadku 9.2

The Copy Corporation

Studium przypadku 9.3

Electronic Office Security Corporation

Rozdzial 10
Elementy prezentacji

Cele prezentacji

Trzy etapy prezentacji

Pamigtac o cechach, zaletach i korzysciach
Kompozycja prezentacyjna

Przekonujaca komunikacja

Uczestnictwo klienta w prezentacji
Uzasadnienia wzmacniajg wiarygodnos¢
Prezentacja wizualna — mow i pokazuj
Prezentacja wizualna

Materialy wizualne pomagaja opowiadac
Teatralizacja zwigksza szanse prezentacji
Pokazy sa dowodami

Zalety technik prezentacji wizualnej
Wskazowki co do wykorzystania technik prezentacji wizualnej
Technologia moze by¢ pomocna

Idealna prezentacja

Przygotowac si¢ na trudnosci

Jak radzi¢ sobie z zaktoceniami?

Czy nalezy rozmawia¢ o konkurencji?
Badz profesjonalista

Miejsce prezentacji

Ocena klienta warunkiem wyboru prezentacji
Podsumowanie

Studium przypadku 10.1
Dyno Electric Cart Company
Studium przypadku 10.2
Major Oil Inc.

Rozdzial 11
Odpowiadanie na zastrzezenia klienta

Zastrzezenia? Prosze bardzo!

Co to sg zastrzezenia?

Kiedy klient zglasza zastrzezenia?
Zastrzezenia a proces sprzedazy
Jak sobie radzi¢ z zastrzezeniami?



Planowanie

Przewidywanie i uprzedzanie

Udzielanie odpowiedzi na zastrzezenia zaraz po ich wysunigciu
Pozytywna reakcja

Wystuchiwanie zastrzezen do konca
Zrozumienie zastrzezenia

Uchylenie zastrzezenia

Szes¢ gtownych kategorii zastrzezen
Zastrzezenie ukryte

Wybieg

Brak potrzeby

Zastrzezenie finansowe

Zastrzezenie co do produktu

Zastrzezenie co do zrodta

Metody uchylania zastrzezen

Unik — nie zaprzeczaé, nie odpowiadaé, nie ignorowac
Nie obawiajmy si¢ pominigcia zastrzezenia
Nadanie zastrzezeniu formy pytania

Odlozenie zastrzezenia jest niekiedy konieczne
Odrzucenie zastrzezenia metoda bumerangu
Rozpraszanie zastrzezen metoda zadawania pytan
Taktowne zaprzeczenie bezposrednie
Posrednie zaprzeczenie jest skuteczne
Kompensacja, czyli metoda rownowazenia
Niech odpowie strona trzecia

Korzystajmy z osiggnie¢ techniki

Zastrzezenie uchylone — i co dalej?
Zamknigcie probne — pytanie o opini¢

Powr6t do prezentacji

PrzejScie do zamknigcia sprzedazy

Jezeli nie uda si¢ uchyli¢ zastrzezenia
Podsumowanie

Studium przypadku 11.1

Ace Building Supplies
Studium przypadku 11.2
Electric Generator Corporation

Rozdzial 12
Zamknigcie sprzedazy

Kiedy zamykac¢?

Odczytywanie sygnatéw zakupu

Co jest potrzebne, aby zamkna¢ sprzedaz?
Zaproponowac zakup 1 zamilkng¢
Uzyska¢ zamowienie — i w droge!

Ile razy zamykac?

Zamykanie ,,pod ostrzatem”

Trudno$ci w zamykaniu sprzedazy
Zasady zamykania sprzedazy



Techniki zamknigcia

Sprawdzony sposob — zamkniecie alternatywne

Zamknigcie hipotetyczne

Zamknigcie komplementem schlebia klientowi

Najpopularniejsze zamknigcie — metodg zestawiania korzysci

Zamknigcie metodg odpowiedzi twierdzacych sktania klienta do pozytywnych reakcji
Zamkniecie metodg drobniejszych rozstrzygnig¢ nie wywotuje u klienta poczucia zagrozenia
Zamknigcie bilansowe — ulubiona metoda Benjamina Franklina

Zamknigcie metodg ostatniej szansy przynagla do dziatania

Zamknigcie probabilistyczne

Zamknigcie negocjacyjne

Zamknigcie z uzyciem $rodkéw technicznych

Przygotowanie sekwencji kilku zamknig¢

Dostosowanie zamknigcia do sytuacji

Wyniki badan nad skutecznoscig technik zamknigcia

Jak poprawi¢ skuteczno$¢ sprzedazy?

Woyjasnianie transakcji a zamknigcie

Co robi¢ w razie niepowodzenia sprzedazy?

Podsumowanie

Studium przypadku 12.1

Skaggs Omega

Studium przypadku 12.2

Central Hardware Supply

Studium przypadku 12.3

Furmanite Service Company — sekwencja wielu zamknig¢

Rozdzial 13
Obsluga i kontakty po sprzedazy

Obstuga klienta kluczem do sukcesu

Marketing relacyjny i utrzymywanie klienta

Produkt i jego komponenty ustugowe

Zadowolenie klienta a utrzymywanie klienta

Wykorzystanie technologii w obstudze klienta

W jaki sposob obstuga klienta przyczynia si¢ do zwigkszenia sprzedazy?
Penetracja firmy klienta

Obsluga pomaga utrzymac klientow

Tracisz klienta — utrzymuj z nim kontakt!

Zwigkszanie sprzedazy na rzecz obecnych klientow
Przyjmowanie zwrotow towarow

Uczciwe postepowanie w razie skarg

Ksztattowanie reputacji profesjonalisty

Rady i przestrogi dla sprzedawcy produktéw przemystowych
Podsumowanie

Studium przypadku 13.1
California Adhesives Corporation
Studium przypadku 13.2

Sport Shoe Corporation



Czesé IV
Klucz do sukcesu — zarzadzanie czasem i obszarem sprzedazy

Rozdzial 14
Zarzadzanie czasem i obszarem sprzedazy

Obszary sprzedazy

Dlaczego sa wyznaczane obszary sprzedazy?

Kiedy nie wprowadza si¢ podziatu na obszary sprzedazy?
Elementy zarzadzania czasem i obszarem sprzedazy
Wyznaczenie kwot sprzedazy dla obszaru

Analiza klientow

Wyznaczenie celow szczegdtowych

Zaplanowanie efektywnego wykorzystania czasu pracy
Przygotowanie planu sprzedazy

Opracowanie harmonogramow 1 tras

Ocena efektywnosci pracy sprzedawcy

Podsumowanie

Studium przypadku 14.1

Twoj dzien pracy — gra dotyczaca zarzadzania czasem i obszarem sprzedazy
Studium przypadku 14.2

Segmentacja klientow

Dodatki

Dodatek A
Odgrywanie rol charakterystycznych dla procesu sprzedazy

Scenka pierwsza: sprzedaz detali$cie

Informacje o produkcie

Atrakcyjno$¢ produktu

Promocja wprowadzajaca

Cele sprzedazy

Scenka druga: praca przedstawiciela handlowego
Informacje o Gregu Johnsonie

Skrocone roczne sprawozdanie z rozmow (za rok ubiegty)
Informacje o produktach firmy Creative Solutions
Scenka trzecia: sprzedaz matej firmie

Travel Xpress

Przygotowanie do rozmowy z klientem

Scenka czwarta: sprzedaz duzej firmie

Produkty Jacuzzi

Proponowana wielko$¢ zamdwienia

Dodatek B
Cwiczenia z zakresu sprzedazy osobistej

Dobrze si¢ sprzedaj podczas rozmowy kwalifikacyjnej



Zyciorys zawodowy (CV) i portfel dokonan
Chce podjacé t¢ prace

Liczy si¢ wszystko — od poczatku do konca
Dziatania po rozmowie

Sprzedajesz!

Cel rozmowy

Zamkniecie wedlug Futrella

Ankieta dotyczaca wygladu

Zyciorys zawodowy, list po rozmowie
Lista kontrolna zyciorysu zawodowego
Inne wskazowki

Uwagi techniczne

Wyrazy nazywajace dziatanie

Wzory zyciorysu zawodowego

List jest znakomitym narzedziem sprzedazy
Listy z podzigkowaniem sg wazne
Wiadomosci wysytane pocztg elektroniczng
Jak opracowac¢ portfel dokonan?

Dlaczego warto mie¢ portfel dokonan?

Od czego zaczaé?

Wyglad 1 uktad portfela

Dopracowanie szczegdtow

Jak wykorzysta¢ portfel dokonan w toku kwalifikacji?
Tworzenie zespotu sprzedawcow

Jaka masz osobowos$¢?

Czes$¢ A. Ankieta
Cze$¢ B. Klucz do okres$lenia typu osobowosci
Czes¢ C. Cztery typy osobowosci i charakterystyczne dla nich sposoby dziatania

Dodatek C
Cwiczenia z wykorzystaniem Internetu

Katalog stron internetowych przydatnych sprzedawcy
Strona autora

Wyszukiwarki

Praca

Bazy danych, wykazy i listy

Etyka zawodowa

Wyszukiwanie, informacje, mapy

Wyszukiwanie firm

Organizacje rzadowe

Finanse

Zagadnienia osobowosci

Czasopisma poswigcone sprzedazy

Nauczyciele akademiccy specjalizujacy si¢ w zagadnieniach sprzedazy
Inne

Programy ACT! i GoldMine



Dlaczego warto przejrze¢ program do obstugi kontaktow i1 nauczy¢ si¢ z niego korzystac?
Cwiczenia

Poznaj mozliwosci zrobienia kariery jako sprzedawca
Monster.com pomoze ci znalez¢ prace

Jak korzysta¢ z monster.com

Sprzedaj siebie, czyli zdobadz prace!

Internet a relacje z klientami

Etyka w §wiecie sprzedazy

Poznaj swojg osobowos¢

Wywiad gospodarczy

Planowanie rozmowy z Dell Computer Corporation
Szukanie informacji potrzebnych sprzedawcom
Uzyskiwanie informacji zwrotnych od klientow

W grze o sprzedaz warto prowadzi¢ badania

Czas to pienigdz — niech wiec liczy si¢ kazda minuta!
Poré6wnywanie miejsc zamieszkania

Jak zwigksza si¢ tw¢j fundusz emerytalny?

Przypisy
Stownik terminoéw z zakresu sprzedazy

Indeks



