Sprzedaz kluczowag umiejetnoscia zycia!

Podsumujmy pierwszg czesSc szkolenia ,Czwarty Wymiar w Sprzedazy”!

Katarzyna Warelis
praktyk sprzedazy i propagatorka 4-tego Wymiaru w zyciu i biznesie
Autorka wielu programéw edukacyjno-szkoleniowych,
m.in. ,4-ty Wymiar w Sprzedazy”, ,4-ty Wymiar w Zarzadzaniu i Przywddztwie”,
,Kobietaw Zyciu i Biznesie”, ,M&j 4-ty Wymiar”.

www.my4d.pl

Bardzo sie ciesze, ze temat przypadt do gustu do tego stopnia, ze doma-

galiscie sie Panstwo materiatéw podsumowujgcych! To wspaniata wiado-

mos¢, ze mimo teoretycznie wszechstronnie oméwionego tematu, jakim jest
sprzedaz, znalezZliscie nowg, realng wartos¢ dodang. Wszystkich Czytelnikéw, kté-
rzy nie uczestniczyli w szkoleniu na targach Animals’ Days, rowniez zachecam do
zapoznania sie z materiatem, bo warto!

Ze sprzedazg mamy do czynienia
nie tylko w biznesie, lecz takze w zyciu
prywatnym. Sprzedaz przenika kazda
ludzkg dziatalnosc¢ i jest wszedzie tam,
gdzie spotyka sie cztowiek z cztowie-
kiem. Im szybciej poznamy podstawo-
we zasady procesu sprzedazowego,
tym szybciej i lepiej bedziemy mogli
budowac satysfakcjonujace i korzyst-
ne relacje, cow efekcie bedzie wptywac
na podniesienie jakosci naszego zycia.

Od 20 lat rozwijam swoje umiejet-
nosci sprzedazowe, a obecnie marze
o tym, aby ,odczarowywac” sprzedaz

w Polsce, aby wiecej ludzi zaczeto ko-
rzystac z jej dobrodziejstwa. Jako wie-
loletni praktyk zawsze przywigzywa-
tam ogromng wage do podstaw, czyli
do elementarza sprzedazy, narzedzia,
ktoére musimy znac i stosowad w prak-
tyce, aby osigga¢ poziom mistrzowski
w sprzedazy, a potem w zarzadzaniu
i przywodztwie.

Uwazam, ze kazda osoba w biz-
nesie, ktéra ma kontakt z drugim
cztowiekiem, czyli sprzedawca, kon-
sultant obstugi klienta, menedzer
kazdego dziatu, powinna zna¢ i stoso-

wac elementarz sprzedazy z prostego
powodu - wszystko wtedy staje sie
duzo efektywniejsze!

Niech ten artykut bedzie pigutkg
wiedzy, alfabetem sprzedazowym,
ktéry zapewni Wam lepsze zrozu-
mienie tego procesu w Waszej pra-
cy. Pamietajcie - sprzedaz to proces,
nie jednorazowa czynnos$¢! Sktada
sie z kilku waznych etapdéw. Im lepiej
przygotujecie sie do kazdego z nich,
tym domykanie transakcji czy osig-
ganie wyznaczonego celu stanie sie
bardziej naturalne.

Etap pierwszy:
PRZYGOTOWANIE

1) Musisz wiedzie¢, co sprzeda-
jesz! Musisz stac sie ekspertem
Twojej marki. Wiele firm oferuje
szkolenia produktowe, dostarcza
niezbedne materiaty i szczegéto-
we specyfikacje. O reszte warto
zadba¢ samemu: poznac rynek,
branze, konkurencje, docelowe-
go klienta. Jezeli kto$ pracuje np.
w salonie odziezowym, to na tym
etapie powinien zapoznac sie z ty-
pami sylwetek czy wtasciwym do-
borem kolorystyki, aby zwigkszy¢
swojg wartos¢ jako profesjonalne-
go sprzedawcy.

2) Musisz zna€ postawione Ci cele
i je zaakceptowac. Tylko w takim
przypadku bedzie mozliwe przy-
stgpienie do pracy z poczuciem
wewnetrznej zgody na ich realiza-
cje. Motywacja do pracy pojawi sie
w sposob naturalny! Prawidtowo
wyznaczony cel powinien charakte-
ryzowac sie kilkoma cechami, ktére
definiuje metoda SMARTER (akro-
nim od siedmiu angielskich stow)

S (specific) - KONKRETNY: cel
nie moze by¢ ogdlnikowy.

M (measurable) - MIERZALNY:
mozna zmierzy¢ stopien jego
realizacji.

A (achievable) - OSIAGALNY:
musi by¢ realistyczny, mozliwy do
osiggniecia.

R (relevant) - ISTOTNY: musi
stanowi¢ wartos¢ dla tego, kto
bedzie go realizowat.

T (time-bound) - OKRESLONY
W CZASIE: musi mie¢ konkretny
horyzont czasowy.

E (exciting) - EKSCYTUJACY:
musi by¢ taki, zeby chcie¢ go
osiggnac.

R (recorded) - ZAPISANY: cel
zapisany nie jest zapomniany,
tatwiej go realizowac.

Wiele niepotrzebnych problemow,
brak zrozumienia, stres czy utarta
motywacji wynika z ignorowania tej
metody. Cele powinny by¢ definiowa-
ne na kazdym etapie i dla kazdej roli
biznesowej. Naszym obowigzkiem jest
je formutowacd nie tylko dla naszych
podwitadnych, lecz takze zadbac o to,
aby byty definiowane dla nas samych
przez naszych przetozonych.

3) Musisz zna¢ swojg koncepcje
siebie w pracy, ktéra wykonu-
jesz! Na etapie przygotowania
bardzo polecam ¢wiczenie pole-
gajace na przyjrzeniu sie swoim
przekonaniom. Twoje mentalne
nastawienie ma ogromne zna-
czenie dla jakosci pracy, dziatania
oraz niewerbalnej komunikacji,
czyli tego, w jaki sposéb jestes
odbierany przez otoczenie. Waz-
ne jest na przyktad, jakie masz
wyobrazenie na temat pracy
w sprzedazy. Jezeli pozytywne -
trzymaj sie go! Jezeli negatywne,
powinienes je szybko zmieni¢, bo
sprzedaz jest pozytywng, elitarng
umiejetnoscig. Kolejnym przykta-
dem moze by¢ odmowa klienta
lub zty humor wspotpracownika.
Nigdy nie wolno tego bra¢ perso-
nalnie, bo traci sie niepotrzebnie
swojg energie, gtdbwny zasob nie-
zbedny do pracy w sprzedazy.

Ftap drugi:
ROZPOZNANIE

To kluczowy moment w procesie
sprzedazy, w ktérym nawigzujesz
kontakt z klientem i starasz sie roz-
pozna¢ jego potrzeby. Na nawigza-
nie kontaktu masz ok. 30 sekund,
liczy sie Twoja autentycznos$¢, przy-
jazna postawa, usmiech. Wierze, ze
juz rozumiesz, dlaczego nastawienie,
dobra kondycja fizyczna i mentalne
przygotowanie sg tak wazne. Jezeli na
tym etapie popetnisz btad, zapewne
nie dostaniesz od klienta szansy, aby
cokolwiek mu sprzedac.

W rozpoznaniu potrzeb pomoga
Ci bardzo pytania otwarte, dzieki kto-
rym pytany ma mozliwo$¢ wyrazenia
swojego zdania i ujawnienia informa-
cji, ktére sam uwaza za najbardziej
istotne, oraz umiejetnos¢ stuchania
ze zrozumieniem. Pamietaj, ze pro-
fesjonalny sprzedawca to ten, ktéry
uwaznie stuchal Aktywne stuchanie
jest sztuka i znaczy wiecej niz tylko
dopuszczenie kogos do gtosu. Stucha-
nie jest tez nieodzowne w budowaniu
dobrej atmosfery i otwartosci.

Etap trzeci:
PREZENTACJA

Jezeli rozpoznate$ wtasciwie po-
trzeby Twojego rozméwcy, najwyzsza
pora, aby opracowac rozwigzanie i za-

Ze sprzedazg mamy do czy-
nienia nie tylko w biznesie,
lecz takze w zyciu prywatnym.
Sprzedaz przenika kazdg ludz-
kg dziatalnos¢ i jest wszedzie
tam, gdzie spotyka sie czto-
wiek z cztowiekiem. Im szyb-
ciej poznamy podstawowe za-
sady procesu sprzedazowego,
tym szybciej i lepiej bedziemy
mogli budowac satysfakcjo-
nujgce i korzystne relacje, co
w efekcie bedzie wptywac na
podniesienie jakosci naszego
zycia.

prezentowac je efektywnie klientowi.
Badz energiczny i entuzjastyczny.
Emocje sg zarazliwe. To, co najwaz-
niejsze na etapie prezentacji (pro-
duktu, ustugi, budzetu rocznego), to
uzywanie jezyka korzysci, ktéry ma
zwigzek z samopoczuciem nabywcy
i realizuje jego istotng potrzebe.

Za kazdym razem zastandéw sie,
jaka wazna potrzebe klienta moga
zaspokoi¢ Twoje produkty? Co powo-
duje, ze Twojemu rozméwcy zaczy-
najg sie sSwieci¢ oczy? Co sprawia, ze
czuje sie wyjatkowo, prestizowo, bez-
piecznie? Czy zaspokajajg one moze
potrzebe bycia witalnym, zdrowym,
potrzebe samorozwoju, potrzeby
towarzyskie? Przy zdecydowanej
wiekszosci decyzji zakupowych naj-
wazniejszym czynnikiem jest czynnik
emocjonalny, wiec nigdy nie pomijaj
postugiwania sie jezykiem korzy-
$ci. Tymczasem sprzedawcy bardzo
czesto postuguja sie cechami (para-
metrami produktu) i zaletami (czyli
uzytecznoscig produktu wynikajaca
z jego cechy). | to jest wielka strata.

Profesjonalny sprzedawca to
ten, ktéry uwaznie stucha! Ak-
tywne stuchanie jest sztukg
i znaczy wiecej niz tylko do-
puszczenie kogos do gtosu.
Stuchanie jest tez nieodzowne
w budowaniu dobrej atmosfe-
ry i otwartosci.




BadZz energiczny i entuzja-
styczny. Emocje sg zarazliwe.
To, co najwazniejsze na etapie
prezentacji (produktu, ustugi,
budzetu rocznego), to uzywa-
nie jezyka korzysci, ktory ma
zwigzek z samopoczuciem na-
bywcy i realizuje jego istotng
potrzebe.

Etap czwarty:
PYTANIE O DECYZ)E

Pora, aby zaproponowa¢ kliento-
wi zakup produktu. Pamietaj - masz
do tego prawo! Jezeli wykonates sta-
rannie przygotowanie, rozpoznanie
i prezentacje, zapewne domkniesz
sprzedaz. Na tym etapie mozesz spo-
tkac sie jedynie z obiekcjami klienta.
Profesjonalni sprzedawcy nie oba-
wiajg sie zastrzezen, bo dobrze wie-
dza, ze w rzeczywistosci obiekcje sg
ich sprzymierzehncami. Klient jest da-
lej zainteresowany ofertg i rozmowa.
Zatem wszystko, co musisz zrobi¢, to
wystuchac klienta, okaza¢ zrozumie-
nie (co nie oznacza, ze zgadzasz sie ze
wskazang obiekcjg) i jezeli wiesz, jak
odnie$¢ sie do zastrzezenia, to pro-
bowa¢ rozwia¢ watpliwosci klienta.
Twoim obowigzkiem jest ustosunko-
wac sie do obiekgji i nigdy nie zosta-
wiac klienta bez odpowiedzi (nawet
jezeli bedziesz potrzebowat wsparcia
ze strony 0séb trzecich). Pamietajmy,
ze wprowadzenie nerwowej atmosfe-
ry moze sprawi¢, ze klient poczuje sie

zaktopotany i bedzie miat duzy pro-
blem z podjeciem decyzji.

Etap piaty:
KONTYNUACJA

Niezaleznie od wyniku konco-
wego (bo klient ma przeciez prawo
odmowic zakupu), pamietaj, aby za-
wsze zadbac o profesjonalne zakon-
czenie procesu sprzedazy. Jeden
usmiech, jedno stowo, uscisk reki tak
niewiele kosztujg, a moga poprawic
samopoczucie naszego rozmowcy,
a takze nasze. Jezeli pracujesz z part-
nerem biznesowym, np. sklepem,
Twoim obowigzkiem jest zadbac
m.in. o odsprzedaz produktéw, aby
wiasciciele sklepu chcieli kontynu-
owac wspotprace z Twojg marka czy
firma. Bardzo wazna jest jakos¢ Two-
jej opieki i obstugi posprzedazowe;j.

Tak wyglagda ELEMENTARZ PRO-
CESU SPRZEDAZY - piel etapow,
ktére mozecie przenies¢ na kazda
ptaszczyzne zycia, bo te reguty sa
uniwersalne. Jezeli zastosujesz me-
todologie SMARTER na gruncie pry-
watnym, nagle okaze sie, ze Twdj
partner, dziecko przestajg by¢ nie-

Profesjonalni sprzedawcy

znos$ni, duzo fatwiej o porozumie-
nie i zgode. To samo dotyczy Ciebie,
wiesz, dokad zmierzasz, stawiajgc
sobie realne cele. Dla tych z Was, kté-
rzy doskonale znajg etapy procesu
sprzedazy, mam jedno pytanie - na
ile przeniesliscie je do swojego zycia
biznesowego czy prywatnego? Bo
wiedzie¢ to jedno, a robic to drugie...
Tych, dla ktérych jest to wiedza nowa
- bardzo zachecam do jej przyswo-
jenia i natychmiastowego praktyko-
wania! Nic samo sie nie zrobi. Nasze
umysty chciatyby mie¢ ekspresowa
pigutke na wszystko, ale poki co ta-
kiej nie ma... Aby méc czerpac korzy-
$ci ze znajomosci procesu sprzedazy
czy umiejetnosci sprzedazowych, po-
trzebna jest osobista praktyka i do-
Swiadczenie.

Zatem do dzieta!
Trzymam kciuki za Wasze sukcesy!

W kolejnym numerze magazynu
.ZooBranza" podsumuje drugg czes¢
szkolenia, ktorej tytut brzmiat: ,Cze-
g0 mozemy nauczy¢ sie od zwierzat
i wykorzysta¢ w biznesie?". Dowiesz
sie rowniez, czym jest Czwarty Wy-
miar w Sprzedazy. Serdecznie zapra-
szam i do zobaczenia!

nie obawiajg sie zastrze-

zen, bo dobrze wiedzg, ze w rzeczywistosci obiekcje
sg ich sprzymierzencami. Klient jest dalej zaintereso-
wany ofertg i rozmowa. Zatem wszystko, co musisz
zrobi¢, to wystuchac klienta, okazac zrozumienie i je-
zeli wiesz, jak odniesc sie do zastrzezenia, to probo-
wac rozwiac¢ watpliwosci klienta.

Junier

Hydre

Slimmine

Gerie

* Kazdy z powyzszych preparatow posiada kwalifikacje mieszanki paszowej uzupetniajgce)



