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kliknij po wiecej

Wstep

Pozwol najpierw pogratulowaé¢ sobie dobrego wyboru. Skoro zdecy-
dowale$ sie przeczyta¢ te ksigzke, to mniemam, ze jeste$ osobg
przedsiebiorczg i otwarta. To dobrze. Do takich bowiem oso6b kieruje
swoja publikacje. Jest ona przeznaczona zaréwno dla tych, ktorzy
marketing maja ,,w malym palcu” (ukoniczyli studia magisterskie, li-
cencjaty czy szkolenia z jego zakresu — znajda oni tu na pewno prze-
lozenie tego, czego nauczyli sie do tej pory, na praktyke, ktoérej czesto
na uczelniach brakuje), jak i — jesli nie przede wszystkim — dla tych,
ktérzy maja, rozwijaja lub maja w planach zalozy¢ wlasny biznes.
Niezaleznie od tego, czy bedzie to sklep, firma handlowa, produkcyj-
na czy uslugowa, bedzie dziala¢ w Internecie czy w ,realu”, w ksigzce
tej znalez¢ mozesz wiele przykladéw gotowych rozwigzan okreslo-
nych probleméw. Bedziesz tez moglt wdrozy¢ niektére narzedzia
marketingu, ktére usprawnia dzialanie Twojej firmy, a przez to
w znaczacy sposob wplyng na zysk!

W jaki sposob? Ano w taki, ze do tej pory male firmy dzialaly na ryn-
ku sprawnie, ale zwykle bardzo intuicyjnie. Intuicja w biznesie jest
bardzo wazna. Ale pomysl, ile wiecej mdglbys zarobié, jesli polaczysz
swoja dotychczasowa wiedze, know-how, ktoére nabyles, i intuicje,
ktora posiadasz, ze skutecznym marketingiem! I nie mowie tu o mar-
ketingu perswazyjnym, o manipulowaniu ludZzmi. To inna historia.
Mowie tu o marketingu, ktorego celem jest maksymalne skierowanie
firmy w strone klienta. Méwie o narzedziach, ktére sprawia, ze Ty
bedziesz dzialal sprawnie, pewnie i celowo, a Twoj klient bedzie za-
dowolony. A sam dobrze wiesz, ile znaczy zadowolony klient.

Zlote Mysli
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kliknij po wiecej

Przeczytanie tej ksigzki potraktuj jako szkolenie, poradnik, kurs. Za-
reczam, ze poSwiecony czas nie bedzie zmarnowany. Co wiecej — be-
dzie procentowal. Zobaczysz, jak wiele rzeczy stosowales do tej pory,
nie majac pojecia, ze ,uprawiasz” marketing. Zobaczysz, ile nowych
pomystow mozesz wdrozy¢ praktycznie, nie ponoszac zadnych kosz-
tow, a pomysly te sprawia, ze bedziesz mial czas i Srodki na rozwoj
swojej firmy.

Dobrze wiem, jak wiele obowigzkéw cigzy na wlascicielu matlej firmy,
jak wielka jest jego odpowiedzialno$é. Nawet jesli zatrudniasz pra-
cownikéw, nie majg oni czasu na inne niz biezace sprawy. Co tam
marketing, planowanie, kontrola! Przemilczmy fakt, ze dla niekto-
rych marketing to wylacznie sprzedaz. Nie lubie tego typu uprosz-
czen, jednakze sam bedziesz moglt sie przekonaé, ile miejsca w tej
ksigzce bedzie sprzedazy poSwiecone. Zobaczysz, ze te ,gotowce”,
ktére przygotowalam dla Ciebie, mozna wdrozy¢ od razu. Nad nie-
ktérymi rozwigzaniami bedziesz musial popracowaé, ale nie zajmie
Ci to duzo czasu — a zobaczysz, ze warto.

Szanujac Twdj czas, uznalam, ze od razu polacze teorie z praktyka.
Dla mnie jest bowiem istotne od samego poczatku mys$lenie katego-
riami malej firmy i praktycznych rozwigzan.

A wiec jak? Jeste$ gotowy rozwing¢ zagle?

Inspirujacej lektury zatem!
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Rozdzial 1:

Marketing i mala firma

Przebrnale$ przez wstep, jak widze. Zartowalam oczywiscie :) I do-
brze, teraz czeka Cie tylko wiedza, praktyka i inspiracja...

Mala-wielka inspiracja

Znasz Billa Gatesa? Na pewno. To ten mily pan na zdjeciu ponize;j.

Zrédio:

http: //www.microsoft.com/presspass/images/qallery/execs/web/billg3 _web.ipg
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Teraz jest jednym z najbogatszych ludzi na $wiecie. William (Bill) H. Ga-
tes jest szefem Microsoft Corporation. W roku fiskalnym 2005/2006
przychody jego firmy osiggnely 44,28 miliarda (!) dolar6w amerykans-
kich. Microsoft zatrudnia ponad 71 tysiecy ludzi w 103 krajach i regio-
nach.

Robi wrazenie, prawda? Na pewno zadajesz sobie pytanie, dlaczego
o tym pisze. Po to, zeby uzmyslowi¢ Ci, ze fortuna Gatesa nie wziela
sie z powietrza. Bill Gates wraz z kolega z mlodo$ci — Paulem Alla-
nem, zalozyl swoja firme w roku 1975, majac 20 lat! Do tej pory uwa-
za, ze caly swoj sukces zawdziecza swojej dalekowzroczno$ci i wizji.
Wierzyl bowiem, ze komputer wkrétce stanie sie cennym narzedziem
— zaro6wno na biurkach firmowych, jak i w domach. Teraz komputer
jest norma, ale wtedy? W 1975 roku, rarytasem byl kolorowy telewi-
zor, przynajmniej w Polsce. Przypomnij sobie, jak to wtedy bylo. Jak
z wypiekami na twarzy ile$ lat p6Zzniej umawiale$ sie w mieszkaniu
znajomych, zeby zobaczy¢ film na wideo. A komputer? Malo kto mial
telefon, a gdzie tam komputer (jezeli jakiekolwiek byly wtedy dostep-
ne, majac jednoczes$nie mniejsze rozmiary niz 50-metrowe mieszka-
nie)?

Bill zaczynal od wizji, mial wiedze i ja wykorzystal. Nalezy uzmysto-
wi¢ sobie trzy rzeczy. Po pierwsze — pomyst Gatesa na owe czasy byl
kosmiczny. Ale okazalo sie, ze Bill potrafil przekonaé¢ swoich przyja-
ciét i rodzine, zeby mu zaufali.

Po drugie — sp0jrz na wizje Gatesa. Dla niego komputer byl synoni-
mem udogodnien, czego$, co ulatwia zycie. Jego marzeniem byla
ogo6lna dostepnos$¢ tego cudu techniki, tak aby kazdy moglt z niego
skorzysta¢. Jego produkty — oprogramowanie — mialy ludziom po-
moc. Gates myslal o ludzkich potrzebach. Zysk byl efektem ich spel-
nienia. O tym mowi wlasnie marketing.
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Trzecia rzecz to fakt, ze Gates zaczynal od malej firmy. Tak jak Ty te-
raz. I tu dochodze do sedna. Jesli dobrze robisz to, co robisz, zaspo-
kajasz czyje$ potrzeby i masz wizje — mozesz by¢ jak Bill Gates! Je-
dyne, co musisz zrobi¢, to uwierzy¢, ze tak bedzie. Jesli to zrobisz —
jestes$ skazany na sukces.

Co nieco o MSP

Co mowi Ci skrot MSP?

Jest to powszechnie uzywany skrét' okreslenia Male i Srednie
Przedsiebiorstwo. Podajac za serwisem bankier.pl — sektor mikro,
malych i $rednich firm stanowi 99% wszystkich firm w Europie.

W Polsce zatrudniaja one 7 mln osob, czyli 2/3 pracujacych.

Zostal wiec zauwazony potencjal tych firm — ich wklad w tworzenie

PKB, a zatem zostaly one docenione.
Definicja malej firmy
W rozumieniu Artykulu 3 Zalgcznika do Rozporzadzenia Komisji

(WE) nr 364/2004 z dnia 25 lutego 2004 r. ,,Definicja malych i $red-
nich przedsiebiorstw”:

' Z punktu widzenia jezykoznawstwa jest to skrotowiec [przyp. korektora].
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Przedsiebiorstwem MSP jest firma, ktéra spelnia okreSlone
warunki, czyli: zatrudnia mniej niz 250 pracownikéw i ktorej
roczny obrot nie przekracza 50 milionéw EUR, a/lub calkowity bi-
lans roczny nie przekracza 43 milionéw EUR.

Ponizej zamieszczam szczegbdlowa tabelke pomagajaca odr6zni¢ fir-
my mikro od malych i érednich. Jezeli kto§ ma watpliwosci, do kto-
rego typu swoja firme moze zaliczy¢, mozna skorzystac¢ z kwalifikato-
ra zamieszczonego na stronie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebior-
czo$ci (PARP): kalkulator MSP.

Przedsiebiorstwo | Zatrudnienie | Roczny obrét | Suma bilansowa
mikro < 10 0s6b < 2 mln EUR <2 mln EUR
matle < 50 0s6b <10 mln EUR <10 mln EUR
Srednie < 250 0sOb < 50 mln EUR < 43 mln EUR

Wiedza o tym, czy Twoja firma zalicza sie do MSP, pozwoli Ci sko-
rzystac¢ z dodatkowych funduszy na rozwdj. Bedziesz mogl skorzystac
z bezplatnych lub cze$ciowo dofinansowywanych szkolen dla Ciebie
i Twoich pracownikéw, jak rowniez z funduszy podnoszacych jako$é
i konkurencyjnos¢ Twojej firmy. Wykorzystaj to!

Bonusy dla MSP

Mowig, ze pienigdze nie lezg na ulicy. Czesto leza, a nam sie po pros-
tu nie chce po nie schyli¢. W16z wiec w to dzialanie nieco wysitku
i siegnij po to, co moze by¢ Twoje!
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Koniecznie zajrzyj wiec na strone PARP-u (www.parp.pl), gdzie
znajdziesz informacje o ro6znych mozliwoSciach wsparcia Twojej
dzialalnoSci ze zrodel unijnych.

Jesli dopiero zaczynasz dzialalno$¢ badz ja prowadzisz, a nie
ukonczyle$ 30 lat — sprawdz oferte AIP.

Akademickie Inkubatory Przedsiebiorczosci to inicjatywa
majaca na celu wspieranie rozwoju firm mlodych Polakow.

Dzialajac w AIP, nie musisz rejestrowac¢ wlasnej dzialalno$ci gospo-
darczej — dzieki temu nie placisz sktadki ZUS.

Co Cida AIP?

1. Poprowadzi ksiegowo$¢ Twojej firmy.

2. Stworzy umowy, udzieli porad prawnych.

3. W ramach Kampanii Wspieraj Mlody Biznes pozyska dla Twojej
firmy nowe, atrakcyjne zlecenia.

4. Udostepni biuro.

5. Pozyska $rodki na funkcjonowanie Twojej firmy — dotacje, sty-
pendia, kredyty, finansowanie inwestoréw kapitalowych.

6. Zorganizuje szkolenia, by§ mogl efektywnie zarzadza¢ swojq fir-
ma.

7. Bedziesz mial wsparcie w reklamie i promocji.

8. Nad rozwojem Twojej firmy bedzie czuwac sztab ekspertow.

Wiecej informacji oraz wniosek do wypelnienia (!) znajdziesz na
stronie internetowej www.inkubatory.pl.

Pamietaj — jezeli nie zdecydujesz sie zrobi¢ pierwszego kroku, nig-
dzie nie dojdziesz!
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Zalety i wady malych firm

Wracajac do sedna, a wiec marketingu... Bycie przedsiebiorca i pro-
wadzenie malej (my$le tu o firmach MSP) firmy ma wiele zalet.

Bezsprzeczna zaletg jest fakt bycia wlasnym szefem. Naukowcy udo-
wodnili, ze ludzie, ktérzy sa przedsiebiorcami, sa znacznie bardziej
zadowoleni z zycia. Nie dziwie im sie :)

Zalety
Ale tak serio — podstawowymi zaletami malej firmy s3a:
1. Elastycznos$¢

Mata firma szybko reaguje na zmieniajace sie potrzeby klientow. Jest
otwarta na sugestie nowych produktow, rozwigzan, technologii. Brak
zbiurokratyzowania powoduje, ze latwiejsze sa negocjacje z klientem,
a co za tym idzie — szybciej dochodzi sie do wspo6lnego stanowiska.

2. Swiezo$é

Matej firmie sie po prostu CHCE. Jesli tworzy ja maly zespdl, czesto
sg to ludzie w jakis§ sposob powigzani. Czesto jest to rodzina, przyja-
ciele. A nawet jeSli zatrudniasz zupelie obce osoby, to stosunki
w Twojej firmie s zwykle partnerskie, a to znacznie ulatwia Twoim
pracownikom identyfikacje z firmg, a wiec wzmaga ich odpowie-
dzialno$¢ za jej stan. Je§li masz dobry personel, to masz pewnos¢, ze
pracownicy po cze$ci pracuja jak na swoim. Im takze zalezy na roz-
woju i utrzymaniu firmy. Tacy ludzie maja mnostwo pomystow, kto-
re wladnie dzieki wymienionej wcze$niej elastycznosci da sie zreali-
zowat. W duzej firmie tak nie ma. Tam zawsze znajdzie sie tzw. was-
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kie gardlo, czyli osoba, na ktérej dany pomyst utknie z réznych po-
wodow, czesto nawet czystego ,,niechciejstwa” lub ,tumiwisizmu”.

3. Motywacja

Mala firma ma wielka wole istnienia. A co za tym idzie — szuka do-
brych dla siebie rozwigzan. Chlonie wiedze, obserwuje, walczy. Ta
nadzieja powoduje, ze ludzie swoje 8 lub wiecej godzin wypelniaja
wyjatkowo produktywnie.

Wady
Do wad malych firm nalezy zaliczy¢ niestety:
1. Niewielkie know-how i rynek

Jak sie tworzy male firmy? A co bylo powodem wybrania wla$nie ta-
kiej, a nie innej branzy Twojej firmy? Male firmy powstaja zwykle
wtedy, gdy ktos$ pracujacy dotychczas na etacie dochodzi do wniosku,
ze sam moze robi¢ to, co robi, ale dla siebie. Czasem kto$ widzi, ze na
co$ jest popyt — i zaczyna kopiowa¢ dzialalno$¢ innych. Niektorzy
zaraz po studiach zaczynaja robi¢ to, czego sie nauczyli. Motywacje
bywaja rézne. W kazdym razie — male firmy zaczynaja zwykle od
obietnic, ze byly klient/znajomy skorzysta z ich ushug. Niestety, ry-
nek jest brutalny. Owszem, skorzystaja — jesli zaoferujemy im przy-
najmniej podobne warunki, jakie mialy do tej pory, lub co$ wiecej —
czyli warto$¢ dodang (o ktorej bedzie mowa w rozdziale o 4P). A do
tego musimy miec i wiedze, i mozliwo$ci.

2, Koncentracja na ,,tu i teraz”

Male firmy czesto nie maja wizji. Jesli spyta sie menadzera malej fir-
my, co bedzie za rok, zastanowi sie i co§ wymysli. Co za 20? Tu juz
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nawet nie bedzie mial pomyshu. A firma bez wizji nie przetrwa. Trze-
ba wiedzie¢, do czego sie dazy. Trzeba mie¢ cel. Male firmy chcg ist-
nie¢, zapominajac o naturalnej koniecznos$ci rozwoju. Nikt nie moze
by¢ niemowlakiem cale zycie.

3. Niewielkie srodki na rozwagj

Male firmy musza rowniez boryka¢ sie z utrzymaniem plynnosci fi-
nansowej. Firmy o ugruntowanej pozycji na rynku, jesli byly dobrze
zarzadzane, zdazyly wypracowa¢ juz jakie$§ rezerwy na finansowanie
biezacej dzialalnoSci, np. na powszechnie stosowany kredyt kupiecki.
Duza firma predzej i na korzystniejszych warunkach otrzyma kredyt.
Jest bowiem bardziej wiarygodna. Dla malej firmy czesto jedna nie-
oplacona w czasie przez kontrahenta faktura wigze sie z powaznymi
problemami. A co dopiero moéwi¢ o inwestycjach! Niemniej wszyscy
zaczynali kiedy$ od zera, wiec trzeba dzialalno$¢ oprze¢ na solidnych
wyliczeniach (biznesplan) i podaza¢ ku sukcesowi.

Jesli chodzi o marketing, to male firmy w wiekszo$ci przypadkow
dzialaja intuicyjnie. Jezeli wlasciciel posiada odpowiednia wiedze
i moze nawet do$wiadczenie marketingowe, to czesto caly czas, ktory
moze firmie po$wieci¢, przeznacza na inne dzialki.

Jesli podejmuje jakiekolwiek dzialania zgodnie z zasadami marketin-
gu, o ktorych w nastepnym rozdziale, to sa one pobiezne, wybi6rcze
i nie do konca skoordynowane. Nie dziwie sie — na poczatku dzialal-
noéci osiggniecie JUZ, TERAZ przychodéw pozwoli sie utrzymac.
Nie ma wiec czasu na planowanie przyszto$ci, jesli zagrozona jest te-
razniejszos$c.

Jesli firma sie rozwinie i przychody beda stabilne, organizowanie
dzialalnoSci promarketingowej staje sie latwiejsze.
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Jestem pewna, ze w obu przypadkach firma moze dziala¢ marketin-
gowo. Ale nie chodzi tu o posadzenie pani Joli za biurkiem i stwier-
dzenie, ze od dzi$ ona jest odpowiedzialna za marketing w firmie.

Zobaczysz sam, ze marketing to idea, to co§ nadrzednego w dzialal-
noSci firmy. Nadrzednego w sensie podporzadkowania mu wszelkich
dzialan i czynno$ci podejmowanych w firmie. Nawet ksiegowosS¢ czy
str6z maja mie¢ marketing we krwi. A jest to mozliwe i latwe do zro-
bienia. Trzeba tylko chcie¢!

Do przemysSlenia

Znajac wady i zalety wiekszoSci firm, mozesz zastanowi¢ sie nad swo-
ja firma.

Czy jest ona podobna do firmy opisanej powyzej? A moze jeste$ jak
Bill Gates i masz jasno okreslony cel, wizje, o ktorej wiesz, ze uda Ci
sie ja urzeczywistni¢? Jesli tak, to naleza Ci sie WIELKIE BRAWA!

Niezaleznie od tego, jak oceniasz swoja firme teraz, nastepne roz-

dzialy przyniosa Ci pomocne narzedzia i rozwigzania, dzieki ktérym
bedziesz bardziej konkurencyjny!

Zlote Mysli


http://praktyczny-marketing.zlotemysli.pl/uwodzic,1/
http://www.zlotemysli.pl/uwodzic,1/

kliknij po wiecej

Rozdzial 5:
Gdzie szukac klienta?

Poprzedni rozdzial zainspirowal Cie do stworzenia spojnego wize-
runku firmy i wszystkich oséb ja reprezentujacych.

Teraz czas to wykorzystac¢ i udac¢ sie do klienta. W tym rozdziale pod-
powiem Ci, gdzie go szukac.

Teczka z kontaktami

Zaczne moze od malej anegdoty. Kiedy$ dzwonilam do najwiekszego
naszego operatora komunikacyjnego. Dzwonie, mowie, o co chodzi,
amily pan po drugiej stronie sluchawki moéowi: ,OczywiScie, tylko
sprawdze w pani teczce”. Przerazilam sie. Maja na mnie teczke!
I bardzo dobrze, ze maja. O tym, dlaczego dobrze, dowiesz sie w na-
stepnych rozdzialach. Teraz zajmiemy sie tworzeniem teczki... ale
kontaktow.

Najpierw stworz baze kontaktow

Chcesz sprzedawa¢ swoje produkty — musisz wiedzie¢ komu. Jesli
skierowale$ swoja oferte do 10 0sbb, to zapewne nikt nie skorzystal.
Nie dziwie sie — i Ty za chwile tez przestaniesz. Je$li Twoja oferta
dotrze do 100 os6b, najprawdopodobniej kilka bedzie zainteresowa-
nych, ale ile bedzie z tego transakcji? Niewiele. Kiedy$ uslyszalam
bardzo madre zdanie, ktére pomagato mi efektywnie sprzedawac.
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W biznesie zaloz, ze:
na 100 ofert
10 0s6b bedzie zainteresowanych,
a jedna kupi.

Musisz zatem zaczaé sprzedaz od zbudowania wielkiej bazy kontak-
tow, czyli bazy osob, ktére moga by¢ zainteresowane Twoimi pro-
duktami. Nie sa to nawet potencjalni klienci, sa to firmy (jesli dzia-
lasz w sferze b2b), ktére moga ze wzgledu na podejmowane przez nie
dzialania by¢ zainteresowane Twoimi produktami.

Jesli sprzedajesz mydlo, Twoimi klientami na pewno mogga by¢ np.:

e drogerie;
¢ sklepy wielobranzowe;
e hurtownie.

Ale swoja oferte mozesz skierowaé réowniez do innych grup odbior-
coHw! Moga to by¢:

e firmy oferujace ustugi zwigzane ze sprzataniem;

¢ hotele, pensjonaty itp.;

e zaklady pracy, ktore ze wzgledu na tok produkcji prawnie zmu-
szone sg dostarcza¢ swoim pracownikom $rodki czysto$ci;

e przedszkola, szkoly, szpitale, urzedy...

Mnostwo tego. Widzisz juz, ile masz mozliwo$ci? Teraz tylko trzeba
usigs$e i przygotowaé odpowiednia baze.

Forma bazy

Zanim zaczniesz intensywnie szuka¢ kontaktow i znajdowac je, warto
przygotowac sobie wzor bazy. Ma ona bowiem by¢ przede wszystkim
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uzyteczna! Obecnie edytory tekstu daja mozliwo$¢ prowadzenia ko-
respondencji seryjnej, wiec najlepiej przygotowac taka baze, majac
rOwniez to na uwadze. Warto takze zostawi¢ odpowiednie rubryki
wolne w celu dodawania kolejnych informacji na temat kontaktu,
szczegOlnie jeSli kontakt okaze sie potencjalnym klientem. Chodzi
o to, aby baze kontaktow méc tatwo przekonwertowaé¢ w baze poten-
cjalnych klientow. Jesli dobrze zrobisz baze wyjSciowa, wystarczy od-
powiednie posortowanie danych.

Minimalne informacje, jakie musisz mie¢ o kontakcie, to:

e dane osobowe lub nazwa firmy (w zalezno$ci od tego, czy Twoimi
klientami sg osoby prywatne, czy firmy);
e adres lub inne dane do kontaktu (telefon, e-mail, faks).

Jesli juz zweryfikujesz kontakt, czyli bedziesz mial pewno$¢ (np. po
wykonaniu jednego telefonu), ze dana osoba czy firma jest zaintere-
sowana Twoim produktem lub po prostu go uzywa (bo zainteresowa-
na zmiang dostawcy na razie nie jest) — staje sie ona potencjalnym
klientem.

Czyli:
Pozytywnie zweryfikowany kontakt to potencjalny klient.

Wazne, abys$ od razu odnotowal to w swojej bazie i postaral sie o na-
stepne informacje:

e kto jest odpowiedzialny za kontakty w sprawie danego produktu
(do kogo kierowa¢ oferty);

e jakie sa preferencje potencjalnego klienta odnosnie jakosci, ceny,
terminu platno$ci, ilosci oraz wielkosci i formy jednostkowych do-
staw.
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e skad biorg ten produkt teraz — dobrze bedzie, jesli sie tego do-
wiesz, bo bedziesz mogl przeanalizowa¢ i poréwnac¢ swoja oferte
i oferte dotychczasowego ich dostawcy.

Gdzie szukac¢ potencjalnych klientow

Osobowe zrodla informacgji i nie tylko...

Skad wiec bra¢ kontakty? Najlepiej zewszad, skad sie da! I wcale to
nie jest banalna odpowiedz. Im wiecej zrodel kontaktéw masz, tym
wiecej ich zdobedziesz, a to przelozy sie na odpowiednio duza liczbe
potencjalnych klientow.

Polecam skorzystanie z wyszukiwarek internetowych i ksigzek telefo-
nicznych. Dodatkowo warto podpyta¢ dotychczasowych klientow
oraz wykorzysta¢ cho¢by materialy prasowe, informacje z przetargow

itp.
Ksigzki telefoniczne

Jesli Twoim klientem sa klienci instytucjonalni, to poszukiwanie da-
nych teleadresowych potencjalnych nabywcow jest proste. Kazda
szanujaca sie firma zadba o to, aby znalez¢ sie w internetowej ksiazce

telefonicznej. Nie jest to ani skomplikowane, ani drogie. Co wiecej —
proste opcje s3 catkowicie darmowe, wiec dlaczego nie skorzystac¢?!
Mam nadzieje, ze Ty réwniez zadbale§ o umieszczenie swoich da-
nych w Internecie!

Dlaczego warto sie tam znalez¢? Po pierwsze — sa klienci, kto-
rzy swojego dostawcy szukaja wilasnie tg droga, wiec dlaczego ktos
nie ma skorzysta¢ z Twoich ushug? Po drugie — swoich klientow szu-

Zlote Mysli


http://praktyczny-marketing.zlotemysli.pl/uwodzic,1/
http://www.zlotemysli.pl/uwodzic,1/

kliknij po wiecej

kaja takze Twoi potencjalni dostawcy. Wiem, wiem, nie lubisz spa-
mu, wysylanych w ciemno ofert i setek telefonow od np. wydaw-
nictw, ktorym musisz thumaczy¢, ze nie jeste$ zainteresowany... Ale
kto wie, czy 101 telefon lub faks nie bedzie tym, ktéry spowoduje, ze
obnizysz w znaczacy sposob koszty swojej dzialalnoSci lub bedziesz
mial mozliwo$¢ otworzy¢ sie na nowe rynki? Same zalety :)

Jesli zdecydujesz sie umiesci¢ swoje dane w Internecie, to wiedz, ze
duze firmy zwykle wydaja komplet danych teleadresowych na innych
noS$nikach — w wersji papierowej oraz na CD/DVD.

Robig tak m.in. Panorama Firm, Polskie Ksigzki Telefoniczne oraz
Ditel.

Ponizej znajdziesz adresy tych stron, z ktorych ja najczeSciej i naj-

chetniej korzystam. Drugi link jest do formularza rejestracyjnego —
nie tra¢ czasu!
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Rozdzial 6:
Jak zdoby¢ klienta?

Twoja baza potencjalnych klientow urosta do astronomicznych roz-
miarow. Jak bardzo ucieszyt Cie potencjalny zysk, ktory dzieki niej
mozesz 0siggnac?

Nadszed! czas na przygotowanie sie do rozmoéw. Niewazne, czy pro-
wadzisz warzywniak, czy ekskluzywny butik, firme handlowa czy
produkeyjna. Rozmowy musisz zaplanowa¢. Teraz dowiesz sie, jak to
zrobic.

Umowiles$ sie na spotkanie, na prezentacje firmy i oferty.

Koniecznie musisz powtorzy¢ wszystko to, co bylo w rozdziale o au-
toprezentacji, i wykorzysta¢ w praktyce tamte rady. W tym rozdziale
skupie sie na organizacji i przebiegu spotkania, w nastepnym przyj-
dzie czas na techniki sprzedazy i negocjacji.

Na co zwracac¢ uwage w rozmowie
z klientem?

A. Motywy, ktérymi kieruje sie przy zakupie.
B. Osobowo$¢ klienta.

C. Metaprogramy.

D. Styl poznawczy (zmysly).
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E. Dopasowanie.
F. Sposoéb i ton rozmowy.
G. Do$wiadczenia, jakie ma klient (np. hobby).

Motywy

Motyw to powod, dla ktorego podejmujemy (lub nie podejmujemy)
dzialanie.

Motywy te dzielimy na racjonalne i emocjonalne. Nie oznacza to
oczywiscie, ze emocjonalne sa nieracjonalne ;-) S3 one tak samo
wazne dla Twojego klienta i proba wyperswadowania mu danego
motywu jest skazana na kleske. Sam przypomnij sobie, ile razy zde-
cydowale$ sie kupi¢ co$ mniej wytrzymatego i drozszego tylko dlate-
go, ze np. miato tadniejszy kolor?

Zasada jest taka, ze motyw, jakim sie kieruje Twdj klient, moze by¢
Swietnym narzedziem do wygrania rozmow. Z drugiej strony — jesli
zidentyfikujesz motyw, a masz inne dla Ciebie wazne i racjonalne ar-
gumenty, nadmien o nich, ale nie przypisuj im takiej wagi, jaka
klient przypisuje swojemu motywowi. Jesli kto§ kieruje sie checia
szybkiego zysku, nie bedzie zainteresowany prestizem, jaki bedzie
wynikal z oferowania danego produktu.

Najpopularniejsze motywy zakupu:
Zysk

Klienta, ktory kieruje sie tym motywem, poznasz po tym, ze stosuje
wysokie jednostkowe marze, oczekuje dlugich terminéw platnosci od
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swoich dostawcow, wszystko przelicza na pieniadze (czas, ewentual-
ne opdznienia w dostawie, dodatkowych pracownikow itp.).

Jak rozmawiac¢ z takim klientem?

Koniecznie zastosuj jego przelicznik. Sam moéw o korzySciach i zys-
kach.

Obrot

Temu klientowi najbardziej zalezy na liczbie/ilo$ci sprzedanych pro-
duktéw. Stosuje niskie marze jednostkowe i najbardziej zaintereso-
wany jest promocjami, rabatami iloSciowymi i mozliwie najnizszymi
cenami zakupu.

Jak rozmawiac¢ z takim klientem?

Przygotuj oferte specjalng — sklon go do wiekszych zakupéw, dajac
upusty iloSciowe. W rozmowach z takim klientem mozesz wyjs¢ z ce-
ny wyzszej, oferujac docelowa pod warunkiem odpowiedniej iloSci.
Obie strony beda zadowolone. Pamietaj jednak, ze rzeczywista cena
powinna by¢ faktycznie nizsza niz ta, ktoérg ustalilby$, gdyby klient
kupil niewielka ilo$¢ (bo jak sie dowie, po ile naprawde sprzeda-
jesz...), ale z drugiej strony — nie przesadzaj z ta obnizka, pamietaj
o kalkulacji kosztow!

Bezpieczenstwo
Taki klient na pewno spyta Cie, czy posiadasz wszystkie wymagane

atesty na oferowany produkt. Bedzie sklonny kupi¢ drozej, ale towar
pewny, przebadany, z dluga data waznosci.
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Jak rozmawiac¢ z takim klientem?

Badz przygotowany do rozméw. Miej przy sobie wszystkie niezbedne
dokumenty lub przynajmniej obiecaj, ze je czym predzej wyslesz po
powrocie do biura. I wyslij koniecznie.

Wygoda

Taki klient bedzie oczekiwal, ze wszystko (lub prawie wszystko) zro-
bisz za niego. Chcialby, zeby$ to Ty zatroszczyl sie o zamoOwienie
(i pilnowal jego stanu magazynowego), przywidz} towar itd.

Jak rozmawia¢ z takim klientem?

Pomysl o specjalnym standardzie obstugi takiego klienta. OczywiScie
mozesz w tej sytuacji zastosowal wyzsze ceny — musza one jednak
mie¢ uzasadnienie we wzro$cie jakosci obslugi. Mozesz rowniez za-
stosowaé ceny konkurencyjne, a Twoja oferta zyska wtedy status
sunikalnej” dzieki obstudze — i tym pozytywnie sie wyr6znisz.

Duma

Ten klient na kazdym kroku bedzie podkreslal wyjatkowos$¢ swojego
biznesu. OczywiS$cie nie omieszka dodac, ze i Ty powiniene$ czu¢ sie
wyrdzniony, skoro zainteresowal sie Twoja oferta.

Jak rozmawia¢ z takim klientem?

Podkresl, jak istotne jest dla Ciebie pozyskanie tego zamoéwienia. Po-
pro$ o referencje. Podkresl, ze osoba, ktora bedzie realizowac jego
zamoOwienie, tez zostala do tego zadania specjalnie oddelegowana.
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Wspoédlzawodnictwo

Taki klient bedzie chcial wiedzie¢, co mozesz mu zaoferowac takiego,
czego nie zaoferujesz nikomu innemu.

Jak rozmawiac¢ z takim klientem?

Koniecznie przygotuj dla takiego klienta oferte wylacznie dla niego.
Daj mu nizszg cene, dluzszy termin platno$ci, wylgcznos¢ na dany
produkt — to sg oczywiscie przyklady.

CiekawosS¢

Klient, ktory kieruje sie tym motywem, bedzie ciekaw wszystkich no-
winek, ktére pojawiaja sie w Twojej ofercie.

Jak rozmawiac¢ z takim klientem?

Zadbaj o to, aby stale byt informowany o zmianach w Twojej ofercie.

Typy osobowosci klienta

Temperament to podstawowe cechy osobowosci, ktére manifestu-
ja sie okreSlonym zachowaniem. Wedhlug niektorych sa one dziedzi-
czone i uwidaczniajg sie juz w pierwszych latach zycia, inni zwracajg
uwage na wpltyw §rodowiska, w ktoérym czlowiek zyje.

Niezaleznie od podejScia, jakie sie przyjmuje, mozna spotkac 4 typy
temperamentu. Najpopularniejsza klasyfikacja to ta, ktéra przedsta-
wil Hipokrates. Ich wyroznienie jest bardzo istotne z punktu widze-
nia rozméw z klientow. Skoro rézny temperament oznacza rozne
reakcje i zachowania, warto je pozna¢ i nauczy¢ sie rozmawiac
z klientami reprezentujacymi roézne typy osobowosci.
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Typologia ta opiera sie na umiejscowieniu kazdego klienta w poblizu
jednego z biegunéw dwoch osi:

ekstrawertyk — introwertyk
zorientowanie na relacje — zorientowanie na zadania

Kazdy z czterech typow temperamentu jest rezultatem tych dwoéch
par zmiennych.

Charakterystyka podstawowych typow temperamentu:

Flegmatyk

To wyjatkowo spokojna i zgodna osoba, ma umiejetno$¢ wspoélzycia
z kazdym czlowiekiem. Moze by¢ wiec znakomitym rozjemca. Jest
kompetentny i solidny, ma zdolno$ci administracyjne — potrafi po-
dzieli¢ sobie prace na etapy i mozliwie ja ulatwia¢ (znajduje proste
rozwigzania). Dobrze znosi naciski. W zwigzku z tym, ze ma problem
z okre$laniem celow, szybkim podejmowaniem decyzji i unikaniem
odpowiedzialno$ci, rzadko sprawdza sie na stanowiskach zwigzanych
z zarzadzaniem.

Obslugujac flegmatyka:

e nie spiesz sie (ma przeciez problem z podejmowaniem decyzji);

e okaz swoja troske i zadbaj o zbudowanie dobrych relacji z klien-
tem;

e okaz swoje wyjatkowe zaangazowanie w sprawe i wiare w jej pozy-
tywne rozwigzanie.
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Melancholik

To doskonaly spec od rutynowej pracy. Uczy sie przez obserwacje.
Swoja prace dobrze organizuje i udoskonala. Jest osobg spokojna,
podporzadkowuje sie regulaminom. Ponadto jest wytrwaly — zawsze
konczy to, co zaczal, ale czesto przeklada termin. Jest dokladny i osz-
czedny. Latwo dostrzega problem i znajduje jego tworcze rozwigza-
nie. Niestety, jest osobg czesto pograzona w myslach, tatwo mozna
go urazic i czesto popada w stan apatii.

Obsltugujac melancholika:

e pamietaj, ze jest oszczedny i lasy na obnizki i promocje;

e uzasadniajac swoje stanowisko, poshuguj sie faktami, liczbami,
danymi, tabelami, a nie opiniami innych;

e wiedz, ze melancholik ,ma czas”, ale na pewno decyzje podejmie;

e badz profesjonalista w kazdym calu (schludny ubiér, odpowiednie
umoéwienie spotkania itp.).

Choleryk

To urodzony lider. Jest Swietnym organizatorem, jest szybki w dzia-
laniu, ukierunkowany na cel. Dostrzega praktyczne rozwigzania i po-
trafi zapanowac nad caloscig firmy. Dziala motywujaco na innych —
dajac im przyklad wydajnego dzialania. Lubi wyzwania — pojawiaja-
cy sie problem wyzwala w nim dodatkowa energie. Niestety — ma
problemy z uznaniem racji innych, nie liczy sie takze z uczuciami in-
nych, wyrazajac spontanicznie sady i oceny. Lubi kontrolowaé, ale
nie lubi przekazywac kontroli, nie lubi takze regulaminow.
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Obshugujac choleryka:

e pamietaj, ze jest on zorientowany na cele, nie relacje — dazy do
okreslonego wyniku, a nie do nawigzania znajomosci;

e badz przygotowany, miej wyznaczone cele, jasno uzasadniaj swoje
zdanie;

e jesli argumentujesz, caly czas podkreslaj cele klienta i wyniki, ja-
kie chce osiggnac;

e daj klientowi mozliwo$¢ wyboru, niech sam zdecyduje.

Sangwinik

Jest najbardziej towarzyski z wszystkich typow. Jest nastawiony na
relacje z ludZzmi. Nie da sie go nie lubi¢. Tryska energig, entuzjaz-
mem, inicjuje nowe formy aktywno$ci, ma sto pomystéw na minute.
Swoim optymizmem i entuzjazmem zaraza innych, pobudza ich do
pracy. Niestety — ma problemy z asertywnoscia i z tego powodu
przyjmuje na siebie zbyt duzo obowiazkoéw. W wypowiedziach zaczy-
na od dlugiego wstepu i ma problem z precyzyjnym wyslowieniem
sie. Czesto zapomina o terminach, faktach i nazwiskach. Ma za to
Swietng pamie¢ do zdarzen. Czesto ulega emocjom, co odbija sie na
podejmowanych decyzjach.

Obshlugujac sangwinika:

e nastaw sie na budowanie relacji — im bardziej ,zaprzyjaznisz sie”
z sangwinikiem, tym wiecej bedziesz mial profitobw z tej znajo-
mosci;

e W czasie rozmowy filtruj to, co mowi — czesto sedno problemu
(np. wymagania) bedzie zawoalowane w wypowiedzi;
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e W argumentacji skup sie na prezentowaniu opinii innych, najle-
piej znanych i lubianych os6b — liczby nic sangwinikowi nie mo-
wia;

e rezultat Waszych rozmoéw ma by¢ spdjny z ogbélnymi celami i ma-
rzeniami sangwinika, niekoniecznie z pierwotnym celem;

Wazne jest to, ze nikt nie reprezentuje jednego typu temperamentu.
W dostepnych testach zwykle ujawnia sie typ dominujacy i uzupel-
niajacy. Warto miec¢ to na uwadze, gdyz w zaleznoSci np. od wagi po-
dejmowanej decyzji cechy typu uzupehiajacego moga dojs¢ do glosu
i przesadzi¢ o rozmowach.

Metaprogramy

Brzmi powaznie, prawda? A tak naprawde to kolejna rzecz, ktéra
tkwi w nas, a my czesto nie zdajemy sobie sprawy z jej istnienia.
Metaprogramy tkwia tez w naszych klientach, wiec warto je pozna¢
i nauczy¢ sie wykorzystywac!

Metaprogram to sposob, w jaki nasz mozg interpretuje dochodza-
ce do nas informacje. To sposob, w jaki odbieramy dochodzace do
nas fakty i w jaki sposob je sobie ttumaczymy.

Metaprogramy to dzialka NLP (programowania neurolingwistyczne-
go), szybko rozwijajacej sie dziedziny z pogranicza psychologii i psy-
chiatrii, wdzierajaca sie na podworko marketingu. Nie musisz od ra-
zu by¢ biegly w tych tematach. Sprobuj zaczaé od poznania samego
siebie.

Charakterystyka wybranych metaprogramow:

W literaturze mozna znalez¢ wiele przykladéw metaprogramow. Na
poczatek przedstawie Ci cztery najczesciej opisywane.
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Metaprogram ,,od/ku”

Ten metaprogram odnosi sie do sposobu postrzegania celu. Pamie-
tasz przeciez, ze zakup danego produktu shuzy zaspokojeniu okreslo-
nej potrzeby, czyli Twoj klient ma jaki$ cel, do ktorego realizacji be-
dzie stuzyl Twoj produkt. Jesli cheesz co$ komu$ sprzeda¢, dowiedz
sie najpierw, czy Twoj klient stosuje metaprogram ,,0d”, czy ,ku”.

Ludzie stosujacy metaprogram ,,od” kupno Twojego produktu beda
uzasadnia¢ odsunieciem od siebie w ten sposob zlych rzeczy, ktére
moglyby sie sta¢, gdyby tego nie kupili, np.: ,Jezeli kupie nowa ar-
mature do lazienki, na pewno nie zaleje sasiadki”.

Ci, ktérzy stosuja metaprogram ,ku”, swoja decyzje thumacza zyska-
mi, ktore ze sobg niesie. Zakup nowej armatury lazienkowej moga
uzasadni¢ nastepujaco: ,Jezeli ja kupie, bede mial bezpieczng lazien-
ke na dlugie lata”.

Jak to wykorzystaé?

Jesli uda Ci sie zidentyfikowa¢, ktorym metaprogramem postuguje
sie Twoj klient, dostosuj odpowiednio swoja argumentacje.

Klientowi stosujacemu metaprogram ,,od” wykaz problemy/zagroze-
nia, ktore znikna, jesli zdecyduje sie na Twoj produkt.

Klientowi stosujagcemu metaprogram ,ku” wskaz pozytywne strony
zakupu, korzysci, jakie z niego plyna.

Metaprogram ,ja/inni”

Ten metaprogram pokazuje glownego beneficjenta dokonanego za-
kupu, czyli osobe lub grupe os6b, ktore w mniemaniu Twojego klien-
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ta odniosa najwyzsze zyski. Najprosciej mozna ludzi podzieli¢ na
tych, ktorzy kupujac, mysla przede wszystkim o sobie lub o innych.

Jezeli Twoj klient kupujac dane dobro, wskazuje korzysci dla siebie:
,<Jadac na te wczasy, wreszcie wypoczne!” — stosuje metaprogram
”ja”'

Jesli powie np.: ,,Och, moje dzieciaki wreszcie zobacza morze!” —
mozesz by¢ pewny, ze stosuje metaprogram ,inni”. Mimo ze na pew-

no i on wypocznie na tych wezasach ;)

Jak to wykorzystaé?

Zapewne sam czujesz, jak nalezy rozmawia¢ z takim klientem, jesli
juz rozpoznasz metaprogram, ktéry stosuje. Temu o metaprogramie
»Jja~ wskazuj korzysci, ktore beda dotyczy¢ jego osoby. Tym o meta-
programie ,inni” pokaz potencjalne pozytywne odczucia/zdarzenia,
jakich dostapia bliscy i inne osoby, na ktorych klientowi zalezy.

Metaprogram ,autorytet zewnetrzny/wewnetrzny”

Ten metaprogram pokazuje, kto bedzie oceniajagcym zakup, na czyich
opiniach bedzie zaleze¢ szczego6lnie kupujacemu i kto mogltby mieé
wplyw na ostateczng decyzje. Ten oceniajacy jest oczywiScie w do-
mysle. A chodzi generalnie o to, czy Twoj klient jest sam dla siebie
wyrocznig i to, co pomys$lg inni na temat jego zakupu, niezbyt go in-
teresuje, czy wrecz przeciwnie — kazdy zakup analizuje, patrzac
przez pryzmat opinii otoczenia: ,,Co powiedza znajomi?”.

Jesli Twoj klient nie potrzebuje, aby kto§ uzasadnil stuszno$¢ jego
decyzji, jesli opiera sie wylacznie na swoich odczuciach i doswiadcze-
niach — stosuje metaprogram wewnetrzny.
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Jesli z kolei Tw(j klient zbiera informacje, ktére maja mu poméc
w podjeciu decyzji, konsultuje ja wcze$niej z innymi osobami — po-
shuguje sie metaprogramem zewnetrznym.

Jak to wykorzystaé?

Rozpoznanie tego metaprogramu wykorzystaj przy okazji prezento-
wania oferty i osiggnie¢ swojej firmy.

Dla klienta o metaprogramie wewnetrznym najwazniejsze beda
obiektywne dane (obrot, pozycja na rynku, kompetencje oséb za-
trudnionych itp.), na podstawie ktorych sam sobie wyrobi opinie.
Odwolaj sie do jego inteligencji i podkresl, ze wierzysz w jego umie-
jetno$¢ podejmowania trafnych decyz;ji.

Klientowi o metaprogramie zewnetrznym przede wszystkim pokaz
referencje od innych klientéw, wskaz liczbe zawartych transakcji,
a takze wycinki z gazet méwigce pozytywnie o Twoim produkcie.
Niech poczuje, ze jego decyzja bedzie zgodna z decyzja wielu innych
klientow, ktorzy sa zadowoleni.

Metaprogram ,,0g01/szczego6l”

Metaprogram ,,0g0}/szczego6l” jest zwigzany z iloScig informacji, ja-
kiej Twoj klient oczekuje od Ciebie.

Sa osoby, ktére swoja decyzje opieraja na ogédlnych informacjach
o produkcie — np. przy kupowaniu sprzetu komputerowego intere-
suje ich, czy caly zestaw spelni ich oczekiwania i czy jest nowoczesny.
Ci stosuja metaprogram ,,0g61”.
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Jesli klient wdaje sie w szczegolowe dyskusje, interesuje go w poda-
nym przypadku komputera kazdy z podzespoléw z osobna, bedzie to
klient o metaprogramie ,,szczegol”.

Jak to wykorzystaé?

Jesli wyczujesz, ze Twoj klient stosuje metaprogram ,,0gél”, nie wda-
waj sie w szczegolowy opis produktu — jego to ani nie interesuje, ani
nie pomoze w podjeciu decyzji, wrecz przeciwnie, zbyt duza ilo$¢ in-
formacji moze go zniechecic.

Jesli bedziesz pewny, ze Twoj klient stosuje metaprogram ,szczegol”,
z pelnym przekonaniem i jako ekspert przekaz mu jak najwiecej in-
formacji o produkcie, takze tych z Twojego punktu mato istotnych.

Styl poznawczy (zmysly)

Ludzie r6znia sie od siebie drogg przyjmowania informacji. Wiesz
zapewne, ze niektérzy nazywani sa wzrokowcami, inni lepiej zapa-
mietuja informacje, gdy im sie je glo$no czyta. Wiedza na ten temat
roOwniez moze przydac Ci sie w rozmowach z klientami.

Aby pozna¢ styl poznawczy klienta, musisz odpowiedzie¢ sobie na
pare pytan:

1. Jakich zwrotow uzywa klient?
2. Na co zwraca uwage?
3. Jak sie zachowuje?

Jak zwykle na poczatku radze Ci zbada¢ swoj wlasny styl poznawczy
oraz styl osob, ktére znasz. Poprzez ¢wiczenie szybko nauczysz sie
rozpoznawal i wykorzystywaé¢ swoja wiedze w kontaktach z klien-
tem.
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4 style poznawcze:

Wyro6zniamy 4 style poznawcze i tym samym mamy do czynienia
z 4 typami osob:

Wzrokowiec

Ma pamie¢ wzrokowg, pamieta twarze, elementy otoczenia, wyglad.
Mowi mato, dba o wyglad zewnetrzny swdj i otoczenia. W czasie roz-
mowy utrzymuje kontakt wzrokowy badz spoglada ku goérze.

Uzywa sformulowan typu: ,Widze, ze sie zrozumieliSmy. Prosze po-
zwoli¢ mi jeszcze raz zobaczyé panska oferte”.

Jak rozmawiac ze wzrokowcem?

e Uzywaj sformulowan odnoszacych sie do zmyslu wzroku, czyli
mow jego jezykiem.

e Oferte przygotuj w formie papierowej. Zadbaj o jej atrakcyjny
i schludny wyglad. Istotne informacje wyréznij czcionka lub kolo-
rem.

e Utrzymuj kontakt wzrokowy z rozméweca.

Shuchowiec

Ma pamie¢ stuchowg, pamieta nazwiska, glos, muzyke. Jest bardzo
rozmowny, zwykle ma mily ton glosu i méwi rytmicznie, szybko.
Rzadko nawigzuje kontakt wzrokowy, spoglada zwykle na prawo i le-
WO.

Uzywa sformutowan typu: ,Mam nadzieje, ze uslysze od pana lepsza
propozycje, ta brzmi nie do konca interesujaco”.
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Jak rozmawiac ze sluchowcem?

e Rozmawiaj jego jezykiem, czyli uzywaj sformulowan odnoszacych
sie do zmystu stuchu.

e Oferte przygotuj na piSmie, ale zadbaj o to, aby najwazniejsze rze-
czy przedstawi¢ rowniez ustnie, tak aby sluchowiec mégt je sobie
utrwalic.

Dotykowiec

Pamieta wrazenia dotykowe i wlasne odczucia na temat danego zda-
rzenia czy osoby. Mowiac, gestykuluje. Czesto musi mie¢ co§ w rece,
np. dlugopis. W czasie rozmowy probuje z twarzy rozmowcy wyczy-
ta¢ emocje. Analizujac cos, kieruje wzrok w lewo i w dot lub w lewo.

Uzywa sformulowan typu: ,,Wydaje mi sie, ze moze pan obnizy¢ mi
cene. Czuje, ze panstwa firma ma duze mozliwosSci”.

Jak rozmawia¢ z dotykowcem?

e Swoja argumentacje sprobuj przedstawic¢ za pomoca pozytywnych
uczué i emocji, stworz przyjazng i bezpieczng atmosfere.

e Zadbaj o to, aby Twoja prezentacja byla zgodna z Twoimi faktycz-
nymi przekonaniami, tzn. aby Twoje ruchy, mimika i emocje
w glosie dodatkowo uwiarygadnialty Twoje slowa.

Kinestetyk

Pamieta zachowania innych oséb oraz zdarzenia, ktére byly zwiazane
z ruchem. Nie potrafi usiedzie¢ na miejscu, podczas rozmowy czesto
przechadza sie. Unika kontaktu wzrokowego. Analizujac co$, spogla-
da w prawg strone.
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Uzywa sformulowan typu: ,Nie rzuca pan stow na wiatr. Chyba zla-
pie sie na pana oferte”.

Jak rozmawiac z kinestetykiem?

e Uzywaj sformulowan, jakimi postuguje sie Twdj rozmoweca.

e Odzwierciedlaj zachowanie Twojego partnera, ale uwazaj, zeby
nie odczytal tego jako malpowania czy wySmiewania sie (np. nie
chodzZcie obaj w kétko po pokoju).

e Badz wyrozumialy dla zachowania swojego partnera.

Dopasowanie podczas rozmow

W czasie rozmowy z klientem wazna jest umiejetno$¢ dopasowania.
Wywodzi sie ona z empatii, czyli zdolno$ci wspolodczuwania tego, co
czujq inni. Taka cecha pomaga wzbudzi¢ w drugiej stronie zaufanie,
gdyz klient czuje sie rozumiany. Z drugiej strony — umiejetnos¢ do-
pasowania sie do klienta stwarza porozumienie, ktére wynika z po-
dobienstwa. Lubimy po prostu tych, ktérzy sa do nas podobni.

Dopasowaé mozna sie na dwa sposoby:

e fizycznie;
e poprzez emocje.

O dopasowaniu fizycznym pisalam w rozdziale o autoprezentacji.
Podsumowujac: dopasowanie polega na odzwierciedleniu postawy
rozmowcy, gestoOw czy mimiki, wprost lub na krzyz. Krokiem nastep-
nym jest prowadzenie. Polega ono na delikatnej zmianie zachowa-
nia, ktéra wymusi nieSwiadome dopasowanie sie do Ciebie rozmow-
cy. Jesli Twoj klient bedzie za Toba podazal, masz pewno$¢, ze nie-
Swiadomie czuje sympatie do Ciebie jako do osoby ,podobnej”, a to
przetozy sie na wynik Waszych rozmow.
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O dopasowaniu mozemy moéwi¢ réwniez w sferze emocjonalnej.
Dla klienta najwazniejsze jest to, abySmy reagowali w sposéb, jakie-
go on oczekuje. Najbardziej oczywistym przykladem jest zglaszanie
reklamacji. W takim wypadku wiadome jest, ze klient odczuwa dys-
komfort, a nawet zlo$¢ z powodu nieudanego zakupu. Oczekuje od
nas rowniez tego, aby jego uczucia byly uszanowane i bySmy zarea-
gowali adekwatnie do sytuacji. Dobra reakcja na pewno bedzie w tym
przypadku wyrazenie zrozumienia. Zla — wykpienie pretensji klien-
ta.

Takie dopasowanie emocjonalne powinno pojawia¢ sie na kazdym
etapie rozmow czy kontaktow z klientem. Stan emocji klienta moze-
my latwo wyczué na podstawie analizy jego postawy oraz glosu. Jesli
zaczniesz zwracaé na te aspekty uwage, na pewno szybko dojdziesz
do wprawy w tym zakresie.

Sposob i ton rozmowy

W rozmowie z klientem zwracaj uwage takze na sposéb i ton rozmo-
wy. Na pewno zdajesz sobie sprawe z tego, ze ten zalezy zaréwno od
cech osobowo$ciowych rozmoéwcy, jak i od jego stanu emocjonalne-

go.

Na temat wagi glosu w rozmowie, zar6wno telefonicznej, jak i oso-
bistej, wiecej znajdziesz w czesci poSwieconej autoprezentacji.

To, na co chce zwrécié uwage w tej czesci, to dopasowanie i to, co
mozna za pomoca niego dokonac.

Po pierwsze — rozmawiajgc z klientem, odpowiedz sobie na pytanie,
czy ton, jakiego on uzywa, jest jego naturalnym sposobem moéwienia,
czy wynika z emocji, ktérych w danym momencie do$wiadcza.
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Jesli jest to naturalny styl — dostosuj sie do niego. Jesli Twoj roz-
mowca mowi w sposob wyniosty — Ty brzmij jak najbardziej profes-
jonalnie. Jesli stylem rozmowy stara sie nawigza¢ przyjacielski kon-
takt — odwzajemnij jego starania. Uwazaj jednak, aby przyjety przez
Ciebie styl byl zgodny z wyobrazeniem i oczekiwaniami rozmoéwcy.
Zdarzy¢ sie moze tak, ze osoba wypowiadajaca sie swobodnie, uzy-
wajaca nieformalnych sformulowan — podobny styl w Twoich ustach
uzna za niestosowny. To Ty znasz swojego klienta najlepie;.

Po drugie — sposobem moéwienia mozna wplywaé¢ na emocje. Na
pewno zauwazyle$, ze w centrach handlowych w czasie, gdy tworza
sie kolejki i jest mnostwo kupujacych, puszceza sie szybsza muzyke.
W chwilach, gdy tych klientéw jest mniejsza liczba, muzyka jest spo-
kojniejsza, sklania nas do pozostania w sklepie dtuzej. Podobnie jest
z glosem. Za pomoca tonu i tempa mdéwienia mozesz stwarza¢ odpo-
wiednig atmosfere do rozmow. Jesli Twoj klient uniesie sie podczas
rozmowy, Ty mozesz odczekaé, znizy¢ ton glosu, moéwi¢ wolniej i ci-
szej — zobaczysz, ze Twoj rozmowca dostosuje sie do Ciebie.

Doswiadczenia, jakie ma klient (hobby i nie tylko)

W rozmowie z klientem warto wykorzysta¢ wiedze, jaka sie ma na je-
go temat. Szczego6lnie pomocne jest to w pierwszej fazie rozmow, kie-
dy przelamujemy lody i zdobywamy zaufanie klienta. JeSli wiesz, ze
Twdj klient interesuje sie nurkowaniem, wykorzystaj to w rozmowie.

Jesli interesujesz sie tym samym — Swietnie! Mozecie porozmawiac
na ten temat, wymieni¢ poglady, do§wiadczenia. Zobaczysz, ze sedno
rozmow — np. podpisanie kontraktu, wcale sie nie oddala, wrecz
przeciwnie, w najmniej spodziewanym momencie Twoj klient moze
wroci¢ do tematu i zlozy¢ upragniony podpis.

Jesli obszar zainteresowan Twojego klienta nie pokrywa sie z Twoim,
nie musisz od razu by¢ fachowcem w tej dziedzinie — jesli bedziesz
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udawal, ze tak jest, predzej czy pdzniej jaki§ szczegdt rozmowy, np.
niefachowe sformulowanie, moze Cie zdradzi¢. Natomiast zywe zain-
teresowanie opowie$ciami klienta da pozadany efekt.

Oprocz informacji na temat zainteresowan klienta wazna jest takze
znajomos$¢ waznych zdarzen z jego zycia czy waznych dat. Np. jesli
wiesz, kiedy ma urodziny, a akurat przyszlo Wam rozmawiaé¢ — zl6z
mu zyczenia.

Bardzo wazna jest tez pamie¢ o poprzednich rozmowach. Jesli roz-
mawiasz po raz kolejny na jaki$ temat z klientem — wspomnij o po-
przednich jego wypowiedziach.

Jesli dobrze zbudujesz pozytywne relacje z klientem, mozesz by¢ pe-
wien, ze bedzie on z wiekszym zaufaniem podchodzit do Twoich pro-

pozycji.

Przygotowanie oferty

Wiesz juz prawie wszystko o swoim kliencie. Znasz réwniez swoje
mozliwosci odnosnie do produktéow i ich cen. Teraz pozostaje Ci
przedstawi¢ oferte klientowi i zrobi¢ to tak, aby ja zaakceptowal i, co
najwazniejsze — byl zadowolony!

Niezaleznie od tego, jakie produkty sprzedajesz, proces sprzedazy
bedzie mial kilka faz. Twoja oferta produktowa bedzie determinowa-
la Twoje wysilki w kazdej z nich. Na przyklad przy produktach po-
wszechnie znanych i czesto uzywanych nie bedziesz mial wiele pracy
przy przezwyciezaniu zastrzezen klienta. Natomiast gdy oferujesz
produkt unikalny, przygotowywany pod klienta, to rozpoznanie jego
potrzeb oraz dobor oferty bedzie kluczowy.
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Jak skorzystac z wiedzy
zawartej w pelnej wersji ebooka?

Wiecej praktycznych porad dotyczacych stosowania marketingu
w matej firmie znajdziesz w pelnej wersji ebooka. Zapoznaj sie z opi-

sem na stronie:

http://praktyczny-marketing.zlotemysli.pl/

Poznaj sprawdzone techniki marketingowe

i metody promocji!

" 5,
ZLOTY mw

"ROGRAM
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POLECAMY TAKZE PORADNIKI:

Umysl sprzedawcy - Artur Wojciechowski

R Sekrety skutecznego sprzedawcy
Umyst sprzedawcy

Jesli sprzedaz bezposrednia to Twoje pole dzialania
i pragniesz dokonywa¢ satysfakcjonujacych sprzedazy
=g V= i transakeji zakonczonych sukcesem, zwielokrotniajac swoje
g c:lﬁ.r‘s-u e zyski, mozesz si¢ tego dowiedzie¢ od osoby,. ktora le?kl
P4 1S Me] leagi1ls zastosowaniu pewnych prostych zasad zwielokrotnila
R4 £1.4] swoje zyski, ktore generowala sprzedaz bezpoérednia.

ZE SPRZEDAZY
BEZPOSREDNIEJ?

Wiecej o tym poradniku przeczytasz na stronie:

http://sprzedaz-bezposrednia.zlotemysli.pl

"W sposéb jasny 1 klarowny opisuje najprostsze metody samomotywacji,
przezwyciezenia "sprzedazowego leku", bo w tej profesji najpierw trzeba
pokonaé lek, ktory jest w nas, a potem motywowaé samego siebie. I do tego
wlasnie autor nas prowadzi i zacheca."

Arkadiusz Tylza, 30 lat, dziennikarz, zajmuje sie sprzedaza bezposredni

Odrodzenie Feniksa — Nikodem Marszalek

— Poznaj sekrety zwyklych ludzi,
LIRS ktérzy osiggaja niezwykle rezultaty

Bycie zwyciezca jest nastawieniem, sposobem Zycia.
"Odrodzenie Feniksa" to naukowe podejScie i jednocze$nie
¢wiczenie jakie powiniene$ poznac. Jezeli rozpoznasz i zacz-

Puzn:ai se!(rety zv.fykly;h . AR o .. N
PEERTSREETEEN  niesz rozwijac to co juz masz - zadziwisz innych.

niezwykle rezultaty

i uwolnij spiacego

w Tobie olbrzyma Wiecej o tym poradniku przeczytasz na stronie:

http://feniks.zlotemysli.pl

"To jest to czego mi byto potrzeba. Polecam tego ebooka wszystkim, ktorzy
nie wiedzq jak i co zrobi¢ ze swoim zyciem."

Michal Waszczyk, student

Zobacz pelen katalog naszych praktycznych poradnikéw
na stronie www.zlotemysli.pl
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