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Typologia klientow — przypadki
Z Zycia wziete

PAN MARCIN — WZROKOWIEC, SKONCENTROWANY NA SOBIE

Pewnego dnia Magda poszla na spotkanie z managerem w dziale
sprzedazy duzej hurtowni spozywczej, panem Marcinem. Spotkanie
wydawalo sie trudne, w koncu trafila kosa na kamien. Rozmowy na
szczycie, oko w oko — sprzedawca ze sprzedawcg, to dopiero wyzwa-
nie dla Magdy. Magda poszla uzbrojona w wiedze, argumenty sprze-
dazowe i duza ilo$¢ przygotowanych wczesniej materialdbw prezenta-
cyjnych. Gdy tylko weszla do gabinetu, uslyszatla:

— Witam. — powiedzial pan Marcin. — Widze, ze pani ma co$ dla
mnie. Prosze pokaza¢, ocenie, czy mnie to zainteresuje. Wie pani, ze
nie mam czasu na ,gre wstepna”, oszczedzmy sobie tego. — zasmial
sie z sarkazmem Marcin. — M§j czas dla pani, podczas tego spotka-
nia, bedzie bardzo krotki, mam cotygodniowe zebranie ze swoimi
handlowcami. Dlatego od razu niech pani przejdzie do konkretow. —
z powaga w glosie powiedzial klient.

Magda juz wiedziala, jak poprowadzi¢ to spotkanie. Pan Marcin na-
lezal ewidentnie do klientébw nastawionych na ,ja” oraz, sadzac po
stowach: ,widze, ze pani ma co§ dla mnie”, a takze: ,prosze po-
kazat...” nalezal do, tak zwanych, ,,wzrokowcow”. Pan Marcin nalezal
do grupy 35% oséb odbierajacych informacje kanalem wzrokowym.
Wierzyt tylko w to, co zobaczyl na wlasne oczy. Rozumial tylko wte-
dy, kiedy przedstawialo mu sie zagadnienia obrazowo. Mial pamie¢



wzrokowa, lubil rysunki, diagramy, wykresy, tabele, broszury i inne
wizualne formy prezentacji. Nie lubil ,,owijania spraw w bawelne”.

Magda, nie czekajac dlugo, wyjela z torby przygotowana wczes$niej
prezentacje.

— Prosze popatrze¢, jak to wyglada — mowila — chcialabym panu zo-
brazowa¢ to zagadnienie. Niech pan bedzie laskaw skoncentrowacé
sie na zyskach dla pana i docelowo dla panskiego dzialu sprzedazy.
Czy widzi pan korzySci wspdlpracy z nasza firma? Prosze obejrzeé
jeszcze ten wydruk, wyraznie tu wida¢ jakos¢ naszych ushug. Panie
Marcinie, prosze sie przyjrze¢ tym rozwigzaniom.

Pan Marcin, jako przedstawiciel osoby skoncentrowanej na ,ja”, do-
kladnie sam wiedzial, czego oczekuje. Magda mowita wiec do niego:

— Pan najlepiej wie, co jest dla pana wazne. To pan tutaj decyduje.
To pan wie, jakie kroki teraz nalezy podja¢. Pana opinia jest najwaz-
niejsza.

Po dokladnym ,przejrzeniu” prezentacji pan Marcin byl gotéw do
podpisania z Magda kontraktu. Na koniec powiedzial z zadowole-
niem w glosie:

— Widze, zZe jest pani §wietnym sprzedawca.

Slowa i sformulowania przydatne w komunikacji ze ,wzrokowcami”:
Wizja, wyraznie, przyjrze¢ sie, przejrze¢ co$, nie mieé
cienia watpliwosci, przejrzysty, obserwowac, poglad, zi-

lustrowac¢, niech pan spojrzy. Nie widzi pan, jak korzyst-
na jest ta oferta?



PAN JERZY — SLUCHOWIEC, TYP AUDYTYWNY

Innym razem Magda miala za zadanie spotka¢ sie z panem Jerzym,
adwokatem pracujacym w znanej kancelarii.

Juz na samym poczatku pan Jurek powiedzial:

— Shucham, co ma pani do powiedzenia? Prosze powiedzie¢, co panig
do mnie sprowadza?

— Chcialabym z panem porozmawia¢ na temat propozycji, jaka dla
pana przygotowalam po naszej wstepnej rozmowie — powiedziala
Magda.

Trafila doskonale, bo pan Jurek, jako shuchowiec, uwielbial rozma-
wia¢ i dyskutowac, byl po prostu w swoim zywiole. Ignorowal nato-
miast wszelkie materialy reklamowe, ulotki, broszury i skrypty. Uwa-
zal to za zbedng makulature.

Pan Jurek z checig zadawal pytania Magdzie, prowadzil ozywiong
rozmowe, stluchal uwaznie, zwracal uwage na ton glosu Magdy, a na
koncu stwierdzit:

— To brzmi naprawde dobrze!
Takich klientoéw jak pan Jurek jest okolo 30%.
Stowa klucze i zwroty w rozmowie ze ,stuchowcami”:

Prawdziwie brzmi, mowi¢, prosze powiedzie¢, znajomo
brzmi, prosze postucha¢, przedyskutowa¢, porozmawiac,
mowié. Nie bede panu mowil, jak wspaniale jest to roz-
wigzanie.



PANI MALGORZATA — TYP KINESTETYCZNY I EMOCJONALNY

Na trzecim spotkaniu z kolei, Magda byla uméwiona z paniag Malgo-
sig — glbwna ksiegowa w urzedzie miasta.

Magda, wchodzac do pokoju w dziale ksiegowosci, podeszia do biur-
ka pani Malgorzaty i podala jej reke w geScie przywitania sie. Ksiego-
wa od razu oderwala sie od swojej pracy i uSmiechnela sie zyczliwie.
Nalezala do 35% o0s6b odbierajacych informacje poprzez dotyk (kine-
stetycznie). Magda, idac ,za ciosem”, zapytala z zainteresowaniem:

— Witam panig, co u pani stycha¢, pani Malgorzato? Jak sie pani dzi-
siaj czuje?

Poprzez te pytania wywoluje sie przyjemne uczucia u klienta, co ma
niebagatelny wplyw na przyjecie informacji od nas i decyzje prowa-
dzace do pomys$lnych rokowan kontraktu.

Pani Malgosia w momentach decyzyjnych kierowala sie odczuciami
iintuicja, a nie tym, co widziala i slyszala — w przeciwienstwie do
wzrokowcéw i stuchowcdw.

Po skonczonej prezentacji pani Malgosia przez chwile zastanawiala
sie nad tym wszystkim, co uslyszala. Powiedziala w koncu:

— Czuje, ze to dobry pomyst.
Zwroty przydatne w kontakcie z ,kinestetykiem”:

By¢ w kontakcie, zlapa¢ w lot, czué¢ co$§ w kosSciach, wy-
perswadowa¢, manipulowac, wazki argument, uchwycic,
czué, odczuwac, empatia, solidny, przeczuwaé, wyczu-
wac. Nie czuje pani, ze to jest korzystne?



Whnioski sa proste. Nie liczy sie to, co mowisz, dopoki uzywasz tych
samych slow, co klient. Jesli chcesz sprzedawaé, dostosuj sie do
klienta. Nie moze by¢ sytuacji, w ktorej Ty moéwisz o niebie, a klient
o chlebie. Jezeli Ty jestesS shuchowcem (a wlaSciwie — masz system
stluchu lepiej rozwiniety), a klient wzrokowcem, musisz sie dla dobra
sprzedazy ,,przestroi¢” na inny kanatl.

Kolejng typologie klientow zaproponowali Jerzy Gut i Wojciech Ha-
man w ksiazce Handlowanie to gra.' Dziela oni ludzi na grupy, w za-
leznosci od sposobu postrzegania rzeczywistoSci i porzadkowania
przez nich informacji o otaczajacym Swiecie. Stanowi to podstawe
podejmowania przez nich decyzji na poziomie nie§wiadomym. Sa to
tak zwane ,programy informacyjne”, wedlug ktorych ludzie podej-
muja decyzje zakupowe — niekoniecznie na poziomie w pelni uswia-
domionym. Wedlug tej teorii mozna wyr6éznié poszczegélne typy
klientéw na zasadzie opozycji:

JA — INNI

Klient z programem nastawionym na ,ja” sam chce podja¢ decyzje
o zakupie, jest zdecydowany, pewny siebie. Chce mie¢ mozliwo$¢ wy-
boru, chce sie czu¢ wazny i traktowany indywidualnie. Wie, czego
chce i ma wysoki poziom samo$wiadomosci. Od razu przechodzi do
meritum sprawy, wymieniajac wszystkie szczeg6ly, takie jak kolor,
marke czy ilo§¢. Poznamy go po zwykle wyprostowanej postawie cia-
la, widocznej ,golym okiem” energii i pewno$ci siebie. Malo go ob-
chodzi, co méwig inni, czy ktokolwiek przed nim kupit dany produkt,
czy nie. Takich ludzi denerwuje polecanie przez sprzedawce konkret-
nego towaru, przekonywanie i sugerowanie oraz udowadnianie, ze
sie na czym$ moze nie znaé. Nie nalezy z takim czlowiekiem wdawa¢c
sie w niepotrzebna dyskusje, przekonywaé na sile do swoich racji.

1 Gur J., Haman W., Handlowanie to gra, Gliwice 2004,



Trzeba da¢ takiemu klientowi poczucie, ze to on sam podejmuje
ostateczng decyzje i utwierdzi¢ go w przekonaniu, ze respektujemy
jego racje. Takiego klienta rozpoznamy po charakterystycznych dla
niego zwrotach:

Ja wiem, ja uwazam, dziekuje, nie potrzebuje pomocy,
moim zdaniem, sadze, ze to jest dla mnie najlepsze.

Najlepszym sposobem obstugi jest spelnianie jego oczekiwan i chwa-
lenie jego wyboréw.

Klient z programem ,,inni” nie potrafi sam podja¢ decyzji, waha sie,
dlugo zastanawia nad wyborem. Oczekuje wsparcia i pomocy sprze-
dawcy w wyborze odpowiedniego artykulu. Zachecany do wyrazenia
swojej opinii i podjecia decyzji o zakupie, odczuwa lek, strach, niepo-
koj. Czesto po prostu dziekuje i wychodzi ze sklepu. Dla takich klien-
tow wazna réwniez jest opinia innych konsumentéw na temat dane-
go produktu. Wazne dla niego sa wiarygodne informacje potwierdzo-
ne przez ekspertow czy innych uzytkownikow. Takie osoby czesto nie
majq swojego zdania. Nawet jezeli co$ kupig, niejednokrotnie zasta-
nawiajg sie, czy to byl rzeczywiscie stuszny wybér. Nawet po dokona-
niu zakupu ,konsultuja sie” z najblizszymi czy znajomymi, czy rze-
czywiScie postapili slusznie. NajczeSciej chodza na zakupy z kims,
aby poczu¢ sie pewniej. Najczesciej uzywaja zwrotow:

To ja sie jeszcze zastanowie, musze to przemysle¢, sam
nie wiem, musze sie z tym ,przespac”, chce to jeszcze
omoOwié z mezem.

Dotyczy to w wiekszo$ci przypadkow kobiet, chociaz wéréd mezczyzn
tez zdarzaja sie klienci z programem na ,inni”. Dobrze jest, przy ta-
kiej osobie, powola¢ sie na ,spoteczny dowdd shusznosci”. W rozmo-



wie z takim wla$nie klientem mozna uzywaé zwrotoéw ,,wiele oséb juz
kupilo ten produkt i wszyscy sa zadowoleni”.

Taka osoba ma czesto na co dzien problem z podejmowaniem decy-
zji, nie tylko w odniesieniu do zakupow. Bardzo chcialaby dokona¢
jakiego$ zakupu, ale...

Nawet wyglad i sposob zachowania takich ludzi w sklepie wskazuja
na duza niepewno$¢ i niezdecydowanie. Te osoby lubia, gdy sprze-
dawca sie nimi ,zaopiekuje”, podejdzie, zapyta, co moze doradzi¢.
Taki klient potrzebuje pomocy przy wyborze odpowiedniego towaru
i wsparcia w shusznosci decyzji. Warto wymienia¢ zalety i korzysci
z zakupu danej rzeczy. Na takim kliencie nie mozna wywiera¢ pres;ji,
on potrzebuje czasu i swojego tempa w procesie decyzyjnym. Czasa-
mi oczekuje po prostu od sprzedawcy podjecia za niego decyzji
i utwierdzenia go w przekonaniu o slusznosci takiego wyboru.

CELE — PROBLEMY

Dla klienta z programem ,,cele” powodem decyzji o zakupie jest che¢
realizacji postawionego wcze$niej zamierzenia (celu), ktéry wceze-
$niej musi zdefiniowa¢ w rozmowie ze sprzedawcg. Sprzedawca musi
rozpoznac ten cel poprzez odpowiednie pytania w stosunku do klien-
ta. Celem dla klienta moze by¢ zrobienie wrazenia na innych lu-
dziach, budowanie okreSlonego wizerunku wilasnej osoby, prestiz,
itp. Przy pierwszym kontakcie taki klient moze sprawia¢ wrazenie
osoby w 100% zdecydowanej na zakup, jednak nie unika sprzedawcy
i chetnie z nim rozmawia. Dobry handlowiec wie, ze z takim klien-
tem nalezy rozmawia¢ tak, aby odwolywac sie do realizacji jego celu.
Taka osoba bedzie glosno artykulowac swoje potrzeby stowami:



Zalezy mi na..., powinno to dziala¢ w ten sposob, bo
moim celem jest korzysta¢ réwniez z..., chce kupi¢ nowy
samochod marki x, koloru y, ktéry spala z paliwa na
100 km, ponadto ma w standardzie klimatyzacje, po-
duszki powietrzne itp. Interesuje mnie réwniez komfort,
wygoda, bezpieczenstwo.

Sprzedawca moze zada¢ pytanie: ,w jakim celu kupuje pan ten sa-
mocho6d? Do pracy czy do wyjazdéw weekendowych, np. w gory? Czy
chcialby pan réwniez przewozi¢ w samochodzie dzieci? Czy zalezy
panu na jakim$ szczegbélnym kolorze nadwozia?” Klienta z progra-
mem na ,cele” nie interesuje najczesciej cena, oszczedno$¢, gwaran-
cje, sprawy zwigzane z serwisem (z wyjatkiem sytuacji, ze to wlasnie
jest celem samym w sobie).

Dla klienta z programem ,problemy” najwazniejsze sq gwarancje
i calkowita pewno$¢, ze nic nie bedzie zawodzi¢ w zakupionym towa-
rze czy ustudze. Czesto skarzy sie stowami:

Ostatnio, gdy kupowalem..., zdarzylo sie, ze niestety...,
kiedys$ zawiodlem sie na..., raz juz sie sparzylem na...

Ten typ klienta jest gléwnie skoncentrowany na obawach, czy pro-
dukt faktycznie spelni jego oczekiwania. Staje sie nieufny i ostrozny
w przypadku, gdy sprzedawca ignoruje i bagatelizuje jego potrzeby.
Taki klient chce mie¢ 100% pewnosci, ze, gdy pojawig sie jakiekol-
wiek klopoty z uzytkowaniem produktu, uzyska pomoc. Wazne sa dla
niego gwarancja i bezpieczenstwo. Oczekuje opieki ze strony sprze-
dawcy, rozmowy powodujacej zmniejszenie obaw przed ryzykiem
dokonania zlego wyboru zakupu. Jezeli sprzedawcy sie to uda, ma
szanse zjednac takiego klienta na dtugo.



Z.GcopNYy — NEGUJACY

Klient ,zgodny” malo doswiadczonym handlowcom moze wydawac
sie idealny i po prostu wymarzony. Wszystko mu sie podoba, od po-
czatku rozmowy ze wszystkim sie zgadza. Niezwykle rzadko cokol-
wiek krytykuje. Teoretycznie mozna mu sprzeda¢ wszystko. Nie daj-
my jednak zwie$¢ sie pozorom. ,,Zgodny” nalezy do najtrudniejszego
typu klientow. Bledy sprzedawcy, polegajace na powierzchownej ob-
stludze takiego klienta, nie prowadza do niczego dobrego. Jesli han-
dlowiec potraktuje klienta na zasadzie trafiony — zatopiony, nie
wglebiajac sie w prawdziwe potrzeby i cele klienta, moze on sie po-
czu¢ oszukany, rozczarowany i zniechecony. A zatem moze nie dojs$¢
do zadnej transakcji. A jezeli nawet juz do niej dojdzie, moze ona by¢
szybko zerwana przez klienta. Dlatego najwazniejszym dzialaniem
jest, przede wszystkim, dokladne zbadanie potrzeb klienta, zdefinio-
wanie celow, a potem ich zaspokojenie. Wtedy mozemy liczy¢ na dhu-
gofalowa wspolprace, wdzieczno$é, nawet wiele warto$ciowych kolej-
nych transakcji z polecenia klienta ,zgodnego”.

Wszyscy sprzedawcy najbardziej boja sie klienta ,negujacego”.
Czesto taka osoba jest agresywna, staje okoniem. ,Negujacy” po-
strzega wszystkie rzeczy przez pryzmat ich wad i mankamentow.
Taki klient zwykle jest glo$ny i robi dookola duzo szumu. W pierw-
szej chwili sprawia wrazenie osoby energicznej, dynamicznej, peine;j
zapahu, lecz te dzialania maja na celu jedynie zwrdcenie na siebie
uwagi otoczenia. W czasie rozmowy, juz na samym poczatku, opo-
wiada o swoich wyjatkowych oczekiwaniach zwigzanych z danym
produktem. Duzo moéwi rowniez o swoich rzekomych negatywnych
doswiadczeniach i nieprofesjonalnej obsludze sprzedawcow. Stale
narzeka na wszystko. Jest trudny w kontakcie i wymaga duzo cierpli-
woSci ze strony handlowca. Przede wszystkim nie nalezy braé tego,
co mowi do siebie i warto mie¢ do tego dystans. Trzeba zrozumie¢
jego specyficzne podejscie do Swiata i oczekiwan. Wynika to z jego



dos$¢ kontrowersyjnego podejscia do poszukiwania informacji o pro-
dukcie. Najlepszym rozwigzaniem w rozmowie z takim klientem jest
po prostu wymienianie jak najwiekszej liczby wad i niedoskonato$ci
danego towaru czy uslugi, poniewaz wtedy jesteSmy wiarygodni
w oczach takiego klienta. Na koniec rozmowy trzeba jednak dyskret-
nie przej$¢ do zalet i korzys$ci. Lepiej z nim nie dyskutowac i nie prze-
konywac na sile, stosujac walke na argumenty. Mozna uzywa¢ sfor-
mulowan:

Ma pan racje, to do$¢ kosztowny produkt, cena rzeczy-
wiscie wydaje sie wygorowana, jednak prosze zwrocic
uwage na jakos$¢, wysoka klase, znacznie lepsza niz inne
produkty.

W zadnym wypadku nie wolno udowadnia¢ takiemu klientowi swo-
ich racji, wywyzsza¢ sie, czy pouczac.

SYSTEMATYCZNY — CHAOTYCZNY

Na pierwszy rzut oka mozna dostrzec cechy klienta ,systematycz-
nego”. Jego wyglad wskazuje na dopracowanie w kazdym detalu.
Stréj ma schludny, wszystko pasuje do siebie i jest takie, jakie po-
winno by¢. W trakcie rozmowy wyraznie wylicza swoje najwazniejsze
oczekiwania i wlasciwos$ci danego produktu, akcentujac gestykulacja
i sposobem, w jaki sie wyraza. Najlepszym sposobem na pozyskanie
takiego klienta jest stosowa¢ odzwierciedlenie zarowno w kontakcie
niewerbalnym, jak i werbalnym, a nawet, jak méwi Kelvin Hogan:
,oddycha¢ w tym samym tempie, co klient”. Nalezy powtorzyc
wszystkie jego wymienione i wypunktowane oczekiwania i potrzeby,
upewnic sie, czy faktycznie miat to na mysli, szczeg6lnie uwzglednia-
jac te najwazniejsze. Klient systematyczny od sprzedawcy oczekuje
przede wszystkim uwaznego wyshichania i zapamietania.



Klient ,chaotyczny” sprawia wrazenie, Ze sam nie wie, czego chce.
W rozmowie przeskakuje z tematu na temat, porusza kilka watkéw
i kwestii. Jego wypowiedzi sg czesto nieskladne i nieprecyzyjne. Wy-
nika to z jego wybujalej wyobrazni. Drazni go ,poukladanie” i syste-
matyczno$¢ sprzedawcy. Wykazuje duza niecierpliwo$¢, shuchajac
dlugiego monologu sprzedawcy, ktéry wylicza cechy i korzysci pro-
duktu.

OsoBisty — RZECZOWY

Glownym obiektem zainteresowan klienta ,osobistego” sa ludzie.
Sa oni wazniejsi niz cele czy informacje. Taka osoba szybko nawigzu-
je kontakt ze sprzedawca, opowiadajac chetnie o sobie, o swoich pro-
blemach, troskach i oczekiwaniach, nawet tych niezwigzanych
z przedmiotem sprzedazy. Czesto nawet probuje zaprzyjaznic¢ sie
z handlowcem. Zalezy mu na komfortowej, bezpiecznej i milej at-
mosferze towarzyszacej kupowaniu. Lubi sobie pogada¢. Posiada on
naturalng zdolnos$¢ do wyczuwania falszu i nieczystych intencji. Do-
bry sprzedawca wie, ze, zanim zacznie cokolwiek sprzedawaé, musi
najpierw wystucha¢ ze zrozumieniem klienta, zwracajac szczegblna
uwage na jego emocje. Taki klient wymaga duzo czasu oraz auten-
tycznego zainteresowania swojq osoba.

Klient ,rzeczowy” jest osobg bardzo konkretng. Nie lubi zbednych
pytan i dlugiej rozmowy. Doskonale wie, czego oczekuje i co chce ku-
pi¢. Jest dumny ze swojej postawy, najczesciej jest to rowniez klient
z programem ,ja”, ktéry ma zawsze swoje racje. W przypadku odmo-
wy kupna, z powodu chociazby braku potrzebnego produktu, powie
nam o tym od razu, bez zadnych skrupuléw. Wiadomo, czego sie po
nim spodziewac i przynajmniej nie zwodzi handlowca niekoniczaca
sie obiekcja, ze sie jeszcze zastanowi, cho¢ sam nie wie jeszcze, nad
czym. Jesli mowi, ze kupi, to kupuje od razu. Porusza sie do celu naj-



krotsza z mozliwych drog. Oczekuje od sprzedawcy uszanowania
Swojego czasu.

PoDz1AL KLIENTOW ZE WZGLEDU NA PLEC

Kobiety zwykle przywiazuja duza wage do atmosfery zwigzanej
z kupowaniem i do emocji z tym zwigzanych. Zanim beda chcialy po-
rozmawia¢ i odpowiedzie¢ na pytania sprzedawcy, muszg poczuc sie
dobrze w jego towarzystwie. Zadaniem handlowca jest stworzenie
przyjaznej atmosfery; powinien sie uSmiecha¢, powinien by¢ pogod-
ny izyczliwie nastawiony oraz okaza¢ prawdziwe zainteresowanie.
Kobiety uwielbiaja komplementy, dlatego tez dobry sprzedawca po-
winien ich umiejetnie i taktownie uzywac. Kobiety, na etapie wzbu-
dzania zainteresowania, lubia odpowiada¢ pytaniem na pytanie
i przy tym maja tendencje do udzielania nieprecyzyjnych odpowie-
dzi. Dobry sprzedawca, obstugujacy kobiete, powinien pyta¢ o samo-
poczucie. Na przyklad, gdy klientka przymierza sukienke, sprzedaw-
ca pyta: ,Jak sie pani w tym czuje? Jakie bedzie pani samopoczucie,
jesli bedzie pani wlascicielka tej sukienki? Jak pani mysli, co powie
maz i kolezanki, widzac pania tak pieknie ubrang?”

Mezczyzni sa bardziej asertywni, a niektorzy nawet agresywni
w swoim podejs$ciu do zakupow. Dla nich liczg sie konkretne rezulta-
ty 1 wynik koncowy, czyli co z tego bedq mie¢. Mezczyzni szybko od-
powiadajg na pytania sprzedawcy, udzielajac przy tym bardzo kon-
kretnych odpowiedzi, przy czym w malym stopniu angazuja sie
w pierwszy etap rozmowy, czyli, tak zwane, budowanie dobrej at-
mosfery i cala emocjonalnos$¢ z tym zwigzana. Podczas prezentacji
mezczyzni najczeSciej domagajq sie szybkiej i konkretnej informacji
o korzys$ciach i cechach produktu. Gléwnie interesuja ich wlasciwos$ci
pozyteczne i oplacalne.



PODZIAL KLIENTOW NA GRUPY POKOLENIOWE — WEDLUG IMAGGE

1 KENT FERRARO

Nestorzy to osoby aktywne zawodowo po 55. roku zycia. Najczesciej
sa konserwatystami i bardzo ostroznie podchodza do wszelkich
zmian. Ciezko wyrwac¢ ich ze swojej strefy komfortu. Przywiazuja
duza wage do lojalno$ci. Czesto przez lata sa zwigzani emocjonalnie
z dang instytucjg czy marka, do ktérej maja catkowite zaufanie. Ra-
czej nie przekonamy ich stlowami, co moga zyska¢, bo to malo ich in-
teresuje. Sa przeSwiadczeni, ze posiadaja juz wszystko, co jest im po-
trzebne i nie lubig zadnych zmian. Do dzialania bardziej ich zmoty-
wuje to, co moga straci¢ niz to, co moga zyskac.

Pokolenie powojennego wyzu demograficznego, to osoby
w wieku od 37 do 55 lat. Przewaznie sa nastawieni na dzialanie, szyb-
kie rezultaty i wladze. Przywigzuja duza wage do swojego wizerunku
i reputacji. Zwracaja szczeg6lng uwage na prestiz posiadanych pro-
duktéw i konkretng, znana oraz ceniong, marke na rynku. Przewaza-
jaca wiekszo$¢ z nich jest nastawiona konsumpcyjnie i materiali-
stycznie. Posiadajg juz pewien status spoleczny, znaja swoja warto$¢
i oczekuja najwyzszego poziomu ustug sprzedazowych. Lubig wyda-
wac duzo pieniedzy pod warunkiem, ze speki sie ich oczekiwania.

Generacja X, czyli osoby w wieku od 27 do 37 lat, jest zorientowa-
na na szybko$¢ dzialania. Ci ludzie czesto dokonuja transakcji przez
Internet. Sg niecierpliwi, gratyfikacje musza uzyskiwaé natychmiast.
Nie naleza do lojalnych klientow. Ich decyzje i wyb6ér danego pro-
duktu dokonuja sie na podstawie materialnych korzysci. Ich ulubio-
ne pytanie to: ,co ja z tego bede mial?”. Wiekszo$¢ z nich to egocen-
trycy, postrzegajacy $wiat z punktu widzenia wlasnego ,,ja”, wlasnych
do$wiadczen i obserwacji.



Generacja Y, to osoby w wieku od 20 do 27 lat. Maja sklonno$¢ do
zachowan ekstremalnych. Maja silne pragnienie wyr6zniaé sie
w swojej grupie. Chca by¢ oryginalni i posiada¢ to, czego nie maja
inni. Sg niecierpliwi i nielojalni. Wazne sg dla nich korzysci i od tego
wla$nie uzalezniaja swoje zakupy w danej firmie czy u konkretnego
sprzedawcy. Gdy pojawi sie produkt dla nich bardziej atrakcyjny, sa
gotowi natychmiast zerwac¢ wiezi z dotychczasowa firmg. Ulubione
stwierdzenie to: ,.czas to pieniadz”.

Generacja MTV, to mlode osoby — ponizej 20 lat. Wiekszo$¢ sprze-
dawcow nie chce sie nimi zajmowac, gdyz czesto nie generuja jeszcze
dochodow. Dobrzy handlowcy wiedza jednak, ze takie osoby s3 na
etapie poszukiwania swojej tozsamo$ci konsumenckiej, czujg potrze-
be zwigzkow z innymi ludZmi. Mozna wiec, mys$lac perspektywicznie
i dlugofalowo, nawiazywac¢ wspoélprace z mlodymi osobami, wiedzac,
ze w przyszloSci mogg sie sta¢ warto$ciowymi klientami.

METAFORYCZNY PODZIAL KLIENTOW — POROWNANIE DO OCEANU

Gdy poréwnamy rynek do oceanu, a sprzedaz do czynno$ci zwigza-
nych z polowem ryb, nasuna nam sie skojarzenia poréwnujace typy
klientéw do ryb. W oceanie, jak wiadomo, sg tak zwane grube ryby
i matle plotki.

Wieloryb, jak sama nazwa wskazuje, jest duzy. W ujeciu sprzedazo-
wym taki klient ma ogromne wymagania, ale tez zasobny portfel.
Zna swoja warto$¢, placi i wymaga. Jest najbardziej pozadanym
klientem na rynku. Ma najczeSciej duzo pieniedzy, jest mily, ulozony,
taktowny, kulturalny, sympatyczny i asertywny. Szanuje sprzedawce
i tego samego oczekuje dla siebie. Glo$no i wyraznie potrafi wyarty-
kulowa¢ swoje oczekiwania i zagdania. Jest pewny siebie, a ponadto



czesto jest autorytetem w swoim $rodowisku. Jego opinia moze by¢
kluczowa w procesie negocjacji.

Ryba pila, jak wiadomo, moze by¢ niebezpieczna. Taki klient czesto
atakuje bez wyraznego powodu, ma nieuzasadnione zale i pretensje.
Jest bardzo trudny w rozmowie, nie chce stucha¢, ma zawyzone po-
czucie wlasnej wartoSci, bywa czesto agresywny, lubi dominowac.
W rozmowie da sie wyczué olbrzymia bariere komunikacyjng. W eks-
tremalnych przypadkach moze nawet obraza¢ sprzedawce i odstra-
sza¢ innych klientbw swoim zachowaniem i slownictwem. Jest im-
pulsywny i czesto prowokuje awantury, doprowadzajac przy tym do
zerwania transakcji.

Delfin lubi sie bawi¢ z nami. Jest serdeczny, sympatyczny, lecz za-
biera duzo czasu. Jest bardzo wdziecznym klientem, mozna sobie
z nim przemilo pogawedzi¢ na rézne tematy, ale najczesciej nie ma
z takiego kontaktu zbyt wielu profitow dla nas, jako sprzedawcow.
Spotkania z handlowcami traktuje raczej jako okazje do nawigzywa-
nia nowych znajomos$ci. Czasami, myslac, ze zaprzyjaznit sie z jakims
sprzedawca, probuje wykorzysta¢ taka znajomos¢ do wlasnych ce-
low, stawiajac nas w niekomfortowej sytuacji, w ktorej czesto trudno
jest mu odmowic.

Slimak morski, jak wiadomo, jest powolny i flegmatyczny. Zabiera
bardzo duzo czasu i energii. Wszystkie informacje trzeba z niego wy-
ciggac na sile, jest malo komunikatywny i raczej zamkniety. Nalezy
go oSmiela¢ i zacheca¢ do wypowiedzi. Taki klient sam nie wie, czego
chce, nie potrafi podja¢ decyzji, waha sie, nie ma pewnosci ani swo-
jego zdania. Bardzo trudno jest mu sie na cokolwiek zdecydowac.
Oczekuje od nas potwierdzenia, ze postepuje stusznie, kupujac dany
produkt, a czasami nawet trzeba za niego podja¢ decyzje. Poniewaz
bywa bardzo niezdecydowany i nie ma wlasnego zdania, moga



w przyszloSci zdarzy¢ sie z nim problemy w postaci zwrotu towaru,
zerwania umowy czy czestych reklamacji.

Nie bede Wam mowié, ze powyzsze wzory komunikacji z klientem,
doprowadzajace do skutecznej sprzedazy, sa mozliwe tylko i wylacz-
nie wtedy, jezeli w pelni zaakceptujecie subiektywne postrzeganie
rzeczywisto$ci i kanaléw komunikacyjnych klienta oraz bedziecie
uzywac jego modelow jezykowych.



Jak skorzysta¢ z wiedzy
zawartej w pelnej wersji ebooka?

Wiecej praktycznych i porad, jak zosta¢ skuteczniejszym handlow-
cem oraz sprawdzone techniki sprzedazy znajdziesz, klikajac w link.

http://poradnik-sprzedazy.zlotemysli.pl/

Juz dzis zamow komplet fachowych porad od prawdziwego
sprzedawcy.
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