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Stworzenie atmosfery sprzyjajacej
sprzedazy

Cel

Wprowadzi¢ przyszlego klienta w stan neutralnej dyspozy-
cyjnosci (otwarty i cheacy stuchaé), w jak najbardziej sprzy-
jajacych warunkach.

Budowanie kontaktu jest procesem, a nie jednorazowym
wysitkiem. Wymaga komunikatywnosci i harmonii.

Trzy grupy potrzeb klientow

Powody, dla ktérych klienci dokonuja zakupu, mozna zakwali-
fikowac do trzech glownych grup potrzeb. Klienci chca:
zaoszczedzi¢ swoje pieniadze,
zaoszczedzié swoj czas,

kupowa¢ ustugi o najwyzszej jakoSci.




Dokladny opis powyzszych grup potrzeb znajdziesz w po-
zycji ,Umyst sprzedawcy”, dlatego tutaj ogranicze sie tylko do
ich wymienienia.

Potrzeba, ktéra poprzedza wszystkie inne

Oproécz potrzeb nalezacych do trzech przedstawionych wyzej
grup istnieje jeszcze czwarty powod, ktory decyduje o zakupie.
Jest to zakres swobody odczuwany przez klienta.

Aby doszlo do transakcji, osoba, ktorej sprzedajesz produkt,
musi czué sie swobodnie w Twojej obecnoéci. W przeciwien-
stwie do trzech grup potrzeb wymienionych wczeéniej, tej po-
trzeby nie da sie zastapi¢ niczym innym. Potrzeba swobodnego
zachowania jest najwazniejsza i musi by¢ zawsze obecna w
kontaktach z innymi ludZmi.

Poczucie swobody odnosi sie tutaj do sposobu, w jaki nawigzu-
jesz kontakt z klientem. Ty lub Twoja firma jesteScie utozsa-
miani z produktem, zatem klient powinien czué sie swobodnie

w Twojej obecnoSci.

Nabywcy, dla ktérych wazne jest poczucie swobody, przywigzu-
ja wage do nastepujacych rzeczy:

1. wrozmowie z Toba chcg czu¢ sie swobodnie;




2. zalezy im, aby$ bez problemu wspolpracowal z innymi oso-
bami w ich firmie;

3. chca mie¢ z Toba takie stosunki, by mozna bylo bez trudu
wyjasniac¢ wystepujace miedzy Wami roznice zdan;

4. zastanawiaja sie, czy mozna Ci powierzy¢ poufne informa-

cje;

5. zastanawiaja sie, czy Twoje metody pracy oraz wyznawane
warto$ci sg na tyle podobne, by wspolpraca ukladala sie bez
probleméw.

Dalej opisuje doktadniej, jak te potrzebe swobodnego kontaktu
zaspokoi¢.

Nawiaz kontakt emocjonainy z klientem

Nawigzanie kontaktu emocjonalnego to element czwartej po-
trzeby klienta — potrzeby swobodnego zachowania. Umiejet-
no$¢ nawigzywania takiego kontaktu wymaga, by$ w rozmowie
z nabywca byl wyczulony na jego najmniejsze niewypowiedzia-
ne reakcje. Musisz bez namyslu podejmowaé decyzje, jak sie
zachowac i co mowi¢ lub co robi¢ — trudno bedzie Ci zatem za-
planowac sposob, w jaki nawigzesz kontakt emocjonalny z po-
tencjalnym klientem. Mozesz jednak zawczasu zaplanowac, co
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powiesz i co zrobisz, zeby nawigzang znajomo$¢ ugruntowad.
W polaczeniu z Twoim do$wiadczeniem pomoze Ci to polozyé
solidne fundamenty pod sprzedaz obecnym i potencjalnym
klientom.

Kontroluj swoéj tok myslenia

Do$¢ czesto zdarza sie, ze w obliczu pierwszego spotkania z
klientem w glowie sprzedawcy zaczynaja przewaza¢ demobili-
zujace mysli. W koncu chceesz przeciez naprawde rozwijac inte-
resy i potrzebujesz nowych zlecen, by zwiekszy¢ przyplyw go-
towki do firmy.

Podaje nizej kilka przykltadoéw powszechnie spotykanych demo-

bilizujacych mysli, jakie zdarzaja sie ludziom wolnych zawo-

dow i whascicielom firm ustugowych, gdy po raz pierwszy spo-

tykaja potencjalnego klienta. Po kazdej mysli podajemy, w jaki

sposdb mozesz naprowadzic sie na wlasciwy tok myslenia.

« ,Tak naprawde to ten czlowiek wcale nie chce sie ze mna
spotkac¢.” (Odgadywanie cudzych mysli)

- ,Wyznaczyl ze mna spotkanie, wiec pewnie czego$ ode
mnie potrzebuje.”

+ ,To bedzie dla mnie bardzo trudne spotkanie, bo bede mu-
sial rozmawia¢ jednocze$nie z trzema osobami.” (Filtrowa-

nie mysli)

10




« ,Nie wiem, jak potoczy sie to spotkanie, ale poczekam do
konica i zobacze, co z tego wyniknie.”

- ,Niewiele mam wspolnego z tym czlowiekiem.” (Personali-
zacja)

« ,Zobacze, co mam z nim wspolnego” albo ,Bedziemy razem
robi¢ interesy, a nie zawiera¢ malzenstwo.”

Jesli demobilizujace mysli negatywnie wplywaja na Twoje za-
chowanie, nie poddawaj sie. Zacznij mysle¢ pozytywnie. Mysli
te uwidocznia sie w Twoim tempie mdéwienia, tonie glosu, wy-
razie twarzy, wypowiadanych stlowach, sposobie poruszania sie
i w dziesiatkach innych, drobnych i nie§wiadomych gestow.

Szef pewnego biura rachunkowego — dzieki temu, ze potrafil
opanowa¢ demobilizujace mysli — dokonal transakeji. Umoéwit
sie na spotkanie z przedstawicielem banku, majac nadzieje, ze
w ten sposob zapewni sobie staly doplyw nowych klientow,
ktorych bank kierowalby do jego biura. Podchodzac do biurka
urzednika, zobaczyl, jak ten z okrzykiem niecheci rzuca na
biurko dlugopis. Ksiegowego kusilo, by wskutek takiego zacho-
wania spisa¢ juz spotkanie na straty, ale przypomniat sobie
¢wiczenie na opanowanie demobilizujacych mysli. Zamiast my-
Sleé: ,ten czlowiek wyglada na bardzo zmartwionego, powinie-
nem sie wycofa¢”, pomyslat sobie: ,ten czlowiek wyglada na
zmartwionego, moze bede moégl mu pomoc”.
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Zwrocil sie zatem do urzednika w przyjazny i wspolczujacy
sposob: ,Wyglada na to, Ze nie jest to najszczesliwszy dzien w
panskim zyciu. Czy moégtbym jako$ panu poméc? A moze powi-
nienem przyj$¢ kiedy indziej?”. Ta odrobina zainteresowania ze
strony ksiegowego zachecila urzednika do wyjas$nienia, ze wila-
$nie zostal przeniesiony do innego oddziatu i jest z tego powo-
du bardzo niezadowolony. Porozmawiali o tym jeszcze przez
chwile, co przyczynilo sie do nawigzania miedzy nimi kontaktu
emocjonalnego. W rezultacie urzednik bankowy skierowat
ksiegowego do cennego klienta. A wszystko zaczelo sie od po-
zytywnego myslenia i opanowania demobilizujacych mysli.

Dokladnie opisany sposob radzenia sobie z demobilizujg-
cymi my$lami wraz z zestawem ¢wiczen znajdziesz w po-
zycji Umyst Sprzedawcy.

Réznica miedzy luzng a powazna rozmow3g

Idziesz na rozmowe handlowa po to, by omawia¢ interesy.
Chcesz zobowiaza¢ klienta do dalszej wspolpracy. Chcesz uzy-
skaé jego podpis na zamdwieniu czy na umowie. Chcesz robié¢
interesy. Mimo tych powaznie brzmigcych celow, musisz za-
cz3¢ od luznej rozmowy z klientem.




Zapamietaj! Dlaczego tak wazna jest luZzna rozmowa: to bez-
pieczny spos6b na nawiazanie miedzy Toba a klientem wiezi
zaufania.

Oto kilka wskazéwek w tej sprawie:

1. Pozwél klientowi pokierowa¢ rozmowa. Przejdz do intere-
sow, gdy tylko zazyczy sobie tego Twoj potencjalny klient. Wie-
lu potencjalnych klientow woli poming¢ luzna rozmowe,
zwlaszcza gdy spotykasz sie z nimi w ich biurze, a nie w restau-
racji. Badz przygotowany na obydwie mozliwosci, a stowa i ge-
sty klienta niech beda dla Ciebie wskazowka.

2. Unikaj kontrowersyjnych tematéw. Rozmawiaj jedynie na
tematy, ktoére nie budza kontrowersji, np. sport, korki uliczne,
pogoda. Wszystkie z nich sg doskonale, pod warunkiem ze uni-
kasz frazesow i utrzymujesz ozywiong rozmowe. Na biezaco
§ledz wydarzenia i zaprenumeruj kilka czasopism, by nalezeé¢
do oséb dobrze poinformowanych.

3. Rozmawiaj o zainteresowaniach klienta. Dyskutuj na tema-
ty, ktore interesuja Twych potencjalnych klientow, a nie tylko
Ciebie. Jedli klient nie gra w golfa, nie chodzi na wyScigi zuzlo-
we i nie jezdzi w Alpy na narty, malo go interesuje, ze Ty aku-
rat to robisz. Pamietaj, ze masz nawigza¢ w tym momencie

wiez z klientem, a nie wypei¢ czas gadaniem. Pewien zawo-
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dowy sprzedawca rutynowo zaczyna spotkanie od rozmowy na
temat pamiatek i dyplomoéw, jakie wisza na $cianie w biurze
klienta.

4. Moéw o sobie. Dopuszczalne jest opowiadanie o sobie, ale
upewnij sie, ze jest to w tej chwili na miejscu. Fakt, ze potrafisz
we wlasciwym momencie witraci¢ pare stow na temat swego zy-
cia, pogladéw czy zainteresowan, rowniez Swiadczy o Twym
opanowaniu i pewnosci siebie. W rozmowie handlowej ta luzna
wymiana zdan powinna podkresli¢ Twoj wizerunek profesjona-
listy. Jest to czesécia tworzenia swobodnej atmosfery. Sposéb, w
jaki prowadzisz rozmowe, powinien sprawié, ze klient bedzie w
Tobie widzial osobe, z ktora tatwo mu znalezé wspolny jezyk.
Na przyklad na spotkaniu z klientem w poniedzialek rano
moglbys wyjasni¢, ze jeste$ zachrypniety, bo w niedziele bytes
na pasjonujacym meczu. Nie powiniene$ jednak mowié, ze w
niedziele do p6Znej nocy pracowale$ nad jakas sprawa albo (co
gorsza) przygotowywale$ sie do tego spotkania. Powiniene$
unika¢ mowienia o jakiejkolwiek rzeczy, ktéra wskazywalaby,
zZe nie jeste$ tak przygotowanym, zorganizowanym profesjona-
listg, na jakiego wygladasz.

5. Unikaj chwil ciszy. Podczas spotkania ludzi, ktérzy sie nie
znaja, cisza jest zdecydowanie niezreczna i towarzysko niewla-
Sciwa. Luzna rozmowa pozwoli Ci wypeli¢ poczatkowe chwile
spotkania. Potem by¢ moze Twoj klient przejmie inicjatywe w
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rozmowie, jednak nie czekaj na to. Sam zainicjuj znajomo$¢
prowadzac luzng rozmowe. Poza tym nie chcesz przeciez zaczac
zadawaé pytan, dopoki nie jeste§ pewien, ze zdobyle$ niepo-
dzielng uwage klienta. Luzna rozmowa pomaga ludziom skon-
centrowac sie na Twojej osobie.

Jestes na scenie

Zanim jeszcze otworzysz usta, osoba, z ktora bedziesz rozma-
wia¢, sekretarka i inne spotkane osoby, wyrobig sobie opinie
na Twoj temat. Wedlug badan nastepuje to w ciagu pierwszych
siedmiu sekund spotkania. Wrazenia odbierane przez te osoby
beda dotyczy¢ wielu spraw, poczawszy od Twojego poziomu
wyksztalcenia po status ekonomiczny i od poczucia pewnosci
siebie po Twoja wiarygodno$¢. Od chwili, gdy wszedle$ do biu-
ra klienta, Twoje zachowanie powinno kojarzy¢ sie z takimi ce-
chami, jak pewno$c¢ siebie, opanowanie i profesjonalizm. Nie
oznacza to wcale, ze musisz w rzeczywistosci to wszystko od-
czuwac — po prostu postepuj tak, jakby$ to czul naprawde.

Czekajac na spotkanie, trzymaj sie prosto, zeby$ mogl bez tru-
du podniesc sie z krzesta, uSmiechna¢ na powitanie i podac
klientowi reke. (Podawaj reke zarowno kobietom, jak i mezczy-
znom.)
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W biurze potencjalnego klienta poczekaj, az poprosza Cie, by$
usiadl i zajmij wskazane krzeslo. Jesli zaproponuja Ci kawe lub
herbate, nie odmawiaj. Badania wskazuja, ze osoby, ktore od-
mawiajg poczestunku, uchodza za mniej przyjazne niz te, ktére
na to przystaja.

Jesli chcesz zanotowaé najwazniejsze punkty rozmowy, pamie-
taj o nastepujacej rzeczy: zwykle zaklada sie, ze osoba robiagca
w czasie spotkania notatki ma w rozmowie slabsza pozycje niz
inni — dlatego nie przykladaj az tak duzej wagi do tego, by
wszystko zapisa¢ na papierze. W rzeczywisto$ci prawdopodob-
nie lepiej bedzie, jesli pogawedzisz troche z klientem, zanim
cokolwiek zapiszesz. Gdy juz zaczniesz robi¢ notatki, staraj sie
zachowac rownowage miedzy dyskretnym notowaniem i umoz-
liwieniem klientowi skontrolowania tego, co piszesz. Nigdy nie
korzystaj z czyjego$ biurka jako podloza do notowania, skonczy
sie na tym, ze osoba ta bedzie sie po prostu wpatrywac sie w to,
€O piszesz.

Jesli nie zrobile$ tego wczesniej, pod koniec spotkania podaj
potencjalnemu klientowi swoja wizytowke, przypieczetowuje to
w pewien sposéb rozmowe. I zakoncz w przyjaznym tonie, to
znaczy usci$nij mocno dlon klienta, cieplo sie uSémiechnij i po-
wiedz na przyklad: ,,Bylo mi przyjemnie pana poznac¢. Do zoba-
czenia w przyszlym tygodniu.” — lub co innego, zaleznie od sy-
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tuacji. Do dobrego tonu nalezy rowniez podziekowac sekretar-
ce, gdy wychodzisz z biura.

Jesli to potencjalni klienci przychodza do Twego biura, poste-
pyj tak, jakby odwiedzali Cie w domu. Milo ich przywitaj, po-
moz zdjaé plaszcez, popros, by usiedli, zaproponuj co$ do picia,
dopilnuj, aby nikt Wam nie przeszkadzat i przedstaw im pozo-
stalych pracownikow — jesli sg oni w poblizu. Gdyby$ kliento-
wi nie przedstawil na przyklad swojej sekretarki, moglby sobie
pomysle¢, ze pewne osoby sa dla Ciebie wazniejsze niz inne.
Jesli w rzeczywistoSci jest inaczej, taka ocena dzialalaby na
Twoja niekorzy$¢ momencie, gdy starasz sie zyska¢ zaufanie
klienta.

Pozastowny kontakt emocjonalny

W rozmaitych ksigzkach po$wieconych jezykowi ciala przypi-
suje sie psychologiczne znaczenie ludzkim ruchom i gestom.
Ksigzki te wyjasniaja, co to znaczy, gdy ludzie drapia sie za
uchem, krzyzuja rece na piersiach, siadaja glebiej w fotelu albo
zakladaja noge na noge. Moim zdaniem zbyt silne koncentro-
wanie sie na tym, co oznaczaja gesty, moze odwrocié Twoja
uwage od prawdziwych pozaslownych sygnaléow, ktore sa do
Ciebie wysylane.
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Choé¢ nie zachecam do interpretowania ludzkich zachowan,
uwazam, ze pozastowny jezyk danej osoby zawiera wazne sy-
gnaly. Jesli dobrze je zrozumiesz, pomoze Ci to szybko nawia-
za¢ kontakt emocjonalny z klientem. A oto, dlaczego tak sie
dzieje.

Gdy dwoch ludzi spotyka sie po raz pierwszy, ich umyst bom-
barduja nowe wrazenia, mysli o poprzednich, podobnych spo-
tkaniach, odczucia i pewne przypuszczenia — wszystko to przy-
biera posta¢ réznych mysli. Najcze$ciej mysli te nie s3 wypo-
wiadane. Moga one przypomina¢ mysli przedstawione na po-
nizszym rysunku.

Rysunek: Wrazenia pozastowne
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Kiedy wreszcie skoricze te robote?
Ciekawe, czy bedzie nachalny?
Wyglada na pewnego siebie.

Przypomina mojego brata)

Ma pomarariczowa
marynarke. Nie
znosze tego koloru!

Do licha! Zapomniatem zadzwonic.
Musze mu to sprzedaé.

Ten facet wyglada na twarda sztuke.
Hmm. Dobrze zorganizqwany.

Ciekawe, czy mdj
krawat lezy prosto?

W miare, jak owe dwie osoby szybko porzadkuja swoje mysli,
przychodza im do glowy ogoélnie przyjete formulki grzeczno-
Sciowe. Sa to zdania, ktore rozmoéwcey faktycznie wymieniaja
miedzy sobg — takie na przyklad, jak na kolejnym rysunku.

Rysunek: Co rzeczywiScie powiedziano na spotkaniu
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Dziekuje za zaproszenie.
Jakie ladne biuro.

Mito mi, ze Pan
do nas wstapif.

Kazdy z nas, zanim co$ powie, stosuje rozne metody porzadko-
wania i ukladania wszystkich tych wrazen w logiczng calosé.
Metody te to przetwarzanie wzrokowe, stuchowe i dotykowe.
Cho¢ stosujemy wszystkie trzy metody, jedna z nich wykorzy-
stujemy znacznie czeSciej niz pozostale. Niedlugo zobaczysz,
dlaczego przy nawigzywaniu kontaktu emocjonalnego z jakas
osoba tak wazne jest, bys wiedzial, w jaki sposob osoba ta prze-

twarza informacje.

Wzrokowe przetwarzanie informacji

Osoby, ktére wzrokowo przetwarzaja informacje, mysla w for-
mie obrazow. Ich wrazenia przypominaja film nakrecony w
mys$lach. Tworzenie owych obrazéw wplywa na zachowanie
tych ludzi, a to mozesz zaobserwowac. Osoby takie mowia bar-
dzo szybko, poniewaz ciagle zdajg relacje z filméw powstaja-




cych w ich wyobrazni. Zazwyczaj maja raczej kamienny wyraz
twarzy. Niedoinformowany obserwator interpretuje czesto ta-
kie zachowanie jako brak zainteresowania. Ludzie nalezacy do
kategorii wzrokowcow wola, jesli stoisz lub siedzisz w takim
miejscu, gdzie dobrze Cie wida¢ — Zrédlem informac;ji jest dla
nich to, co moga zaobserwowac. Lubia rowniez ogladac foldery,
wykresy, diagramy i rysunki. Z kims§, kto przetwarza informa-
cje wizualnie, mozesz czesto wiele zdziala¢, je$li zamilkniesz w
czasie, gdy klient bedzie przeglada¢ te materialy albo jesli mo-
zesz mu stworzy¢ w wyobrazni kolejne obrazy, méwiac na przy-
klad: ,prosze sobie wyobrazi¢...”. Gdy §ledzisz ich wzrok, mo-
zesz zobaczy¢, ze osoby takie spogladaja w gore albo patrza
przed siebie, zanim udziela odpowiedzi na pytanie. W rozmo-
wie uzywaja wyrazen, takich jak: ,niezle to wyglada”, ,spdjrz-
my, co mi pan przyniost” i ,zobacze, co inni o tym my$l3”.

Stuchowe przetwarzanie informacji

Wrazenia odbierane przez niektérych ludzi mozna poréwnacé
do stluchania dialogu, ktory relacjonuje im albo podpowiada, co
powinni wiedzie¢, by utworzy¢ logiczne mysli. Owo ,,podpowia-
danie” oddzialuje na zachowania tych ludzi w taki sposob, ze
tatwo mozna ich rozpoznac.

Osoba, ktora stuchowo przetwarza informacje, chce, zebys to
Ty moéwil. Ludzie tacy sa do$¢ wyczuleni na ton Twojego glosu i




szybko wychwytuja w nim zdenerwowanie albo napiecie. Nie
chca rozpraszaé swojej uwagi materialami wizualnymi, takimi
jak broszury i dlugie pisemne oferty. Chca, aby$ ustnie opisal,
co te materialy zawieraja. Ich wzrok prawdopodobnie bedzie
sie przemieszczac z boku na bok albo w dol. Ludzie przetwarza-
jacy informacje stuchowo postuguja sie stownictwem, ktore za-
wiera terminy shuchowe. Mowia wiec: ,to brzmi ciekawie”, ,,po-
shuchajmy, co ma mi pan do powiedzenia” albo ,prosze sie do
mnie odezwa¢, gdy...”. Zazwyczaj maja gleboki, pelny glos, mo-
wia wolniej i wyrazniej niz kto$, kto przetwarza informacje
wzrokowo.

Dotykowe przetwarzanie informaciji

Osoby, ktore dotykowo przetwarzaja informacje, mysla w kate-
goriach dotyku, czucia. Odznaczaja sie one wrazliwoscia i intu-
icja. Decyduja szybko, czy Cie polubig czy nie i umieja rozpo-
znaé, w jakim jeste$ nastroju. Osoby takie lubia wszystko doty-
ka¢. Ludzie przetwarzajacy w ten sposob informacje nie tylko
uscisng Twa dlon, ale zazwyczaj poklepia Cie takze po ramie-
niu. Chetnie wezma od Ciebie broszurke informacyjna, ale
prawdopodobnie beda ja trzymaé w reku w czasie rozmowy, a
nie czytac. ,Dotykowcy” maja sklonnoéci do czestego patrzenia
w dotL
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Jak mogle$ przypuszczaé, ich stownictwo jest typowe dla pro-
cesu, ktory wykorzystuja do wyrazenia swoich mys$li. Mowig
oni o ,trzymaniu reki na pulsie”, ,pozostawaniu w kontakcie” i
»doj$ciu do porozumienia”.

Jak sobie radzié¢ z trzema rodzajami
przetwarzania informac;ji?

Swiadomo$¢, ze ludzie w rézny sposéb przetwarzaja informa-
cje, czyni nawigzywanie kontaktu emocjonalnego zadaniem za-
rowno latwiejszym, jak i trudniejszym. Dlaczego tak sie dzieje?
Wyobraz sobie, ze wzrokowiec spotyka kogo$, kto przetwarza
informacje, postugujac sie gléwnie kategoriami dotyku. Wzro-
kowiec staje w pewnej odleglosci od swego rozmowcy, aby
mogl swobodnie obserwowac i przetrawi¢, co ma powiedziec.
~Dotykowiec” czuje sie niezrecznie. Przysuwa sie do rozmoéwcy,
co z kolei powoduje, ze wzrokowiec sie cofa. W tej ,,scenie po-
Scigu” nikt nie jest w stanie jasno mysle¢, poniewaz kazdy z
nich stale szuka dla siebie najwygodniejszego miejsca. Ich zna-
jomos$¢ nie moze nabra¢ pozytywnych cech, dopoki rozmowcy
nie zaczng jasno mysle¢, patrzac, stuchajac badz odczuwajac
swoje my§li.

Jesli chcesz — zajmujac sie zawodowo sprzedaza — nawigzaé
kontakt emocjonalny, musisz pozwoli¢ swemu potencjalnemu
klientowi, by wyznaczy} taka przestrzenn miedzy Wami, w ktorej




on czuje sie swobodnie, nawet kosztem tego, ze Ty odczuwasz
pewien dyskomfort. Poniewaz bedziesz wiedzial, co sie wokot
Ciebie dzieje, mozesz lepiej znie$¢ te niedogodnosci.

Zaobserwuj po prostu, w jakiej odleglosci od Ciebie chce sta¢
osoba, z ktora sie spotykasz. Pokaza to jej ruchy polegajace na
zblizaniu sie lub oddalaniu od Ciebie, zmieniajacy sie wyraz
twarzy, sposob podania reki, lekkie obracanie sie i delikatne
krecenie glowa.

Aby zacie$ni¢ wiez emocjonalng z potencjalnym nabywca, w
czasie rozmowy wshuchuj sie w wysylane przez niego sygnaly
slowne. Jesli Twoj potencjalny klient mowi:

»,Czuje, ze panska firma ma nam co$ do zaoferowania”, nie od-
powiadaj: ,,Slyszeliémy o problemach, z jakimi sie borykacie.
Brzmi to calkiem podobnie jak sprawa, ktéra pomys$lnie roz-
wigzaliémy w ubieglym miesigcu.” Stracitby$ w ten sposéb oka-
zje do nawigzania kontaktu emocjonalnego, gdyz na uwage
~dotykowca” odpowiedziale$§ jak ,sluchowiec”. Lepiej byloby
odpowiedziet: ,RzeczywiScie. Jest wiele spraw, za ktére moze-

my sie zabra¢, by wasza firma stanela mocno na nogi.”

Podchodzac jednak do sprawy realistycznie, nie zaprzepascisz
wcale kontaktu z klientem, je$li na ,dotykowe” pytanie dasz
~Shuchowa” odpowiedz. Nie stracisz takze klienta, jesli nie zare-




agowale$ natychmiast na sygnaly nadawane w jezyku ciala.
Twoja odpowiedzZ jest bowiem tylko fragmentem z calej serii
zachowan, ktore pozwalaja Ci stopniowo nawigza¢ kontakt
emocjonalny z klientem.

Powrét do rzeczywistosci

Masz teraz w zanadrzu mnoéstwo technik, ktére mozesz wyko-

rzysta¢ do nawigzywania kontaktu emocjonalnego z potencjal-

nymi klientami. Zamiast przyjmowaé postawe obronng, be-

dziesz w stanie nawigzac taka wiez, gdy Twoj potencjalny klient

zechce:

+ spojrzec na co$, co napisales,

+ dotkna¢ Cie,

+  co$ sobie porysowaé w czasie, gdy mowisz,

-+ spojrze¢ w bok,

+ stanac lub usigé¢ blisko Ciebie, gdy przedstawiasz przynie-
sione materialy,

- nawigzac z Toba kontakt wzrokowy,

+ do$wiadczy¢ z Twojej strony zrozumienia i zatroskania,

« omowic z Tobg materialy informacyjne,

« zrobi¢ notatki,

N
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zadac Ci pytania,

bezczynnie siedzie¢, gdy Ty mowisz,

przechadzac sie powoli, chodzi¢ tam i z powrotem po poko-
ju albo nerwowo wiercic sie w fotelu,

mie¢ absolutng cisze w swoim otoczeniu,

slysze¢ w tle muzyke i odglosy pracy.

I jesli troche poéwiczysz, bedziesz w stanie sprawic, ze Twoj

potencjalny klient poczuje sie swobodniej. Mozesz tego doko-

naé¢, dostosowujac do niego swoje zachowanie w nastepujacy

sposob:

mowiac wolniej,

mowiac szybciej,

mowiac glodniej,

uzywajac krotkich zdan,

unikajac patrzenia wprost na klienta,
patrzac klientowi prosto w oczy,

podajac przyklady przy wyjasnianiu prezentowanego mate-
riatu,

mowiac w sposob obrazowy,

przedstawiajac na wstepie, o czym bedziesz mowi¢ w trak-
cie spotkania,

stojac lub siedzac blizej swego rozmowcy,




. stojac lub siedzac dalej od swego rozmowcy.

Najlatwiej bedzie Ci wykonywaé rzeczy, ktore odpowiadaja
Twemu naturalnemu sposobowi przetwarzania informacji.

Przy nawigzywaniu kontaktu emocjonalnego z klientem Twoim
wyzwaniem bedzie zachowanie elastyczno$ci w dzialaniu. Im
bardziej umiesz sie dostosowa¢ do rozmaitych zachowan klien-
tow i pomagasz im poczu¢ sie swobodnie, tym cze$ciej bedziesz
mial okazje, by sprzeda¢ wiecej swoich ustug lub towarow.

Wplyw na komunikatywnos$¢ maja:

- mowa ciala (wyglad, gestykulacja) 55%
- tonacja glosu 38%
+ slowa 7%

Badania wykazuja, ze pierwsze 3 minuty spotkania decyduja
o dlugofalowym wrazeniu. Potencjalny klient tworzy sobie po-
zytywna lub negatywna opinie, a pdzniej szuka faktéw potwier-
dzajacych ja. Jedli spotykamy potencjalnego klienta, uzywajmy
stow i gestow, azeby zdoby¢ i utrzymac dobre wrazenie.




SPOTKANIEZKLIENTEM — darmowy fragment — Zlote Mysli
Artur Wojciechowski

Jak skorzystac z wiedzy
zawartej w petnej wersji ebooka?

Osiggniecie mistrzowskiego poziomu prowadzenia rozmow
handlowych nie jest poza Twoim zasiegiem. Wystarczy tak na-
prawde robi¢ to, co przynosi efekty najskuteczniejszym sprze-
dawcom w swoich branzach. Jedna z tych osob jest Artur Woj-
ciechowski, autor wielu bestselleréw, handlowiec, biznesmen
itrener od 1992 roku zajmujacy sie rozwigzaniami, ktére po-
zwalaja innym osiggaé najwyzsze wyniki w sprzedazy.

http://spotkanie-z-klientem.zlotemysli.pl

Co zrobigé, aby kazde spotkanie z klientem czynilo Ci

bogatszym?
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