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Kompleksowy Model
Sprzedazy

Skuteczna sprzedaz opiera sie na kilku podstawowych
paradygmatach. Pierwszym i podstawowym jest zasada, by
nadrzednym celem sprzedawcy stata sie pomoc klientowi w
osiggnieciu sukcesu. Tak - nie ja, lecz klient. Nie md;j
sukces, lecz sukces klienta! Taka postawa wydaje sie
dyskusyjna, ale po chwili namystu odkrywamy jej proste i
celne przestanie. Im skuteczniej przyjmiemy te wtasnie
perspektywe, tym bardziej prawdopodobne jest to, ze sami
sukces odniesiemy, a dodatkowo nie bedzie on okupiony
poczuciem nieustajacej walki, ktérej poczucie towarzyszy
nieraz pracy sprzedawcy.

Kolejnym paradygmatem jest przekonanie, iz skuteczny
model sprzedazy powinien obejmowac trzy wymiary:
postawy, umiejetnosci oraz narzedzia. Tylko ich potgczenie
to przepis na przewidywalny sukces. Postawa to system
operacyjny, ktéry przyswieca wszystkim dziataniom. To
gtéwny ich wyznacznik i motyw przewodni. Postawa, ktérej
hotdujemy i ktérg propagujemy w Akademii Sprzedazy
Altkom, to dojrzatos¢ biznesowa oraz skupienie na kliencie -
jego potrzebach i sukcesie. Klient tutaj, to zaréwno
organizacja, jak i osoba, z ktérg rozmawiamy. Umiejetnosci
to programy narzedziowe, ktére odpowiadajg na pytanie
~jak zachowad sie w danym momencie i sytuacji?”.
Narzedzia sg elementem wspomagajgcym, pomagajagcym
ugruntowac wiedze i optymalnie z niej korzystac.

Trzecig zasadg, ktéra nieodtgcznie wpisuje sie we
wspbtczesng sprzedaz, jest dojrzatos¢ biznesowa, ktérej dzis
oczekuja klienci. Wymaga ona szerokiej wiedzy,
kompetencji w budowaniu relacji oraz solidnosci i
konsekwencji w dziataniu.

Zapraszamy Panstwa do wejscia z nami na Sciezke,
prowadzacg do wzrostu efektywnosci, wzrostu zadowolenia
z wykonywanej pracy i - w konsekwencji - do lepszych jej
efektéw.
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Przeznaczenie szkolenia

Dla oséb,majacych kontakt z klientem.

Korzysci wynikajgce z ukohczenia szkolenia

Po ukonczeniu zajec¢ uczestnik:

Wie, czego dzi$ oczekuja klienci i jakimi kompetencjami musi dysponowaé

Zna kroki, jakie podejmuje klient w procesie zakupowym i jak przektada sie to na jego dziatania
Wie, jak dostarczy¢ klientowi wartos¢ w kazdym etapie cyklu zakupu

Zna wage dobrego przygotowania do spotkania, wie gdzie i jak poszukiwac informacji

Potrafi efektywnie rozpocza¢ spotkanie z klientem, ustali¢ jego ramy i budowac pozytywng relacje
Sprawnie szacuje szanse hawigzania wspoétpracy. Potrafi zbadac¢ potrzeby klienta, a takze sprawdzic¢
dostepne zasoby (czas, ludzie, pienigdze)

Efektywnie podejmuje decyzje o dalszym zaangazowaniu lub Swiadomej rezygnacji

Prezentuje rozwigzanie, odpowiadajgce potrzebom klienta, w odpowiednim momencie, do okreslonych
0s6b i jasno wyraza oczekiwanie do podjecia kolejnych krokéw

Wie, ze zastrzezenia klienta sg dla niego sygnatem ,zwolnij”. Odbiera je jako objaw zaangazowania
klienta

Jest Swiadom, ze zamkniecie sprzedazy jest naturalng ,nagrody” za efektywne przejscie z klientem
przez poprzednie etapy cyklu zakupu

Jest Swiadom wagi pierwszego etapu wspétpracy z klientem, dlatego efektywnie planuje i zarzadza
procesem implementacji

Oczekiwane przygotowanie stuchaczy

Zalecane jest przygotowanie listy trzech firm, nad pozyskaniem ktérych uczestnik pracuje, ale jest na
wczesnym etapie (przed ztozeniem oferty).

Jezyk szkolenia

Szkolenie: polski
Materiaty: polski
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Czas trwania

3 dni/ 15 godzin

Agenda szkolenia

1. Ewolucja sprzedazy, cykl zakupowy

¢ Jak zmieniata sie sprzedaz przez ostatnie lata i dlaczego to, co dziato wczoraj, nie przynosi efektéw dzis

W jaki sposéb dzis w biznesie podejmowane s3 decyzje zakupowe

Wprowadzenie pojecie cyklu zakupowego klienta

Oméwienie kazdego z etapdéw cyklu zakupowego klienta oraz uswiadomienie, jakie klient ma w zwigzku z tym
cele, obawy, zadania, ktére musi wykonac i jakiej pomocy potrzebuje

Okresdlenie, jaka jest rola handlowca w cyklu zakupowym oraz jak to przekfada sie na dziatania, jakie musi on
podejmowac

Wypracowanie konkretnych dziatan, ktére powinien podejmowad handlowiec na poszczegélnych etapach
cyklu zakupowego

2. Przygotowanie do spotkania

Dlaczego przygotowanie jest wazne?

Co warto wiedzie¢ o kliencie

Skad bra¢ informacje - zrédta wewnetrzne i zewnetrzne

Co chce osiagna¢ na spotkaniu, czego musze sie dowiedziec?
Wprowadzenie narzedzia do planowania spotkanh handlowych

3. Otwarcie spotkania

Pierwsze wrazenie - wazne, cho¢ nie krytyczne

¢ Jak rozpoczg¢, by nadac ton i ramy spotkaniu

Kiedy i ile o kwiatkach, dzieciach, pogodzie

¢ Jasne okreslenie celu spotkania - wizja tego, co chcemy podczas spotkania osiggngé

Ustalenie wspdlnej agendy
Stworzenie atmosfery zaufania dla efektywnego przebiegu spotkania

4. Badanie potrzeb - szacowanie mozliwosci

Wprowadzenie modelu zadawania efektywnych pytan, w zaleznosci od tego, z kim w organizacji klienta
rozmawiamy

Pytania - wytrychy. Jak sprowokowac klienta do wyjscia poza schemat dotychczasowego myslenia i
uswiadomic¢ problem badz szanse

Badanie potrzeb dla ustalenia, czy jest mozliwe stworzenie dla klienta wartosciowego rozwigzania
Potwierdzenie istnienia u klienta wystarczajacych zasobdéw: czas, ludzie, pienigdze
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Umiejetnos$¢ podjecia decyzji o dalszej pracy z klientem lub taktownym wycofaniu sie

5. Prezentacja rozwigzania

Przygotowanie do prezentacji
Elementy prezentacji - czy odpowiada na zgtoszone przez klienta potrzeby

o Wykorzystanie w prezentacji jezyka korzysci

Do kogo i kiedy prezentowac?

Rola prezentacji i rola handlowca - mobilizacja klienta do podjecia decyzji - ,ja prezentuje, oni podejmujg
decyzje”

Rozwigzywanie obiekcji, pojawiajgcych sie podczas prezentac;i

Ustalenie z klientem sekwencji kolejnych krokdw, ktére powinny zadziac sie w nastepstwie prezentacji

6. Zastrzezenie i obiekcje klienta

Istota obiekgji klienta

Kiedy klient zgtasza obiekcje?

Model postepowania z obiekcjami:

Doprecyzuj

Wystuchaj

Okaz zrozumienie

Sprawdz, czy dobrze zrozumiates

Odpowiedz klientom (uczestnicy otrzymujg informacje zwrotng od trenera i pozostatych uczestnikéw

szkolenia)

7. Zamkniecie sprzedazy, kolejne kroki

Zamkniecie sprzedazy jako naturalne nastepstwo poprzednich krokéw z klientem

Wprowadzenie narzedzia pomagajacego oceni¢ gotowosci klienta do finalizacji sprzedazy

Okreslenie momentu, gdy klient jest gotéw na finalizacje rozméw

Wypracowanie planu rozpoczecia wspétpracy, uwzgledniajacego zaangazowanie po obu stronach, ramy

czasowe oraz odpowiedzialno$¢



