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Celem niniejszego skryptu jest wprowadzenie uczestnikow kursu wraz
z elementami warsztatu ,,Techniki sprzedazy” w podstawowe zagadnienia zwigzane
z technikami sprzedazy oraz pracg handlowca we wspotczesnym Srodowisku
biznesowym. Skrypt ma charakter dydaktyczny i1 warsztatowy, oprocz tresci
teoretycznych zawiera rowniez przyktady praktyczne, studia przypadkow oraz
zadania umozliwiajace rozwijanie kompetencji sprzedazowych. Zakres opracowania
obejmuje kluczowe aspekty pracy handlowca, w tym charakterystyke zawodu,
wymagane kompetencje oraz klasyfikacje zawodow w obszarze sprzedazy. W dalszej
czesci przedstawiono podziat handlu oraz wplyw réznych kanaléw sprzedazy na
sposOb pracy handlowca. Istotng czg$¢ skryptu stanowi omowienie wybranych
technik sprzedazy, takich jak sprzedaz doradcza, storytelling, cross-selling 1 up-
selling, techniki zamykania sprzedazy oraz metody pracy z obiekcjami klientoéw.
W opracowaniu uwzgledniono réwniez elementy psychologii sprzedazy,
w szczegOlnosci analize potrzeb klientdw, proces podejmowania decyzji zakupowych
oraz typowe zachowania klientow w procesie sprzedazy. Zagadnienia te pozwalaja
zrozumie¢ mechanizmy stojace za decyzjami zakupowymi oraz znaczenie relacji

miedzy handlowcem a klientem.
Zakladane efekty uczenia si¢

Po zapoznaniu si¢ z trescig skryptu oraz realizacji ¢wiczen warsztatowych

uczestnik kursu powinien osiggna¢ nastepujace efekty uczenia sig:
W zakresie wiedzy:

e zna podstawowe pojecia zwigzane z procesem sprzedazy i pracg handlowca;
e rozumie rdzne rodzaje handlu oraz kanaty sprzedazy;

e zna wybrane techniki sprzedazy i ich zastosowanie w praktyce;
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e rozumie znaczenie psychologii klienta w procesie podejmowania decyzji

zakupowych.
W zakresie umiejetnosci:

e potrafi analizowac potrzeby klientow 1 dopasowywac oferte do ich oczekiwan;

e potrafi zastosowa¢ wybrane techniki sprzedazy w symulowanych sytuacjach
biznesowych;

e potrafi reagowac na obiekcje klientow oraz prowadzi¢ rozmowg sprzedazowa;

e potrafi wykorzysta¢ elementy komunikacji interpersonalnej w relacji

handlowiec — klient;
W zakresie kompetencji spotecznych:

e rozumie znaczenie etycznego podejscia do sprzedazy;
e potrafi pracowac w zespole podczas realizacji zadan warsztatowych;

e jest Swiadomy roli budowania relacji z klientem w dziatalno$ci sprzedazowe;.
Wymagania wstepne

Korzystanie ze skryptu nie wymaga specjalistycznej wiedzy z zakresu
sprzedazy. Wskazane jest jednak posiadanie podstawowej wiedzy z zakresu
zarzadzania, marketingu oraz funkcjonowania przedsigbiorstw. Uczestnicy kursu
powinni rowniez posiada¢ podstawowe kompetencje w zakresie komunikacji
interpersonalnej oraz pracy zespotowej, ktore sg istotne podczas realizacji ¢wiczen

warsztatowych i1 symulacji rozmow sprzedazowych.
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Rozdzial 1. Specyfika pracy w zawodzie handlowca

1.1. Charakterystyka pracy w handlu

Glownym celem pracy na stanowiskach zajmujacych si¢ handlem jest
sprzedaz towarow oraz ustug. W literaturze znalez¢ mozna wiele definicji sprzedazy.
Kazda osoba, zawodowo zajmujaca si¢ handlem moze zdefiniowaé sprzedaz
w odmienny sposob, w zalezno$ci od wartosci, ktorymi kieruje si¢ w wykonywaniu
swojej pracy, doswiadczenia zawodowego, stazu pracy czy branzy w jakiej pracuje.
Biorgc pod uwage elementy wspdlne definicji sprzedazy, mozna wskazac, ze jest to
ogot czynnosci organizacyjnych, prawnych, finansowych i technicznych, ktéry
zwigzany jest z odpowiednim 1 odptatnym dostarczeniem dobr lub ustug.

Sprzedaz to proces, polegajacy na oferowaniu towaréw i uslug za okre$long
optata. Obejmuje wszelkie dziatania, jakich nalezy dokona¢, aby osiaggnaé zatozony
cel, jakim jest zawarcie umowy kupna-sprzedazy. Do dziatan tych zalicza si¢ m.in.

e nawigzanie rozmowy z potencjalnym klientem;

e nawigzanie relacji z potencjalnym klientem, zdobycie jego sympatii oraz

zaufania;

e zbadanie potrzeb klienta, przedstawienie oferty w sposéb zachecajacy do

zakupu, uzyskanie zamowienia;

e obsluga zamodwienia, przekonanie kupujacego, iz podjat najlepsza mozliwa

decyzje¢, dotyczaca zakupu.

Pojecie sprzedazy jest definicjg prawng. Zgodnie z art. 535 § 1 Kodeksu
cywilnego, przez umowe sprzedazy: ,,Sprzedawca zobowigzuje si¢ przenie$¢ na
kupujacego wlasno$¢ rzeczy 1 wyda¢ mu rzecz, a kupujacy zobowigzuje si¢ rzecz
odebra¢ i zaptaci¢ sprzedawcy cene” (Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks
cywilny. (1964). Dziennik Ustaw, nr 16, poz. 93).

Do kluczowych elementow definicji naleza nastepujace elementy:

e dwustronno$¢ zobowigzania — obie strony posiadaja obowiazki (sprzedawca

i kupujacy);

e przeniesienie wlasno$ci — istotg sprzedazy jest zmiana wiasciciela rzeczy;
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e wydanie rzeczy — sprzedawca musi umozliwi¢ kupujgcemu faktyczne

dysponowanie rzecza;

e zaplata ceny — S$wiadczeniem kupujgcego jest zaptata okreslonej kwoty.

W ujeciu prawnym sprzedaz stanowi umowe¢ zobowigzaniowg, natomiast
w uyjeciu biznesowym to proces tworzenia warto$ci i wymiany korzys$ci miedzy

stronami. W praktyce handlowej oznacza to, ze:

e sprzedaz zaczyna si¢ duzo wczesniej niz podpisanie umowy;
¢ relacja z klientem nie konczy si¢ w momencie zaplaty;

e kluczowe jest dopasowanie oferty do potrzeb klienta.

Ponadto kazda sprzedaz pozostaje pod kontrolg organdw 1 instytucji panstwowych.

Podlega réwniez regulacjom prawnym.

Klasyfikacja Zawodow i Specjalnosci (KZiS) 2025 w handlu obejmuje
gtownie grupe 52 (Sprzedawcy i pokrewni) oraz 142 (Kierownicy w handlu).
Kluczowe stanowiska to: sprzedawca (522301), kierownik sklepu (142004) oraz
przedstawiciel handlowy (332203). Klasyfikacja oparta jest na migdzynarodowych
standardach ISCO-08.

Kluczowe grupy zawodowe w handlu (KZiS 2025):

1420 — kierownicy w handlu detalicznym i hurtowym:

142001 — kierownik dziatu w handlu detalicznym

— 142002 — kierownik dzialu w handlu hurtowym

142004 — kierownik sklepu / supermarketu
— 142005 — kierownik apteki

142006 — kierownik sieci sklepow
5223 — sprzedawcy sklepowi (ekspedienci):

— 522301 — sprzedawca
— 522302 — sprzedawca w branzy mig¢snej

— 522304 — sprzedawca w branzy spozywczej
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3322 — przedstawiciele handlowi:

— 332203 — przedstawiciel handlowy

5222 — pozostali kierownicy sprzedazy w marketach. zgodnie z Klasyfikacja

zawodow 1 specjalnosci (Rozporzadzenie Ministra Rodziny 1 Polityki Spotecznej,

2021).

Klasyfikacja zawodow to narzg¢dzie systemowe, porzadkujace rynek pracy,

utatwiajgce planowanie kariery oraz wskazujagce kompetencje wymagane na

konkretnych stanowiskach, w tym w obszarze handlu i1 sprzedazy. Stanowiska

handlowe, takie jak przedstawiciel handlowy czy handlowiec B2B, maja przypisane

konkretne kody, co umozliwia dokladne okre§lenie zakresu obowigzkow

1 wymaganych kompetencji.

1.2. Cechy i kompetencje skutecznego handlowca

Skutecznos¢ w sprzedazy w duzej mierze zalezy nie tylko od znajomosci technik,

lecz takze od zestawu cech osobowosciowych i postaw. Badania nad efektywnos$cia

sprzedawcoéw wskazuja, ze najlepsi handlowcy tacza orientacje na wynik z wysokimi

kompetencjami relacyjnymi (Rackham, 1988; Kotler, Keller, 2016). Najwazniejsze

cechy dobrego handlowca przedstawiono w tabeli 1.1.

Tabela 1. Cechy dobrego handlowca

Cecha

Charakterystyka

Orientacja na klienta

Profesjonalny handlowiec koncentruje si¢ na rozwigzywaniu
problemow klienta, a nie wylacznie na sprzedazy produktu. Podejscie
doradcze sprzyja budowaniu dlugofalowych relacji oraz zwigksza
warto$¢ klienta w czasie

Umiejetnosé stuchania

Skuteczna sprzedaz zaczyna si¢ od zrozumienia potrzeb. Handlowcy,
ktorzy zadaja wigcej trafnych pytan i aktywnie stuchaja, osiagaja
wyzsze wyniki sprzedazowe. Aktywne stuchanie obejmuje parafrazg,
dopytywanie i potwierdzanie zrozumienia.

Inteligencja emocjonalna

Zdolno$¢ rozpoznawania emocji wiasnych i klienta pozwala lepiej
dopasowa¢ styl komunikacji oraz budowaé zaufanie. Wysoka
inteligencja emocjonalna wspiera skuteczno$¢ w sytuacjach trudnych
i negocjacyjnych

Odpornos¢ na odmowe i stres

Odmowa jest naturalnym elementem pracy sprzedazowej. Skuteczni
handlowcy potrafia oddzieli¢ decyzje klienta od wiasnej wartosci
i utrzymaé motywacje mimo niepowodzen
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Sprzedaz wymaga systematycznego dzialania: prospectingu,
Proaktywnos$¢ i samodyscyplina | follow-upu i pracy na lejku sprzedazy. Najlepsi handlowcy nie czekaja
na klienta, aktywnie tworzg szanse sprzedazowe

Zaufanie jest fundamentem relacji handlowej. Klienci chgtniej
wspolpracuja ze sprzedawcami postrzeganymi jako uczciwi
i transparentni. Krotkoterminowe techniki manipulacyjne moga
przynies¢ jednorazowy efekt, ale ostabiajg relacje dtugofalowe

Rynek sprzedazy dynamicznie si¢ zmienia, dlatego skuteczny
Nastawienie na rozwoj handlowiec stale rozwija kompetencje, analizuje swoje rozmowy
i wyciaga wnioski z do§wiadczen

Wiarygodno$¢ i etyka

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Kotler, P., Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.).
Pearson; Tracy, B. (2014). Psychologia sprzedazy. MT Biznes; Cialdini, R. B. (2007). Wywieranie wptywu na
ludzi. Teoria i praktyka. Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne.

Podsumowujac, dobry handlowiec to  potaczenie  kompetencji
interpersonalnych, dyscypliny dziatania oraz postawy zorientowanej na warto$¢ dla
klienta. Same techniki sprzedazy nie wystarcza bez odpowiedniego nastawienia
i pracy nad wilasnymi kompetencjami. Skuteczny handlowiec powinien posiadac¢
zarowno kompetencje migkkie, jak 1 twarde. Zbior kompetencji niezbgdnych do

wykonywania pracy w handlu zawarto na rys. 1.

Kompetencje migkkie Korgss;g:qe
empatia znajomo$¢ rynku
komunikatywno$¢ znajomo$¢ produktu

obshuga systemow

budowanie relacji CRM
asertywnos¢ analiza potrzeb
umieje¢tnosé

stuchania techniki sprzedazy

Rysunek 1. Kompetencje migkkie i twarde w zawodzie handlowca

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Tracy, B. (2014). Psychologia sprzedazy. MT Biznes.

Do typowego zawodu nalezacego do branzy handlowej nalezy przedstawiciel

handlowy. Jest to osoba odpowiedzialna za pozyskiwanie i obsluge klientoéw dla
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zatrudniajacego go przedsigbiorstwa. Do obowiazkow przedstawiciela handlowego

nalezy, m.in.:

e merchandising (Wystrdj pomieszczenia i Sposob prezentacji towarow w celu
zwigkszenia sprzedazy);

e obsluga handlowa klientéw na wyznaczonym terytorium, monitorowanie
dziatan konkurencji, budowanie dystrybucji;

e osigganie zaktadanych przychodéow.

Osoby pracujace na stanowiskach handlowych czgsto wynagradzane sa
w modelu opartym na wynagrodzeniu podstawowym oraz premii lub prowizji. Od
przedstawicieli tego zawodu wymaga si¢ duzej mobilnosci 1 elastyczno$ci, natomiast
praca w modelu prowizyjnym wigze si¢ z ryzykiem braku stabilnos$ci finansowe;.
Osoby pracujace w charakterze sprzedawcy musza cechowacé si¢ pozytywnym
nastawieniem oraz wysokim poziomem akceptacji ryzyka. Najwigksze szanse
osiggnigcia sukcesu zawodowego jako przedstawiciel handlowy maja osoby
cechujace si¢ duzym entuzjazmem, otwartoscig na innych ludzi, odpornoscig na stres,
a takze profesjonalnym przygotowaniem pod katem obstugi klienta, a takze wiedzy

merytorycznej dotyczacej produktow 1 ustug reprezentowanego przedsiebiorstwa.

1.3. Podzial handlu

Praca handlowca przebiega w réznych srodowiskach handlowych, ktore r6znig
si¢ skalg dziatalnosci, sposobem kontaktu z klientem oraz rodzajem sprzedawanych
produktéw. Znajomos¢ podziatu handlu pozwala handlowcowi nie tylko skutecznie
planowa¢ dzialania sprzedazowe, ale takze dostosowywac strategie komunikacji,
techniki sprzedazy oraz sposob budowania relacji z klientem. Podzial handlu jest
istotny réwniez w kontekscie Sciezki kariery zawodowej handlowca, poniewaz
specyfika rynku B2B wymaga np. zdolno$ci prowadzenia negocjacji z wieloma
decydentami, podczas gdy handel detaliczny (B2C) kladzie wigkszy nacisk na
sprzedaz doradcza i obstuge klienta indywidualnego (Cialdini, 2007; Tracy, 2014).

10



SAMORZAD
WOJEWODZTWA
WIELKOPOLSKIEGO

*
* o %

Fundusze Europejskie Dofinansowane przez N
dla Wielkopolski Unie Europejska

* oy x

Zrozumienie tego podzialu pozwala takze efektywniej planowa¢ szkolenia i rozwo;j

kompetencji zawodowych, co ma kluczowe znaczenie dla skuteczno$ci w sprzedazy.

W kolejnych czesciach podrozdziatu omowione zostang podstawowe kryteria
podzialu handlu oraz ich znaczenie praktyczne dla pracy handlowca, w tym wptyw
rodzaju handlu na metody kontaktu z klientem, wybo6r technik sprzedazy oraz dobor

strategii sprzedazowe;.

Handlowcow rozroznia si¢ wedlug modelu pozyskiwania klientéw. Do

najpopularniejszych modeli naleza:

e D2D - door-to-door — polegajacy na prowadzeniu sprzedazy w formie
domokrazcy;

e B2C — business-to-consumer — polegajacy na dostarczaniu wyrobow 1 ustug
przedsigbiorstwa dla konsumenta;

o B2B - business-to-business — przedsigbiorstwa oferuja swoje produkty i ustugi
innym przedsigbiorstwom;

o B2A - business-to-administration koncentrujacy si¢ na dostarczeniu
odpowiednich dobr instytucjom i administracji publicznej;

o C2C - consumer-to-consumer —model, ktory wyewoluowat za posrednictwem
m.in. aukcji internetowych, w ktorej przedstawicielem handlowym jest osoba
oferujgca posiadane dobra innemu konsumentowi.

Rodzaj handlu wplywa rowniez na sposob kontaktu z klientem, w tym
zakresie wyrdznia si¢ nastepujace rodzaje sprzedazy:

e Sprzedaz bezposrednia — spotkania osobiste, prezentacje w firmie klienta lub
w terenie. Wymaga od handlowca wysokich umiejetnosci interpersonalnych,
komunikacyjnych i organizacyjnych.

e Sprzedaz posrednia i e-commerce — kontakt za posrednictwem agentow,
platform internetowych Ilub aplikacji mobilnych. Wymaga znajomosci
narzedzi cyfrowych i umiejetnosci pracy zdalnej oraz dopasowania oferty do

zdalnych kanatow sprzedazy (Kotler, Keller, 2016).

11
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Handel mozna réwniez klasyfikowaé ze wzgledu na zasieg geograficzny
obrotu towarowego, co ma istotne znaczenie dla kompetencji i zadan handlowca.
W tym kontek$cie wyrdznia si¢ handel wewnetrzny oraz handel zagraniczny
(Czapinski, Panek, 2019; Kotler, Keller, 2016). Handel wewngtrzny, zwany rowniez
krajowym, zachodzi wtedy, gdy obrdt towarowy odbywa si¢ wytacznie na obszarze
jednego panstwa. Obejmuje sprzedaz detaliczng 1 hurtowg skierowang do klientéw
krajowych. Dla handlowca oznacza to:

e znajomo$¢ krajowych przepiséw prawa handlowego 1 podatkowego,

e zrozumienie rynku lokalnego i preferencji konsumentow,

e umiejetnos¢  wspotpracy z lokalnymi dystrybutorami i partnerami

biznesowymi,

e stosowanie technik sprzedazy odpowiednich do kultury i zwyczajow klientow

w danym kraju (Kotler, Keller, 2016).

Handel wewngtrzny jest podstawg budowania do$wiadczenia handlowca,
poniewaz pozwala na praktyczne stosowanie technik sprzedazy, negocjacji i obstugi
klienta bez dodatkowych komplikacji wynikajacych z regulacji miedzynarodowych.
Handel zagraniczny obejmuje wszystkie operacje zwigzane z przeplywem towarow
miedzy r6znymi panstwami i dzieli si¢ na:

e Import — sprowadzanie towaréw z innych krajéw w celu sprzedazy lub
wykorzystania na rynku krajowym.

e Eksport — wywozenie krajowych produktow do innych panstw.

e  Wewnatrzwspolnotowa Dostawa Towaréw (WDT) — wywoédz towardw
z jednego panstwa na terytorium innego panstwa cztonkowskiego UE.

e  Wewnatrzwspdlnotowe Nabycie Towaréw (WNT) — nabycie towarow od
kontrahenta z innego panstwa UE, ktore sg transportowane do innego kraju
nalezacego do UE.

Dla handlowca handel zagraniczny wymaga dodatkowych kompetencji, m.in.
znajomosci regulacji celnych, podatkowych i procedur logistycznych, umieje¢tnosci
negocjacji miedzykulturowych, zdolnosci do prowadzenia sprzedazy w obcych
jezykach i w zgodzie z migdzynarodowymi standardami biznesowymi, dostosowania

strategii marketingowej i1 technik sprzedazy do specyfiki rynkéw zagranicznych
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(Kotler, Keller, 2016; Czapinski, Panek, 2019). Sprzedawcy dziatajacy w handlu
zagranicznym muszg takze uwzglednia¢ zmienne kursy walut, rdznice
w preferencjach konsumentow oraz specyfike sieci dystrybucji w innych krajach.
W praktyce oznacza to bardziej zlozony proces sprzedazy i wigksze znaczenie
planowania strategicznego.

Znajomo$¢ podziatu handlu na wewnetrzny 1 zagraniczny pozwala
handlowcowi dostosowa¢ swoje dziatania do charakterystyki rynku, wybrac
odpowiednie techniki sprzedazy oraz planowa¢ rozwoéj kompetencji zgodnie
z wymaganiami lokalnego lub mi¢dzynarodowego §rodowiska biznesowego.

Handel mozna takze klasyfikowa¢ w zalezno$ci od formy prowadzonej
sprzedazy, co wplywa na codzienne zadania handlowca i dobdor odpowiednich
technik sprzedazy (Kotler, Keller, 2016; Czapinski, Panek, 2019). Wyrdznia si¢ trzy
podstawowe formy:

e Handel stacjonarny — sprzedaz realizowana w punktach fizycznych tj.
sklepach, hurtowniach lub salonach ustugowych. Dla handlowca oznacza to:
bezposredni kontakt z klientem, mozliwo$¢ natychmiastowej prezentacji
produktow 1 doradztwa, stosowanie technik sprzedazy doradczej oraz
sprzedazy impulsowej, budowanie relacji i zaufania poprzez profesjonalng
obstuge klienta (Tracy, 2014).

e Handel ruchomy — obejmuje sprzedaz realizowang w terenie, np. w stoiskach
targowych, samochodach handlowych, w punktach tymczasowych lub
bezposrednio u klienta. Handlowiec musi wykazywac¢ si¢ wysokg mobilnoscia
1 elastycznoscia, zdolnoscig do szybkiego nawigzywania kontaktu z klientem,
umiejetnoscig  prezentacji produktow w  warunkach ograniczonych
przestrzennie lub czasowo, efektywng organizacja pracy i planowaniem tras
sprzedazowych (Ingram et al. 2023).

e Handel wysytkowy — obejmuje sprzedaz zdalna, np. przez katalogi, platformy
internetowe lub aplikacje mobilne. W tym przypadku handlowiec
przygotowuje i zarzadza oferta w formie cyfrowej lub katalogowe;,
odpowiada na zapytania klientow droga telefoniczng lub elektroniczna,

analizuje dane sprzedazowe i preferencje klientéw w systemach CRM, stosuje
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techniki sprzedazy zdalnej, w tym dopasowane rekomendacje, up-selling

i cross-selling (Kotler, Keller, 2016; Cialdini, 2007).

Znajomo$¢ form handlu pozwala handlowcowi skutecznie dopasowa¢ metody
sprzedazy do kanahu dystrybucji, rodzaju klienta i charakteru produktu. R6zne formy
handlu wymagaja od handlowca zarowno kompetencji migkkich, jak i twardych,
atakze elastyczno$ci w dzialaniu i planowaniu swojej pracy. Podsumowujac,
zrozumienie rodzaju handlu jest niezbedne do efektywnego planowania dzialan
handlowych, wyboru metod kontaktu z klientem oraz strategii sprzedazowej. Utatwia

takze rozw6j kompetencji zawodowych oraz planowanie $ciezki kariery handlowca.

Test
Wybierz prawidtowa odpowiedz

1. Ktora z ponizszych cech jest przykladem kompetencji mi¢kkiej handlowca?
A. znajomo$¢ produktu
B. umiejetnos$¢ negocjacji miedzykulturowych
C. inteligencja emocjonalna

D. obstuga systemu CRM

2. Do kompetencji twardych handlowca zalicza si¢:
A. empatia
B. znajomos¢ rynku i produktow
C. odpornos¢ na odmowe

D. budowanie relacji

3. Jak w klasyfikacji zawodow okreSla si¢ przedstawiciela handlowego?
A. jako zawdd stacjonarny
B. pod konkretnym kodem w systemie klasyfikacji zawodoéw
C. jako pracg zdalng
D. tylko w sektorze B2C
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4. Ktora cecha handlowca jest kluczowa przy pracy w handlu B2B?
A. szybkie zamykanie sprzedazy
B. budowanie dlugofalowych relacji z klientem
C. sprzedaz impulsowa w sklepie detalicznym

D. obstuga zaméwien internetowych

5. Handel wewng¢trzny polega na:
A. sprowadzaniu towarow z zagranicy
B. wywozie produktow do innych krajow
C. obrocie towarowym wytacznie na obszarze jednego panstwa
D.

sprzedazy w sklepach internetowych

6. Handel zagraniczny obejmuje:

A. tylko sprzedaz detaliczng

B. wylacznie sprzedaz stacjonarng
C. import i eksport towarow
D.

sprzedaz produktow w kraju

7. Ktora forma handlu wymaga od handlowca wysokiej mobilnosci i planowania
tras?

A. handel stacjonarny

B. handel ruchomy

C. handel wysytkowy

D. e-commerce

8. Handlowiec dzialajacy w e-commerce powinien przede wszystkim:
A. prowadzi¢ prezentacje osobiste w sklepie
B. umiejetnie zarzadza¢ ofertg cyfrowa i analizowa¢ dane sprzedazowe
C. organizowa¢ sprzedaz ruchoma na targach
D.

skupia¢ si¢ na sprzedazy hurtowej B2B
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9. Ktore z ponizszych jest przykladem cechy laczacej kompetencje miekkie
i twarde?

A. orientacja na klienta

B. umiejetnos$¢ obstugi CRM

C. szybka analiza konkurencji

D. znajomos$¢ procedur eksportowych

10. Znajomos$¢ podzialu handlu wplywa na prace handlowca poprzez:
A. dopasowanie metod kontaktu i technik sprzedazy do rodzaju rynku
B. wylacznie wybor miejsca pracy
C. zmniejszenie koniecznos$ci planowania dziatan
D.

ograniczenie obowigzkéw handlowca

Rozdzial I1. Techniki sprzedazy
2.1. Wplyw technik sprzedazy na prac¢ w handlu

Techniki sprzedazy stanowig podstawowe narzedzie pracy handlowca 1 sg
niezbedne do osiggania wysokich wynikow w sprzedazy zar6wno w sektorze B2B,
jak 1 B2C. Obejmujg one nie tylko metody kontaktu z klientem, ale roOwniez strategie
negocjacyjne, sposoby radzenia sobie z obiekcjami klientow, a takze techniki
zwigkszania warto$ci transakcji poprzez cross-selling i up-selling. Ich skuteczno$¢
zalezy od tego, jak dobrze handlowiec potrafi dopasowa¢ wybrang metod¢ do potrzeb
klienta, specyfiki produktu oraz rodzaju rynku, na ktorym dziala (Kotler, Keller,
2016).

Efektywne stosowanie technik sprzedazy wymaga od handlowca polaczenia
kompetencji twardych 1 kompetencji migkkich. Kompetencje twarde obejmuja
wiedzg¢ o produkcie, znajomos¢ rynku, procedur sprzedazowych, umiejetnos¢ analizy
danych oraz znajomos¢ narzedzi wspierajacych sprzedaz, takich jak systemy CRM
czy platformy e-commerce. Z kolei kompetencje migkkie to umiejetnosci
interpersonalne, takie jak komunikacja, aktywne stuchanie, inteligencja emocjonalna,

empatia, budowanie trwatych relacji z klientem oraz zdolno$¢ do elastycznego

16



SAMORZAD
WOJEWODZTWA
WIELKOPOLSKIEGO

*
* o %

Fundusze Europejskie Dofinansowane przez N
dla Wielkopolski Unie Europejska

* gk

reagowania w sytuacjach trudnych lub nieprzewidzianych. Potaczenie obu typow
kompetencji umozliwi nie tylko sprzedaz, ale takze efektywny wptyw na decyzje
klienta oraz kreowanie zaufania, bedacego fundamentem dlugofalowej wspotpracy
(Tracy, 2014; Cialdini, 2007).

W praktyce oznacza to, ze handlowiec nie moze ogranicza¢ si¢ wytacznie do
prezentowania produktow czy podawania ich cech technicznych. Musi réwniez
analizowa¢ potrzeby klienta, identyfikowaé jego problemy 1 proponowad
rozwigzania, ktére realnie zwigkszajg warto$¢ jego biznesu lub codziennego zycia.
Dzigki temu techniki sprzedazy stajg si¢ narzgdziem strategicznym, a nie jedynie
operacyjnym, umozliwiajacym szybkie zamykanie transakcji. Dodatkowo,
roznorodno$¢ kanatow sprzedazy, tj. sprzedaz bezposrednia, sprzedaz zdalna,
e-commerce czy handel ruchomy, wymaga od handlowca elastyczno$ci w stosowaniu
technik. Na przyktad metody pracy z obiekcjami i1 storytelling sprawdzajg sie¢
w kontakcie bezposrednim, podczas gdy automatyczne rekomendacje produktow czy
techniki up-sellingu i cross-sellingu sg szczeg6lnie skuteczne w sprzedazy zdalnej
1 internetowej. Wtasciwe dobranie techniki do kontekstu sprzedazy pozwala
handlowcowi maksymalizowa¢ efektywnos$¢ swojej pracy 1 lepiej odpowiada¢ na
oczekiwania klientow.

Podsumowujac, techniki sprzedazy stanowig nieodtaczny element pracy handlowca,
a ich skuteczno$¢ zalezy zaré6wno od wiedzy specjalistycznej, jak 1umiejetnosci
interpersonalnych. Wylacznie harmonijne potaczenie kompetencji twardych i migkkich
umozliwia handlowcowi osiggnigcie wysokich wynikéw, kreowanie relacji opartych na

zaufaniu oraz dostosowanie dziatan do zmieniajgcych si¢ potrzeb rynku.

2.2. Sprzedaz doradcza

Sprzedaz doradcza to strategia sprzedazowa, koncentrujaca si¢ na doktadnym
zrozumieniu potrzeb klienta oraz dopasowaniu oferty w taki sposob, aby realnie
rozwigzala jego problemy lub wspierala osigganie celéow biznesowych.
W przeciwienstwie do tradycyjnej sprzedazy transakcyjnej, gdzie gléwnym celem
jest jedynie finalizacja zakupu, sprzedaz doradcza stawia klienta w centrum uwagi

1 skupia si¢ na tworzeniu wartosci dodanej. Handlowiec pelni w tym modelu role
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konsultanta biznesowego, ktory analizuje procesy klienta, identyfikuje wyzwania
i proponuje rozwigzania, ktére maja realny wplyw na efektywnos$¢ lub wyniki
finansowe firmy (Rackham, DeVincentis, 2016).

Proces sprzedazy doradczej wymaga od handlowca nie tylko znajomosci
produktu i rynku, ale takze zaawansowanych kompetencji migkkich, tj. aktywnego
stuchania, zadawania odpowiednich pytan, empatii oraz umiejetnosci interpretacji
informacji uzyskanych od klienta. Handlowiec musi roéwniez wykazaé si¢
kreatywnos$cig 1 elastycznoscig, aby moc dostosowaé oferte do zmieniajacych sie
potrzeb i oczekiwan klienta. Dzigki temu klient postrzega handlowca nie jako osobg
naciskajaca na zakup, lecz jako partnera biznesowego wspierajagcego rozwdj jego
organizacji (Hanna, Chen, 2018). Jednym z najczgsciej wykorzystywanych narzedzi
w sprzedazy doradczej jest model SPIN (situation, problem, implication, need-
payoff), ktéory pozwala systematycznie diagnozowaé potrzeby klienta, obejmuje
nastepujace fazy:

e sytuacja (situation questions) — zbieranie informacji o obecnym stanie klienta,
jego procesach 1 strukturze organizacyjnej;

e problem (problem questions) — identyfikowanie probleméw, wyzwan
1 niedoskonatos$ci w procesach klienta;

e implikacja (implication questions) — ukazanie konsekwencji problemow
1 kosztow z nimi zwigzanych;

e potrzeba / korzy$¢ (need-payoff questions) — przedstawienie, w jaki sposob
proponowane rozwigzanie rozwigze problem i przyniesie wymierne korzysci
(Rackham, DeVincentis, 2016).

Przyklad

Firma TechSolutions wdraza oprogramowanie ERP w §rednich przedsiebiorstwach.
Handlowiec stosuje model SPIN, zadajac pytania o obecne procesy ksiegowe
i magazynowe (S), identyfikuje brak automatyzacji w raportowaniu (P), pokazuje
koszty bledow 1 opoznien (I) oraz przedstawia ERP jako rozwigzanie redukujace
btedy i skracajace czas pracy (N). Klient, widzac realne korzysci, decyduje si¢ na
wdrozenie systemu.

Koniec przykladu
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Sprzedaz doradcza wymaga stosowania nastepujacych po sobie etapow:
e Przygotowanie i badanie rynku — gromadzenie informacji o klientach, ich
branzy i konkurencji.
e Nawigzanie kontaktu 1 budowanie relacji — stworzenie atmosfery zaufania
1 profesjonalnego partnerstwa.
e Diagnoza potrzeb klienta — wykorzystanie modelu SPIN 1 aktywnego
stuchania.
e Prezentacja rozwigzania — dostosowanie oferty do zdiagnozowanych potrzeb
klienta.
e Radzenie sobie =z obiekcjami — odpowiadanie na watpliwosci
1 argumentowanie korzysci.
e Zamknigcie sprzedazy — finalizacja transakcji w sposob etyczny
1 profesjonalny.
e Podtrzymywanie relacji — opieka posprzedazowa, wsparcie techniczne,
budowanie lojalnos$ci (Hanna, Chen, 2018).
Przyklad
Firma GreenEnergy sprzedaje systemy fotowoltaiczne dla firm. Handlowiec najpierw
bada potencjalne koszty energii klienta (etap 1), spotyka si¢ z wlascicielem firmy
1 rozmawia o potrzebach (etap 2-3), prezentuje rozwigzania dopasowane do dachu
iprofilu zuzycia energii (etap 4), odpowiada na pytania dotyczace zwrotu
z inwestycji (etap 5) i finalizuje kontrakt. Nastepnie utrzymuje kontakt, oferujac
wsparcie 1 monitoring systemu (etap 7).
Koniec przykladu
Sprzedaz doradcza znaczaco wpltywa na codzienng prace handlowca,
zmieniajac jego rol¢ z osoby skupionej wytacznie na finalizacji transakcji w partnera
biznesowego klienta. Wymaga ona wigkszego zaangazowania w analiz¢ potrzeb
klienta, poznanie jego procesOw oraz dopasowanie oferty do konkretnych
probleméw. Dzigki temu handlowiec nie tylko prezentuje produkt, lecz staje si¢
konsultantem, ktoéry wspiera klienta w podejmowaniu strategicznych decyzji.
Stosowanie sprzedazy doradczej sprzyja rowniez budowaniu trwalych relacji

z klientem 1 zwigksza jego lojalno$¢ wobec firmy, co w diluzszej perspektywie
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przektada si¢ na stabilno$¢ wynikoéw sprzedazowych. Ponadto, technika ta wymaga
od handlowca potaczenia wiedzy merytorycznej z wysokim poziomem kompetencji
interpersonalnych, takich jak empatia, komunikacja 1 zdolno$¢ rozwigzywania
problemow w sposob kreatywny. W praktyce oznacza to, ze handlowiec musi by¢
przygotowany do ciaglego uczenia si¢, monitorowania rynku i rozwijania zar6wno
kompetencji twardych, jak 1 migkkich, aby skutecznie wspiera¢ klienta 1 osiggac

swoje cele sprzedazowe (Hanna, Chen, 2018; Tracy, 2019).
Sprzedaz doradcza wplywa na sposob pracy handlowca w nastepujacy sposob:

o wymaga doglebnej analizy rynku i klientéw, co zwigksza profesjonalizm
pracy;
o zmienia role handlowca ze sprzedawcy na konsultanta i partnera biznesowego;
o ufatwia budowanie dlugoterminowych relacji i zwigksza lojalnos¢ klientow;
« pozwala stosowac bardziej ztozone strategie sprzedazy, takie jak cross-selling,
up-selling czy rekomendacje strategiczne.
Handlowiec w sprzedazy doradczej musi stale rozwijaé zardwno kompetencje
twarde, jak 1 kompetencje migkkie, poniewaz sukces =zalezy od wiedzy,

doswiadczenia oraz umiejetnosci interpersonalnych.

2.3. Storytelling w sprzedazy

Storytelling w sprzedazy polega na wykorzystaniu opowiesci do
przedstawienia produktu, ustugi lub marki w sposdb angazujacy emocjonalnie
klienta. Poprzez narracj¢ handlowiec nie tylko przekazuje informacje o funkcjach
i cechach produktu, ale takze buduje kontekst, w ktorym klient moze zobaczy¢
praktyczne zastosowanie oferty w realnym zyciu lub biznesie. Takie podejscie
sprawia, ze komunikat staje si¢ bardziej zapadajacy w pamiec i tatwiej przyswajalny,

co zwigksza szanse na pozytywng decyzje zakupowa (Kane et al., 2017).

W praktyce storytelling pozwala handlowcowi wyr6zni¢ oferte na tle
konkurencji, poniewaz opowies¢ czg¢sto angazuje emocje 1 tworzy wiez migdzy
klientem a markg. Jest skuteczny zaréwno w sprzedazy B2B, gdzie historie moga
dotyczy¢ sukcesow innych firm korzystajacych z danego rozwigzania, jak i w B2C,
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gdzie opowiesci mogg przywotywaé do§wiadczenia indywidualnych konsumentow
lub wartosci, ktore marka reprezentuje. Dzigki storytellingowi handlowiec moze tez
efektywniej przekazywaé warto$ci niematerialne, takie jak zaufanie, profesjonalizm
czy zaangazowanie, ktore trudno przedstawi¢ za pomoca standardowej prezentacji
produktu. Opowiesci moga przyjmowac rozne formy np. przyktady z zycia firmy,
doswiadczenia innych klientdw, case study, a nawet krotkie anegdoty obrazujace
korzysci wynikajace z zakupu. Dzigki temu klient nie postrzega handlowca jedynie
jako sprzedawcy, ale jako doradce, ktéry rozumie jego potrzeby i potrafi przedstawic
produkt w kontekscie realnych rozwigzan probleméw (Fog, Budtz, Yakaboylu, 2018).
W efekcie storytelling zwigksza zaangazowanie klienta, utatwia budowanie relacji
opartych na zaufaniu 1 podnosi skuteczno$¢ sprzedazy, niezaleznie od kanatlu
komunikacji, zarowno w kontaktach osobistych, jak i w sprzedazy zdalnej czy

€-CoOmmerce.

Przyklad

Marka Nike w kampaniach i w sklepach detalicznych opowiada historie sportowcow,
ktérzy pokonali trudnosci dzigki determinacji 1 treningowi. Sprzedawcy
wykorzystuja te historie, aby pokaza¢ klientom, ze produkt jest czescig wartosci

marki i stylu zycia.
Koniec przykladu

Storytelling w sprzedazy wymaga od handlowca specyficznych cech
i umiejetnosci, ktore pozwalajg skutecznie angazowaé klienta i1 przekazywac
informacje w formie przyst¢pnej i zapadajacej w pami¢é. Najwazniejsze z nich

zawarto w tabeli 2.

Tabela 2. Cechy 1 umiej¢tnosci niezbedne w storytellingu

Cecha/umiejg¢tnosé Opis

Umiejetno$é jasnego i spojnego przekazywania tresci.

Zdolno$¢ dopasowania jezyka i tonu opowiesci do odbiorcy. Klient
B2B oczekuje profesjonalnego stylu, natomiast klient B2C bardziej
emocjonalnego

Zdolnos$¢ rozumienia potrzeb i emocji klienta, co pozwala tworzy¢
historie, ktore trafiaja w jego rzeczywiste problemy lub pragnienia.
Umiejetno$¢ obserwowania reakcji klienta 1 odpowiedniego
dostosowywania narracji w czasie spotkania

Komunikatywnos¢

Empatia i inteligencja emocjonalna
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Tworzenie angazujacych i autentycznych historii, ktore przedstawiaja
warto$¢ produktu lub ustugi w konkretnym kontekscie.

Umiejetnos$¢ opowiadania w sposob ciekawy i zapadajacy w pamigc,
bez przesadnej techniczno$ci

Handlowiec musi stuchaé klienta, aby historia byta dopasowana do
jego potrzeb 1 oczekiwan. Pozwala to na wprowadzanie
odpowiednich anegdot, przyktadow Iub case study w trakcie
roZmowy

Klienci tatwo wyczuwaja sztuczno$é¢, handlowiec powinien by¢
autentyczny i pewny siebie, aby historia budzita zaufanie.

W praktyce oznacza to opowiadanie historii, ktore sg realistyczne
i odnosza sie do realnych przyktadow

Handlowiec powinien umie¢ przeksztatcic cechy produktu
w konkretne korzysci dla klienta w formie narracji. Historia powinna
pokazywad, jak produkt rozwigzuje problem lub utatwi zycie klienta
Dobry storytelling wymaga naturalnego stylu prezentacji i pewnosci
siebie, aby opowie$¢ byla przekonujaca i angazujaca.

Kreatywnos¢ i wyobraznia

Umiejetnosé stuchania

Autentyczno$¢ i wiarygodnosé

Umiejetno$¢ przektadania faktow
na korzysci

Pewnos¢ siebie i charyzma

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie Fog, K., Budtz, C., Yakaboylu, B. (2018). Storytelling: Branding in
practice (2nd ed.). Springer International Publishing; Hanna, R., Chen, S. (2018). Consultative selling in B2B
markets: Strategies for value creation. Journal of Business, Industrial Marketing, 33(5), 650—661.

Storytelling w sprzedazy wymaga od handlowca potaczenia kompetencji
migkkich (empatia, komunikacja, kreatywnos¢) z kompetencjami twardymi (wiedza
o produkcie, rynku i klientach). Tylko takie potaczenie pozwala tworzy¢ opowiesci,
ktore skutecznie angazujg klienta, buduja zaufanie 1 zwigkszajg szanse na finalizacje

sprzedazy (Fog, Budtz, Yakaboylu, 2018; Hanna, Chen, 2018).

2.4. Techniki zamykania sprzedazy

Celem zamykania sprzedazy jest skuteczna finalizacja transakcji w sposob
profesjonalny 1 dopasowany do sytuacji klienta. Etap ten stanowi kluczowy moment
procesu sprzedazowego, poniewaz nawet dobrze przeprowadzona analiza potrzeb
1 prezentacja oferty nie przyniosg efektu, jesli handlowiec nie potrafi doprowadzié¢
rozmowy do decyzji zakupowej. W praktyce zamknigcie sprzedazy wymaga od
handlowca uwaznej obserwacji sygnaléow zakupowych, wiasciwego wyczucia
momentu oraz umiejetnosci zastosowania odpowiedniej techniki domkniecia (Tracy,

2019; Kotler, Keller, 2016).

W pracy handlowca szczegdlne znaczenie ma umiejetnos¢ ptynnego przejscia
od etapu prezentacji do finalizacji. Zbyt wczesna proba domknigcia moze wywotaé

opor klienta, natomiast zbyt pdzna moze doprowadzi¢ do utraty dynamiki rozmowy
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lub odsuniecia decyzji o zakupie w czasie. W zwigzku z czym skuteczny handlowiec
powinien nie tylko zna¢ techniki zamykania sprzedazy, ale takze potrafi¢ elastycznie
je dopasowa¢ do typu klienta, sytuacji zakupowej oraz kanalu sprzedazy. Do
najczesciej stosowanych technik zamykania sprzedazy naleza domknigcie

alternatywne, domknigcie przez podsumowanie wartosci oraz domknigcie probne.

Domknigcie alternatywne polega na przedstawieniu klientowi wyboru
pomigdzy dwoma (lub kilkoma) wariantami produktu lub ustugi. Istotg tej techniki
jest przesuni¢cie uwagi klienta z pytania czy kupic¢? na ktory wariant wybra¢? W ten
sposob handlowiec utatwia klientowi podjecie decyzji i zmniejsza ryzyko odroczenia
zakupu. W pracy handlowca technika ta sprawdza si¢ szczegdlnie w sprzedazy
detalicznej oraz w sytuacjach, gdy klient jest juz wstepnie zainteresowany oferta, ale
potrzebuje wsparcia w podjeciu ostatecznej decyzji. Wymaga ona dobrej znajomosci
produktow oraz umieje¢tnosci trafnego dopasowania proponowanych opcji do potrzeb

klienta.
Przyklad

Klient odwiedza salon sprzedazy telefonow komorkowych i jest zainteresowany
nowym smartfonem, ale waha si¢ miedzy kilkoma modelami. Handlowiec podejmuje
dziatania majace na celu poznanie potrzeb oraz preferencji klienta. Niezb¢dne s3
informacje o tym czy np. klient korzysta z telefonu gléwnie do robienia zdj¢¢ i pracy
zdalnej, czy wylacznie do celow prywatnych. Po uzyskaniu wystarczajacej ilosci

danych, handlowiec zaweza wybor do dwoch modeli:

e model A — lepszy aparat, standardowa pamiec¢;

e model B — wigksza pamig¢¢ i mocniejsza bateria.

Zamiast pytac: Czy decyduje sie Pan na zakup? handlowiec stosuje domknigcie

alternatywne:

Ktory wariant bedzie dla Pana wygodniejszy, z lepszym aparatem czy z wiekszq

pamieciq?
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W efekcie klient koncentruje si¢ na wyborze opcji, a nie na decyzji kupna. Finalizuje

zakup modelu B.
Whioski dla pracy handlowca

Technika ta wymaga dobrej znajomosci produktu 1 umiejetnosci szybkiego
dopasowania wariantow do potrzeb klienta. Handlowiec musi takze wykazaé si¢
pewnoscig siebie i naturalnoscig, aby pytanie nie brzmiato jak presja sprzedazowa,

lecz jak pomoc w podjeciu decyz;ji.
Koniec przykladu

Domknigcie przez podsumowanie wartosci to technika polegajaca na
syntetycznym przypomnieniu klientowi najwazniejszych korzysci wynikajacych
zzakupu tuz przed podjeciem decyzji. Handlowiec podsumowuje wczesniej
zidentyfikowane potrzeby klienta 1 pokazuje, w jaki sposob oferta je realizuje.
W praktyce zawodowej handlowca metoda ta jest szczegolnie skuteczna w sprzedazy
doradczej oraz w procesach B2B, gdzie decyzje sa bardziej racjonalne 1 oparte na
analizie warto$ci. Wymaga ona umiejetnosci aktywnego stuchania, notowania
potrzeb klienta oraz logicznego argumentowania. Dobrze przeprowadzone
podsumowanie wzmacnia poczucie bezpieczenstwa klienta 1 redukuje jego

niepewnos$¢ zakupowa.
Przyklad

Firma produkcyjna rozwaza zakup systemu do zarzadzania magazynem. Proces
decyzyjny trwa kilka tygodni, zarzad analizuje koszty inwestycji. Podczas spotkania

koncowego handlowiec podsumowuje, wskazujac najwazniejsze korzysci z zakupu:

e system skroci czas inwentaryzacji o 40%;
e ograniczy liczbe btedow w dostawach;
e zmniejszy koszty operacyjne w perspektywie 12 miesigcy;

e zwigkszy kontrole nad stanami magazynowymi.
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Nastepnie dodaje: Biorgc pod uwage obecne koszty operacyjne, inwestycja powinna
zwroci¢ sie¢ w ciggu roku. Czy w takim razie mozemy przejs¢ do ustalenia

harmonogramu wdrozenia?
W efekcie zarzad podejmuje decyzj¢ o podpisaniu umowy.
Wnhioski dla pracy handlowca

Technika ta wymaga umiejetnosci logicznego argumentowania oraz dokladnego
notowania potrzeb klienta podczas wczesniejszych etapéw rozmowy. Handlowiec
dziata jako konsultant, ktory przypomina klientowi realne korzys$ci biznesowe oraz

redukuje jego niepewnos¢.
Koniec przykladu

Domknigcie probne (tzw. trial close) polega na sprawdzeniu gotowosci
klienta do zakupu poprzez zadanie pytania sondujacego, np. Jak Pan ocenia to
rozwigzanie? lub Czy to odpowiada Panstwa potrzebom? Technika ta nie wymusza
decyzji, lecz pozwala handlowcowi oceni¢ etap procesu decyzyjnego klienta.
Z punktu widzenia pracy handlowca jest to narzgdzie diagnostyczne, ktdre umozliwia
odpowiednie zaplanowanie dalszych krokow rozmowy. Jesli klient sygnalizuje
gotowos¢, handlowiec moze przej$¢ do finalizacji. Jesli pojawiajg si¢ watpliwosci,
ma mozliwo$¢ powrotu do pracy z obiekcjami. Technika ta wymaga wysokich
kompetencji komunikacyjnych oraz umiejg¢tnosci interpretacji sygnatoéw werbalnych

i niewerbalnych klienta.

Przyklad

Doradca finansowy prezentuje oferte leasingu dla matej firmy transportowej. Po
przedstawieniu warunkéw finansowania handlowiec zadaje pytanie: Jak ocenia Pan
te forme finansowania w porownaniu z kredytem bankowym? Klient odpowiada, ze
oferta jest korzystna, ale obawia si¢ wysokosci pierwszej raty. Handlowiec wraca do
kalkulacji, proponuje roztozenie optaty wstepnej na raty i ponownie testuje gotowos¢
zadajac pytanie: Czy przy takim rozwigzaniu moglibysmy przejs¢ do przygotowania

dokumentow?

W efekcie klient wyraza zgode na rozpoczecie procedury.
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Whioski dla pracy handlowca

Domknigcie prébne pozwala zidentyfikowaé ostatnie bariery decyzyjne. Wymaga
wysokich kompetencji komunikacyjnych, umiejetnosci stuchania oraz elastycznego

reagowania na obiekcje.
Koniec przykladu

Umiejetne stosowanie technik zamykania sprzedazy bezposrednio wptywa na
efektywnos$¢ pracy handlowca i jego wyniki sprzedazowe. Profesjonalne domknigcie

umozliwia:
o zwickszenie wspotczynnika konwersji sprzedazy;
o skrocenie cyklu sprzedazowego;
o budowanie pozytywnego doswiadczenia zakupowego klienta;
e wzmacnianie wizerunku handlowca jako kompetentnego doradcy.

Wspotczesny handlowiec powinien traktowaé zamykanie sprzedazy nie jako
wywieranie presji na kliencie, lecz jako naturalne zwienczenie procesu doradczego.
Kluczowe jest zachowanie réwnowagi miedzy asertywnosciag sprzedazowg
a orientacjg na potrzeby klienta. W praktyce najwyzsza skuteczno$¢ osiagaja
handlowcy, ktorzy potrafia elastycznie taczyé rézne techniki domknigcia
1 dostosowywac je do sytuacji rynkowej oraz profilu klienta (Kotler, Keller, 2016;

Tracy, 2019).

2.5. Techniki pracy z obiekcjami

Radzenie sobie z obiekcjami stanowi jeden z najwazniejszych elementoéw
procesu sprzedazy. Obiekcje klientow nie powinny by¢ traktowane wytacznie jako
oznaka braku zainteresowania ofertg, lecz jako naturalny etap podejmowania decyzji
zakupowej. Czesto $wiadczg one o zaangazowaniu klienta i potrzebie uzyskania
dodatkowych informacji lub rozwiania watpliwos$ci. Skuteczny handlowiec potrafi

wykorzysta¢ obiekcje jako okazje do poglebienia rozmowy i1 wzmocnienia
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argumentacji sprzedazowej (Kotler, Keller, 2016; Rackham, 2020). Proces pracy
z obiekcjami powinien przebiega¢ wedtug uporzadkowanego schematu (rys. 2), ktéry
zwigksza szanse na utrzymanie pozytywnej relacji z klientem oraz doprowadzenie

rozmowy do finalizacji.

Wystuchanie Dopytanie o Potwierdzenie Odpowiedz Powr6t do
klienta szczegbly 1 parafraza argumentem sprzedazy

Rysunek 2. Etapy techniki pracy z obiekcjami
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Rackham, N. (2020). SPIN selling. Routledge.

Pierwszym krokiem jest uwazne i nieprzerywane wystuchanie obiekcji
zgltaszanej przez klienta. Na tym etapie kluczowe znaczenie majg kompetencje migkkie
handlowca, zwtaszcza aktywne sluchanie, cierpliwo$¢ oraz kontrola emocji.
Przerywanie wypowiedzi lub natychmiastowe kontrargumentowanie moze zostaé
odebrane jako brak szacunku i wywota¢ opor klienta. Uwazne stuchanie przynosi
handlowcowi wiele korzys$ci, m.in.:

o wlasciwie zrozumienie rzeczywistego problemu klienta;

o zauwazenie ukrytych potrzeb;

e tworzenie atmosfery zaufania;

o uniknigcie odpowiadania na niewlasciwie zdiagnozowang obiekcje.
W literaturze podkresla sie, ze wielu klientow zglasza obiekcje pozorne, ktore
maskuja rzeczywiste watpliwosci, dlatego faza shuchania ma charakter diagnostyczny

(Rackham, 2020).
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Kolejnym etapem jest potwierdzenie zrozumienia obiekcji poprzez jej parafraze.
Handlowiec wiasnymi slowami powinien odtworzy¢ sens wypowiedzi klienta, np.
Rozumiem, ze ma Pan wagtpliwosci dotyczgce kosztow wdrozZenia, czy dobrze to
interpretuje?” Parafraza petni kilka funkcji. Przede wszystkim pokazuje klientowi, ze
zostat wystuchany, porzadkuje komunikacje, daje mozliwo$¢ korekty w razie
nieporozumienia, obniza napiecie w rozmowie. Z punktu widzenia pracy handlowca
jest to moment budowania relacji partnerskiej zamiast konfrontacyjnej. Badania nad
komunikacja sprzedazowa wskazuja, ze klienci sg bardziej sktonni do kontynuowania

rozmowy, gdy czuja si¢ wlasciwie zrozumiani (Kotler, Keller, 2016).

Po potwierdzeniu obiekcji handlowiec powinien pogiebi¢ temat poprzez
pytania doprecyzowujace. Celem takiego dziatania jest ustalenie nastepujacych

kwestii:

o Czy obiekcja ma charakter rzeczywisty czy pozorny; np. Co doktadnie budzi
Pana najwieksze wqtpliwosci?

o Jak duze znaczenie ma dla klienta; np. Z czym porownuje Pan te¢ oferte?

« Jakie warunki musiatlyby zosta¢ spetnione, aby klient podjat decyzje
zakupowa; np. Co musiatoby sie zmienic, aby rozwigzanie byto dla Pana

akceptowalne?

Dopiero po pelnym zrozumieniu obiekcji handlowiec powinien przedstawié
odpowiedz merytoryczng. Argumentacja powinna by¢ konkretna, dopasowana do
potrzeb klienta, oparta na faktach i korzysciach, spokojna i rzeczowa. W praktyce
sprzedazowej zaleca si¢ stosowanie struktury cecha — zaleta — korzys$¢, ktora utatwia
klientowi powigzanie parametrow produktu z jego wlasng sytuacja. W zaleznos$ci od
charakteru obiekcji handlowiec moze wykorzysta¢ dane liczbowe, przyktady
wdrozen, referencje klientdow, demonstracj¢ produktu. Nalezy wystrzegaé si¢
unikania obiekcji, poniewaz moze to pogorszy¢ relacje z klientem i zwigkszy¢ jego

opor (Kotler, Keller, 2016).

Ostatnim etapem jest plynne przejscie z powrotem do procesu sprzedazy. Po
udzieleniu odpowiedzi handlowiec powinien sprawdzi¢, czy watpliwos¢ zostata
rozwiana. W tym celu moze zada¢ nastepujace pytanie: Czy to wyjasnienie rozwiewa
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Pana obawy dotyczgce kosztow? Gdy klient potwierdzi, rozmowa powinna zostaé
skierowana ku kolejnemu krokowi, najcze¢sciej do technik zamykania sprzedazy. Ten
etap jest czesto pomijany przez mniej doswiadczonych handlowcow, ktorzy po
odpowiedzi na obiekcje nie przejmujg ponownie inicjatywy w rozmowie. Skuteczny
powr6t do sprzedazy utrzymuje dynamike rozmowy, zapobiega utknigeciu w fazie
watpliwosci, zwigksza prawdopodobienstwo finalizacji transakcji oraz wzmacnia
profesjonalny wizerunek handlowca. Umiejetne radzenie sobie z obiekcjami jest
jedng z kluczowych kompetencji profesjonalnego handlowca. Wymaga ono
jednoczesnego wykorzystania kompetencji migkkich (empatia, komunikacja,
opanowanie emocjonalne), jak 1 kompetencji twardych (znajomo$¢ produktu, rynku,
argumentoéw biznesowych). Handlowiec, potrafigcy traktowac obiekcje jako element
dialogu z klientem, a nie jako przeszkodg, osigga wyzsza skuteczno$¢ sprzedazowa

oraz buduje trwalsze relacje biznesowe (Kotler, Keller, 2016, 2020).
Przyklad

Firma Home Appliances sprzedaje drozsze AGD. Klient zglasza zastrzezenia co do
ceny. Handlowiec przedstawia korzysci ekonomiczne produktu w dtugim okresie, co
przekonuje klienta do zakupu. Kanat sprzedazy obejmuje B2B oraz B2C. Wymagane
od handlowca kompetencje to przede wszystkim empatia, komunikacja, odpornos¢

na odmowg oraz znajomos¢ produktow.
Koniec przykladu

2.6. Cross-selling oraz up-selling

Cross-selling oraz up-selling nalezg do kluczowych technik zwigkszania
wartosci sprzedazy, szeroko wykorzystywanych zar6wno w handlu tradycyjnym, jak
1 w kanatach cyfrowych. Ich gléwnym celem jest maksymalizacja wartosci koszyka
zakupowego klienta przy jednoczesnym utrzymaniu wysokiego poziomu satysfakcji
nabywcy. W praktyce skuteczne stosowanie tych technik wymaga od handlowca nie
tylko dobrej znajomos$ci oferty produktowej, ale rowniez umiejetnosci trafnej
diagnozy potrzeb klienta oraz wyczucia momentu sprzedazowego (Buttle, Maklan,

2019).
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Cross-selling  polega na  proponowaniu  klientowi  produktow
komplementarnych wobec gtéwnego zakupu. Sg to dobra lub ustugi, ktére zwigkszaja
uzyteczno$¢ produktu podstawowego lub poprawiajg komfort jego uzytkowania.
Przyktadami moga by¢ akcesoria do urzadzen elektronicznych, rozszerzenia ustug
czy produkty eksploatacyjne. Technika ta opiera si¢ na zatozeniu, ze klient, ktory juz
podjat decyzje zakupows, jest bardziej sklonny rozwazy¢ dodatkowe propozycije,

o ile sg one logicznie powigzane z jego potrzeba (Kumar, Reinartz, 2016).

Up-selling natomiast polega na zachgceniu klienta do wyboru drozszej,
bardziej zaawansowanej lub rozszerzonej wersji produktu. W tym przypadku
handlowiec koncentruje si¢ na podkresleniu dodatkowych korzysci wynikajacych
z wyzszego wariantu oferty, takich jak lepsze parametry, dtuzsza gwarancja czy
wieksza funkcjonalnos$¢. Kluczowe jest, aby propozycja byta uzasadniona realng
wartoscig dla klienta. W przeciwnym razie moze zosta¢ odebrana jako nachalna préba

zwigkszenia ceny transakcji (Buttle, Maklan, 2019).
Przyklad

Sklep internetowy TechWorld wdrozyt mechanizmy rekomendacyjne w procesie
zakupowym smartfonow. Klientom ogladajacym telefon automatycznie
proponowano etui ochronne i powerbank jako produkty uzupetniajace (cross-selling)
oraz wersj¢ premium smartfona z wigksza pamiecig 1 lepszym aparatem (up-selling).
Rekomendacje byly prezentowane zaréwno na karcie produktu, jak 1 w koszyku
zakupowym. Dodatkowo wprowadzono krotkie komunikaty warto§ciowe, np.
Najczesciej wybierany zestaw oraz Dla bardziej wymagajgcych uzytkownikow.
W efekcie w ciggu jednego kwartatu: wzrosta §rednia wartos¢ koszyka, zwickszyt sig
udziat sprzedazy akcesoridw, a takze poprawita si¢ konwersja wariantow premium.
Srednia warto$é koszyka wzrosta o 25%, co potwierdza wysoka skutecznosé dobrze

zaprojektowanych mechanizmow cross- i up-sellingowych.
Koniec przykladu
Z perspektywy pracy handlowca techniki te wymagaja Swiadomego 1 nienachalnego

podejscia do klienta. Kluczowe jest zachowanie rOwnowagi miedzy maksymalizacja
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sprzedazy a budowaniem dlugoterminowej relacji. Nadmierna presja sprzedazowa
moze bowiem obnizy¢ zaufanie klienta i negatywnie wptyna¢ na jego doswiadczenie

zakupowe. W praktyce handlowiec powinien:

o identyfikowa¢ moment gotowosci zakupowe;j klienta;

o proponowac wytacznie produkty realnie komplementarne;

o uzasadnia¢ warto$¢ drozszej opcji konkretnymi korzy$ciami;

o wykorzystywac dane o zachowaniach zakupowych klientow.
Techniki cross-sellingu i up-sellingu sg szczegolnie efektywne w:

o e-commerce (rekomendacje systemowe, automatyzacja);

o handlu stacjonarnym (sprzedaz doradcza przy ladzie);

o sprzedazy telefonicznej 1 B2B (oferty rozszerzone).

W $rodowisku cyfrowym duzg role odgrywa analityka danych i personalizacja ofert,
natomiast w sprzedazy bezposredniej kompetencje interpersonalne handlowca.
Skuteczne stosowanie omawianych technik wymaga od handlowca potaczenia

kompetencji analitycznych 1 komunikacyjnych, ktére wskazano na rysunku 3.

Kompetencje twarde

eanaliza koszyka zakupowego

+znajomo$¢ produktow i ich komplementarnosci
*umiejetnos¢ interpretacji danych sprzedazowych
*podstawy merchandisingu i pricingu

Kompetencje migkkie

*wyczucie momentu sprzedazowego
*komunikacja korzysci

eorientacja na warto$¢ dla klienta

eumiejetnosé rekomendowania, a nie narzucania

Rysunek 3. Kompetencje handlowca w cross-sellingu i up-sellingu

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Buttle, F., Maklan, S. (2019). Customer relationship management:
Concepts and technologies (4th ed.). Routledge.
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Handlowiec, ktory potrafi wlasciwie stosowac cross-selling i up-selling, nie tylko
zwigksza biezace przychody firmy, ale rowniez buduje wizerunek doradcy
dostarczajacego klientowi petniejsze 1 lepiej dopasowane rozwigzania (Buttle,

Maklan, 2019; Kumar, Reinartz, 2016).

2.5. Sprzedaz bezpoS$rednia i zdalna

Wspotczesna dziatalnos¢ handlowa opiera si¢ na wielokanatowym podejsciu
do klienta. Przedsigbiorstwa coraz czesciej taczg sprzedaz bezposrednig z kanatami
zdalnymi, tworzac spojny system kontaktu z odbiorcami. Wybor formy sprzedazy
zalezy od rodzaju produktu, wartosci transakcji, segmentu klienta oraz etapu procesu

zakupowego (Moncrief, Marshall, 2005).

Sprzedaz bezposrednia polega na osobistym kontakcie handlowca z klientem. Moze

przyjmowac nastgpujacg forme:
« spotkan w siedzibie klienta;
o prezentacji produktowych;
o udzialu w targach branzowych;
o wizyt handlowych i negocjacji kontraktow.

Model jest szczegolnie istotny w sprzedazy B2B oraz w przypadku produktow
ztozonych, wymagajacych wyjasnien technicznych lub indywidualnego dopasowania
oferty. Bezposredni kontakt sprzyja budowaniu relacji, zaufania oraz
dhugoterminowej wspotpracy. Handlowiec ma mozliwo$¢ obserwacji reakcji klienta,
dostosowania argumentacji w czasie rzeczywistym oraz skuteczniejszego reagowania

na obiekcje (Ingram et al., 2019).

Z kolei, sprzedaz zdalna obejmuje kontakt z klientem przy wykorzystaniu
narzedzi komunikacji na odleglos¢, takich jak rozmowy telefoniczne, e-mail,
wideokonferencje oraz platformy sprzedazowe i systemy online. Rozw¢j technologii
cyfrowych znaczaco zwigkszyt znaczenie tego kanatu. Sprzedaz zdalna pozwala na
obstuge wickszej liczby klientéw przy nizszych kosztach operacyjnych. Jest
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szczegoOlnie efektywna w przypadku standardowych produktoéw, mniejszych
zamoOwien oraz powtarzalnych transakcji. W literaturze podkresla sie, ze digitalizacja
sprzedazy zmienita role handlowca. Z tradycyjnego sprzedawcy stat si¢ on doradca
wykorzystujacym narzgdzia technologiczne do budowania relacji i analizy danych

o klientach (Moncrief, Marshall, 2005).
Przyklad

Firma Global Supplies, dziatajagca w branzy zaopatrzenia przemystowego, wdrozyta

model hybrydowy sprzedazy. W praktyce oznaczato to nastepujace dziatania:

o organizowanie bezposrednich spotkan z  kluczowymi klientami

strategicznymi;
o prowadzenie prezentacji i negocjacji kontraktow dlugoterminowych;

o obstuge mniejszych klientéow oraz powtarzalnych zamowien za

posrednictwem telefonu i platformy online.

Ponadto, wdrozono system CRM umozliwiajacy monitorowanie historii kontaktow,

analize zamowien oraz planowanie dziatan handlowych.
Efekty wdrozenia modelu mieszanego obejmowaty nastepujace korzysci:
o zwickszenie liczby obstugiwanych klientow;
o skrdcenie czasu realizacji zamowien;
o poprawe efektywnosci pracy handlowcow;
o lepsze zarzadzanie relacjami z kluczowymi odbiorcami.

Potaczenie kanaléw umozliwito firmie zwigkszenie elastyczno$ci dziatania oraz

dopasowanie sposobow obstugi do warto$ci 1 potencjatu klienta.
Koniec przykladu

Model taczacy sprzedaz bezposrednig i zdalng wymaga od handlowca wigkszej
wszechstronno$ci niz tradycyjne podejscie jednokanatowe. W szczegdlnosSci

konieczne s3 nastepujace kompetencje:
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Kompetencje interpersonalne
o Budowanie relacji i zaufania
o Aktywne sluchanie

o Prowadzenie negocjacji

Umiejetno$¢ prezentacji produktu

Kompetencje cyfrowe

Obstuga systemow CRM
o Korzystanie z narzedzi wideokonferencyjnych

o Zarzadzanie baza klientow

Analiza danych sprzedazowych
Kompetencje organizacyjne
o Planowanie wizyt handlowych
o Zarzadzanie czasem
o Segmentacja klientdw 1 dobdr kanatu komunikacji

Nowoczesny handlowiec powinien potrafi¢ elastycznie przetaczaé si¢ miedzy
kontaktem osobistym a zdalnym, zachowujac spdjnos¢ komunikacji i wysoki
standard obstugi. Integracja kanalow sprzedazy zwigksza nie tylko efektywnos¢

operacyjng firmy, ale takze poprawia doswiadczenie klienta (Ingram et al., 2019).

2.6. Sprzedaz doradcza w e-commerce

Sprzedaz doradcza w $rodowisku e-commerce stanowi rozwinigcie
tradycyjnego podejscia konsultacyjnego z wykorzystaniem technologii cyfrowych
oraz analityki danych. Jej istotg jest dostarczanie klientowi trafnych rekomendacji
zakupowych w oparciu o jego zachowania, preferencje oraz histori¢ interakcji

z platformag sprzedazowa. W przeciwienstwie do klasycznej sprzedazy bezposredniej
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funkcje¢ doradcza w duzej mierze wspierajg algorytmy rekomendacyjne oraz systemy
automatyzacji marketingu. W sprzedazy internetowej rola handlowca ulega
czes$ciowej transformacji, poniewaz bezposredni kontakt z klientem jest ograniczony,
natomiast ros$nie znaczenie analizy danych behawioralnych, projektowania
doswiadczen zakupowych, personalizacji komunikacji, a takze automatycznych
rekomendacji produktowych. Nowoczesne platformy e-commerce wykorzystuja
zaawansowane narzedzia analityczne, ktore umozliwiaja przewidywanie potrzeb
klienta jeszcze przed podjeciem przez niego decyzji zakupowej. Dzigki temu
sprzedaz doradcza moze by¢ realizowana w sposob skalowalny i spersonalizowany
jednoczesnie (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2019). W praktyce sprzedaz doradcza

w e-commerce obejmuje przede wszystkim nast¢pujace dziatania:

* Analize danych klientow 1 historii zakupéw — systemy e-commerce gromadza
informacje o przegladanych produktach, czestotliwosci zakupow, wartosci koszyka
czy preferowanych kategoriach. Dane te pozwalaja lepiej zrozumie¢ potrzeby

klientéw oraz segmentowac ich wedlug potencjalu zakupowego.

* Personalizowane rekomendacje — na podstawie zgromadzonych danych
generowane s3 indywidualne sugestie produktowe, ktore zwickszajg trafnos$¢ oferty.
Personalizacja moze obejmowac¢ rekomendacje na stronie produktu, w koszyku,

w e-mail marketingu lub w aplikacji mobilne;j.

* Automatyzacje cross-sellingu 1 up-sellingu — systemy rekomendacyjne
automatycznie proponujg produkty komplementarne lub drozsze warianty oferty
w kluczowych momentach $ciezki zakupowej. Automatyzacja pozwala skalowac
dziatania sprzedazowe bez proporcjonalnego zwigkszania kosztow obstugi. Badania
wskazuja, ze wilasciwie zaprojektowane mechanizmy rekomendacyjne istotnie

zwigkszajg konwersje oraz Srednig warto$¢ koszyka (Laudon, Traver, 2021).
Przyklad

Platforma Amazon jest jednym z najbardziej znanych przykladow wykorzystania
sprzedazy doradczej w e-commerce. System rekomendacyjny serwisu analizuje

zachowania uzytkownikéw i wyswietla komunikaty typu Kupujgcy, ktorzy kupili ten
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produkt, rowniez kupili... Mechanizm ten opiera si¢ na analizie wspolwystepowania
zakupdw oraz podobienstwa profili klientéw. Rekomendacje pojawiajg si¢ na wielu
etapach $ciezki zakupowej. Poczynajac od strony produktu, po koszyk konczac na

komunikacji e-mailowej. Efekty wdrozenia obejmujg nastepujace korzysci:

e wzrost sredniej wartosci koszyka,
e zwigkszenie sprzedazy produktow komplementarnych,
e poprawg retencji klientow,

e wzrost lojalnosci uzytkownikéw platformy.

Przyktad pokazuje, ze sprzedaz doradcza moze by¢ skutecznie realizowana réwniez
bez bezposredniego udziatu handlowca, o ile jest wsparta zaawansowang analityka
danych i dobrze zaprojektowanym doswiadczeniem uzytkownika (Laudon, Traver,

2021).
Koniec przykladu

Cho¢ wiele procesow w e-commerce jest zautomatyzowanych, rola handlowca
(lub specjalisty ds. sprzedazy online) nadal pozostaje kluczowa w projektowaniu
1 optymalizacji dzialan sprzedazowych. Kompetencje twarde niezbedne do
wykonywania pracy to analiza danych sprzedazowych i behawioralnych, znajomo$¢
produktéw 1 ich komplementarnosci, podstawy marketing automation, obstuga
systemoéw e-commerce i CRM. Natomiast niezbedne kompetencje migkkie to:
myslenie proklienckie, umiejetno$¢ formutowania komunikatow perswazyjnych,
zrozumienie $ciezki zakupowej klienta, orientacja na optymalizacj¢ doswiadczenia

uzytkownika.

Handlowiec funkcjonujacy w srodowisku cyfrowym coraz czeéciej petni role
analityka 1 projektanta do$wiadczen sprzedazowych, co odzwierciedla ewolucje
zawodu w kierunku kompetencji data-driven (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2019;
Laudon, Traver, 2021).
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2.7. Integracja technik sprzedazy

Wspoltczesna sprzedaz wymaga od handlowca elastycznego 1 zintegrowanego
podejécia do stosowanych metod. Rzadko zdarza si¢, aby pojedyncza technika
sprzedazy byta wystarczajaca w calym procesie obstugi klienta. Skuteczny
handlowiec potrafi laczy¢ roézne techniki, takie jak sprzedaz doradcza, storytelling,
cross-selling czy techniki zamykania. W zaleznosci od specyfiki klienta, rodzaju
produktu oraz wykorzystywanego kanalu sprzedazy. Takie podejscie zwigksza
prawdopodobienstwo dopasowania komunikacji do potrzeb odbiorcy i podnosi
efektywnos$¢ dziatan sprzedazowych (Johnston, Marshall, 2016).

Integracja technik sprzedazy opiera si¢ na kilku kluczowych zasadach:

o Orientacji na klienta — dobdr techniki powinien wynika¢ z potrzeb 1 etapu
sciezki zakupowe;.
o Spdjnosci komunikacji — niezaleznie od kanatu klient powinien otrzymywacé
jednolity przekaz wartos$ci.
o Elastyczno$ci handlowca — umiejetnosci przetaczania stylow sprzedazy.
o Wykorzystaniu danych — szczego6lnie w kanatach cyfrowych.
W praktyce oznacza to, ze handlowiec moze rozpocza¢ proces od diagnozy potrzeb
(sprzedaz doradcza), nastepnie wzmocni¢ przekaz poprzez histori¢ klienta
(storytelling), a na etapie finalizacji zaproponowac¢ produkty uzupethiajace (cross-
selling) lub wariant premium (up-selling).

Przyklad

Firma Software Solutions, dostawca systeméw informatycznych dla biznesu,
wdrozyta model integrujacy rozne techniki sprzedazy w zaleznosci od segmentu
klienta i kanatu kontaktu. W sprzedazy bezposredniej (B2B) handlowcy rozpoczynali
rozmowe¢ od diagnozy potrzeb (sprzedaz doradcza). Podczas prezentacji
wykorzystywali historie wdrozen u podobnych klientow (storytelling). Na etapie
oferty proponowali moduly rozszerzajace system (cross-selling). W kanale
e-commerce 1 sprzedazy zdalnej stosowano automatyczne rekomendacje produktow,
wdrozono mechanizmy up-sellingu wariantdw premium, wykorzystano marketing

automation do personalizacji komunikacji.
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Efekty wdrozenia to:

« zwickszenie skutecznosci sprzedazy w roznych segmentach klientow,
o wzrost §redniej wartosci kontraktow,
o lepsze dopasowanie sposobu obstugi do wielkosci klienta,

o poprawa efektywnosci pracy dziatu sprzedazy.

Przyktad ten pokazuje, ze integracja technik sprzedazy pozwala firmie obslugiwaé
zarowno duzych klientéw wymagajacych podejscia konsultacyjnego, jak 1 mniejsze

podmioty preferujace szybkie zakupy online (Tracy, 2014).

Koniec przykladu
Zintegrowane podejscie do sprzedazy stawia przed handlowcem wyzsze wymagania
kompetencyjne. Kluczowe staje si¢ nie tylko opanowanie pojedynczych technik, lecz
takze umiejetnos$¢ ich Swiadomego laczenia. Najwazniejsze kompetencje obejmuja:
« myslenie strategiczne w procesie sprzedazy;
o zdolno$¢ diagnozy sytuacji klienta;
o elastyczno$¢ komunikacyjna;

umiejetnos¢ pracy w modelu omnichannel,

e wykorzystanie danych sprzedazowych.
Handlowiec przysztosci funkcjonuje jako integrator narzedzi sprzedazowych. Osoba,
ktora potrafi dopasowac styl dziatania do kontekstu rynkowego i oczekiwan klienta.
Takie podejscie sprzyja budowaniu trwatych relacji biznesowych oraz zwiekszaniu

warto$ci sprzedazy w dtugim okresie (Johnston, Marshall, 2016; Tracy, 2014).

2.8. Analiza porownawcza technik sprzedazy

Analiza porownawcza technik sprzedazy pokazuje, ze nie istnieje jedna
uniwersalna metoda skuteczna w kazdej sytuacji rynkowej. Efektywnos$¢
poszczegolnych technik zalezy przede wszystkim od typu klienta, ztozono$ci
produktu, etapu procesu zakupowego oraz wykorzystywanego kanatu sprzedazy.
Techniki relacyjne, takie jak sprzedaz doradcza czy storytelling, sa szczegolnie
skuteczne w sprzedazy produktow ztozonych oraz w relacjach dtugoterminowych,

natomiast techniki wartosci koszyka, jak cross-selling 1 up-selling, lepiej sprawdzaja
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si¢ w sprzedazy transakcyjnej i e-commerce (Johnston, Marshall, 2016; Chaffey,
Ellis-Chadwick, 2019).

Z perspektywy pracy handlowca kluczowe znaczenie ma umiejetnosé
swiadomego doboru i laczenia technik sprzedazy. Profesjonalny handlowiec nie
stosuje metod schematycznie, lecz dopasowuje je do kontekstu sytuacyjnego oraz
potrzeb klienta. Coraz wigksza role odgrywa takze integracja dziatan offline 1 online
oraz wykorzystanie danych do personalizacji oferty. Szczegdtowe pordéwnanie

poszczegolnych technik sprzedazy zawarto w tabeli 3.

Tabela 3. Porownanie technik sprzedazy

oszczgdnosci wynikajace z
produktu

Techmk_a Kanat sprzedazy Case study Kompetencje handlowca
sprzedazy
Firma ABC Software analizuje Komp ctencje twar'de: analiza
. . . . potrzeb klienta, wiedza
Sprzedaz . . procesy klienta i prezentuje system .
B2B stacjonarnie ekspercka; kompetencje
doradcza CRM dostosowany do potrzeb L .
miekkie: negocjacje,
firmy . ..
budowanie relacji
' ' Nike uzywa hlstorll sportowcow w Kompetencje mickkie:
Storviellin B2C stacjonarnie | kampaniach i w punktach Komunikacia. budowanie
Yy € | lub e-commerce sprzedazy, aby zwigkszy¢ .. Ja, by
. . L relacji, perswazja
emocjonalne zaangazowanie klienta
ElectroTech oferuje klientowi L
. , ) . , Kompetencje migkkie:
Techniki wybor dwoch modeli laptopow o .
. . . . : asertywnosc¢, obserwacja;
zamykania B2CiB2B (alternative choice), co zwigksza . ]
. ., AN kompetencje twarde:
sprzedazy prawdopodobienstwo finalizacji . .
znajomos¢ produktu
zakupu
Home Appliances odpowiada na Kompetencje migkkie:
Praca 7 obiekcje klienta dotyczace ceny, empatia, komunikacja,
L B2B i B2C prezentujac dlugoterminowe odpornos¢ na odmowe;
obiekcjami

kompetencje twarde:
znajomos¢ produktu i rynku

Cross-selling

E-commerce i
handel
stacjonarny

Sklep TechWorld proponuje etui i
powerbank do smartfona,
zwigkszajac warto$¢ koszyka

Kompetencje twarde: analiza
koszyka, znajomos$¢
produktow; kompetencje
migkkie: komunikacja,
umiejetnos¢ rekomendacji

E-commerce i

Sklep TechWorld oferuje drozsza

Kompetencje twarde:
znajomos¢ produktow

platforme online, rownolegle

Up-selling BOB wersj¢ smartfona z wigksza i wariantow; kompetencje
pamiecia migkkie: przekonywanie,
sprzedaz doradcza
. . Kompetencje migkkie:
Spotkania u Global Supphgs P rowgdz1 . komunikacja, budowanie
Sprzedaz . . spotkania osobiste z klientami B2B, ’ . .
. .| klienta, targi, . . .. . relacji; kompetencje twarde:
bezposrednia . zwigkszajac sprzedaz i relacje .
prezentacje biznesowe prezentacja produktu,
negocjacje
. . Global Supplies obstuguje Kompetencje twarde: obshuga
Eg;lzrfsaz gleal ;{)ﬁ;gﬁ;ﬁ’e mniejsze zamowienia przez systeméw CRM, analiza

danych; kompetencje miekkie:
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prowadzac spotkania stacjonarne komunikacja pisemna
z duzymi klientami i telefoniczna
Amazon stosuje rekomendacje Kompetencje twarde: analiza
Sprzedaz Kupujacy, ktorzy kupili ten danych, znajomos$¢
doradczaw | E-commerce produkt, rowniez kupili...”, produktow; kompetencje

€-commerce

zwigkszajac cross-selling
i lojalnos¢

migkkie: personalizacja
komunikacji, perswazja

Integracja
technik
sprzedazy

Wielokanatowo

Software Solutions taczy sprzedaz
doradcza, storytelling i cross-
selling, dostosowujac strategie do
réznych grup klientow

Kompetencje migkkie:
elastyczno$¢, komunikacja,
budowanie relacji;
kompetencje twarde:
planowanie strategiczne,
znajomos¢ narzedzi
sprzedazowych

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Ingram, T. N., LaForge, R. W.,

Avila, R. A., Schwepker, C. H.,

Williams, M. R. (2023). Sales management: Analysis and decision making (11th ed.). Routledge; Jobber, D.,
Lancaster, G. (2022). Selling and sales management (11th ed.). Pearson; Kumar, V., Reinartz, W. (2022).
Customer relationship management: Concept, strategy, and tools (4th ed.). Springer.

Podsumowujac, najwyzsza skuteczno$¢ sprzedazowsa osiggaja organizacje

1 handlowcy, ktérzy traktujg techniki sprzedazy jako komplementarny zestaw

narzedzi, a nie jako konkurencyjne podejscia. Elastyczno$¢, orientacja na klienta oraz

kompetencje analityczne stajg si¢ kluczowymi czynnikami sukcesu w nowoczesne;j

sprzedazy (Johnston, Marshall, 2016).

Test

Zaznacz poprawng odpowiedz

1. Co jest glownym celem sprzedazy doradczej?

A. sprzedaz najdrozszej wersji produktu

B. dopasowanie oferty do potrzeb klienta i rozwigzanie jego problemow

C. zwickszenie wartosci koszyka poprzez dodatkowe produkty

D. sktonienie klienta do szybkiej decyzji

2. Ktora technika sprzedazy polega na wykorzystywaniu opowiesci, aby

wzbudzi¢ emocje i ulatwi¢ zapamietanie informacji o produkcie?

A. up-selling

B. storytelling

C. cross-selling

D. domknigcie alternatywne
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3. Domknigcie alternatywne polega na:
A. przypomnieniu klientowi wszystkich korzysci przed decyzja
B. zadaniu pytania probnego, czy klient jest gotowy na zakup
C. zaproponowaniu klientowi wyboru miedzy dwoma wariantami produktu
D. sugerowaniu drozszej wersji produktu
4. Cross-selling to:
A. propozycja drozszej wersji produktu
B. sprzedaz produktow komplementarnych do zakupionego produktu
C. sprzedaz zdalna przy uzyciu e-maili
D. testowanie gotowosci klienta do zakupu
5. Up-selling polega na:
A. sprzedazy produktow uzupetniajacych
B. sondowaniu gotowosci klienta do zakupu
C. sprzedazy drozszej lub bardziej zaawansowanej wersji produktu
D. przypominaniu klientowi korzysci z zakupu
6. W pracy z obiekcjami pierwszym krokiem handlowca jest:
A. odpowiedz argumentem
B. parafraza i potwierdzenie
C. wystuchanie klienta
D. powro6t do sprzedazy
7. Techniki cross-selling i up-selling sq szczegodlnie efektywne w:
A. sprzedazy doradczej offline
B. e-commerce i sprzedazy transakcyjne;j
C. prezentacjach na targach
D. telefonicznej analizie potrzeb klienta
8. W sprzedazy zdalnej najwi¢cksze znaczenie maja:
A. kompetencje interpersonalne i storytelling
B. analiza danych, znajomos$¢ produktéw, perswazja i obstuga narzedzi
cyfrowych
C. domknigcie alternatywne i cross-selling

D. prezentacja na targach i spotkania u klienta
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9. Integracja technik sprzedazy oznacza:
A. stosowanie jednej techniki w calym procesie sprzedazowym
B. ograniczenie cross-sellingu do produktéw premium
C. sprzedaz wylacznie online
D. taczenie r6znych technik w zaleznosci od klienta, produktu i kanatu
sprzedazy
10. Case study pokazuje, ze storytelling w sprzedazy B2B jest szczegodlnie
przydatny do:
A. sondowania obiekcji cenowych
B. budowania emocjonalnego zaangazowania i ilustrowania realnych korzysci
C. automatyzacji rekomendacji produktow

D. testowania gotowosci klienta do zakupu

Rozdzial III. Psychologia w procesie sprzedazy. Wplyw na
obstuge klienta, budowanie relacji i identyfikacje potrzeb

3.1. Istota psychologii w sprzedazy

Sprzedaz jest procesem spotecznym, w ktorym uczestnicza co najmniej dwie
strony, czyli sprzedawca i klient. Kazda z nich kieruje si¢ okreslonymi potrzebami,
emocjami, przekonaniami oraz doswiadczeniami. Psychologia sprzedazy koncentruje
si¢ na analizie mechanizméw wplywajacych na zachowania konsumenckie oraz
relacje interpersonalne w procesie wymiany rynkowej (Grzesiuk, 2010).

Wspotczesne podejscie do sprzedazy podkresla, ze decyzje zakupowe nie sg
wytacznie efektem racjonalnej kalkulacji ekonomicznej. W znacznym stopniu
determinujg je emocje oraz uproszczone schematy myslenia, tzw. heurystyki
(Kahneman, 2012). Zrozumienie tych mechanizméw pozwala sprzedawcy

skuteczniej dociera¢ do rzeczywistych potrzeb klienta.

3.2. Mechanizmy psychologiczne w procesie podejmowania decyzji
zakupowych

Motywacja jest wewnetrzng sitag pobudzajaca jednostke do dzialania.

W konteks$cie sprzedazy oznacza powdd, dla ktorego klient decyduje si¢ na zakup
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okreslonego produktu lub ustugi (Armstrong, Kotler, 2016). Motywacje moga
przyjmowac nastepujacy charakter:

o ckonomiczny (oszczedno$¢, inwestycja),

o funkcjonalny (rozwigzanie problemu),

o emocjonalny (prestiz, bezpieczenstwo),

» spoleczny (akceptacja, przynaleznosc).

Rozpoznanie rzeczywistej motywacji klienta jest kluczowe dla skutecznej
argumentacji sprzedazowej. Badania z zakresu ekonomii behawioralnej wskazuja, ze
emocje odgrywaja istotng role w procesie decyzyjnym (Kahneman, 2012). Klienci
czesto podejmujg decyzje emocjonalnie, a nastepnie racjonalizujg ja argumentami
logicznymi. Pozytywne emocje, takie jak zaufanie czy poczucie bezpieczenstwa,
zwigkszaja sktonnos$¢ do zakupu, natomiast negatywne, takie jak lek czy niepewno$¢
moga proces ten zahamowac (Dolinski, 2018). Rolg sprzedawcy jest
minimalizowanie napigcia i budowanie atmosfery komfortu.

Wazne jest takze pierwsze wrazenie, ktore powstaje w ciggu kilku sekund 1 ma
istotny wptyw na dalsza ocen¢ rozmdéwcy. Mechanizm ten powoduje, ze jedna
pozytywna cecha moze rzutowa¢ na ogolng ocen¢ kompetencji sprzedawcy
(Aronson, Wilson, Akert, 2012). W kontekscie sprzedazy szczegdlne znaczenie maja

takie elementy jak wyglad, spos6b mowienia, kontakt wzrokowy oraz postawa ciata.

3.3. Budowanie relacji z klientem w oparciu o psychologi¢ spoleczna

Fundamentem relacji w procesie zakupu jest zaufanie, ktore stanowi
podstawowy warunek dlugofalowej wspotpracy. Klient chetniej podejmuje decyzje
zakupowa, gdy postrzega sprzedawce jako kompetentnego i uczciwego (Griffin,
2016). Budowanie zaufania wymaga od handlowca nast¢pujacych warunkow:

e spojnosci komunikacji,

o dotrzymywania obietnic,

« transparentnosci informacji,

o profesjonalizmu.

Istotne znaczenie w sprzedazy maja takze mechanizmy wptywu spotecznego

opisane przez Robert Cialdini (2016). Naleza do nich m.in.:
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reguta wzajemnosci,

spoteczny dowdd stusznosci,
autorytet,

niedostepnos¢,

konsekwencja i zaangazowanie,

sympatia.

Zrozumienie wskazanych regut umozliwia wyjasnienie skutecznosci rekomendacji,

opinii klientéw czy ograniczonych czasowo promocji. Szczegdtowy opis wskazanych

mechanizmow wskazano w tabeli 4.
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Tabela 4. Wplyw mechanizméw spotecznych na pracg handlowca

Mechanizm wplywu
spotecznego

Opis

Odniesienie do sprzedazy

Przyktad

Reguta wzajemnosci

Opiera si¢ na spolecznej normie
odwzajemniania przystug. Jezeli kto$
co$ dla nas zrobi, czujemy si¢
zobowiazani, aby si¢ odwdzigczy¢

Elementy takie jak bezptatna konsultacja, probka
produktu, dodatkowa usthuga, indywidualne doradztwo
moga zwigkszy¢ sktonnos¢ klienta do dokonania
zakupu. Mechanizm ten dziata, poniewaz klient
odczuwa psychologiczng potrzebe wyréwnania relacji.

Klient otrzymuje bezptatng analiz¢ potrzeb
lub raport porownawczy. W rezultacie
czegsciej decyduje si¢ na zakup w danej
firmie.

Ludzie czgsto oceniajg poprawnosé

Sprzedawcy moga wykorzystywac takie mechanizmy
jak opinie i rekomendacje klientow, liczb¢ sprzedanych

Komunikat: ,,Produkt wybrato juz 10 000

i zaangazowanie

wyrazi wstgpne zainteresowanie,
wzrasta prawdopodobienstwo
kontynuowania procesu zakupowego.

o drobne zobowiazanie (np. zapis na newsletter),
etapowe budowanie decyzji.

Sp olecz'n}.l dowéd swojego zachowania na p.(.)ds.taww . . | produktow, case studies, rankingi i certyfikaty jakosci. | klientow” zwigksza wiarygodnos¢ oferty,
stusznosci decyzji innych. W sytuacji niepewnosci . . 1 A o . .
Kieruja si¢ opiniami wickszosci. Im wigksza niepewnos¢ k!nﬂinta, tym silniej dziata szczegolnie w sprzedazy online.
spoteczny dowdd stusznosci.
Autorytet moze wynikac z: wyksztatcenia
Ludzie maja naturalng tendencj¢ do i certyfikatow, doswiadczenia zawodowego, Doradca finansowy prezentujacy dane
Autorytet ulegania osobom postrzeganym jako rekomendacji instytucji branzowych, wizerunku rynkowe i odwotujacy si¢ do analiz
eksperci lub posiadajace specjalistyczna | eksperta. W sprzedazy oznacza to, ze klient chetniej eksperckich buduje poczucie
wiedzg. zaufa handlowcowi, ktory wykazuje kompetencje, bezpieczenstwa u klienta.
poshuguje si¢ faktami
Produkty i ushugi postrzegane jako Mechanizm ten dziata szczego6lnie silnie, gdy oferta
ograniczone czasowo lub ilo§ciowo jest limitowana czasowo, liczba egzemplarzy jest Promocja obowiqzuje tylko do konca
Niedostepnose wydaja si¢ bardziej atrakcyjne. ograniczona, produkt jest trudno dostgpny na rynku. tygodnia, komunikat ten przyspiesza
Ograniczona dostepnos¢ zwigksza ich Wazne jest, aby informacja o ograniczeniu byta decyzje zakupows.
subiektywna wartos¢. prawdziwa.
Ludzie dazg do spojnosci migdzy
swoimi wczesniejszymi deklaracjamia | W sprzedazy reguta ta przejawia si¢ poprzez: Klient, ktory potwierdzi: Tak, zalezy mi na
Konsekwencja pozniejszymi dziataniami. Jezeli klient | zadawanie pytan potwierdzajacych potrzeby, prosbe oszczednosci czasu, tatwiej zaakceptuje

ofert¢ produktu podkreslajacego te
korzys¢.

Sympatia

Ludzie chetniej zgadzaja si¢ na
propozycje osob, ktore lubig. Sympatia
moze wynikac z podobienstwa,
komplementdw, pozytywnego
nastawienia, uprzejmosci i zyczliwosci.

W sprzedazy ogromne znaczenie ma budowanie relacji
opartej na autentycznym zainteresowaniu klientem.
Nadmierna sztuczno$¢ lub nieszczere komplementy
moga wywota¢ efekt odwrotny do zamierzonego.

Sprzedawca, ktoéry dostosowuje styl
komunikacji do klienta i okazuje realne
zainteresowanie jego potrzebami, buduje
pozytywna relacj¢ sprzyjajaca finalizacji
transakcji.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Cialdini, R. B. (2022). Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka (wyd. rozszerzone). Gdanskie Wydawnictwo

Psychologiczne.
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Stosowanie przez sprzedawcoéw mechanizméw wplywu spolecznego przynosi
szereg korzysci, m.in.

o zwicksza skuteczno$¢ argumentacji sprzedazowej,

o pomaga redukowac niepewnos¢ klienta,

e przyspiesza proces decyzyjny,

o wspiera budowanie dlugoterminowych relacji z klientem.

Kluczowe jest jednak ich etyczne stosowanie. Celem nie powinno by¢
manipulowanie klientem, lecz wspieranie go w podjeciu §wiadomej 1 korzystnej

decyzji zakupowe;.

3.4. Komunikacja interpersonalna w obsludze klienta

Jasno$¢ przekazu, odpowiedni dobodr stéw oraz ton glosu wplywaja na odbior
oferty (Stewart, Zediker, Witteborn, 2009). Unikanie zargonu branzowego oraz
dostosowanie jezyka do poziomu wiedzy klienta zwigksza efektywnos$¢ komunikacji.
W tym celu handlowiec powinien uzywaé zaré6wno komunikacji werbalnej, jak
1 niewerbalnej. Komunikacja niewerbalna obejmuje mimike, gesty, postawe¢ ciata
1 kontakt wzrokowy. Badania wskazuja, ze znaczna cz¢$¢ informacji w relacjach
interpersonalnych przekazywana jest wlasnie w sposob niewerbalny (Aronson et al.,
2012). Niespdjnos¢ miedzy komunikatem werbalnym a niewerbalnym moze obnizy¢
wiarygodnos¢ sprzedawcy. Ponadto, istotne jest takze aktywne stuchanie. Polega ono
na koncentracji na rozmdéwcy, parafrazowaniu jego wypowiedzi oraz zadawaniu
pytan poglebiajacych. Technika ta sprzyja budowaniu zaufania i pozwala lepiej
rozpozna¢ potrzeby klienta (Rogers, 2002).

Przyklad

Do salonu z telefonami komdrkowymi przychodzi klientka, z zamiarem kupna
nowego smartfonu. Informuje sprzedawce, ze korzysta gtownie z Internetu, aplikacji
bankowych oraz robi duzo zdj¢¢. Dodaje réwniez, ze nie zna si¢ na parametrach
technicznych. Sprzedawca najpierw uwaznie stucha wypowiedzi klientki, utrzymuje

kontakt wzrokowy i potakuje, okazujac zainteresowanie. Nastgpnie parafrazuje jej
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potrzeby: Jesli dobrze rozumiem, zalezy Pani przede wszystkim na dobrym aparacie
i prostym w obstudze telefonie do codziennego korzystania z internetu?

Po potwierdzeniu przez klientke sprzedawca przedstawia dwa modele telefonow,
opisujagc ich funkcje prostym i zrozumiatym jezykiem, unikajac specjalistycznego
zargonu. Podczas rozmowy utrzymuje otwartg postawe ciata i spokojny ton glosu.
Klientka czuje si¢ wystuchana i lepiej rozumie przedstawiong oferte, dzigki czemu
tatwiej podejmuje decyzje zakupowa.

Koniec przykladu

3.5. Psychologia potrzeb klienta

Koncepcja Abraham Maslow (1943) zaklada hierarchiczny uktad potrzeb.
Poczynajac od fizjologicznych az po potrzeby samorealizacji. Produkty i ustugi moga
odpowiada¢ na roézne poziomy tej hierarchii, np. bezpieczenstwo (ubezpieczenia),
przynalezno$¢ (media spotecznos$ciowe) czy prestiz (marki luksusowe). Potrzeby
klienta mogg by¢ jawne badz ukryte. Potrzeby jawne sa komunikowane
bezposrednio, natomiast potrzeby ukryte wynikaja z emocji, aspiracji lub obaw
klienta. Ich identyfikacja wymaga umiejetnosci obserwacji oraz prowadzenia
pogltebionej rozmowy (Armstrong, Kotler, 2016). Potrzeby jawne wyrazane sg przez
klienta wprost podczas rozmowy lub komunikacji. Najczesciej dotycza funkcji
produktu lub konkretnej ustugi, np. Chce telefon z duzym aparatem lub Potrzebuje
samochodu ekonomicznego w eksploatacji. Potrzeby te posiadajg kilka istotnych
cech:

o klient jest ich §wiadomy i potrafi je wyartykutowac,
o zazwyczaj dotycza konkretnych cech produktu lub ustugi,
o moga by¢ tatwo uwzglednione w ofercie, jesli sprzedawca potrafi je doktadnie
zidentyfikowac.
Z kolei potrzeby ukryte sg bardziej ztozone i czesto wynikaja z emocji, aspiracji lub
obaw klienta. Klient nie zawsze zdaje sobie sprawe z ich istnienia lub nie chce ich
ujawnia¢. Moga dotyczy¢ np.:

e poczucia prestizu lub statusu,
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o bezpieczenstwa finansowego lub osobistego,
o potrzeby wygody, komfortu lub oszczednos$ci czasu,
e potrzeby aprobaty spotecznej lub bycia docenionym.
Rozpoznanie potrzeb ukrytych wymaga od sprzedawcy nie tylko uwaznej obserwacji,
ale takze umiej¢tnosci prowadzenia poglgbionej rozmowy, w ktorej poprzez
zadawanie pytan otwartych i1 aktywne stuchanie mozna dotrze¢ do rzeczywistych
motywacji  klienta. Handlowiec moze korzysta¢ z nastgpujacych pytan
diagnostycznych w celu identyfikacji potrzeb klienta:
o Co sprawia, ze to rozwigzanie jest dla Pana/Pani wazne?
o Jakie doswiadczenia mial(a) Pan/Pani w przesziosci z podobnymi
produktami?
o Co w tej ofercie jest dla Pana/Pani najwazniejsze?
Rozroznienie migdzy potrzebami jawnymi a ukrytymi umozliwia handlowcowi
skuteczniej dopasowaé oferte do klienta, budowaé glebsza relacje oparta na
zrozumieniu motywacji, zwigksza¢ satysfakcje klienta 1 prawdopodobienstwo
lojalnosci. Umiejetnos$¢ identyfikowania potrzeb ukrytych jest jedng z kluczowych
kompetencji nowoczesnego sprzedawcy 1 elementem sprzedazy doradczej, ktora
koncentruje si¢ nie tylko na produkcie, ale przede wszystkim na wartoSci
dostarczanej klientowi.
Przyklad
Klient odwiedza salon sprzgtu AGD i moéwi do sprzedawcy Chce kupi¢ nowg
lodowke, najlepiej duzq, Zeby zmiescita wszystkie produkty.
Analiza potrzeb:
1. Potrzeby jawne — te, ktore klient wyrazil wprost:
e duza pojemnos¢ lodowki,
 funkcjonalno$¢ do przechowywania wigkszej ilosci produktow,
e nowoczesny sprzet (ogolne oczekiwanie).
2. Potrzeby ukryte — wynikajace z emocji lub aspiracji:
o komfort i wygoda codziennego uzytkowania (np. tatwe rozmieszczenie
potek),

o o0szczednos$¢ energii (ekologia 1 nizsze rachunki),
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o prestiz 1 estetyka kuchni (lodowka ma pasowac do stylu wnetrza),
« minimalizacja halasu (cisza w mieszkaniu).
Dziatania sprzedawcy:
Sprzedawca, zamiast tylko pokaza¢ najwieksze lodowki, zadaje pytania poglebiajace:
o Czy zalezy Panu/Pani bardziej na pojemnosci czy na energooszczednosci?
o Jak wazny jest wyglgd lodowki w kontekscie wystroju kuchni?
o Czy hatas urzqdzenia ma dla Pana/Pani znaczenie?
Dzigki tym pytaniom sprzedawca odkrywa potrzeby ukryte klienta, np. ze dla niego
kluczowe sg niski pobor energii i elegancki wyglad. Moze zaproponowa¢ model,
ktory spetnia zarowno potrzeby jawne, jak 1 ukryte.
Efekt: klient jest zadowolony z dopasowanej oferty 1 decyduje si¢ na zakup.
Sprzedawca nie tylko finalizuje transakcje, ale tez buduje zaufanie, ktore zwicksza
prawdopodobienstwo powrotu klienta w przysztosci.
Wnhioski:
e Rozpoznawanie potrzeb ukrytych wymaga aktywnego stuchania i zadawania
pytan otwartych.
o Potrzeby jawne dajg jedynie ogolny obraz oczekiwan klienta bez zrozumienia
potrzeb ukrytych oferta moze nie spetni¢ jego oczekiwan.
o Umiejetne potaczenie obu typdéw potrzeb zwigksza skuteczno$¢ sprzedazy
1 satysfakcje klienta.
Zadawanie pytan otwartych i pogtebiajacych umozliwia klientowi doprecyzowanie
oczekiwan. Odpowiednio prowadzona rozmowa pozwala sprzedawcy
zaproponowac rozwigzanie realnie dopasowane do sytuacji klienta.
Koniec przykladu
Klienci roéznig si¢ stylem komunikacji oraz podejsciem do ryzyka.
W literaturze wskazuje si¢ m.in. typ analityczny, relacyjny, dominujacy oraz
impulsywny (Grzesiuk, 2010). Dostosowanie stylu komunikacji do typu klienta
zwigksza skutecznos$¢ procesu sprzedazowego. Obiekcje sg naturalnym elementem
procesu sprzedazy i czesto wynikajg z niepewnosci lub braku informacji (Dolinski,
2018). Skuteczne radzenie sobie z nimi wymaga:

o uznania watpliwosci klienta,
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o zadawania pytan doprecyzowujacych,

o przedstawienia argumentdw odpowiadajacych na rzeczywiste potrzeby.

Satysfakcja klienta wptywa na jego lojalnos¢ oraz sktonno$¢ do ponownych
zakupow (Griffin, 2016). Obstuga posprzedazowa, szybkie reagowanie na reklamacje
oraz personalizacja kontaktu wzmacniajg relacje 1 buduja dlugoterminowa wartos¢
klienta dla przedsiebiorstwa. Wykorzystanie mechanizméw psychologicznych
powinno odbywac si¢ w sposob etyczny. Manipulacja czy wprowadzanie w btad
moga przynie$¢ krétkoterminowe korzysci, lecz dlugofalowo prowadza do utraty
zaufania (Cialdini, 2016). Etyczna sprzedaz opiera si¢ na uczciwosci,

transparentno$ci 1 poszanowaniu autonomii klienta.

Test
1. Ktory poziom potrzeb wedlug Maslowa dotyczy bezpieczenstwa finansowego
i stabilnosci?

A. potrzeby fizjologiczne

B. potrzeby bezpieczenstwa

C. potrzeby przynaleznos$ci

D. potrzeby samorealizacji

2. Jakie potrzeby klienta okreslamy jako funkcjonalne?
A. dotyczace emocji i prestizu
B. dotyczace praktycznego zastosowania produktu
C. potrzeby zwiazane z relacjami spotecznymi

D. potrzeby wylacznie finansowe

3. Typ klienta, ktory podejmuje decyzje zakupowe pod wplywem emocji
i storytellingu, to:

A. klient analityczny

B. klient emocjonalny

C. klient impulsywny

D. klient lojalny
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4. Jak nazywa sie¢ etap, w ktorym klient poréwnuje rézne produkty lub ustugi
przed zakupem?

A. rozpoznanie potrzeby

B. poszukiwanie informacji

C. ocena alternatyw

D. zachowanie po zakupie

5. Ktory typ potrzeby klienta mozna zaspokoi¢ luksusowym produktem lub
marka premium?

A. potrzeby fizjologiczne

B. potrzeby bezpieczenstwa

C. potrzeby szacunku i uznania

D. potrzeby przynaleznos$ci

6. Cross-selling polega na:
A. oferowaniu klientowi drozszej wersji produktu
B. oferowaniu produktow uzupehiajacych lub komplementarnych
C. sprzedazy produktu w promoc;ji

D. sprzedazy w kanale online

7. Ktore z ponizszych zachowan najlepiej opisuje klienta analitycznego?
A. podejmuje decyzje impulsywnie
B. reaguje na emocje 1 historie
C. wymaga faktéw, danych i logiki w decyzji zakupowej
D.

zawsze wybiera najtanszg opcje

8. Personalizacja oferty w e-commerce polega na:
A. dostosowaniu komunikacji i rekomendacji do indywidualnych preferencji
klienta

B. oferowaniu tylko produktow w promoc;ji

a

stosowaniu wytacznie standardowych pakietow produktowych

D. zmianie ceny produktu w zalezno$ci od dnia tygodnia
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9. Sprzedaz doradcza polega na:

A. sprzedazy produktow w promocji

B.
C.
D.

zrozumieniu potrzeb klienta 1 dopasowaniu oferty
stosowaniu wytacznie cross-sellingu

stosowaniu automatycznych rekomendacji

10. Co jest glowna korzyscia analizy psychologii klienta dla handlowca?

A. mozliwos$¢ stosowania wytgcznie promocji cenowych

B.

zwigkszenie efektywnosci sprzedazy poprzez dopasowanie oferty do potrzeb
klienta
skrécenie czasu pracy handlowca

wylacznie zwigkszenie lojalnosci bez wptywu na sprzedaz
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Glosariusz

Analiza potrzeb klienta — proces identyfikowania oczekiwan, probleméw oraz
motywacji zakupowych klienta w celu dopasowania odpowiedniej oferty
sprzedazowe;.

B2B (business to business) — model sprzedazy, w ktérym transakcje realizowane sg
pomiegdzy przedsiebiorstwami, np. sprzedaz oprogramowania dla firm.

B2C (business to consumer) — model sprzedazy, w ktorym przedsigbiorstwo
sprzedaje produkty lub ustugi bezposrednio klientom indywidualnym.

CRM (Customer Relationship Management) — system informatyczny wspierajacy
zarzadzanie relacjami z klientami poprzez gromadzenie danych o kontaktach, historii
zakupdw oraz dziataniach sprzedazowych.

Cross-selling — technika sprzedazy polegajaca na oferowaniu klientowi produktow
uzupetniajacych lub komplementarnych wobec produktu podstawowego.

Cykl sprzedazowy — okres obejmujacy wszystkie etapy procesu sprzedazy od
pierwszego kontaktu z klientem do finalizacji transakcji.

Domknigcie sprzedazy (closing) — etap procesu sprzedazy, w ktorym handlowiec
podejmuje dziatania zmierzajace do finalizacji transakcji i1 podjgcia decyzji
zakupowej przez klienta.

E-commerce — handel elektroniczny polegajacy na sprzedazy produktow lub ustug
za posrednictwem internetu, np. sklepéw internetowych lub platform marketplace.
Handel stacjonarny — forma sprzedazy prowadzona w fizycznym miejscu
sprzedazy, np. w sklepie lub salonie sprzedazy.

Handel zagraniczny — obrét towarowy pomigdzy réoznymi panstwami obejmujacy
import i eksport towaréw lub ustug.

Handel wewnetrzny — obrot towarowy odbywajacy sie na obszarze jednego panstwa
pomigdzy jego podmiotami gospodarczymi 1 konsumentami.

Handlowiec — osoba odpowiedzialna za prowadzenie dziatan sprzedazowych,
budowanie relacji z klientami oraz realizacj¢ celoéw sprzedazowych przedsiebiorstwa.
Kanal sprzedazy — sposob dystrybucji produktow lub ustug od przedsigbiorstwa do

klienta, np. sprzedaz bezposrednia, telefoniczna lub internetowa.
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Klient — osoba fizyczna lub organizacja nabywajaca produkty lub ustugi w celu
zaspokojenia swoich potrzeb.

Kompetencje mi¢kkie — umiejetnosci interpersonalne, takie jak komunikacja,
negocjacje, empatia czy umiejetnos¢ pracy w zespole.

Kompetencje twarde — specjalistyczna wiedza i umiej¢tnosci techniczne niezbedne
do wykonywania okres§lonej pracy, np. znajomos$¢ produktu lub systeméw CRM.
Negocjacje sprzedazowe — proces uzgadniania warunkéw transakcji pomigdzy
sprzedawcg a klientem w celu osiggni¢cia porozumienia korzystnego dla obu stron.
Obiekcja klienta — watpliwos$¢ lub zastrzezenie zglaszane przez klienta w trakcie
rozmowy sprzedazowej, np. dotyczace ceny lub jakosci produktu.

Omnichannel — strategia sprzedazy polegajaca na integracji roznych kanatow
sprzedazy i komunikacji z klientem w celu zapewnienia spdjnego doswiadczenia
zakupowego.

Personalizacja oferty — dostosowanie oferty produktowej lub komunikacji
marketingowej do indywidualnych preferencji i potrzeb klienta.

Proces sprzedazy — uporzadkowany zestaw dziatah podejmowanych przez
handlowca w celu doprowadzenia do zawarcia transakcji.

Segmentacja klientow — podziat klientéw na grupy o podobnych cechach,
potrzebach lub zachowaniach zakupowych.

Sprzedaz bezposrednia — forma sprzedazy polegajaca na osobistym kontakcie
handlowca z klientem, np. podczas spotkan biznesowych lub prezentacji produktu.
Sprzedaz doradcza — metoda sprzedazy polegajaca na identyfikacji potrzeb klienta
1 dopasowaniu oferty w taki sposob, aby rozwigzala jego problem lub wspierata
realizacj¢ jego celow.

Sprzedaz zdalna — forma sprzedazy prowadzona przy wykorzystaniu narzedzi
komunikacji na odleglo$¢, takich jak telefon, e-mail lub platformy online.
Storytelling w sprzedazy — technika komunikacji polegajaca na wykorzystaniu
historii lub przykladéw z zycia klientow w celu zwigkszenia atrakcyjnosci przekazu

sprzedazowego.
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Techniki sprzedazy — zestaw metod 1 narzedzi wykorzystywanych przez

handlowcoéw w celu skutecznego prowadzenia rozmowy sprzedazowej i finalizacji
transakcji.

Up-selling — technika sprzedazy polegajaca na proponowaniu klientowi drozszej lub
bardziej zaawansowanej wersji produktu.

Warto$¢ koszyka zakupowego — laczna warto$¢ produktéw znajdujacych sie
w koszyku klienta podczas jednej transakcji.

Zachowania konsumentéow — dziatania 1 decyzje podejmowane przez klientow

w procesie poszukiwania, wyboru i zakupu produktow lub ustug.
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Rozwigzania testow
g}lg;ei; Test 1 Test 2 Test 3

I. C B B
2. B B B
3. B C B
4. B B C
5. C C C
6. C C B
7. B B C
8. B B A
9. A D B
10. A A B
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