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1. WPROWADZENIE

Poradnik kdzie Ci pomocny w identyfikowaniu zachofivekonsumentow. Jak viae jest
to zagadnienie wie kay przedsibiorca, ktéry pragnie sprzedaswop oferke. Sposob
komunikowania & z klientem wymaga wiedzy i umigposci z zakresu psychologii,
marketingu i praktyki handlowej. Pgdane rezultaty w handlu aga st migdzy innymi
wowczas, gdy mowimy przekonywago, mamy poprawne relacje w kontaktach zziag
radzimy sobie z trudnymi sytuacjami powstgimi podczas rozmowy, potrafimy stuc¢ha
I rozumiemy, co przekazapam inni nie tylko stowami, ale i za pomagegzyka ciata.

W poradniku zamieszczono:

- wymagania wsfpne, czyli wykaz umiefnosci i wiedzy niezlednych do realizacji tej
jednostki modutowej,

- cele ksztalcenia jednostki modutowej,

- materiat nauczania (rozdziat 4), ktéry urhwia samodzielne przygotowanieestdo
wykonania¢wiczen i odniesienia sukcesu na sprawdzianach. Zaleasteskorzystanie
ze wskazanej literatury i innycirédet informacji do poszerzenia wiedzy i umtepsci
z zakresu danej jednostki modutowej.¢fizta obejmujewiczenia, pytania sprawdzae
oraz sprawdzian pogiow. Masz meliwos¢ dokonania samooceny swoich ppstw
W nauce,

- sprawdzian osgnie¢ z zakresu catej jednostki modutowej, ktory pozwoh ocen
postpow z danego zakresu materiatu,

- literatur.

Jezeli bedziesz miat trudneci ze zrozumieniem materialu nauczania lwiczenia,
poprcé nauczyciela o wygmienie i ewentualne sprawdzenie, czy dobrze wylkesnijdan
czynna¢. Pozwoli Ci to osigna¢ sukces na sprawdzianie z zakresu jednostki modjtow

522[01].Z2
Obstuga klienta

A 4
522[01].Z2.01
Wykonywanie czynn&i zwiazanych z procesem
sprzeday

522[01].22.02
Komunikowanie si¢ z klientem

A 4

522[01].22.03
Aktywizowanie procesu sprzeda

Schemat uktadu jednostek modutowych
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2. WYMAGANIA WST EPNE

Przystpujac do realizacji programu jednostki modutowej powims umiec:

- poszukiwa informacji w r&nychzrédtach,

- dokumentowd, notowa i selekcjonowa informacje,

- oceni& wlasne maeliwosci sprostania wymaganiom stanowiska pracy i wyhbgane
zawodu,

- charakteryzowaproces komunikowaniagi

- pokonywa bariery w procesie komunikowani& Si

- przeprowadzakonstruktywm dyskusg,

- stosowa zasady asertywnego zachowania w kontaktagkzgiudzkich,

- rozwigzywat zaistniate konflikty mgdzyludzkie,

- stosowa zasady wspotpracy w zespole.
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3. CELE KSZTALCENIA

W wyniku realizacji programu jednostki modutoweppnienes umiet:
— rozpozna typy klientéw,
— zidentyfikowa potrzeby klienta,
— okresli¢ przyczyny r@nych zachowa klientow,
— porozumié€ si¢ z klientem bezpwednio i telefonicznie,
— przeprowadz efektywne rozmowy z klientami,
— zastosowarozne rodzaje argumentacji,
— przeprowadz negocjacje z klientami dotygze warunkéw sprzedg,
— zastosowardzne techniki negocjacji handlowych,
— zastosowaogolnie przygte etyczne normy pagiowania,
— zastosowazasady kodeksu etyki zawodowej,
— zaprezentow@awizerunek profesjonalnego sprzedawcy.
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4. MATERIAL NAUCZANIA

4.1. Klienciiich potrzeby

4.1.1. Materiat nauczania

Charakterystyka potrzeb klientéw
Konsumowanie jest najbardziej powszegchczynndcia ludzka. W miag rozwoju
spotecznego konsumpcja zostata uzailena od produkcji i wymiany, lecz sama wywiera
wptyw na produkgj i wymiarg, ukierunkowuje ich wielk& i struktue. Konsumpcja to
miedzy innymi skomplikowany proces postaw i dzigltatworzcych zachowania
konsumpcyjne ludzi. Konsumentem jest ten, kto kamge jednorazowo produkty i ustugi
dla zaspokojenia podstawowych potrzeb orazea w diuwzszym czasie wyroby, ugdzenia
inne dobra wytwarzane przez producentéw, zaspakaj@otrzeby wyszego rzdu.
Podstawow zasad zachowania si ludzi na rynku jest gkenie do maksymalizacji
zadowolenia z dokonanego zakupu. Potrzeby ludzkieieograniczone, podczas gdyz&g
cztowiek dysponuje ograniczeniloscia pienidzy. Dlatego racjonalne, satysfakcjosug
zakupy to cel kadego konsumenta.
Konsumenci ceni dobre produkty i zdrow zywnos¢, domaga sie satysfakcji
z kupowania i #ytkowania nabytych produktéw i ustug. Cechami spohgymi
charakteryzujcymi stylzycia i sposéb zaspokajania potrzab s
— materialna i duchowa kultutacia,
— przynalenos¢ do grupy spotecznej i wynikge sid podobiéstwo konsumentow pod
wzgledem zawodow, dochodow, trylaycia,
— pelnione role spoteczne, zawodowe, rodzinne, olsiakit,
— przynalenos¢ do grup odniesienia wywietgjych wplyw na zachowania rynkowe
i rodzaje oraz sposoby zaspokajania potrzeb,
— liczba czionkéw rodziny i faza jej cyklu rozwojonweg
— czas przeznaczany nazne formy aktywneéci i odpoczynku.
Konsumenci stali gispecjalistami od kupowania. Wspoétczesnego konstariesztattug
nastpujace czynniki:
- swoboda wyboru i zakupu kdego produktu od rozmaitych producentéw,
przedsgbiorstw handlowych i ustugowych wadym czasie i miejscu,
— wyzszy poziom wyksztatcenia i 8wiadcze dzicki kontaktom z&wiatem,
— zZnaczne zrinicowanie potrzeb i nmiiwosci ich zaspokajania rozmaitymi produktami
Krajowymi i zagranicznymi o tdnej cenie i jakéci,
— nastawienie na zdrawywnos¢, ochror zdrowia, pekny wyglad i mtodas¢,
— WyzSzy i rosmcy poziom wymaga co do asortymentu i poziomu obstugi,
— gotowa¢ akceptowania zytecznych, atrakcyjnych i wygdiajacych seé oryginalndgcia
nowasci produkcyjnych,
— che¢ nabywania masowych produktéwéwiatowych markach i reputacii,
- krytycyzm wobec reklamy oraz wszelkich prob manipudnia podczas sprzega
— traktowanie zakupow jako przyjemémdi oczekiwanie wynikaicych z tego wartkei.

~Projekt wspotfinansowany ze srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego”

6



Kazdy nabywca, niezammie od tego, jakie produkty i dla jakich celow pmagkupt, ma
mniej lub bardziej fwiadomione cztery gtdwne rodzaje wymaga
1) chce uzyskamazliwie najwyzsz jakosé tego, co kupuje,

2) pragnie osigna¢ to mazliwie najnizszym kosztem,

3) potrzebuje dogodnych warunkow dla dokonania wybbrpodjecia decyzji zakupu
w odpowiadajcych mu miejscu i czasie,

4) chce mi€ zapewnion taczna¢ informacyjr z przedsibiorstwem oferujcym towary
i ustugi.

Na rynku zakupow dokona
— klienci indywidualni (w celu zaspokojenia potrzelwasch i swojej rodziny), decyzje

o zakupie mog mie¢ charakter racjonalny lub emocjonalny.

— klienci zbiorowi (osoby reprezentigly przedsibiorstwa, organizacje spoteczne, beid
panstwa i inne jednostki organizacyjne), ich cedgest profesjonalne podejmowanie
decyzji o zakupie, decyzje przez nich pejmaa charakter racjonalny, planowy.
Najwicksza wartcicia, ze wzgtdu na liczebn& i taczra wysokaé zakupow s

indywidualni nabywcy débr i ustug.

Na decyzje dotycce zakupow wpltywajmiedzy innymi:

— osikgane dochody,

— cena produktow,

— czynniki racjonalne i emocjonalne,

— system wartéci, zasady wspaycia spotecznego,

— kryteria ocen estetycznych i moralnych,

— miejsce zamieszkania.

Czlowiek w tokuzycia uczy st rozpoznawé swoje potrzeby oraz uczyssposobow ich
zaspokajania. Potrzeby jako wyraz zalaci cztowieka od otoczenia istnigpbiektywnie,
ale we wczeéniejszych okresach sweggycia cztowiek nie zawsze je sobigwiadamia.
Nalezy, zatem odrénia¢ obiektywnie istniejce potrzeby od subiektywnego ich
odzwierciedlenia w ungje cztowieka.

Potrzeby dynamizuajdziatania jednostki. Niezaspokojona potrzeba, tezywymagajce
realizacji zadanie asprzez organizm odczuwane jako brak, jako zabuezetiwnowagi.
Jednak potrzeba i zadanie nie wyznackasgrunku dziatania. Ukierunkowanie to wyznaazaj
procesy motywacyjne.

Motywy zachowania s¢ konsumentow

Motyw jest to potrzeba czy poczucie braku skiam@j nas do dziatania. Termin
motywacja odnosi gido zbioru wszystkich motywow.

Psychologowie baday motywacg interesuj si¢ czterema podstawowymi kwestiami:
— jakie s kierunki naszych dziate
co pobudza nas do podejmowania dziatkierunkowanych na okseny cel?
jak intensywnie realizujemy te dziatania?
dlaczego jedni ludzie bardziejninni trwaj przy swoich celach?
Mozemy mowe 0 motywacji wewRtrznej i zewrtrzne;.
Wewrgtrzne czynniki motywujce tkwih w nas samych. Mamy wewtnzna motywacg
do robienia czedg j&sli czynnas¢ ta sprawia nam przyjemso

Zewretrzne czynniki motywujce znajduj sic poza nami. Mamy zewirzna motywacg,
jesli robimy caé ze wzgkdu na nagrogl jaka spodziewamy giuzyska od innych.

Ludzie dziatag bardziej twérczo, gdy mawewretrzna motywacg do tego, co rohi
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Czlowiek poznaje otaczgja go rzeczywisté& ustosunkowuje si do niej w toku
wykonywania ranorodnej dziatalngi. Jako istota aktywna reguluje czynnie swoje \aés
ze swiatem zewnrtrznym. Czlowiek wykonuje rne czynnéci w sposob mniej lub bardziej
swiadomy. O dziataniu catkowicigviadomym mowimy wowczas, gdy cztowiek zdaje sobie
w petni spraw z celu, do ktérego zmierza i gdy planuje przelsegch czynnéci, to jest
szukasrodkow i sposobow, unitiwiajacych mu realizagjcelu.

Przeciwigstwem dziataniadwiadomego jest dziatanie impulsywne, podejmoware, n
przyktad w stanach silnego afektu. Cztowiek niearwowczas nad swym zachowaniem,
nie kontroluje siebie i swych czynéw.

Im nasze pragnienia ayczenia g bardziej intensywne, tym wytrwalejazymy do ich
spetnienia. Jedn z cech proceséw motywacyjnych jest ich gk z procesami
emocjonalnymi. Uczucia wchoglzw skiad procesow motywacyjnych. Z drugiej strony,
procesy emocjonalney £z¢sto zrodtem motywaciji. Tak wec, jesli cztowiek ma maliwosé
zaspokajania swych pragnie jesli na drodze do zaspokajania ich nie napotka pkiesz
wowczas w dziataniu towarzyszodatnie stany emocjonalne.

Procesy motywacyjne nadakierunek ludzkiemu dziataniu. Im silniej cziowigkst
motywowany do zaspokojenia potrzeby Ilub realizazgdania, tym wamiejsza jest
ukierunkowujca rola motywaciji.

Motywy postpowania nabywcow as celem bada przedstbiorstw handlowych. Co
powoduje,ze konsumenci dokonaljzakupow? Motywy te mima podziek na dwie grupy:
racjonalne i emocjonalne. Przy zaspokojeniu potrpelistawowych decydaj motywy
racjonalne. Nabywca bierze pod uwadrwatcsé, wydajnagé, przydatnéé, wygock
uzytkowania i dokonywania zakupu.

Przy zaspakajaniu potrzeb #gzego rzdu wana role odgrywas motywy emocjonalne,
che¢ wyrdznienia s¢ w grupie, podkréenia swoich osignie¢ czy wydtwenia czasu wolnego.
Aby zaspokai jak najwkcej potrzeb ludzkich natg kierow& si¢ zasad racjonalnego
gospodarowania to znaczy dokogwjwyborow naley pamktaé, ze podejmujc decyzje,
dziatania produkcyjne, nalg dazy¢ do jak najmniejszego zycia zasobow ekonomicznych,
a posiadane zasoby wykorzystéak, aby przyniosty jak najlepsze efekty. Zaspek@
potrzeb klientéw z korZgia dla nich i dla firmy to priorytet kalego przedsgbiorstwa.

Typy klientéw

Ludzie zachowuyj si¢ réznie, reaguj w sposob zrinicowany, wynika to nadzy innymi
zich cech osobowei. Znajom@¢ tych zagadnie ma szczegolne znaczenie w relacji
sprzedawca — Klient. Profil psychologiczny klientkresla motywy zakupu, sposob
podejmowania decyzji, rozumienie i uleganie argutagnoferupcego towar.

Osobowa¢ ksztattuje postawwobec produktéw i zakupow, decyduje o tym, czerkdi
zanim podejmie decygj zbierze wszystkie dagine informacje, czy e kupuje bez
wigkszego zastanowienia, czy dziata pod wplywem emaejybko, czy lubi zmiany i czy
reaguje na nadzwyczajne okazje.

Nowoczesne podgie do rynku i jego uczestnikow wskazuje, dla wszelkich dziata
marketingowych nale przyjmowa& cechy nabywcow sktadgje s¢ na nasfpujacy ich
obraz:

— sgraczej racjonalni riemocjonalni,

— poszukug towardw i ustug, ktére ze wzglu na jakéé¢, wiasciwosci uzytkowe i cechy
dobrze zaspokajajpdczuwane potrzeby,

— potrafig coraz lepiej ocenioferowane produkty i rzeteld®promocji,

— poszukug informacji utatwiajcych podejmowanie decyzji zakupu i potwierdegch ich
trafnasc,
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- wymagaj edukacji w sprawach racjonalnegozpdiania s¢, korzysci, jakie zapewnia
postp nauki i techniki dla ulatwie zycia codziennego oraz wykonywania czyfgio
zawodowych,

— podatni § na argumenty oszedzania i racjonalizacji domowego bigdu,

— skionni & do dziat& zapewnigjcych ochror i realizacg wyznawanych warkei,

— dokonup zakupOw tam, gdzieasdostrzegani, dobrze obstugiwani i mogozyskiwa
korzystne produkty i ustugi.

Podejcie marketingowe zakltada znacznezmiéowanie potrzeb, preferencji, motywow
i zwyczajow zakupu, ktore skiadajsic na sposéb pogtowania nabywcow na rynku.
Trafnaé¢ wyboru przedmiotu produkcji oraz tworzenia asoeyntu sprzedegy w obiektach
handlowych, przekazoéw promocji, powinna¢hyostosowana do profilu kupagych. Profil
psychologiczny ksztaittaj indywidualne cechy klienta. Z punktu widzenia smlapcego
istotne jest, kim jest kupagy, gdzie przebywa, do jakiej grupy spotecznej hale

Podzial konsumentow wedtug rodzaju kupowanych praeh produktéw pozwala
wyodrebni¢ rynek dobr konsumpcyjnych i inwestycyjnych.

Istnieje wiele klasyfikacji nabywcow. Paj zaprezentowano niektére z nich.

Klasyfikacja uczestnikow rynku, ktorzy dokoawakupu produktéw konsumpcyjnych:

— inicjator — odczuwaycy potrzel,

— odbiorca informacji — uzyskuje informacje o #Aiwosciach i warunkach zaspokojenia
potrzeby,

— decydent — dokonuje ostatecznego wybordsmbwielu rynkowych ofert,

— nabywca — dokonuje zakupu,

- konsument — iytkownik nabytych produktow ocenigy trafnég¢ wyboru podczas
konsumowania/tytkowania.

Klasyfikacja uczestnikow zakupéw dokonywanych priieny:

- uzytkownik,

- informator,

— zaopatrzeniowiec,

— opiniodawca,

— decydent,

—  kupupcy,

— oceniajcy trafngé zakupu.

Najprasciej mazna podziek klientow na zdecydowanych, niezdecydowanych
I wahapcych sg.

Klient niezdecydowanyoprzedza dokonywanie zakupdéw diugim wybieranieamysla
sig, zmienia decyzje. Gsto wywotuje zniecierpliwienie osob sioych w kolejce, ktére go
ponaglag. Sprzedawca powinien wykazavicksze zainteresowanie nim, zostawezas do
namystu, poméc w wyborze, doraélzpodajic zalety towaru, wyraZiswop opini¢ 0 towarze
lub przekazé opinie innych klientow.

Klient zdecydowany jest najtatwiejszym klientem. \Wzeciwigistwie do osoby
niezdecydowanej, wchoae do sklepu ma sprecyzowane potrzeby. Wie czege clsam
dokonuje wyboru nawet sp@d duwego asortymentu. Zadanie sprzedawcy polega na
gotowdaci do szybkiej i uprzejmej obstugi. To klient, kyéchce nab§ konkretny (okré&lony)
towar.

Klient przecetny, wahajcy si¢ taczy cechy klienta zdecydowanego i niezdecydowanego.
To najczsciej spotykany typ nabywcy. Najexiej zna swoje potrzeby, fatwo mma
nawiazat z nim rozmow sprzedaowa, zadaje precyzyjne pytania, nie wywotuje konflikto
Klienci tej grupy 8 najczsciej statymi klientami sklepu. Dla nich liczyesfachowaé,
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uprzejma¢ i zyczliwos¢ ze strony personelu sklepu. k@ ich okréli¢ jako osoby, ktore

wiedz, czego chg, lecz niedokiadnie, na przykiad letnie buty, jaliaszcz.

Czesto specjalici od marketingu sami okfkaja typy Klientow, na przykfad:
konserwatywny, oszezny, niezdecydowany, ceyty prestz, innowator, cenicy jaka¢,
zdecydowany, typ silny zrownowany (ruchliwy, powolny), niezréwnowany (choleryk) lub
typ staby — melancholik.

Wedtug innej klasyfikacji klientami magoyc:

— innowatorzy — podejmuajdecyzje szybko, akceptukazda nowa propozycg zakupu, §to
najczsciej mtodzi ludzie o ustabilizowanych dochodach gosysredniej,

- naladowcy impulsywni — aktywni zawodowo powgj wieku sredniego, ulegaj czesto
jednostkom o diym autorytecie,

- naladowcy rozwani — starsze osoby o dochodach pepisredniej, 8 wsrdd nich
maruderzy (ostrmni i przesadnie rozwai w podejmowaniu decyzji zakupu, ¢sto nie
reaguj na reklam i argumenty sprzedawcow).

Wyrézniamy take klientéw, ktorzy:

— samodzielnie podejmaidecyz§ o zakupie,

— niechetnie przyjmuj ingerenat sprzedawcy w trakcie dokonywania zakupow.

Jak wynika z badazachowa konsumentow:

- 40% nabywcow to typ innowacyjny, dynamiczny — osalaynteresowane nowciami,
staraj si¢ nadiza¢ za mod,

- 20% to typ funkcjonalny — lubipoznawé nowe miejsca i ludzi, dia wag: przywiazuja
do spraw rodzinnych, zabezpieczenia na przyézto

- 35% — typ tradycyjnysrednio aktywny — wany jest dla nich prestiw srodowisku
I awans materialny, pomagapaterialnie dzieciom,

- 5% - typ bierny, staby ekonomicznie — charakteryzgp niska aktywni@, sz stabo
wyksztatceni.

Niejednokrotnie nabywca w jednym sklepie jest nezdiowany, a w innym stanowczy.

Podsumowujc, w procesie komunikowaniagssprzedawcy z nabywmiezwykle istotne
jest indywidualne podggie do klienta. Zwjksza ono zadowolenie z dokonania zakupow.
Niezadowolony klient przekazuje dalej swajpinic 10 innym osobom, zadowolony jedynie
trzem. Ranice w sposobie i estotliwosci komunikowania i sprzedajcego z kupujcym
wynikaja z formy sprzeds. Inna lzdzie indywidualizacja w punktach sprzegao formie
tradycyjnej, a inna w sklepach samoobstugowyclzges inna w firmie handlowej zajnuggj
si¢ pasrednictwem. W kadym przypadku nalsg uwzgkdniat cechy, ktére reprezentuje dany
typ klienta.

Cel, jaki maj nabywcy przychodgy do sklepu, jest zawsze ten sam, lecz jego eeg#iz
moze by rézna, dlatego, z pewnym uproszczeniem Kklientdwzmao podziek na trzy
podstawowe grupy:

- w skfad pierwszej wchodzklienci, ktorzy wieda doktadnie, czego chci dokonup
zakupu poszukiwanego towaru,

— druga stanows klienci, ktérzy w sposob ogoélny olktaja swoje potrzeby, na przyktad
jakis dezodorant dla gzczyzny, jakig klipsy,

— trzecia — to klienci wchodgzy do sklepu, aby zobaazyco w nim jest, bez konkretnej
potrzeby.

Zasady komunikacji interpersonalnej sprzedawca — ként

Komunikacja interpersonalna jest podsiawwarunkiem poprawnej obstugi klientéw.
Podstawowe jej zasady pozriatev jednostce modutowej ,Nawzywanie kontaktéw
migdzyludzkich”. Proces komunikacji to wymiana infortjigpomigcdzy nadawg a odbiora.
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Nadawca — to osoba lub grupa oséb, ktora wysytaukokat. Odbiorca — to osoba lub grupa
0os6b, do ktérej skierowany jest komunikat. Nadawalay nadé& swoj komunikat, musi
wybrat odpowiedni drog; dla komunikatu, tak zwany kanat komunikacyjny, prayktad:
werbalny — w trakcie rozmowy, wzrokowy — podczasapia oferty handlowej, kinestetyczny
I wzrokowy — w prezentacji sprawfm samochodu czy spgtu elektronicznego. Istodn
czynnacia, jaka musi wykon& nadawca, jestaycie odpowiedniego dla danego kanatu kodu
— czyli przet@enia komunikatu na ¢gyk” wybranego kanatu.

Gtownym zadaniem odbiorcy jest odkodowanie komuiikazyli zrozumienie tego, co
nadawca chciat przekazgpoprzez swoj komunikat. Sgrzenie zwrotne to wzajemna
tacznd¢ miedzy nadawg a odbiora. Nadawca w chwili przekazywania informaciji
otrzymuje od odbiorcy komunikawiadczicy o przygciu wiadomdci, maze to by tylko
skinienie gtowg lub stowo ,tak”. Sprzzenie zwrotne umdiwia hadawcy kontrolowanie, czy
odbiorca zrozumiat komunikat zgodnie z intancjadawcy, sprzedawca ma #wos¢
dopytania, czy dobrze zrozumiat pytanie kupego. Znajom& zasad komunikacji
interpersonalnej jest warunkiem sukcesu w obstkdizata.

>O0S>0> 2
mM—zZ>»<00U0X
~ >z > x
>O0T0~-WUO

M—zZ»S000XUO0

Sprzzenie zwrotne

Rys. 1.Schemat komunikaciji interpersonalnej [opracowar@sme na podstawie 4]

W procesie kupna-sprzegdawysytane i odbieranegskomunikaty werbalne — dotygz
przede wszystkim znaczenia stow oraz komunikatweibalne — pragyk, czyli niewerbalne
aspekty mowy (natenie i wysoké¢ gtosu, tempo moéwienia, mimika twarzy (brak reakciji
usmiech, grymas, zniecierpliwienie), postawa ciatlegtas¢ od partnera, wygt zewretrzny
(niedbaty, elegancki, dostosowany do sytuacji),takhwzrokowy (utrzymywany caty czas,
wyrywkowy, unikanie patrzenia w oczy).

Sposéb komunikowaniagsprzedawcy z klientem wptywa na wynik sprzadaraz na
zyski przedsibiorstwa handlowego.

Rola sprzedawcy w procesie sprzedg — rozmowa sprzedaowa bezpdrednia
i telefoniczna

W wielu sytuacjach proces obstugi opiera Ba rozmowie z klientem lub spotkaniu
Z grupa 0sOb reprezentagych klienta.

Rozmowy z klientami magby¢ spontaniczne, w wyniku nagtego zgtoszeniakdienta
z okrglona potrzely lub spraw do zalatwienia lub umowione, a a@i zaplanowane
| przygotowane z wyprzedzeniem. Rozmowa spontanicprneebiega zwykle wedtug
uproszczonego w dej mierze powtarzagego s¢ w szczegdtach — schematu. Rozmowy
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umowione maj bardziej rozbudowany scenariusz i mogiie¢ zupetnie niepowtarzalny
charakter. Skutecznie prowadzona rozmowa wymad@wakego skupienia uwagi na kliencie
i jego problemie.

Do kazdej rozmowy z klientem natg sic wiasciwie przygotowa, w zalenaosci od jej
przedmiotu i celu, czasu trwania, liczby uczestnikéytuacji. W kierowaniu rozmaywazna
role odgrywa zadawanie zaych pyta.

Spotkanie to rozmowa prowadzona z grugsob. Dotyczy zwykle bardziej zionych
sytuacji i problemow i rozmowa z pojedynczym klientem — wymaga bardzoasteego
zaplanowania i przygotowania. Miarudanej rozmowy lub spotkania jest poprawa
samopoczucia klienta. Prawidtowo przebiggajspotkanie prowadzi do realizacji zadoego
celu, skupia sina kliencie i jego problemie, daje szamg/powiedzi wszystkim uczestnikom,
jest starannie przygotowane organizacyjnie i texdmie.

Elementami scenariusza udanego spotkania powinfy by

— pozytywny pocatek,
— powitanie wszystkich uczestnikow,
— wymiana informacji pomidzy uczestnikami i omowienie problemowedacych

przedmiotem spotkania,

— aktywny udziat wszystkich uczestnikow,
— przerwy, podsumowanie rezultatow,

— pozytywne zakfczenie,

— notatka ze spotkania.

Sprzeda dojdzie do skutku, jeli klient bedzie przekonany,zitowar kxdzie dla niego
najbardziej odpowiedni. Klient ¢gto decyduje sina zakup, jeeli produkt, w poréwnaniu
z produktami firm konkurencyjnych, jest:

- lepszy,

- szybszy,

— bardziej ekonomiczny,
— bardziej oryginalny.

Obstuga klienta maze mig forme bezpdredni i posredna. Podczas bezprmednie)
obstugi sprzedawca komunikuje: sisobgcie z klientem. Obstuga peednia to taka, podczas
ktorej klient korzysta zérodkow technicznych.

Klient maoze kontaktowé sie ze sprzedawgc korespondencyjnie, za fednictwem
internetu lub telefonicznie. Sprzedawysytkowa na zamowienie wymaga specjalnie
przygotowanych pracownikéw, ktérzy udzielajklientom informacji na przykiad
telefonicznie, przyjmuj zlecenia i wykonuj ustug: sprzedaowa.

W rozmowie péredniej sprzedawca nie demonstruje towaru klientomdjczsciej
kupujacy wczeniej wybiera produkt z katalogu. Sprzegsj przyjmuje zamowienie,
przygotowuje paczk ktorej dostarczeniem zajmusie firmy kurierskie lub poczta. Zaptata
odbywa st przy odbiorze.

Przebieg procesu sprzega bezpdredniej obejmuje wszystkie dziatania, jakie
podejmowane gsw czasie sprzedg od momentu powitania wchogtzzgo do sklepu klienta
az do momentu opuszczenia sklepu. Dziatania te¢ goovtarzag sic wielokrotnie, nie mog
by¢ takie same w przypadku #@ego klienta. Zrénicowanie Kklientdw, ich zachowa
oczekiwa i potrzeb powoduje konieczf®o indywidualnego podégia do kadego z nich.

Niemniej mana wyodebni¢ pewne powtarzage s¢ etapy procesu sprzega
— powitanie klienta, wzbudzenie zainteresowania,

— ustalenie potrzeb klienta,
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- demonstracja towaru,
— wyjasnianie watpliwosci i zastrzeen klientow do demonstrowanych towaréw,
— zakaczenie sprzeds.

W sprzeday bezpdredniej tradycyjnej wszystkie czynéw zwiazane z procesem zakupu
wykonuje sprzedagy. Sprzedawca oferuje towar i usgugprzedaows, jego zadaniem jest
udzielenie informacji, doradzenie klientowi, zadersibowanie towaru i utatwienie pedja
decyzji poprzez zaspokojenie jego oczekiwaWarunkiem udanej transakcji jest
dostosowanie oferty sprzegado potrzeb i oczekiwaklienta. Kada rozmowa sprzedawa
jest inna, gdy klienci reprezentwj zréznicowane typy osobowoi, map indywidualne
oczekiwania. Dobrze przygotowany sprzedawca, stosagsady poprawnej komunikacii
interpersonalnej, dostosowuje sposob obstugi da typotrzeb kupujcego. Nieco ing role
petni sprzedawca w formie sprzegissamoobstugowej. Okéwne czynnéci w tej formie g
obligatoryjne:

— wypisanie dokumentéw,
— przyjecie zaptaty, wydanie i ewentualne zapakowanie tawar
Pomoc przy wyborze, doradzanie i udzielanie infajimadbywa s¢ nazyczenie klienta.

Negocjacje z klientami

Negocjowanie to proces uzgadniania najkorzystregjez dla negocjagych stron
stanowisk, w przypadku istnienia pagazy nimi konfliktu lub rozbienasci intereséw.

Firmy handlowe negocjuaj warunki zakupu i sprzeda Podstaw negocjacji jest
otrzymanie wazacej oferty. Negocjujc warunki prezentuje sipropozycje i kontrpropozycje,
przygotowuje argumenty, nowe warunki, dokonugeusitpstw.

Sprzedawcy przeprowadzaj najczsciej negocjacje z dostawcami, przedmiotem
negocjacji mog by¢ ceny, terminy ptatniei, warunki rabatow i skonta. Celem negocjacji jest
osiagniecie za pomog wzajemnych uzgodnfe porozumienia, obie strony powinny dy
gotowe na kompromis. Wyzdiamy r@&ne techniki negocjowania. W negocjacjach twardych
uczestnicy s przeciwnikami i dza do pokonania drugiej strony. W negocjacjaclekiich
uczestnicy staraj sic by¢ partnerami, $ sympatyczni, czymai usepstwa, tatwo ulegaj
I poszukug porozumienia godg sk na straty. W negocjacjach opartych na zasadagh (st
rzeczowy) uczestnicyada do rozadnego rozwqzania, § delikatni dla ludzi, ale twardzi dla
sprawy, myla o problemach, a nie o stanowiskach.

Negocjacje powinny przebiegavediug ustalonego lub przyego przez negocjatoréw
toku. Wigksza¢ negocjacji przebiega wedtug typowych etapow i &amianowicie:

— przygotowanie sido negocjaciji,
— rozpoczcie negocjacji i przedstawienie wgjowych argumentow,
- wilasciwe negocjacje, czyli przedstawienie kolejnychpgmoyciji,
— zakaczenie negocjaciji.
W skutecznej komunikacji podczas negocjacjzmejest:
- jakim mowg jest negocjator,
— co ma do przekazania,
— w jaki sposob przekazywang imformacije,
— jak docieray informacje.

Skuteczny nadawca musidgbiektywny, kompetentny i uczciwy. Argumenty ma$xc¢
dobierane do partnera. Dobry negocjator taéadkobry stuchacz.

Przygotowugc sk do negocjacji naley odpowiedzié na nasipujace pytania:

— jak analizowa warunki i ocenid szanse wlasne i oponenta — czyli w jaki sposob
skutecznie przygotowssic do negocjaciji,
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— jak nie d& si¢ wciagna¢ w dyskusg, ktéra mae okaza sie dla nas nieprzyjenman— czyli
jak uchron¢ si¢ przed manipulagjze strony rozmowcy,

- jak negocjowd, aby ostateczne rezultaty satysfakcjonowatydkeze stron — czyli jak
zakaczyt negocjacje sukcesem,

— jak skutecznie przekotaosole, z ktom prowadzimy negocjacje — czyli jak poragzi
sobie z rywalizujcym przeciwnikiem,

— jak przestrzegai trzyma: sic zasad etyki w najtrudniejszych nawet negocjacjaciayli
jak negocjowa w atmosferze wzajemnego szacunku.

Sytuacje, w ktorych naky podpé¢ dialog negocjacyjny to decyzje trudne.¢So interes
wiasny jest najwaniejszy, nie dostrzegaesinteresow drugiej strony, z kppodejmuje si
negocjacje.

Umiejetnosci negocjacyjne powinien posiad&kazdy, gdy maze je wykorzystywa
w bardzo wielu dziedzinactycia, a zwtaszcza w handlu.

Do negocjacji naley sig dobrze przygotowa Wazna jest sita argumentéw i dowodow,
na ich poparcie. Kala ze stron musi mieokreslone korzyci z zawartego porozumienia.

Cechy i umiegtnosci negocjatora sprzyjage osagniecie sukcesu:

— wspotodpowiedzialny za losy swojego przebsrstwa,
— przestrzegary zasad etyki, uprzejmy, taktowny,
— potrafiacy przekonywa innych (umiegtnosci z zakresu psychologii),
— posiadajcy umiegtnos¢ perswazji,
- wytrwaly w przezwyazaniu trudndci,
— dobry obserwator,
— potrafi stucha innych,
— doskonale zna zagadnienia dotee negocjacii.
W negocjacjach mdzynarodowych konieczna jest znajaid@gzykow obcych.

Rodzaje argumentacji

Argumentowanie jest czynbtia zmierzajca do wywotania u kogo okreslonych
prze&wiadcze, ocen, dzen. Argument (z taciny) oznacza zdanigdiice przestank dowodu.
Najskuteczniejszym srodkiem argumentowania w stosunku do cziowieka jest
przeprowadzenie dowodu, dostarczenie argument@wvieza, za kt@r sic opowiadamy,
wynika logicznie ze zdg ktore nasz rozmowca gotow jest uaaza prawdziwe.
Argumentowanie jest adresowane do ékmeego rodzaju odbiorcow. Argumendajnalery
wykorzyst& wiadomdci z zakresu logiki i psychologii, socjologii. Unpenosé
argumentowania ma obecnie zduznaczenie wryciu, a szczegoélnie w handlu. Celaifo
zakupu towaru poparta trafnymi, odpowiednimi argntami nie budzi zastrzen.

Klienci podejmuj decyzg dotyczica zakupu, jeeli produkt spetnia ich oczekiwania.
Sprzedajcy, aby przekonanabywcéw przygotowsaj odpowiednie argumenty. Sprzedawca
powinien zaprezentowdowar wedtug schematu:

pochwaty — cechy — korz§ci — wnioski

Po okrdleniu potrzeb klienta naty wybra produkt, ktéry je zaspokoi najlepiej,
zaprezentowago we wiaciwy sposob iywajac odpowiednich argumentow.

Odpowiednie argumenty, to takie, ktore wynikag potrzeb Kklienta. Wzbudzenie
pragnienia posiadania towaru lub ustugi zmniejszeronabywcy. Skutecan metod
wywotania u klienta ckci zakupu jest przekonanie go o kam@gch ptymcych z posiadania
produktu. Przemawiagy do wyobrani opis, powinien ukazaklientowi jak mae wyghdat
jegozycie, j&li zdecyduje sj dokona zakupu.
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4.1.2. Pytania sprawdzajce

©CoNOORWNE

Odpowiadajc na pytania, sprawdzisz, czy jeéspezygotowany do wykonani@aviczen.
Jakie cechy spoteczne charaktergzaposob zaspakajania potrzeb klientéw?
Jakie cechy charakteryazuyspoétczesnego klienta?

Jakie wymagania manabywcy?

Jakimi motywami kieryj si¢ klienci w procesie zakupu?

Jakie czynniki wptywaj na decyzje dotyere zakupow?

Jakie typy klientow dokonajzakupow?

Czym r&nia sig zakupy racjonalne od emocjonalnych?

Dlaczego profil psychologiczny klienta jest istotmyprocesie zakupu?

W jaki sposob naley obstuzy¢ klienta niezdecydowanego?

. Dlaczego ustalenie potrzeb klienta jestzmyan etapem procesu sprzega

. W jaki sposéb sprzedawca porozumiewsgzsklientem w formie bezpgoedniej?

. Czym charakteryzyjsic zakupy za p&rednictwem telefonu?

. Jaki charakter majzakupy klientow indywidualnych, a jaki klientowinbowych?
. Jak sprzedawca powinien przygota@eie do negocjacji?

. Co jest najwaniejsze w negocjowaniu?

4.1.3. Cwiczenia

Cwiczenie 1

1)
2)
3)
4)

Podaj przyktady motywow pagiowania ludzi.
Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

zapozné sig z odpowiednim fragmentem materiatu nauczania,
zapisa przyktady motywow pogpowania ludzi,
zaprezentowawykonanetwiczenie,

dokon& ocenyéwiczenia.

Wyposaenie stanowiska pracy:
arkusze papieru,
literatura zgodna z rozdziatem 6 poradnika.

Cwiczenie 2

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Zaprezentuj niezdecydowanemu klientowi dowadfiere punktu sprzedsy.
Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

dobra& partnera do wykonaniaviczenia,

ustali asortyment punktu sprzeda

postpowa zgodnie z etapami procesu sprzaga
sformutowa pytania w celu okrdenia potrzeb klienta,
dopasowaé oferke do potrzeb klienta,

dokond& prezentacji wybranego asortymentu.
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Wyposaenie stanowiska pracy:
— arkusz papieru,
— przybory do pisania,
— przedmioty symulujce wybrany asortyment lub przyktadowe towary.

Cwiczenie 3
Przeprowad rozmowe z klientem impulsywnym, ktory pragnie dok@neakupu telefonu
komorkowego.

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene
1) dobra partnera do wykonaniaviczenia,
2) przygotowd scenariusz rozmowy z klientem impulsywnym,
3) przeprowadz rozmowe wg scenariusza.

Wyposaenie stanowiska pracy:
- telefon komorkowy,
— przybory do pisania,
- notatnik.

Cwiczenie 4
Przeprowad bezpdredng rozmowe z klientem innowatorem, ktéry pragnie dokéna
zakupu wybranego przez Ciebie towaru.

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

1) zapozna si¢ z odpowiednim fragmentem materiatu nauczania,

2) okrssli¢ cechy klienta — innowatora,

3) przygotow& scenariusz rozmowy bez@edniej z uwzgidnieniem etapOw procesu
sprzeday,

4) wybra partnera do rozmowy symulacyjnej,

5) przeprowadz rozmowe.

Wyposaenie stanowiska pracy:
— arkusz papieru,
— przybory do pisania,
— przedmioty symulujce wybrany asortyment lub przyktadowe towary.

Cwiczenie 5
Przeprowad rozmowe telefoniczrn z klientem niezdecydowanym, ktéry pragnie dokona
zakupu dowolnego, wybranego przez Ciebie towaru.

Sposob wykonaniéwiczenia
Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

1) zapozna si¢ z odpowiednim fragmentem materiatu nauczania,
2) okrssli¢ cechy klienta niezdecydowanego,

”
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3) przygotowa& scenariusz rozmowy telefonicznej,
4) dobr& partnera do rozmowy symulacyjnej,
5) przeprowadz rozmowe sprzedaowa przez telefon.

Wyposaenie stanowiska pracy:
— arkusz papieru,

- telefon.

Cwiczenie 6

Rozpoznaj typy klientow. Dobierz odpowiedni tygekita wymieniony pod tabeldo
charakterystyki umieszczonej w tabeli.

Typy klienta

Charakterystyka

podejmuj decyzg szybko, akceptujkazda nowa propozycg zakupu, g to
najczsciej mtodzi ludzie o ustabilizowanych dochodach goeysredniej

aktywni zawodowo powsej wieku sredniego, ulegaj czsto jednostko
o dwym autorytecie

starsze osoby o dochodach pepisredniej, 8 wsrdd nich maruderz
ostrazni i przesadnie rozwai w podejmowaniu decyzji zakupu,gsto nig
reaguj na reklam i argumenty sprzedawcow

- innowatorzy,

- naladowcy impulsywni,
- naladowcy rozwani.

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene
1) zapozna si¢ z charakterystykklientow wymienion w tabeli,
2) dobra odpowiedni typ klienta (pod tataldo charakterystyki,
3) zaprezentowarezultatyéwiczenia na forum grupy.

Wyposaenie stanowiska pracy:
- tabela do uzupetnienia,
— przybory do pisania.

Cwiczenie 7

Sporzdz schemat rozmowy sprzedavej uwzgkdniajac wszystkie etapy.
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Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene
1) opracowa algorytm posfpowania podczas rozmowy sprzeoaej,
2) zapis@ opracowany algorytm w formie schematu,
3) zaprezentowaswop prac na forum grupy.

Wyposaenie stanowiska pracy:
— arkusz papieru,
— przybory do pisania.

Cwiczenie 8
Wymien korzysci, jakie kgdzie miat klient dokonuc wyboru okrélonego artykutu.
Jesté sprzedawg w sklepie ze spretem RTV.

Nazwa artykutu:

Cechy:

Korzysci zakupu:

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene
1) zapozna si¢ oferty sklepéw RTV,
2) wybra kilka artykutow i zapoznasie szczegbétowo z ich cechami,
3) wybra jeden artykut i wypisakorzysci z jego uytkowania.

Wyposaenie stanowiska pracy:
- arkusz papieru,
- przybory do pisania.

Cwiczenie 9

Dokonaj analizy przypadku zaprezentowanego zggni

.Niezdecydowany Kklient pragnie dokanaakupu wody po goleniu. Sprzedawca podaje
najdrazsz i prosi o uregulowanie nalrosci”.

Napisz co zmienithyyw zachowaniu sprzedawcy.

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene
1) przeanalizowapodany przypadek,
2) zaproponowawiasry propozycg postpowania sprzedawcy,
3) sporadzi¢ notatle.

~Projekt wspotfinansowany ze srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego”

18



Wyposaenie stanowiska pracy:
- notatnik,
- przybory do pisania.

Cwiczenie 10

Przeprowad negocjacje z dostawctowarow do sklepu. Uzgodnij warunki dostawy
towarow, rabaty, terminy ptatia.

Przedstbiorstwo dostarczage towary do sklepu proponuje ngmijace warunki
wspotpracy:
- dostawy towarow 3 razy w miesu,
- ptatna¢ przy odbiorze towarow,
- rabat 5% przy zakupie powsj 1000 szt.

Twoja propozycja:

- dostawy towarow w razie potrzeb,

- ptatna¢ przelewem po 3 tygodniach od dostawy,

- rabat 20% przy zakupie w miesu powyej 2000 szt.

Warunki uzgodnione w Wyniku argumentac)ii.......c.veeueee v ieieeeeeceieaee e e e
Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene
1) przeanalizowapodany przypadek,
2) przygotow& argumenty, ktére przekongpartnera do Twojej propozyciji,
3) opracowa scenariusz negocjacji,
4) przeprowadd negocjacje,
5) sporadzic umowe — porozumienie.

Wyposaenie stanowiska pracy:
- notatnik,
— przybory do pisania.

Cwiczenie 11

Przeprowadcie w grupach negocjacje meg na celu osggnigcie porozumienia na
podany temat:

Jestécie pracownikami diej firmy handlowej — hurtowni ,Przysz3¢’, zajmujacej sk
sprzedaa komputerow. Nawizaliscie wspoOtprag z przedsibiorstwem zainteresowanym
zakupem waszego towaru wzjch ilosciach. Waszym zadaniem jest wynegocjowanie jak
najkorzystniejszych warunkow sprzega

Sposob wykonaniéwiczenia:

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene
1) dobr& zespodt do negocjacji — dwie strony w negocjacjach,
2) przygotowa argumenty i przeprowadzmini negocjacje na okémny temat,
3) zapis& wspolnie wypracowane stanowisko.
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Wyposaenie stanowiska pracy:
- stoly,
- krzesta,
- arkusze papieru,
- dtugopis.

Cwiczenie 12
Dokonaj charakterystyki dobrego negocjatora.

Sposob wykonaniéwiczenia:

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene
1) zapozné si¢ z odpowiednim fragmentem materiatu nauczania,
2) sporadzi¢ wizerunek dobrego negocjatora w dowolnej formadeia, schemat, plakat,
3) zaprezentowaswop prae na forum grupy.

Wyposaenie stanowiska pracy:
- arkusze papieru,
- przybory do pisania.

4.1.4. Sprawdzian posipow

Czy potrafisz: Tak Nie
1) scharakteryzowatypy klientéw? O 0
2) okresli¢ potrzeby klientow? O 0
3) zaprezentowamotywy pos¢powania nabywcow na rynku? O 0
4) zidentyfikowa& etapy rozmowy sprzedawej? O 0
5) przeprowadzi rozmowe sprzedaows bezpdredni? O 0
6) przeprowadz rozmowe sprzedaows telefoniczm? O 0
7) zaprezentowaklientowi ofert handlovg? O 0
8) okresli¢ korzysci oferty handlowej? O 0
9) rozr&ni¢ typy klientow? O 0
10) przygotow& argumenty do negocjacji? O 0
11) przeprowadz negocjacje? 0 0
12) rozr@zni¢ style negocjacji? O 0
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4.2. Profesjonalny, etyczny sprzedawca

4.2.1. Materiat nauczania

Etyka, systemy wartgci etycznych, reguty obyczajowe

Etyka to og6t norm moralnych przgych w danym czasie i danej zbiorosgospoteczne;.
W teorii etyka rozumiana jest jako filozoficznaledédsja nad moralnieia. Moralngé oznacza
normy i wart@dci respektowane przez czionkow okomej spoteczngi, ukierunkowug one
dziatania ludzi. Oceny moralne to oceny odwgdejsé¢ do rozréniania dobra i zta.

Wartcici etyczne to powszechnie pretg przekonania o nienormatywnym charakterze,
determinujce wzgtdnie podobne przgcia psychiczne i sposoby dziatania jednostek.
W rozumieniu kulturowym wartei to powszechnie padane w spoteczstwie przedmioty
o symbolicznym charakterze oraz powszechnie akegpte g§dy egzystencjonalno-
noramtywne (orientacje wadtiujace). Zespot warkei uporzadkowany wedtug stopnia
waznosci nazywamy systemem wasto

Mozemy mowe o etyce gospodarczej, etyce zazania, etyce zawodowe.
Postpowanie etyczne jest warunkiem wzajemnego zaufam@@estnikow proceséw
gospodarczych, raz utracone zaufanie trudno odzyskstnieje zwizek pomedzy
zachowaniami etycznymi, a peebwaniem wedtug regut obyczajowych.

Utrzymanie dobrych stosunkéw ¢dizyludzkich wymaga pogbowania zgodnie
z obowigzujacymi regutami obyczajowymi. Reguly obyczajowe datyc
- sposobu bycia cztowieka, jego wydl zewrtrznego, kultury spywania pokarméw,

- postpowania w kontaktach rulzyludzkich, na przyktad pozdrowienie, przedstavdaan
tytutowanie,

- przyjmowania géci i interesantéw,

- zachowania giw pracy, urgdzie, i innych okoliczngciach,

- umiegtnosci prowadzenia rozmowy,

- organizacji miejsca pracy,

- nieujawniania nieatti uprzedze, ztego humoru,

- umiegtnosci stuchania.

Przestrzeganie regut obyczajowych czyiycie przyjemniejszym. Ludzie, ktérzy
przestrzegaj regut obyczajowych we wzajemnych kontaktach, okgzuuprzejmec,
zyczliwosé, szacunek majlepsze samopoczucie, gozytywnie odbierani.

Osoba, ktéra zachowujeg¢setycznie, buduje wkgiwe relacje w miejscu pracy oraz
w stosunkach z otoczeniem. Etyczne popswanie przejawia ei przede wszystkim
w odpowiednim zachowaniu wobec o0séb, z ktoryaozd nas ré@norodne relacje. W relacjach
tych powinny dominow&

- UCZCIWGC,

- odpowiedzialnég,

- rzetelngg,

- takt,

- poszanowanie godia drugiej osoby.

Etyka w zawodzie sprzedawcy, kodeks etyki zawodowe]

Przedstbiorstwo, ktorego pracownicy p@puja etycznie w stosunku do klientéw,
umacnia swaj pozycg na rynku, poszerza 4g klientow, pracownicy cfiniej angauja Si¢
w dziatania i czyj sie odpowiedzialni za realizagjvyznaczonych celow.

Etyka zawodowa przejawiacgsitakze w dbatéci o maszyny, urmmzenia, udzielaniu
pomocy klientom i wspotpracownikom.
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Kodeks etycznego pagtowania w zawodzie zawiera zasady, ktérych powinien
przestrzegasprzedawca. Do zasad tychiaemy zalicz¢ mi¢dzy innymi:
- dostarczanie klientom wagciowych towardow i ustug,
- udzielanie wyczerpagych, zgodnych z rzeczywisitia informacji o towarze,
- informowanie o rzeczywistej jakoi towarow,
- uczciwe wydawanie reszty,
- sprawdzanie, czy sprzedawany towar jest kompletny,
- godne reprezentowanie interesow firmy,
- lojalncs¢ w stosunku do pracodawcy,
- traktowanie klientéw i wspoétpracownikow z szacumkienalezyta godndcia.

Kultura w obstudze

Kultura obstugi warunkuje wkagiwe zaspokajanie potrzeb konsumentéw. Na keltur
obstugi sktadaj sie:

- Kkultura osobista i estetyka wyglu zewrtrznego sprzedawcoéw,
- znajoma¢ oferty handlowej i sytuacji rynkowej,

- kultura lokalu sklepowego,

- reklama,

- kultura stosunkow mdzy pracownikami sklepu.

Zachowanie siw sali sprzedaowej:

- niedopuszczalne jest prowadzenie prywatnej rozmpamicdzy personelem, gdy klient
czeka na obstug malowanie sii czesanie wtosow,

- nie wolno pakt papierosow,

- niewskazane jest trzymanigkrw kieszeniach podczas rozmowy z klientem,

- nie wolno jé¢ podczas obstugi, a zwlaszcza spmac resztek sprzedawanych artykutow
spazywczych.

Mowiac o kulturze osobistej sprzedawcy mglewzia¢ pod uwag jego wyghd
zewretrzny, sposéb zachowania, komunikowania zsiklientem oraz przestrzeganie zasad
obstugi. Klient kontaktujc sk z obstuguicym nie mae by naraony na przykre wrzenia.

O jakasci kontaktu i komunikowania sidecyduj czesto pierwsze sekundy spotkania. Okoto
95% wraen wzrokowych klienta ksztattuje wygd osoby obstugygej. Ubior obstuguicego
powinien by dostosowany do sytuacji i charakteru obstugi kben

Ubior nie mae:

- by¢ pomkty, brudny, podarty,
- odbieg#& charakterem od ubioru klientow,
- rzuc& sig w oczy, dotyczy to tate dodatkow do stroju — nie powinny dbyandetne

i w ztym guscie.

Wyglad obstugujcego jest rownie wany jak ubior. Elementy, na ktore warto zwrci
szczegOlp uwag;, to:

- zarost u mzczyzn — estetycznie utrzymany,
- fryzura — zadbana i estetyczna,
- higiena ciata — zadbanely, przyjemny zapach, usioie zlgdnego owtosienia.

Zasady poprawnego zachowania wobec klienta:

- witanie s¢ poprzez odpowiednie podanigrlub skinienie gtowy,
- powstrzymywanie giod krytyki, narzekai ocen,

- okazywanie akceptaciji,

- uzywanie stow typu ,prosg dzikuje, przepraszam”,

- wyrazanie podziwu,

- unikanie kiotni,
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- skupianie uwagi na nabywcy,
- zachowanie wkxiwej postawy ciata,
- dbanie o mocny4gisk dtoni,
- punktualng¢,
- stownag,
- dyskrecja,
- okazywanie szacunku,
- uprzejmgc,
- uzywanie eleganckich wizytowek i materiatéw informpuygeh,
- okazywanie dobrych eli i entuzjazmu podczas obstugi,
- opanowanie i pozytywne nastawienie do klienta.
Do najwaniejszych nieetycznych zachofivev procesie obstugi klienta nale
- ukrywanie istotnych informacji,
- oferowanie i przyjmowanie niezaghnych korzyci,
- niewydawanie reszty i wytludzanie napiwkow,
- wyludzanie kredytéw,
- ukrywanie niskiej jakéci produktu,
- wprowadzanie klienta w i,
- pobieranie optat zéwiadczenia ju zaptacone,
- wydawanie niekompletnego produktu.
Nalezy pamketac, ze klienta mana oszukétylko raz, a utracone zaufanie bardzo trudno
odzyska, jezeli w ogOle to jest mdiwe.

Wizerunek profesjonalnego sprzedawcy
Profesjonalny sprzedawca wktada w wykonywanzez siebie pracmaksimum energii,

zaangaowania i tworczej inicjatywy. Whxiwa obstuga wymaga skupienia uwagi na

potrzebach klientow, koncentracji bez weljl na wtasne kitopoty i problemy.
Charakterystycznymi cechami zawodu sprzedawcy s

- staty kontakt z lugmi,

- konieczndé¢ wykonywania r@anorodnych czynngei, praca w cigtym ruchu,

- nieustanna kontrola spoteczna.
Najczsciej przedsibiorstwa handlowe zgtaszagapotrzebowanie na nagtijace typy

sprzedawcow:

- zdobywajcy zaméwienia,

- zbierapcy zamoOwienia,

- pomocniczy personel handlowy i techniczny.
Profesjonalny sprzedawca:

- dba o wygid,

- ubior dostosowuje do sytuacji i charakteru klienta,

- usmiecha s, jest pogodny i serdeczny,

- nie reaguje zkrcia, obogtnoscia,

- sprawiaze Klient nie czuje gizazenowany,

- nie krytykuje, nie narzeka, nie ocenia,

- akceptuje rozmowg potakuac ruchem gtowy,

- podziwia klienta za jego prawdziwe zastugi i zaletywszelki fatsz jest wyczuwalny
i powoduje utrat zaufania,

- stosuje zasad,klient ma zawsze ra¢j — moze podpowiada sugerowd, doradza
zgodnie z wkasnym sumieniem zawodowym nie igrgmrupcji klienta, nawet fi ten

popetnia b¢dy,
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- skupia st na osobie klienta nie naruszajego dobrego samopoczucia,
- zachowuje wiéciwa postawe, trzyma s¢ prosto, unosi lekko podbrodek (przygarbienie

i pochylenie to postawa 0sAb przegranych),

- informuje wspotpracownikdw o swoim miejscu pobydiby klient go nie szukat,
- jest punktualny — klient nie mie czekad, gdyz sprzedawca jest do jego ustug,
- dotrzymuje danego stowa — w przeciwnym razie tzacifanie nabywcy,

- Jest dyskretny — o sprawach klienta nie rozmawiaa@ami nieupowaionymi,
- okazuje szacunek — traktujezkiego klienta indywidualnie.

Na wizerunek nowoczesnego sprzedawcy sklada wgiele czynnikow: wygid
zewretrzny, higiena i uprzejma obstuga. Klient kontaktusk z obstugujcym powinien
odnies¢ przyjemne wraenie. W prawidtowej obstudze klienta liczyg siwszystko, take
drobiazgi. Cesto pierwsze wraenie rozstrzyga jak uksztatiujsie relacje z klientem.
Umiejetnos¢ stosowania zasad komunikacji interpersonalnej jestzlednym warunkiem
wykonywania zawodu handlowca.

Profesjonalista to osoba, ktéra rozunie,obstugiwanie klientdw jest zawodem i ngle
go wykonywda najlepiej jak s¢ potrafi. Dobre wyniki w sprzeds zaleza w znacznej mierze
od profesjonalizmu obstugigego.

4.2.2. Pytania sprawdzajce

Odpowiadajc na pytania, sprawdzisz, czy jeéspezygotowany do wykonani@aviczen.

Jak zdefiniujesz pegie etyka zawodowa?

Co rozumiesz pod pggiem kultura osobista sprzedawcy?

Jaki powinien b ubior odstugujcego?

Ktore z zasad poprawnego zachowania wobec kliemajsvazniejsze?

Jakie skutki powoduje stosowanie zasad poprawnagaoxvania wobec klienta?

Jakie czyny meemy nazwaé nieetycznymi w procesie obstugi klienta?

Jakie konsekwencje me spowodowa stosowanie nieetycznych czynow w procesie
obstugi klienta?

NoghkwNE

4.2.3. Cwiczenia

Cwiczenie 1
Okresl cechy kandydata na stanowisko sprzedawcy. Najiggze z nich wpisz do tabeli.

Uzasadnij swoj wybor.

Cechy paadane u kandydata na stanowisko sprzedawcy

Nazwa cechy Uzasadnienie

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene
1) zapoznésigc z odpowiednim fragmentem materiatu nauczania,
2) wpisa do tabeli cztery najwaiejsze cechy sprzedawcy,
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3) wpisa uzasadnienie do kedej cechy,
4) zaprezentowaefekty swojej pracy.

Wyposaenie stanowiska pracy:
- arkusz z tabeldo wypetnienia,
- przybory do pisania,
- literatura zgodna z rozdziatem 6 poradnika.

Cwiczenie 2
W grupach zastanOwcie ¢sijakie cechy powinien mée sprzedawca, a jakie cechy
uniemaliwiaja prag w tym charakterze. Wynik dyskusji przedstaw n&atie.

Cechy paadane: Cechy niepglane:

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

1) dobra& grupe do pracy,

2) przygotowd dwze arkusze papieru i mazaki,

3) przedyskutow& w grupie jakie cechy powinien ndiesprzedawca, a jakie cechy
uniemealiwiaja prag w tym charakterze,

4) sporadzi¢ liste cech paadanych i niepgadanych,

5) wyniki dyskusji przeni& na plakat w dowolnej formie,

6) zaprezentowaefekty swojej pracy.

Wyposaenie stanowiska pracy:
- notatnik
- papier pakowy,
- mazaki,
- literatura zgodna z rozdziatem 6 poradnika.

Cwiczenie 3
Przygotuj st do dyskusji na tematy:

- ,Nie jest sztulg wyprodukowa towar, sztul jest go sprzedd,

- ,Niezadowolony klient przekazuje dalej swoppinic 10 innym osobom, zadowolony
jedynie trzem”.

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene
1) przygotow& argumenty do dyskusji,
2) przygotowa dowody na poparcie argumentow,
3) wzia¢ udziat w dyskusji,
4) sporadzi¢ notatke z wnioskami po dyskusiji.
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Wyposaenie stanowiska pracy:

notatnik,

przybory do pisania,

literatura zgodna z rozdziatem 6 poradnika.

Cwiczenie 4

Przeczytaj opisane pomi sytuacje, z ktorymi me st spotk& sprzedawca podczas

wykonywania swojej pracy, spadz zestawienie cech sprzedawcy, jakimi powiniea si
Wykaz& aby klient poczut gidoskonale obshony.

1)
2)
3)

4)
5)

Starszy cztowiek mowi do sprzedawcy szybko i ni¢zbyraznie wigciwie nie jest
zdecydowany, co chciatby kupi Sprzedawca kilkakrotnie, spokojnie irzeczowo
prezentuje towary i staragszaspokai trudra do ustalenia potrzekklienta.

Niecierpliwa, starsza kobieta z dwiema petnymiksiati, bardzo si denerwuje i cigle
.pogania’ sprzedawg aby szybciej obstugiwat, zostata na {ixpsprzedawcy i za zgad
pozostatych klientdbw obshona poza kolejriia, zgodnie z wkasnymadaniem.

Przypomnij sobie, kiedy ostatnio zdarzyta Gi sytuacja,ze czutg sic profesjonalnie
obstwony przez sprzedawc

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

zapozné si¢ z odpowiednim fragmentem materiatu nauczania,

dokona analizy trzech zamieszczonych przypadkow,

do kadego z opisanych przypadkow spgizic zestawienie cech, jakimi powinien
wykaza sie obstugugcy,

zaprezentowaswop prac na forum grupy,

poréwna& swop prac do prac pozostatych os6b w grupie.

Wyposaenie stanowiska pracy:

notatnik,

przybory do pisania,

literatura zgodna z rozdziatem 6 poradnika.

Cwiczenie 5

Opisz, jak powinien wygldat nowoczesny, profesjonalny, sprzedawca:

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

1) zapozné sig¢ z odpowiednim fragmentem materiatu nauczania,
2) opisa& wyglad nowoczesnego, profesjonalnego sprzedawcy,
3) wykona ¢wiczenie w formie plakatu,

4) zaprezentowaefekty swojej pracy.

Wyposaenie stanowiska pracy:
arkusze papieru,
mazaki, dtugopis.
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Cwiczenie 6
Opracuj projekt kodeksu etycznego dla zawodu sprzey.

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene
1) zapozné sig z odpowiednim fragmentem materiatu nauczania,

2) wypisa w punktach warunki, jakie musby¢ spetnione w zawodzie sprzedawcy,

3) zaprezentowaefekty swojej pracy.

Wyposaenie stanowiska pracy:
- notatnik,
- przybory do pisania.

4.2.4. Sprawdzian posipow
Czy potrafisz:

1) okresli¢ zasady etyki w zawodzie sprzedawcy?

2) zdefiniow& pojecie ,kodeks etyki zawodowej"?

3) sporadzi¢ spis cech profesjonalnego sprzedawcy?
4) uzasadni przydatné¢ tych cech w procesie obstugi?
5) opisa& wyglad profesjonalnego sprzedawcy?

Tak

O0Oo0ooo

Nie

[ O I B B

~Projekt wspotfinansowany ze srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego”

27



5. SPRAWDZIAN OSIAGNIEC

INSTRUKCJA DLA UCZNIA

1.
2.
3.
4. Test zawiera 20 zadao r&nym stopniu trudnei. S3 to zadania zamkete

© N o

Przeczytaj uwanie instrukcg.
Podpisz imieniem i nazwiskiem karbdpowiedzi.
Zapoznaj si z zestawem zaddestowych.

wielokrotnego wyboru.

Udzielaj odpowiedzi tylko na zg@dzonej karcie odpowiedzi, stawiajw odpowiedniej
rubryce znak X. W przypadku pomyiki najebtedna odpowied zaznaczy kétkiem,
a nasgpnie ponownie zakié ¢ odpowied prawidtows.

Test zawiera zadania z poziomu podstawowego i paziponadpodstawowego.

Pracuj samodzielnie, bo tylko wtedydziesz miat satysfakegz wykonanego zadania.
Kiedy udzielenie odpowiedzighzie Ci sprawiato trudrid, wtedy odtG jego rozwizanie
na p&niej i wré¢ do niego, gdy zostanie Ci czas wolny.

Na rozwhzanie testu masz 45 min.

Powodzenia!l

ZESTAW ZADA N TESTOWYCH

1.

Komunikacja werbalna to porozumiewanie gizy pomocy
a) gestow.

b) znakéw migowych.

c) dzwickow.

d) stéw.

2. Ponizej przedstawiono typy klientow i ich krétlicharakterystyk

A. Innowatorzy,
B. Nasladowcy impulsywni,
C. Naladowcy rozwani.

1) podejmuj decyzje szybko, akceptukazda nowa propozycg zakupu, 8 to najczsciej
miodzi ludzie o ustabilizowanych dochodach péeyjgredniej.

2) starsze osoby o dochodach pmnpisredniej, 8 wsrod nich maruderzy (ostrai
i przesadnie rozwai w podejmowaniu decyzji zakupu,esto nie reagujna reklam
i argumenty sprzedawcow).

3) aktywni zawodowo powkej wieku sredniego, ulegaj czesto jednostkom o diym
autorytecie.

Prawidtowo dopasowane typy klientow do ich chamgjlsigki to

a) A2, B1, C3.
b) A1, B3, C2.
c) A3, B1, C2.
d) A3, B2, C1.
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3. Do wygladu obstugujcego mana zaliczy
a) okazywanie akceptacji.
b) wyrazanie podziwu.
c) higierg ciata.
d) skupianie uwagi.

4. Glébwnym motywem dziatania cztowieka jest
a) wygoda.
b) grupa odniesienia.
c) reklama.
d) zaspokojenie potrzeb.

5. Indywidualizacja obstugi klienta polega przede veskyn na
a) dostosowaniu towarow do niewielkiej liczby klientow
b) pomocy klientowi podczas zakupu.
c) uwzgkdnieniu cech, ktore reprezentuje dany typ klienta.
d) przygotowaniu informacji o towarach.

6. Klienta indywidualnego reprezeniuj
a) przedstbiorstwa.
b) organizacje spoteczne.
c) cztonkowie rodziny.
d) stowarzyszenia.

7. Klient niezdecydowany
a) ma sprecyzowane potrzeby.
b) nie wymaga pomocy w wyborze.
c) namyla sk zanim podejmie decyzp zakupie.
d) chce nabg konkretny towar.

8. Jednym z etapOw procesu sprzadiezpdredniej jest
a) wybor towaru z katalogu.
b) ustalenie potrzeb klienta.
C) przeprowadzenie rozmowy telefonicznej.
d) wysyika towaru.

9. W negocjacjach twardych uczestniczg do
a) pokonania drugiej strony.
b) rozsadnego rozwizania.
C) sympatycznej rozmowy.
d) osiagniccia porozumienia ulegag.

10. Etyka to
a) zespot wartéci uporadkowany wedtug stopnia WwROSCI.
b) sposéb bycia cztowieka i jego wydl zewretrzny.
¢) og6t norm moralnych przgfych w danym czasie i danej zbiorosgospotecznej.
d) ogdt norm obyczajowych charakteryzeych stosunki midzyludzkie.
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11.Zasady etycznego pepbwania w pracy zawarte sv
a) kodeksie pracy.
b) kodeksie etyki zawodowe;j.
c) kodeksie pracodawcy.
d) kodeksie zatrudnionego.

12.Do etycznych zachowiasprzedawcow naky
a) prywatnie wykorzystywanie cudzego mienia.
b) udzielenie rzeczywistych informacji o towarze.
C) przyjmowanie niezasionych korzyci.
d) wydawanie towaru niekompletnego.

13.Zazwyczaj klient decydujesna zakup, jeeli oferowany towar jest
a) bardziej oryginalny i ekonomiczny od innych.
b) najtaiszy i niskiej jakdci.
c) najdrazszy i wysokiej jakéci.
d) drogii przecttnej jakaci.

14.W sprzeday bezpdredniej tradycyjnej wszystkie czynéw zwigzane z procesem zakupu
wykonuje
a) kasjer.
b) pracodawca.
c) kupupcy.
d) sprzedajcy.

15. Cechami sprzyjagymi osiagniecie sukcesu w negocjacjac s
a) wytrwatos¢, uprzejmdace.
b) gadatliwag¢, takt.
c) cierpliwosé, roztargnienie.
d) spostrzegawczo, zaborczéc.

16. Profesjonalny sprzedawca
a) oczekuje na gesty ze strony klienta.
b) wykazuje zaangawanie i inicjatyve.
c) koncentruje si na wtkasnych problemach.
d) kontroluje kupujcych.

17. Profil psychologiczny klienta okéi
a) zrdéznicowanie potrzeb i preferencji sprzegago.
b) sposob podejmowania decyzji i uleganie argumentdejenta.
c) czestotliwos¢ zakupow i dochody.
d) warunki zakupu i cena towarow.

18. Skutkiem profesjonalizmu w obstudze klienta jest
a) lojalnos¢ klientow.
b) mniejsze zyski firmy.
c) zadowolenie konkurenciji.
d) zwickszone zyski konkurencji.
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19.95% wraen wzrokowych klienta ksztattuje
a) sposob zachowaniagsbsoby obstuguge).
b) sposob obstugi.
c) kultura osobista sprzedawcy.
d) wyglad osoby obstugage;.

20. Konsekwengj nieetycznych zachwiaobstugi punktow sprzedg mog by¢
a) zadawolenie pracodawcy.
b) zwickszone zyski w przedgiiorstwie handlowym.
c) zadowolenie klientéw.
d) straty w przedsbiorstwie handlowym.
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KARTA ODPOWIEDZI

IMIQ I NAZWISKO.....oviii i e e aeaes
Komunikowanie si¢ z klientem

Zakresl poprawna odpowiedz znakiem X.

zaglarmia Odpowiedz Punkty
1 a b C d
2 a b C d
3 a b c d
4 a b c d
5 a b c d
6 a b c d
7 a b c d
8 a b C d
9 a b C d
10 a b c d
11 a b C d
12 a b C d
13 a b c d
14 a b C d
15 a b C d
16 a b C d
17 a b C d
18 a b C d
19 a b c d
20 a b C d
Razem:
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