Postawa sprzedawcy

Kamienie milowe w zyciu klienta

Typowy cykl zycia ludzi, w ktérym nastepujg wydarzenia, za ktérymi podazajg nowe potrzeby

Sprzedaz to proces dowiadywania sie od klientdw jakie majq
problemy oraz rozwiqzywania ich za pomocq oferowanych
produktow lub ustug.

Wyréznij sig. BadZ oryginalny. Ztamanie schematu sprawi, ze kupujacy
bedzie zainteresowany sprzedajgcym a proces zakupowy stanie si¢ dla
niego pozytywnym do$wiadczeniem.

Daj sie polubi¢. BadZ sympatycznym doradcg i przewodnikiem po
rynku dla swoich klientéw. Stuchaj, aby zrozumie¢ i pomagaj kiedy tego
oczekuja. Ludzie najpierw kupujg sprzedawce, pézniej produkt.

Odkryj prawdziwy problem i pogtebiaj go. Klient szybciej kupi i
zaakceptuje wyzszg cene wraz ze wzrostem dyskomfortu jaki aktualnie
odczuwa. Im wiekszy dyskomfort tym fatwiej przychodzi decyzja o
zakupie

Pytaj o budzet zanim przedstawisz oferte. Rozmowa z klientami,
ktérzy nie majg pieniedzy jest stratg czasu. Klienci ci nie bedq
zainteresowani twojg prezentacja.

Znajdz decydenta. Dowiedz sie kto i jak podejmuje decyzje. Pozwoli to
zrozumiec z kim, o czym i jak rozmawia¢ w czasie prezentadji oferty.

Nic nie sprzedawaj. Ludzie lubig mie¢ wplyw na to co sie dzieje oraz
nie lubig jak im sie sprzedaje, za to bardzo lubig kupowa¢. Zadaniem
dobrego sprzedawcy jest umozliwi¢ zakup swoim klientom. To ma by¢
ich decyzja.

Edukuj. Ucz swoich klientdw rynku, produktéw, rozwigzan i opdcji.
Informuj o tym co jest i co bedzie. Pokazuj rézne scenariusze i
opowiadaj historie. Zbudujesz w ten sposéb wiarygodnos¢ i poglebisz
relacje.

Daj prawo do odmowy. Klient musi wiedzie¢, ze ma prawo odmoéwic i
bezpiecznie wycofa¢ sie ze wspoétpracy. Brak jasno przedstawionego
prawa do odmowy koriczy sie unikami lub zerwaniem kontaktu.

mieszkaniowe i koniecznos¢ zmian.

Wyprowadzka z
rodzinnego domu

Wejécie
w zwigzek

Matzenstwo

Opuszczenie
domu

/ przez dzieci

Zakonczenie
zwigzku

Inna znaczaca
zmiana zyciowa

Klienci majg czesto wiecej niz jeden motywator zakupowy i na réznych
poziomach wartosci. Stuchaj stéw wypowiadanych przez prospekta w

trakcie rozmowy aby wychwycic co jest dla niego najwazniejsze.

Powody zakupéw mogq sie zmieniac¢ wraz z kamieniami milowymi. W
ramach rozwoju naszego zycia, motywatory zakupowe mogq sie zmieniac.

Dla niezaleznego singla zakup mieszkania moze byc zaspokojeniem
prestizu i potrzeba nowosci. Gdy takiej osobie zmieni sie status Zyciowy i
urodzi sie dziecko, wéwczas gtéwnym motywatorem zakupowym zapewne
bedzie wygoda | bezpieczeristwo (jego i najblizszych). Dlatego warto
rzetelnie robi¢ badanie potrzeb klienta i sprawdzi¢ co dla niego

najwazniejsze jest w tym momencie.

Miniporadnik
konsultanta mieszkaniowego

Emocje zakupowe

Ludzie kupuja aby poczu¢ sie lepiej. Zrozumienie tego zjawiska to duzy krok w byciu lepszym
handlowcem. Ludzie kupujg nieruchomosci z tego samego powodu - aby mie¢ wiecej miejsca, aby
poprawi¢ sobie komfort zycia, aby rodzinie byto wygodniej, aby podnies¢ status spoteczny, aby spetni¢
marzenia lub ulokowa¢ bezpiecznie $rodki lub zainwestowac z zyskiem. To oczywiste ze wszystkie te
elementy daja ludziom lepsze samopoczucie.

Kiedy zatem ludzie czujg sie lepiej ?
Po pierwsze kiedy zyskujg przyjemnos¢. Po drugie jak unikajg nieprzyjemnosci.

To naturalny kierunek wszelkich dziatart wynikajgcy z ludzkiej psychiki i dwa gtéwne motywatory.
Sity, ktdre je napedzaja, czyli paliwo dla tych dziatan to trzy emocje - strach, pazernos¢ i ciekawosé

Strach ChciwosC____y,
o— Ciekawo5¢
Nieprzyjemnos¢

Przyjemnos¢

o stan, do ktérego zamierza
stan w ktérym klient jest przed dotrze¢ dzieki zakupowi
zakupem - niewygoda, bdl, mieszkania - komfort,
niebezpieczeristwo, dyskomfort, bezpieczerstwo, wygoda,
trudnosc. oszczednos¢, rados¢, duma.

Twoim zadaniem jako sprzedawcy nie jest sprzedawanie w klasycznym tego stowa rozumieniu ale
pomoc w kupowaniu. Tylko taka postawa pozwoli Ci diugofalowo dziata¢ efektywnie a klienci chetnie
beda kupowac z twojg pomoca oraz polecac cie swoim znajormnym.

! Poméz kupié
Sprzedaj

Gtéwne motywatory

Nowosé

Sg osoby, ktére kupujg tylko i wyfacznie, dlatego ze co$ jest nowe. Wg. prawa dyfuzji opisanego przez
Everett M. Rogersa takie osoby czesto mozna nazwac innowatorami. Kojarzysz kolejki pod sklepami,
ludzi stojgcych calg noc, tylko dlatego, ze wychodzi nowy iphone? To wiadnie osoby o gtéwnym
motywatorze nowos¢. W branzy deweloperskiej osoby te interesujg sie nowymi inwestycjami i pytajg co
bedzie kolejne. Zaoferuj klientowi mieszkanie w nowym projekcie, informujac Ze jest jednym z
pierwszych klientéw ktéry poznaje dang oferte i ma najlepszy wybor.

Prestiz

Istnieje grupa klientéw, ktéra wyraznie lubi produkty i ustugi klasy premium. Te osoby czesto zwracajg
uwage na to, jak prestizowy bedzie ten zakup - w ten sposéb czesto poprawiajg swoje samopoczucie.
Pokaz klientowi najbardziej ekskluzywny wariant lokalu w danej inwestydji, najlepiej taki ktéry bedzie
niepowtarzalny.

Finanse

Motywator zakupowy finanse, moze by¢ rozumiany dwojako przez klientéw. Dla jednych zakup ma
pozwoli¢ na oszczednos¢, dla drugich na dalszy zarobek (odsprzedaz). Dla konsumenta cena mieszkania
bedzie kosztem poniesionym, dla handlarza inwestycjg w dalszg odsprzedaz. Zaoferuj mieszkanie z
najwyzszym rabatem lub z najnizszym wktadem poczatkowym.

Bezpieczeristwo

Dla czesci klientéw zakup musi by¢ bezpieczny. Takie osoby w trakcie rozmowy czesto uzywajg stow:
bezpieczenstwo, atest, gwarancja, zabezpieczenie. W szczegdlnosci sg to klienci z wiasng rodzing lub
tacy, ktdrzy zostali wczesniej oszukani. Wskaz klientowi warunki gwarancyjne, dobre opinie klientéw oraz
najbardziej niezawodne warianty lokalu - Srodkowe kondygnacje gdzie nie zaleje go woda z dachu ani nie
wejdzie ztodziej (parter).

Wygoda

Klient 0 motywatorze zakupowym wygoda, bardzo zwraca uwage na to, zeby musiat robi¢, jak najmniej
lub zeby mie¢ maksymalnie uproszczony proces zakupowy. Czesto podkresla hasta: wygoda, minimum
formalnosci, uproszczony proces, prosty formularz itd. Jesli jest taka opcja pokaz lokal dostepny od reki,
maksymalnie upro$¢ proces formalnosci, zaoferuj pomoc w zatatwianiu finansowania i wypetnianiu
dokumentéw.

Sympatia

Jesli klient Ciebie nie polubi, nie kupi od Ciebie nic, z jednym wyjatkiem - kiedy nie moze kupi¢ nigdzie
indziej! Dbaj o dobre relacje z klientem. Poniewaz sympatia gtéwnie odnosi si¢ do osoby sprzedawcy,
warto zadbac o to, aby klient czut sie w naszym towarzystwie dobrze. Nawigzuj do sytuadji klienta, dzieci,
zwierzat, mozesz tez da¢ komplement (bez przesadnego pochlebstwa).



Sciezka sprzedazowa

Inicjatywa
Zlam schemat. Wylacz sprzedawce.

Wiacz doradce. Zakontraktuj proces,
Bad pretendentem.

Klasyfikacja
Dowiedz sie jakie 53 podstawowe potrzeby -

czego szuka. Jak opisuje oraz jak mowi o
nieruchomosc. Zidentyfiku i przypisz go do
najblizsze] grupy docelowe]. Dowiedz sie czy
ma podobna sytuacje jek zidentyfikowana
persona

Finanse
Okreél planowany i maksymalny budzet ,

oraz jego rzeczywistost, pochodzenie i
2dolnos¢ do wydatkowania w czasie.

Prezentacja
Przedstaw oferty spelniajace kryteria,

rozwigzujace prawdziwe problemy oraz
mieszczace sie w budzecie

Coaching
Ucz Klienta rynku, zadawaj pytania o

decyzje i konsekwencje, pozwdl mu
zadecydowac o zakupie.

Relacja

Zbuduj relacje z prospektem aby cie
polubiti otworzyt sie z prawdziwymi i
emocjonalnymi czynnikami decydujacymi
o checi zakupu

Motywacja

Poznaj prawdziwa motywacje prospekta,
oraz dyskomfort jaki kieruje checig lub
potrzeb zakupu Sprawd? kamienie
milowe.

Decydenci
Dowiedz sie kto, kiedy i jak naprawde

EDUKACJA

podejmuje decyzje i w jakim stopniu decyzie
zalez3 od niego a kto jest beneficjentem,
asystentem, suflerem i autorytetem.

Negocjacje

Ustal ostateczng cene za calosé transakej
oraz warunki zakupu. Buduj wartosc swoje
oferty, aby uzasadniala cene,

Zamkniecie

Zamknij i zabezpiecz transakcje
rozminowujac ewentualne problemy, kidre
moga pojawic sie po ustaleniu
ostatecznych warunkdw i podpisaniu
umowy.

Jak rozmawia¢€ z klientem?

Odwotuj sie realnych potrzeb klienta.

Po to badasz potrzeby klienta i klasyfikujesz jego pofozenie, aby na etapie
prezentacji wykorzysta¢ te wiedze i odwota¢ sie do zebranych informacji o
emocjach klienta. Pamietasz, ze zakup zawsze jest podyktowany emocjami ?

Aby emocje pojawily sie u klienta, trzeba trafi¢ w punkty, ktére je wywotuja.

Parafrazuj stowa klienta.
Powolywanie sie na to co méwit klient jest najprostszag metodg na trafianie z ofertg

lub weryfikacje tego co méwit. To, ze klient opowiedziat o swoich oczekiwaniach,
wcale nie musi oznacza¢, ze dobrze go rozumiemy lub ze méwit prawde. Parafrazy
pozwalajg weryfikowac nasze rozumienie potrzeb oraz dochodzenie do sedna.

konca zrozumiatego dla laikéw. Niekiedy trudno sobie przypomnie¢ jak to byto
kiedy nie znaliémy danych stéw. Jest duze ryzyko, ze twdj klient nie rozumie co do
niego méwisz. To tworzy niepotrzebng bariere. Dlatego upraszczaj jezyk oraz
edukuj klienta, aby podazat za toba.

Uzywaj zrozumiatego jezyka w prezentacji oferty
Czestym problemem sprzedawcéw jest uzywanie technicznego stownictwa, nie do
~

Jakos¢ nie ilos¢ stéw

iif Bedac przy stowach pamigtaj o dobrej zasadzie 70/30. Ty méwisz 30% czasu, klient
pozostate 70%. Ta proporcja pozwala zbada¢ potrzeby, doktadnie opowiedzie¢
klientowi czego szuka oraz nawigzac relacje.

¢ Wykorzystuj narzedzia i opowiadaj historie
W podreczniku Narzedzia znajdziesz niezbedne elementy do wykorzystania na
/ spotkaniu z klientem. Szczegdlnie przydatne sg reguty wplywania na ludzi. W
potaczeniu z opowiadaniem historii stanowig najlepsza metode sprzedazowg.

= Wykorzystuj USP i ESP
/f\@\ '\ Unikalna i emocjonalna cecha wyrdzniajgca oferte to te dwie rzeczy, ktére
7

A wyrdzniajg twojg oferte od konkurengji.

Na spotkaniu

Dla sprzedawcy gtéwnym celem spotkania jest zawsze zbudowanie relacji oraz przekonanie do oferty w
bezposrednim kontakcie. Za$ klient na spotkaniu chce zdoby¢ wiedze na temat produktu i procesu oraz
przekonac sie osobiscie, czy cztowiek z ktérym rozmawia, budzi jego zaufanie. Spotkanie ma tez na celu
zaangazowanie klienta w proces wg zasady zaangazowania i konsekwencji.

0d poczatku buduj sympatie i zaufanie

Tzw. "relacja" z klientem jest znaczacym elementem do otwarcia rozméw o kluczowych potrzebach
emocjonalnych potencjalnego klienta, bez ktérych skuteczna sprzedaz moze by¢ nieosiagalna.

Zaufanie jest w sprzedazy jest jednak najwazniejsze. Obnizanie ryzyka decyzji zakupowe] u klienta jest
kluczowe w zamykaniu transakcji po mysli sprzedawcy. Skutecznym narzedziem do budowania zaufania
jest edukacja. Najprawdopodobniej prospekt z ktérym sie spotykasz, ma niewielkie do$wiadczenie i
wiedze z zakresu rynku i produktéw. Uczenie klientdéw wszystkiego co wazne, pomaga ukazac sie w roli
godnego zaufania eksperta.

Pytaj i pros o opinie

Zadajac pytania angazujesz rozméwce. Metoda ta jest podstawowym narzedziem do utrzymania uwagi
klienta oraz zdobywania informacji o jego sytuacji. Zadaniem sprzedawcy jest zachowanie proporcji
rozmowy na poziomie minimum 50 na 50. Przyjetq wzorcowa proporcjg jest 70 na 30, gdzie klient méwi
przez 70% czasu spotkania.

Odpowiadajac na pytania tuj sie do potrzeb

Eliminuj zbedne elementy. OszczedZ prywatnych historii i opowiesci o tym jakg masz wspanialy
inwestycje. Méw klientom tylko to co ich interesuje najbardziej i co bezposrednio odnosi sie do spotkania
i kontekstu rozmowy.

Uprzedzaj zastrzezenia

Obiekgje klientéw pojawiajg sie zawsze. Nawet jesli klient ich nie komunikuje, to na pewno je posiada.
Skuteczng metoda na radzenie sobie z obiekcjami jest ich uprzedzanie, czyli neutralizowanie ich zanim
sie pojawig.

Uzywaj historii

To najskuteczniejsze narzedzie w sprzedazy. Trafiajg do pod$wiadomosci kupujgcego, zbijajg obiekcje.
Whplywaja pozytywnie na decyzyjnos¢, dlatego warto miec przygotowane kilka historii dla kazdego typu
klienta lub na najczesciej pojawiajace sie zastrzezenia w danej grupie docelowej (Jak tworzy¢ i uzywac
historii dowiesz sie ze szkolenia Houseller Advanced).

Prezentuj tylko to co niezbedne

Szeroka oferta kusi aby pokaza¢ klientowi wszystko co moze mu sie spodobac. Jednak tatwo wpas¢ w
putapke zjawiska "pustej restauracji', ktéra ma mndstwo wolnych stolikéw. Doskonale wiesz, ze
najbardziej kuszace sa restauracje, ktére ciesza sie duzym zainteresowaniem a nie te ktére majg
mnéstwo wolnych stolikéw i ogromne menu, z ktérego trudno co$ wybrac.

Ludzie najczesciej liczq do trzech wiec twoja oferta powinna skupic sie na
maksymalnie trzech pozycjach, z czego jedna powinna byc tq najlepiej
dopasowang.

Pokazywanie klientowi zbyt wielu réznych opdji, tworzy tzw. "efekt pustej
restauragji”. Jakq restauracje wybierasz najczesciej ? Te gdzie jest wiele
wolnych stolikéw, czy te ktdra cieszy sie duzym zainteresowaniem ?

Pamietaj o paradoksie wyboru, ktdry tworzy paraliz decyzyjny. To rolg
sprzedawcy jest wybrac oferte za klienta.

Typowe btedy sprzedawcéow

Czytanie w myslach
juz znalazt oferte to czesto chce sie ciebie pozbyc.

Sciaganie gaci przed klientem

stosowana przez stabych sprzedawcéw aby tylko utrzymac klienta.

Rozsypywanie cukierkéw

prezentacji. Stodycze to odpowiedzi na pytania i potrzeby prospekta.

Nie szufladkuj, nie wyciagaj pochopnych wnioskéw, nie daj sie zgubic¢ rutynie i wyrachowaniu.
Cel nadrzedny to poznanie prawdziwych intendcji a nie budowanie ideologii.. Kiedy kto$ méwi, ze

To obnizanie ceny na poczatku rozmowy i kuszenie rabatami jeszcze przed poznaniem klienta i
dowiedzeniem sie, czy nasza oferta jest dla niego dobra. Technika przyciagania niska ceng

Cukierki to wszystkie smaczki i wartosci jakie masz do zaproponowania w swojej ofercie. Czestuj
nimi pojedynczo, aby klient mégt sie delektowac. Wysypanie wszystkich cukierkéw na stot
sprawi, ze nie zrobig one takiego wrazenia jak podawane w odpowiednich momentach

A Tworzenie mistyfikacji

) Sprzedawcy czesto styszg to co chcg ustyszec. Prawda jest taka, ze czesto jest inaczej. Po

\'l stronie handlowca lezy: okredlenie intencji, dazenie do konkretéw, wykluczenie ryzyk
interpretacji, zamkniecie wszystkich watkéw, upewnienie sie, ze kazdy rozumie tak samo to co
sie wydarzyto.

Nie mozesz nic nikomu sprzedac
- to kupujgcy musi odkryc, ze chce kupic.




