OBSLUGA KLI,ENTA W SPRZEDAZY I NIE TYLKO -
TYPY KLIENTOW

Adresaci szkolenia:

pracownicy obstugujacy klientéw (w tym wewnetrznych)

Cel szkolenia:

Uswiadomienie, kim jest klient i jakie jest jego znaczenie dla firmy.
Poznanie znaczenia kontaktu z firma. Poznanie bteddw i ziotych zasad
rozmowy z klientem. Najprostsze jest najtrudniejsze - czyli poznanie
zlowrogiego znaczenia przyzwyczajen - drugiej natury cziowieka m.in.
podczas rozmowy handlowej i obstugi klienta. Zdobycie narzedzi do
efektywnej komunikacji z klientem. OdpowiedZz na pytanie: jak rozwijac
obstuge klienta?

Uswiadomienie, ze obstuga klienta to proces. Analiza obstugi klienta. Etapy
procesu. Charakterystyka poszczegolnych typéw klientow. Opanowanie
metod obstugi i osiggania korzysci dla obu stron. Zasady prowadzenia
rozmowy i efektywnej komunikacji z klientem. Budowanie relacji.

Identyfikacja mocnych i stabych stron kazdego z uczestnikow, stuzaca
nakresleniu kierunkéw indywidualnego rozwoju zawodowego. Mozliwosc
wymiany doswiadczen uczestnikow szkolenia.

Doskonalenie umiejetnosci pracy z klientem stosownie do indywidualnych
doswiadczen, mozliwosci i potrzeb.

Idea nieustannego ,stawania sie kim$ wiecej niz sie jest”, bedaca
podstawg autentycznego procesu rozwoju, stanowi motyw przewodni
szkolenia.

Zakres tematyczny, program:

Otwarcie
1. Powitanie i przedstawienie sie.

2. Cel i agenda.
Cel: doskonalenie umiejetnosci profesjonalnej obstugi i Swiadomego
wptywania na klienta i skutecznos¢ w procesie sprzedazowym.

3. Zasady:
- imiona



- bezludna wyspa

- idol

- zaangazowanie i aktywnosé
- 200% normy i formy

- tolerancja i otwartosc¢

4. Rozgrzewka:

Cwiczenie: dokoncz zdania:

- Mam na imie...

- Gdybym napisat ksigzke, to bytaby ona o ... poniewaz ...

- Najlepsza rzecz, ktéra zdarzyta mi sie w ciggu ostatnich trzech dni....
- To, co koniecznie chciatbym zrobi¢ w zyciu to.....

5. Drzewo oczekiwan.
Obstuga klienta

1. Czym jest obstuga i co wptywa na jej jakosc:
- dyskusja, zapisywanie

2. Ukazanie istoty i waznosci obstugi:
- ¢wiczenie: uzupetnianie zdan

3. Jakos¢ obstugi a odczucia klientow (,waga”):

- dyskusja

- Cwiczenie: charakteryzowanie odczuc¢ klientdbw w trzech sytuacjach
obstugi

Wiedza i umiejetnosci obstugujacego klienta

1. Wyznaczanie celéow - SMART.

2. Komunikacja werbalna i niewerbalna.
3. Pytanie otwarte i zamkniete.

4. Parafraza.

Typologia klientéw - roéznorodno$¢ typow komunikacyjnych w
sprzedazy

1. Wstep: z kim nam najtatwiej nawigza¢ kontakt, a z kim najtrudniej? Jak
sobie radzimy w trudnych sytuacjach? - dyskusja moderowana (praca w
grupach)

2. Typologia - zarys ogdlny.

3. Kim jestem? - ¢wiczenie

Kazdy uczestnik przygotowuje krotka wypowiedZz dotyczacq wybranego
zdarzenia z wifasnego zycia, nastepnie gtosno opowiada jg, pozostate
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osoby stuchajg i na koniec na kartce piszg nazwe typu komunikacyjnego,
jakim ich zdaniem jest opowiadacz, ten zas po skonczeniu zbiera
wszystkie kartki i zapoznaje sie z nimi.

4. Typologia - cigg dalszy - szczegdtowa charakterystyka poszczegdlnych
typdw - dyskusja moderowana.

5. Jak skutecznie postepowac z roznymi typami?

- ¢wiczenie: podziat na cztery grupy, kazda grupa opracowuje strategie
postepowania do jednego wybranego typu

- ¢wiczenie: rozpoznawanie typéw i dostosowywanie sposobu komunikacji

Rozwdéj umiejetnosci parafrazowania

1. Parafraza - najwazniejsze narzedzie skutecznego stuchania:

- przypomnienie wiadomosci nt. parafrazy

- C¢wiczenie: kazdy uczestnik formutuje wypowiedz, ktdrg parafrazuje
inny uczestnik

2. Podstawowe btedy w stosowaniu parafrazy:
1) odnoszenie sie do stanowiska,
2) interpretacja
- przyktady

3. Reakcje klienta na parafraze:

1) potwierdzenie,

2) zaprzeczenie,

3) ,tak”, ale....”.

- dyskusja moderowana nt. dalszego sposobu prowadzenia rozmowy po
ww. reakcjach klienta

- ¢wiczenie: odgrywanie scenek przez uczestnikdw (sytuacje oparte na
przyktadach z witasnego doswiadczenia w sprzedazy) - prowadzenie
rozmowy z klientem z uzyciem parafrazy

- feedback uczestnikdéw i trenera.

Analiza oczekiwan klientow - s§wiat potrzeb w sprzedazy

1. Hierarchia potrzeb ludzkich - mini wyktad.

2. Czy znamy naszych klientéw? - ¢wiczenie

3. Jakie potrzeby majq nasi klienci? - ¢wiczenie

Podziat na trzy grupy, burza mdzgdw i spisywanie odpowiedzi na pytanie -
dlaczego nasi klienci kupuja. Nastepnie prezentowanie wynikéw przez

jedng osobe z grupy.

4. Klasyfikacja potrzeb.



5. Model P - C - K:

- wprowadzenie ,

- C¢wiczenie: praca w podgrupach. Kazda z grup tworzy liste cech,
przetozonych na korzysci, jednego konkretnego produktu, ktéry obecnie
sprzedaje. Grupy prezentujg i omawiajg efekty swojej pracy. Nastepnie
wymieniajg sie, zadaniem jest dopisanie do cech i korzysci - potrzeb
(mozna postuzyc sie listg z wczesniejszych punktéw).

Techniki rozpoznawania potrzeb klientow - pytania otwarte i
zamkniete, metoda NASA

1. Jak zadawac¢ pytania?

2. Pytania otwarte i zamkniete:

- wprowadzenie

- ¢wiczenie: kazdy uczestnik formutuje pytanie zamkniete, ktére inny
przeksztatca w pytanie otwarte

3. Trudne pytania, czyli jakich pytan obawiamy sie zadawac¢ klientom?

- wprowadzenie (,wewnetrzny cenzor”)

- ¢wiczenie: uczestnicy wypisujg na kartkach pytania, ktérych zadawanie
sprawia im problem, wspdlne omédwienie

4. Pytania niezbedne dla rozpoznania potrzeb klientow:
- wprowadzenie

- C¢wiczenie: sondowanie metodg pytan otwartych - jedna osoba
wychodzi z sali, grupa ustala potrzebe, po powrocie zadaniem osoby jest -
poprzez zadawanie pytan otwartych - rozpoznanie potrzeby grupy

(przyktady neutralne)

- ¢wiczenie: praca w trzech grupach. Kazda z grup tworzy liste pytan,
ktéore pozwalajq lepiej zrozumie¢ potrzeby i interesy klientéw.
Prezentowanie wynikow pracy przez jedng osobe z grupy.

5. Metoda NASA (Need - potrzeba, Acceptance - akceptacja, Solution -
rozwigzanie, Acceptance - akceptacja):

- omdwienie,

- ¢wiczenie: praca w parach, jedna osoba formutuje wypowiedz klienta (z
wlasnego doswiadczenia), druga - jako sprzedawca - akceptuje jq i
przedstawia rozwigzanie, w odpowiedzi otrzymuje akceptacje klienta, jesli
nie otrzyma akceptacji klienta ponownie wyraza witasng akceptacje i
poszukuje nowego rozwigzania etc. Potem zmiana rél w parach,
prezentacja na forum grupy.

Czy sprzedawca powinien we wszystkim ulega¢ klientowi? Czy
moze narzuca¢ swojq opinie? Przekonywanie innych, radzenie
sobie z obiekcjami klienta



1. Sprzedaz i obstuga klienta jako proces - omdwienie.
2. Przedstawienie schematu procesu sprzedazy - kiedy klienci majgq
obiekcje?
3. Najczestsze zastrzezenia klientéw - <¢wiczenie: burza mozgoéw,
spisywanie najczesciej spotykanych zastrzezen i obiekcji.
4. Klasyfikacja zastrzezen:
- realne,
- opor,
- nieporozumienie.
5. Reakcje na dany rodzaj zastrzezenia.
6. Format SOS (skuteczny obiekcyjny sposdb):
- akceptacja obiekcji,
- weryfikacja obiekcji,
- badanie,
- rozwigzanie problemu.
- ¢wiczenie: praktyczne stosowanie formatu SOS

Trening sprzedazy w kontakcie z réznymi typami klientow -
integracja wiedzy w praktyce

1. Intensywny trening sprzedazy z wykorzystaniem poznanych narzedzi.
Kazdy uczestnik przypomina sobie swojego trudnego klienta i wciela sie w
jego role. Scenki przed grupg, podziat zadan obserwacyjnych. Feedback -
uczestnik, obserwatorzy, trener.

Poznanie mechanizmow powstawania postaw

1. Wprowadzenie - czym sg postawy?
2. Rodzaje postaw:

- postawy zyciowe i tendencje zachowania,

- jezyk ciata, dziatania oraz wady i zalety czterech typéw zachowan.
3. Jakie postawy mnie charakteryzujg?

- wypetnianie kwestionariusza przez uczestnikéw

Zamkniecie szkolenia

1. Podsumowanie - przypomnienie poznanych wiadomosci i umiejetnosci.
2. Runda podsumowujaca, odniesienie sie do drzewka oczekiwan.
3. Dyplomy. Wypetniania ankiet.

Stosowane metody szkoleniowe:

Analiza przypadkdw, c¢wiczenia zespotowe, indywidualne, dyskusje
kierowane, witasne metody treningowe, wykitad.

Szkolenie bedzie realizowane metodami warsztatowymi, angazujgcymi
uczestnikéw, przewidziane sg m.in.:

- odgrywanie scenek



- ¢wiczenia w podgrupach
- praca indywidualna

Uczestnicy, miejsce, termin, czas trwania szkolenia:

Uczestnicy:
Grupa do 12 oso6b

Miejsce:
Pomieszczenie - sala wyznaczona zlecajacego

Termin szkolenia:
Do ustalenia

Czas trwania szkolenia:
taczna liczba dni: 2
taczna liczba godzin: 16

Inne:

Potrzebne beda:

wygodna, cicha, duza sala na 3-4 osoby wiecej (powierzchniowo) niz
bedzie uczestnikéw szkolenia

Ponadto: ekran lub biata (jasna) sciana, flip chart, napoje.

Wykorzystywane narzedzia:

projektor multimedialny z prezentacjg PowerPoint, flip-chart, kamera
cyfrowa, drukowane materiaty dla uczestnikdéw, dtugopisy, przywieszki,
pisaki do ¢wiczen dla uczestnikow.



HARMONOGRAM SZKOLENTIA

Przedmiot / Temat

DZIEN I

Powitanie, przedstawienie celéw warsztatowych, ¢wiczenie rozgrzewajace.
Czym jest obstuga klienta?

Przerwa kawowa

Swiat potrzeb w sprzedazy .Analiza oczekiwan klientdw. Techniki
rozpoznawania potrzeb klientow. Model PCK.

Przerwa obiadowa

Klasyfikacja potrzeb klientéw .¢wiczenia indywidualne i grupowe w sondowaniu
potrzeb w celu zaprezentowania oferty sprzedazowej.

Przerwa kawowa

Rozmowa sprzedazowa Wprowadzenie modelu profesjonalnej obstugi klienta.
Zamykanie rozmowy. Trening umiejetnosci sprzedazowych

DZIEN II

Réznorodnosé typow komunikacyjnych w sprzedazy. Typologia klientow.

Przerwa kawowa

Czy handlowiec powinien we wszystkim i zawsze ulegac¢ klientowi ?Kiedy
klient ma obiekcje.

Przerwa obiadowa

Integracja wiedzy w praktyce .Intensywny trening sprzedazy w sytuacji
kontaktu z réznymi typami klientow.

Przerwa kawowa

Trening umiejetnosci sprzedazowych z wykorzystaniem wszystkich poznanych
narzedzi. Scenki oparte o przykfady z zycia.

tacznie 16 godzin




