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Vânzarea inteligentă şi serviciul pentru clienţi eficient  

 
 Între 1878 şi 1886, în Flint, Michigan, William Durant - numit „Billy" - a înfiin ţat 
mai multe afaceri în domeniile asigurărilor, imobiliarelor şi construcţiilor. Niciuna 
dintre ele nu a avut succes. Încă nu găsise „produsul care se vinde singur". La 25 de ani 
însă, într-o dimineaţă, Durant a rugat un prieten să-l ducă până la lucru şi a observat că 
noua trăsură cu un cal a prietenului său mergea mai lin decât oricare alta în care urcase 
până atunci. Prietenul i-a explicat că trăsura are un nou tip de arcuri. Durant a fost atât 
de impresionat, încât a decis că vrea să aibă el compania care produce aceste trăsuri. 
Durant a aflat că trăsurile erau făcute de Coldwater Road Cart Company. Chiar a doua 
zi, Durant s-a dus la proprietar şi s-a înţeles cu el să îi cumpere afacerea cu 1.500 de 
dolari şi a insistat ca vânzarea să includă și patentul pentru arcuri. Tranzacţia a fost 
încheiată în două zile. Această primă înţelegere, urmată de multe altele, exemplifica 
filozofia de afaceri a lui Durant: „Decide-te rapid, fă propunerea, stabileşte detaliile şi 
nu-ţi face griji în legătură cu banii." Durant era serios în legătură banii. Când a încheiat 
târgul cu Coldwater, nu avea cei 1.500 de dolari, dar nu a lăsat acest lucru să-l 
oprească. A împrumutat 2.000 de dolari de la banca locală şi cu restul de 500 de dolari a 
făcut două trăsuri, ca mostre. Cu una s-a dus la un târg de ţară din Madison, Wisconsin. 
Trăsura „s-a vândut singură" şi într-o săptămână avea comenzi pentru 600 de bucăţi. 
Până în 1893, investiţia lui iniţială de 2.000 de dolari crescuse la 150.000 de dolari. În 
1901, compania lui era cel mai mare producător de trăsuri din ţară. Apoi, Durant şi-a 
îndreptat atenţia spre industria automobilelor, care tocmai făcea primii paşi. În 1904, 
Durant a preluat Buick Motor Company, care în cele din urmă a devenit General Motors. 

 
  

I. Obiectivele capitolului 
 

1. Veţi explica importanţa vânzărilor pe baza beneficiilor 
2. Veţi folosi principiile vânzărilor pentru a avea întâlniri de afaceri eficiente. 
3. Veţi analiza şi vă veţi îmbunătăţi întâlnirile de afaceri. 
4. Veţi rezolva eficient nemulţumirile clienţilor. 
5. Le veţi oferi clienţilor servicii excelente. 

 
 

II. Elemente analitice 
 
A. Abilit ăţile de vânzare și succesul în afaceri 

 Vânzările directe înseamnă a interacţiona cu un cumpărător potenţial, faţă în faţă, 
şi a încerca să îl convingi să cumpere ceva. Vânzătorii devin adeseori antreprenori de 
succes deoarece ei simt de ce are nevoie şi ce vrea clientul zilnic. 
 Iată câţiva alţi mari antreprenori americani (pe lângă Durant) care au început ca 
oameni de vânzări: 

1. Ray Kroc, fondatorul lanţului McDonald's, vindea maşini de făcut îngheţată 
atunci când a avut inspiraţia de a transforma restaurantul cu hamburgeri al fraţilor 
McDonald's într-o afacere la scară naţională. 
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2. Aristotel Onassis a fost vânzător angro de tutun înainte să ajungă multimilionar 
din transporturi maritime. 

3. King C. Gillette era comis-voiajor când a inventat aparatul de ras cu protecţie 
pentru lame. 

4. W. Clement Stone a început ca vânzător de ziare la vârsta de şase ani înainte de a 
ajunge să-şi construiască o mare avere în industria asigurărilor. 

 
 Vânzările sunt o excelentă sursă de cercetare a pieţei 
 Dacă un client este nemulţumit, de obicei vânzătorul este cel care aude plângerea. 
În acest sens, vânzările sunt o sursă constantă de informaţii valoroase despre piaţă. Când 
vă lansaţi afacerea, probabil că nu veţi putea angaja personal de vânzări. Dumneavoastră 
veţi fi personalul de vânzare. 
 Chiar dacă nu aţi mai vândut nimic până la momentul respectiv, vă puteţi dezvolta 
abilităţile pentru a ajunge un vânzător excelent. De fapt, aveţi deja multă de experienţă în 
arta de a convinge. Fiecare încearcă să îi convingă pe ceilalţi să fie de acord cu ceva sau 
să acţioneze într-un anumit fel. A vă afla faţă în faţă cu clienţii, a încerca să vă vindeţi 
produsul poate să vă dea emoţii la început. Dar dacă priviţi refuzurile ca o experienţă de 
învăţare şi ca o ocazie de a analiza piaţa, veţi aştepta cu bucurie fiecare întâlnire de 
vânzări de pe parcursul întregii cariere antreprenoriale. 
 
 Esenţa vânzărilor este instruirea clientului 
 Arta creativă de a vinde constă în a-l învăţa pe client cum caracteristicile unui 
produs vor deveni beneficii. Vânzătorii lipsiţi de experienţă fac o greşeală comună: ei 
cred că a prezenta clientului caracteristicile unui produs este metoda de a vinde produsul. 
Dar reţineţi, un client care cumpără un burghiu nu are nevoie de un burghiu; el are nevoie 
să dea o gaură. 
 Esenţa vânzărilor constă în a explica de ce şi cum caracteristicile remarcabile ale 
produsului sau serviciului dumneavoastră vor aduce beneficii clienţilor. Durant a reuşit 
prin demonstrarea faptului că un nou tip de arcuri (caracteristica) făcea călătoria cu 
trăsurile sale mai confortabilă (beneficiul). 
 
 B. Principiile vânzării 
 Orice antreprenor trebuie să se poată gândi la toate beneficiile pe care le poate 
oferi produsul şi să aibă activităţi de vânzări eficace. Antreprenorii vând întruna - nu 
numai clienţilor, ci şi investitorilor potenţiali, bancherilor şi oamenilor pe care vor să îi 
angajeze. Întipăriţi-vă în memorie următoarele principii ale vânzărilor şi veţi fi pe calea 
cea bună pentru a deveni un vânzător de succes. Aceste principii se aplică oricărui produs 
sau serviciu: 

• Faceţi o bună impresie personală: Când vă vindeţi produsul sau serviciul, 
pregătiţi-vă. Un agent de vânzări trebuie să fie curat şi bine îmbrăcat - este 
important să vă îmbrăcaţi corespunzător bazei dumneavoastră de clienţi. 

Dacă vindeţi produse petroliere proprietarilor de staţii de benzină, nu trebuie să purtaţi un 
costum scump, dar trebuie să vă îmbrăcaţi profesionist. Unii sugerează că, pentru 
vânzarea de maşini, cartea de vizită nu trebuie să vă identifice drept „preşedinte" sau 
„proprietar", astfel încât cumpărătorii potenţiali să poată discuta mai relaxat. Acest lucru 
depinde de persoana cu care urmează să vă întâlniţi, aşa că folosiţi-vă bunul-simţ. 
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• Cunoaşteţi-vă bine produsul sau serviciul: înţelegeţi caracteristicile produsului şi 
beneficiile pe care le poate oferi. Este şansa dumneavoastră de a-i vinde clientului 
produsul sau serviciul. Explicaţi beneficiile fără să exageraţi. Însă nu încercaţi să 
împărtăşiţi tot ce ştiţi, fiindcă probabil vor fi prea multe informaţii. Nu trebuie să 
vă copleşiţi clientul sau să-l plictisiţi. 

• Credeţi în produsul sau serviciul dumneavoastră: Agenţii de vânzări buni cred în 
ceea ce vând. Dacă, în acest stadiu, aveţi impresia că produsul sau serviciul nu se 
ridică la standardele pe care le-aţi stabilit, nu încercaţi să-l vindeţi. Afacerea 
dumneavoastră va eşua dacă nu credeţi că este cea mai bună care există pe piaţă la 
acel preţ. Fiţi în permanenţă în căutare de modalităţi de a vă îmbunătăţi produsul 
sau de a crea unul mai bun. 

• Cunoaşteţi-vă domeniul: Investiţi în efortul de a vă înţelege domeniul şi 
concurenţa. Citiţi literatura de specialitate. Informaţi-vă despre concurenţă. 
Cumpăraţi produsele sau serviciile şi comparaţi-le cu ale dumneavoastră. Mergeţi 
la o întâlnire de afaceri cu unul dintre agenţii de vânzare ai concurenţei. Lăsaţi-l 
să încerce să vă vândă produsul său. Această experienţă ar putea fi o mină de aur 
în ceea ce priveşte informaţiile. Studiaţi punctele tari şi pe cele slabe ale 
produsului sau serviciului concurenţei, deoarece clienţii dumneavoastră potenţiali 
le vor aduce în discuţie pe parcursul întâlnirilor dumneavoastră de afaceri. 

• Cunoaşteţi-vă clienţii:  Faceţi o analiză minuţioasă a clientelei. Care îi sunt 
nevoile? Cum răspunde acestor nevoi produsul sau serviciul dumneavoastră? 
înţelegeţi ce „îi animă" pe clienţi? Folosiţi resurse precum internetul pentru a 
obţine informaţii suplimentare accesibile publicului. 

• Pregătiţi-vă prezentarea produsului: Stabiliţi din timp cum vreţi să vă prezentaţi 
produsul sau serviciul. Identificaţi punctele-cheie care credeţi că sunt importante 
pentru fiecare client. Notaţi-le. Studiaţi notiţele. Puneţi-le deoparte. Faceţi 
repetiţii pentru întâlnirea de afaceri. Imaginaţi-vă rolurile pe care le vor juca 
participanţii. Stabiliţi cum veţi răspunde obiecţiilor. 

• Gândiţi pozitiv: Acest lucru vă va ajuta să faceţi faţă refuzurilor cu care e posibil 
să vă confruntaţi înainte de prima vânzare. Mulţi oameni nu realizează cât de 
puternic trebuie să fie din punct de vedere psihic pentru a face vânzări. Exemplu: 
Un anumit antreprenor a trecut prin patru sute de întâlniri pentru firma sa de 
import-export înainte să încheie o vânzare de peste 1.000 de dolari. Dar această 
experienţă a făcut din el un agent de vânzări mult mai bun. 

• Ţineţi o bună evidenţă: Puneţi-vă la punct registrele, inclusiv înregistrarea 
facturilor şi a bonurilor, înainte de a porni la prima întâlnire de afaceri. Folosiţi un 
sistem care include o bază de date pentru a ţine evidenţa întâlnirilor de afaceri şi 
pentru a ţine minte unde este necesar să reveniţi. 

• Nu faceţi întâlniri „la rece":  Cu excepţia situaţiei în care faceţi vânzări din uşă-n 
uşă sau cu amănuntul, întâlnirile trebuie să fie făcute „cu încălzire". Puteţi trimite 
o scrisoare, un e-mail sau o broşură de prezentare, astfel încât clientul să ştie de ce 
vreţi să stabiliţi o întâlnire. 

• Programaţi întâlnirea: E mai probabil ca oamenii să vă asculte când şi-au alocat 
timp pentru prezentarea produsului. Vor fi mai puţin receptivi dacă le întrerupeţi 
ziua neanunţat. 
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• Trataţi-i pe toţi cei cărora le vindeţi ca pe nişte prinţi:  Joe Girard este un 
vânzător de maşini care a fost declarat „Cel mai bun agent de vânzări din lume" 
de douăsprezece ori de către The Guinness Book of Records. În cartea sa, How to 
Sell Anything to Anybody, Girard îşi enunţă Legea celor 250, după cum urmează: 
„Oricine cunoaşte în viaţă 250 de oameni destul de importanţi pentru a-i invita la 
nuntă sau la înmormântare." După care continuă cu explicaţia: „Asta înseamnă că, 
dacă mă întâlnesc cu 50 de persoane pe săptămână şi doar doi sunt nemulţumiţi de 
felul în care îi tratez, la sfârşitul anului vor fi în jur de 5.000 de persoane 
influenţate de numai aceşti doi oameni pe săptămână". În mod evident, dacă 
fiecare persoană căreia îi vindeţi influenţează alţi 250, nu vă puteţi permite să 
înstrăinaţi nici măcar un singur client potenţial! (Nu înseamnă însă că puteţi 
încerca să vindeţi în continuare, în ciuda refuzului.) 

 
C. Întâlnirea de afaceri 

 O întâlnire de afaceri este o întâlnire programată cu un client potenţial pentru a-i 
explica sau demonstra produsul sau serviciul. În timpul întâlnirii de afaceri, trebuie să 
realizaţi următoarele: 

• Să îl faceţi pe client conştient de existenţa produsului sau serviciului 
dumneavoastră. 

• Să îl faceţi pe client să vrea să cumpere produsul sau serviciul pe care îl oferiţi. 
• Să îl faceţi pe client să vrea să îl cumpere de la dumneavoastră. 

 
 E-mailurile, blogurile şi grupurile de informare 
 În mediul tehnologizat din prezent, există multe metode de a comunica cu 
potenţialii cumpărători. Printre aceste opţiuni se numără e-mailurile, grupurile de 
informare şi blogurile. Pentru a stabili care sau dacă vreuna dintre ele este cea mai 
potrivită pentru afacerea dumneavoastră, va fi nevoie de o abordare atentă. E-mailul este 
definit drept corespondenţă prin intermediul internetului. Grupurile de informare sunt 
grupuri de discuţii on-line axate pe anumite subiecte. 
 Trimiterea de e-mailuri sau plasarea de mesaje pe paginile web ale grupurilor de 
informare sau ale blogurilor vă pot ajuta să intraţi în contact cu clienţi potenţiali şi să 
păstraţi legătura cu clienţii pe care îi aveţi deja, dar va trebui să folosiţi cu grijă aceste 
metode. În lumea „fizică" puteţi căuta clienţi potenţiali distribuind pliante sau dând 
telefoane persoanelor de pe o listă. Folosirea e-mailului sau a grupurilor de informare în 
acelaşi fel poate avea ca rezultat umplerea cutiei poştale electronice cu mesaje negative. 
Cele mai multe grupuri de informare nu agreează primirea de reclame nedorite, numite 
spam, şi membrii pot răspunde agresiv. 
 Făcută corect, participarea la un grup de informare poate aduce clienţi potenţiali 
veritabili. Să spunem că vindeţi consumabile pentru fotografii şi aflaţi despre un grup 
interesant de discuţii pentru fotografi. Nu-1 atacaţi cu reclame! În schimb, înainte de a 
plasa vreun mesaj, urmăriţi o vreme, ceea ce înseamnă numai să citiţi mesajele pentru a 
vă da seama ce fel de discuţii au loc, fără să participaţi la ele. Când simţiţi că sunteţi în 
ton cu atmosfera, încercaţi să postaţi un mesaj. Fiindcă nu este o prezentare de vânzări, 
nimeni din grupul de informare nu se va simţi deranjat, iar mesajul poate atrage clienţi 
potenţiali spre website. 
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 Evaluaţi eligibilitatea întâlnirilor de afaceri 
 Înainte de a suna pentru programarea unei întâlniri, faceţi o listă cu clienţii 
potenţiali - oamenii/organizațiile care ar putea fi receptivi la prezentarea produsului 
dumneavoastră. Includeţi-i pe toţi cei care vă vin în minte, iar după aceea parcurgeţi lista 
cu atenţie şi întrebaţi-vă: 

• Face parte această persoană din piaţa mea? 
• Are ea nevoie de produsul meu? 
• Va rezolva produsul/serviciul meu o problemă sau o sursă de probleme, sau va 

îmbunătăţi viaţa acestei persoane? 
• Îşi poate permite această persoană produsul/serviciul meu? 

 Dacă răspunsul la oricare dintre aceste întrebări este „nu", o întâlnire de afaceri cu 
acea persoană va fi probabil o pierdere de timp şi pentru dumneavoastră, şi pentru ea. 
Oamenii cheltuiesc bani pentru a cumpăra lucruri pe care le vor sau de care au nevoie. 
Dacă produsul sau serviciul ajută, excelent! Dacă nu, nu ezitaţi să treceţi mai departe la 
cântărirea următorului client potenţial (uneori numit „suspect" până când decideţi că este 
eligibil). Găsirea unor răspunsuri la aceste întrebări se numeşte „stabilirea eligibilităţii" 
unei întâlniri de afaceri. Investiţi tot timpul de care aveţi nevoie pentru a vă organiza şi a 
analiza lista de clienţi potenţiali. Faimoasa afirmaţie a lui Abraham Lincoln se aplică aici: 
„Dacă aş avea zece ore pentru a tăia un copac, aş petrece nouă dintre ele ascuţindu-mi 
toporul". 
 
 Concentraţi-vă asupra clientului 
 În timpul fiecărei întâlniri de afaceri, concentraţi-vă asupra unui singur gând: Ce 
îi trebuie clientului? Vizualizaţi felul în care produsul sau serviciul îndeplineşte acea 
nevoie. Dacă într-adevăr credeţi în produsul sau serviciul dumneavoastră şi există o 
potrivire bună, veţi putea vedea acest lucru uşor. în general, concentrarea asupra vorbelor 
clientului vă va ajuta să vă depăşiţi emoţiile. Dacă ascultaţi activ şi puneţi întrebări 
suplimentare, clientul vă va spune ce este important pentru el fie direct, fie indirect. O 
caracteristică a produsului care creează un beneficiu poate fi lipsită de orice sens pentru 
un anumit client potenţial, dar extrem de importantă pentru un altul. Atenţie! 
 Vizualizarea mentală vă va ajuta să faceţi faţă mai bine situaţiei atunci când 
sunteţi efectiv prins în ea. Faceţi repetiţii în gând pentru întâlnirile de afaceri, vizualizând 
felul în care doriţi să se desfăşoare, dar fiţi pregătit să deviaţi de la acea viziune. 
Vizualizarea vă va implica subconştientul în procesul de vânzare, fumizându-vă instinctiv 
indicaţii verbale sau nonverbale subtile care pot convinge un client să cumpere. Veţi fi 
mai bine pregătit şi vă veţi simţi mai în largul dumneavoastră în rolul de vânzător. 
 
 Cei opt paşi ai întâlnirii de afaceri  

1. Pregătirea: Pregătiţi-vă mental şi în cadrul organizaţiei. Gândiţi-vă la felul în care 
produsul sau serviciul va oferi beneficii acestui client. Preţul, reducerile, toate 
informaţiile tehnice să vă „stea pe limbă" sau să fie uşor de accesat. Fiţi pregătit 
să oferiţi mai multe informaţii, dacă un client o cere. Vizualizaţi întâlnirea de 
afaceri mintal, până când decurge lin şi are succes. Notaţi-vă câteva întrebări pe 
care să le adresaţi şi care credeţi că vor fi de ajutor. Luaţi cu dumneavoastră 
materialele necesare, mostre de produs şi date. 
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2. Salutul: Salutaţi-l pe client politicos şi binevoitor. Nu vă aruncaţi imediat în 
discuţia de afaceri. Primele cuvinte pe care le spuneţi ar putea fi cele mai im-
portante. Întreţineţi conversaţia cu participarea ambelor părţi. Uitaţi-vă în ochii 
clientului şi captaţi-i atenţia. Nu uitaţi că acel client este în primul rând un om cu 
care aţi vrea să aveţi o conversaţie. Cu cât aflaţi mai multe despre familia, 
hobbyurile şi interesele sale - orice lucru care poate ajuta la construirea unei 
relaţii veritabile cu atât veţi avea şanse mai mari de a încheia o vânzare în final. 
Evitaţi însă să fiţi perceput ca indiscret. Cei mai buni agenţi de vânzări realizează 
dosare pentru clienţii lor, cu informaţii diverse, pentru a ţine minte detalii utile în 
conversaţiile viitoare şi pentru a putea reveni la ele ulterior. Vânzările depind de 
caracteristicile şi beneficiile produsului sau ale serviciului, dar clienţii cumpără de 
la oamenii pe care îi cunosc şi pe care îi plac, dacă au de ales. De obicei, pot face 
alegeri. 

3. Prezentarea produsului/serviciului: Personalizaţi produsul sau serviciul scoţând 
în evidenţă beneficiile pentru acest client. Folosiţi exemplificări sau modele (sau 
chiar obiectul ca atare) când este cazul. Dacă este posibil, faceţi o demonstraţie cu 
produsul sau serviciul, pentru a-i prezenta calităţile unice care îl recomandă 
pentru a fi cumpărat, într-un fel care să fie uşor de înţeles pentru acest client. 

4. Ascultaţi-l pe client: După ce vă prezentaţi produsul sau serviciul o dată, lăsaţi-1 
pe client să vorbească despre el. Acesta este felul în care veţi obţine cele mai 
valoroase informaţii. Aşa aflaţi de ce are nevoie şi ce vrea clientul. Neil Rackham, 
autorul cărţii SPIN Selling, a cerut firmei sale de consultanţă, Huthwaite, să 
analizeze mai mult de 350.000 de vânzări. A descoperit că în întâlnirile de afaceri 
încununate de succes, cumpărătorul a fost cel care a vorbit cel mai mult. 

5. Tratarea obiecţiilor:  Cea mai bună şi mai eficientă modalitate de a trata obiecţiile 
este de a le preveni. Răspundeţi la obiecţiile cele mai comune într-o lumină 
pozitivă. Ascultând, veţi auzi obiecţiile clientului faţă de produsul sau serviciul 
dumneavoastră. Luaţi întotdeauna notă de obiecţii şi daţi răspunsuri. Nu vă 
prefaceţi că nu le-aţi auzit, nici nu reacţionaţi e- xagerat şi nu vă temeţi de ele. Un 
celebru antreprenor în domeniul imobiliar, William Zeckendorf, a spus: 
„Niciodată nu am pierdut bani într-o întâlnire de afaceri în timpul căreia l-am 
ascultat pe client." Nu ezitaţi să spuneţi adevărul despre orice aspect negativ al 
produsului sau serviciului. De fiecare dată când recunoaşteţi un aspect negativ, 
câştigaţi credibilitate în mintea clientului. Dar aveţi grijă să nu scoateţi în evidenţă 
fiecare imperfecţiune sau plângere la adresa produsului sau a serviciului. 

6. Încheierea vânzării:  Treceţi în revistă beneficiile produsului sau ale serviciului. 
Dacă au apărut aspecte negative, subliniaţi că, la preţul lui, produsul sau serviciul 
este totuşi o achiziţie excelentă. Reduceţi numărul alegerilor pe care trebuie să le 
facă clientul. închideţi vânzarea, dacă este timpul să faceţi asta. Nu vă prelungiţi 
vizita mai mult decât trebuie. Opriţi-vă când sunteţi în avantaj. O importantă 
regulă simplă: dacă un client a spus de trei ori nu, încă mai aveţi o şansă. Dacă a 
spus-o şi a patra oară, asta chiar înseamnă nu. Dacă răspunsul este nu, acceptaţi 
acest lucru fără supărare. Reţineţi că ciclul de vânzare al produsului sau al servi-
ciului dumneavoastră este un factor critic. Unele vânzări au nevoie de luni sau 
chiar de ani pentru a fi încheiate. Un „nu" astăzi nu este neapărat un „nu" pentru 
totdeauna. 
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7. Monitorizare ulterioară: Faceţi vizite regulate clientului în urma unei vânzări, 
pentru a afla cum i se pare produsul sau serviciul. Întrebaţi dacă puteţi fi de ajutor 
şi cu altceva. Dacă un client are vreo nemulţumire, nu o ignoraţi. Păstrarea 
încrederii clientului după încheierea vânzării este cea mai importantă parte a 
întregului proces. Afacere de succes se bazează pe clienţi care cumpără repetat. In 
plus, de fiecare dată când vorbiţi cu un client, întăriţi prietenia dintre voi. Cei mai 
buni clienţi potenţiali sunt oamenii care au cumpărat deja ceva de la 
dumneavoastră. Ţineţi-i la curent cu progresul afacerii dumneavoastră trimiţându-
le pliante. 

8. Cereţi recomandări:  Rugaţi-i pe clienţi să vă recomande şi altor clienţi potenţiali. 
încercaţi să puneţi la punct un sistem care îi încurajează să vă trimită clienţi 
potenţiali. Oferiţi reduceri, bonuri cu valoare sau alte stimulente celor care vă 
trimit clienţi potenţiali. Daţi clienţilor câteva cărţi de vizită pentru a le da mai 
departe prietenilor lor. 
 

 Trei elemente de conduită pentru întâlnirile de afaceri ale agenţilor de vânzări  
            de succes 
 Neil Rackham a descoperit în cursul cercetărilor sale că agenţii de vânzări de 
succes adoptă anumite „comportamente pentru întâlniri de afaceri". El a concluzionat că 
există trei paşi care conduc la vânzări mai multe: 

1. Lăsaţi clientul să vorbească mai mult decât dumneavoastră: Potrivit cărţii SPIN 
Selling, „Cu cât clientul vorbeşte mai mult, cu atât veţi afla mai multe despre 
nevoile sale, ceea ce vă pune într-o poziţie mai bună de a-i oferi soluţiile cele mai 
potrivite şi mai utile." Încurajaţi-vă clienţii să vă vorbească despre situaţia şi 
problemele lor. Pe măsură ce vorbesc, vor începe să îşi înţeleagă mai bine 
propriile nevoi şi să-şi dea seama de importanţa rezolvării problemei. 

2. Puneţi întrebările potrivite: Cum îi faceţi pe clienţi să vorbească? Rackham spune 
că trebuie să puneţi întrebările potrivite. Dacă întâlnirile dumneavoastră de afaceri 
vă aduc puţine informaţii, înseamnă că nu puneţi întrebările care să dezvăluie 
nevoile clienţilor. încercaţi să îi scoateţi din carapacea lor. Fiţi un ascultător 
prietenos. Trebuie să înţelegeţi problema înainte de a sugera că produsul sau 
serviciul ar putea furniza o soluţie. 

3. Aşteptaţi şi oferiţi produse şi soluţii mai târziu pe parcursul întrevederii: în 
primul rând, lăsaţi-1 pe client să vorbească. In al doilea rând, după ce l-aţi făcut să 
vorbească, puneţi întrebările potrivite pentru a ajuta la descoperirea problemei. 
Abia acum sunteţi pregătit pentru a oferi produsul sau serviciul ca soluţie la 
această problemă. După cum scrie Rackham, „Nu puteţi şti ce soluţie să oferiţi 
dacă nu descoperiţi mai întâi nevoile clientului şi criteriile pe baza cărora acesta 
va lua decizia. De exemplu, dacă vă petre- ceţi timpul cu clientul vorbind despre 
cât de puţin zgomot face maşina, iar zgomotul nu este un factor de care să-i pese 
clientului, v-aţi pierdut timpul." Nu puteţi oferi o soluţie viabilă înainte să ştiţi ce 
problemă trebuie să rezolve clientul. 
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 Analizaţi-vă întâlnirile de afaceri pentru a deveni agent de vânzări de excepţie 
 Fiecare întâlnire de afaceri este o ocazie de a vă îmbunătăţi cunoştinţele practice 
de vânzări - chiar dacă nu aţi încheiat o vânzare. Agentul de vânzări de excepţie îşi 
analizează fiecare întâlnire de afaceri punând următoarele întrebări: 

• Am reuşit să îl fac pe client să fie deschis cu mine? De ce da, sau de ce nu? 
• Am spus sau am făcut ceva care l-a făcut pe client să se retragă? 
• Care dintre întrebările mele a reuşit cel mai bine să-l ajute pe client să se 

concentreze asupra problemelor sale? Cum pot pune întrebări mai bune? 
• Am reuşit să susţin onest faptul că produsul/serviciul meu este cel care ar putea 

rezolva problema clientului? 
• Mi-am îmbunătăţit relaţiile cu această persoană pe parcursul întâlnirii? 

 Studiul lui Rackham arată că, dacă nu vă analizaţi vânzările la acest nivel de 
detaliu, veţi pierde ocazii importante de a învăţa şi de a vă îmbunătăţi abilitatea de a 
vinde. 
 
 Transformarea obiecţiilor în avantaje 
 Deschiderea clientului către conversaţie îl poate face să spună lucruri pe care 
poate nu că nu vreţi să le auziţi despre produsul sau serviciul dumneavoastră. Aceste 
obiecţii pot fi însă surse de date valoroase pentru marketing. Expertul în vânzări Brian 
Tracy recomandă notarea obiecţiilor şi comentariile pe care le fac clienţii despre produs. 
Convingerea lui este că toate obiecţiile intră într-una din şase categorii şi sugerează 
întocmirea unei liste cu fiecare obiecţie pe care aţi auzit-o vreodată, şi apoi gruparea lor 
în următoarele categorii, PFSCAG: 

1. Preţ 
2. Funcţionare 
3. Serviciu ulterior vânzării 
4. Concurenţă 
5. Asistenţă 
6. Garanţii şi asigurări 

 Odată ce aţi enumerat obiecţiile din fiecare dintre aceste categorii, uitaţi-vă atent 
la ele. încercaţi să reformulaţi fiecare set de obiecţii într-o singură întrebare, de maximum 
douăzeci şi cinci de cuvinte. 
 Străduiţi-vă să ajungeţi la răspunsuri imbatabile pentru fiecare dintre aceste 
întrebări - răspunsuri care sunt susţinute de dovezi, mărturii ale clienţilor anteriori, 
documentare şi cifre comparative între produsul dumneavoastră şi cele ale concurenţei. 
Dacă faceţi efortul de a realiza acest lucru, veţi învăţa să apreciaţi obiecţiile. Mai 
important, poate că veţi fi capabil să evitaţi obiecţiile înainte să apară. 

• Veţi avea răspunsuri bine pregătite, susţinute de dovezi scrise. 
• Dacă auziţi şi o obiecţie pentru care nu aveţi un răspuns pregătit, veţi fi 

nerăbdător să ajungeţi înapoi la birou pentru a formula unul. 
 
 Folosirea tehnologiei în vânzări  
 Atunci când este cazul şi este posibil, folosiţi cele mai avansate tehnologii pentru 
a vă vinde produsul, pentru a vă ajuta clienţii să îl înţeleagă şi să îl folosească şi pentru a 
păstra legătura cu ei. Printre exemple se numără: 

• demonstraţie sau prezentare multimedia a produsului. 
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• Un website pe care clienţii îl pot vizita pentru actualizări şi informaţii despre 
produs, pentru schimbul de idei şi pentru a găsi date tehnice. 

• Folosirea e-mailului şi a blogurilor pentru a ţine legătura cu clienţii. 
• „Webinare" şi conferinţe audio pentru a educa şi a face prezentări. 
• Agende şi calendare digitale, programe de calculator pentru vânzări, pentru 

organizarea listelor de clienţi potenţiali şi pentru evidenţa întâlnirilor de afaceri. 
• Laptopuri şi alte tehnologii pentru plasarea comenzilor şi promptitudinea 

răspunsului la întrebările clienţilor. 
 Toate conceptele tehnologice folosite pentru a identifica clienţii prin intermediul 
cercetării de piaţă pot fi importante pentru vânzările către segmentul de piaţă. 
 
 Întâlnirea de afaceri de un minut 
 Oricât ar fi de greu de crezut, pentru cei mai mulţi oameni este o problemă să fie 
atenţi la cineva timp de mai mult de un minut. Veţi avea cele mai bune rezultate dacă vă 
veţi limita întâlnirile de afaceri la cel mult un minut. Scrieţi prezentarea produsului şi 
antrenaţi-vă interpretând în faţa unui prieten sau a unei rude. Cereţi-le să vă 
cronometreze. Veţi fi şocat să vedeţi cât de repede poate trece un minut! Nu puteţi exersa 
niciodată destul de mult prezentarea produsului. Petrecerea timpului plănuind o întâlnire 
este mai utilă decât să vă chinuiţi întrebându-vă de ce încă o întâlnire a mers prost. 
 Exemplu: Să spunem că produceţi hrană pentru bebeluşi din fructe şi legume 
ecologice. Încercaţi să-l convingeţi pe proprietarul magazinului universal Johnson's să 
vă cumpere produsele. Nu uitaţi, trebuie să includeţi momente în care să îl angajaţi pe 
client în conversaţie. 
 
 D. Revenirea clienţilor duce la succesul în afaceri  
 A vinde ceva unui client nu este de fapt decât primul pas în relaţia cu această per-
soană. Obiectivul dumneavoastră nu este prima vânzare, ci dezvoltarea unei relaţii de 
afaceri continue - clienţi care vor cumpăra de la dumneavoastră iar şi iar. Companiile de 
succes sunt construite pe afaceri repetate. După cum am văzut mai devreme, fondatorul 
magazinelor Home Depot a calculat că un client satisfăcut valorează mai mult de 25.000 
de dolari în vânzări pe parcursul unei vieţi! 
 
 Serviciul pentru clienţi înseamnă mulţumirea lor permanentă 
 Serviciul pentru clienţi înseamnă tot ceea ce faceţi pentru a vă mulţumi întot-
deauna clienţii - mai ales după ce au cumpărat ceva. Aceasta include întreţinerea şi 
repararea produselor sau a serviciilor după ce au fost vândute şi rezolvarea 
nemulţumirilor clienţilor. Multe companii nu alocă timpul sau efortul necesar pentru a 
asigura un excelent serviciu pentru clienţi. Antreprenorii inteligenţi, însă, înţeleg că a 
investi în servirea clienţilor va aduce probabil un venit însemnat, deoarece aceasta reţine 
clienţii şi le micşorează insatisfacţia. 
 Iată câteva sugestii: 

• Cunoaşteţi-vă clienţii pe nume. 
• Livraţi produsul sau serviciul la timp. 
• Ajutaţi clienţii să-şi ducă sacoşele la maşină. 
• Sugeraţi un produs mai puţin costisitor, dacă întnmeşte cerinţele cumpărătomlui. 
• Rambursaţi integral oricărui client nemulţumit preţul produsului retumat. 
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• Aveţi răbdare să ascultaţi politicos şi înţelegător orice plângere. 
• Asiguraţi un număr de telefon gratuit pentru ajutarea clienţilor. 

 Antreprenorii inteligenţi sunt foarte atenţi la clienţii lor. Le pun întruna întrebări 
şi le analizează nevoile. îşi instruiesc angajaţii să încerce să afle ce nevoi ale clienţilor ar 
putea să fi rămas nesatisfăcute. Cei mai de succes antreprenori devin experţi în servirea 
clienţilor. Servirea excelentă a clienţilor, combinată cu vânzarea inteligentă şi cu un 
produs care oferă un avantaj competitiv unic vor conduce la succes. 
 
 Costul pierderii unui client 
 Aţi auzit expresia „Clientul are întotdeauna dreptate"? Vor fi situaţii când un 
client poate să fie supărat, să se plângă sau să exprime pretenţii pe care să le consideraţi 
nerezonabile. 
 În cartea Customer Service: A Practical Approach, Elaine Harris descrie patru 
costuri ale pierderii unui client: 

1. Pierderea unor bani actuali. Aceştia reprezintă fondurile pe care clientul le plătea 
firmei dumneavoastră. 

2. Pierderea de locuri de muncă: Harris descrie o agenţie de publicitate care a 
pierdut un client din cauza lipsei de politeţe din partea agenţiei şi a muncii neduse 
până la capăt. Pierderea acelui client l-a forţat pe proprietarul agenţiei să închidă 
biroul şi să lase 50 de oameni fără lucru. 

3. Pierderea reputaţiei: Amintiţi-vă de „Legea celor 250" a lui Joe Girard. Chiar 
vreţi să lăsaţi această persoană să plece nemulţumită? Un client nemulţumit îi 
poate îndepărta pe mulţi alţii de afacerea dumneavoastră. 

4. Pierderea de afaceri pe viitor: Odată ce un client a plecat, la fel se întâmplă şi cu 
orice speranţe de cumpărături viitoare făcute de acel client. 

 Folosiţi-vă autocontrolul pentru a rămâne politicoşi, chiar şi atunci când un client 
se înfurie. Faceţi tot ce puteţi pentru a-1 face să plece mulţumit. Efortul vă va proteja 
afacerea şi v-ar putea chiar câştiga un client pe viaţă. Adeseori, dacă întrebaţi doar: „De 
ce ar fi nevoie ca să fiţi un client mulţumit?" veţi constata că acel client va sugera o 
soluţie rezonabilă pentru situaţie. 
 
 Nemulţumirile clientului sunt valoroase 
 Poate că nu vă place să auziţi un client plângându-se în legătură cu produsul sau 
serviciul dumneavoastră, dar o nemulţumire exprimată este plină de informaţii valoroase 
pe care probabil că nimeni altcineva nu vi le va da - şi nu trebuie să plătiţi pentru asta! 
Ascultaţi cu atenţie, ca să aflaţi ce vor clienţii: 

• Luaţi întotdeauna act de nemulţumiri şi critici şi rezolvaţi-le. Nu vă faceţi 
niciodată că nu aţi auzit un comentariu negativ. 

• Nu reacţionaţi exagerat la comentariile negative şi, mai presus de orice, nu le luaţi 
personal. 

• Spuneţi întotdeauna adevărul cu privire la orice aspecte negative ale produsului 
sau serviciului. Când recunoaşteţi o greşeală, câştigaţi încrederea clientului. 
Feriţi-vă să vă plângeţi de propriul produs, de vânzător sau de clienţi. 

 Reţineţi, o afacere de succes este clădită pe clienţi care revin. Când ascultaţi ce 
spune un client, construiţi o relaţie. Încurajaţi loialitatea faţă de afacerea dumneavoastră. 
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 Serviciul pentru clienţi înseamnă marketing 
 Marketingul aduce clientul la afacerea dumneavoastră, dar nu se opreşte acolo. 
Odată ce clientul a intrat pe uşă sau este la telefon, tratamentul trebuie să fie în acord cu 
marketingul. Dacă avantajul competitiv al afacerii dumneavoastră este servirea rapidă, 
asiguraţi-vă că angajaţii se mişca repede. Dacă avantajul competitiv este un mediu plăcut, 
relaxat, asiguraţi-vă că fiecare client este întâmpinat cu căldură şi ajutat să se simtă ca 
acasă. Serviciul pentru clienţi trebuie să vă confirme şi să vă întărească planul general de 
marketing. 
 
 Servirea clienţilor este o valoroasă sursă de cercetare de piaţă 
 Cercetarea de piaţă nu trebuie să înceteze odată ce vă deschideţi firma. Fiecare 
client este o valoroasă sursă de informaţii. Printre modalităţile de a realiza cercetarea de 
piaţă ca parte a serviciului dumneavoastră pentru clienţi se numără: 

• înmânarea unui scurt chestionar pe o carte poştală timbrată odată cu fiecare articol 
cumpărat. Sau includeţi un chestionar care poate fi înapoiat în schimbul unei 
reduceri la următorul articol cumpărat. 

• Alegerea unor clienţi cărora să li se solicite completarea unei anchete mai ample - 
iarăşi, cu oferirea unei reduceri sau a unui bilet de tombolă ca stimulent. 

• Puneţi întotdeauna şi cereţi-le şi angajaţilor să pună întrebări standard la 
încheierea unei vânzări, precum: „Aveţi vreo sugestie despre cum ne-am putea 
îmbunătăţi produsul?" sau „Aţi fost mulţumit de servirea de astăzi?" 

 Cele mai potrivite persoane pentru acest dialog de marketing sunt cele care deja 
au cumpărat sau şi-au arătat interesul pentru produsul sau serviciul dumneavoastră. 
 
 Baza de date a clienţilor  
 O bază de date este o colecţie de informaţii care sunt în general depozitate într-un 
computer şi organizate pentru a fi sortate şi pentru căutare. Creaţi o bază de date pe 
computer pentru a aduna toate informaţiile pe care le obţineţi de la clienţi, fie folosind un 
pachet precum Microsoft Access, fie un sistem adaptat anume la domeniul 
dumneavoastră. Baza de date trebuie să includă fiecare client pe care l-aţi avut vreodată, 
dar şi clienţii potenţiali - prieteni, familie şi alte cunoştinţe. Baza de date trebuie să 
conţină numele fiecărei persoane, adresa de e-mail, numerele de telefon şi de fax şi 
adresa poştală. Includeţi, de asemenea, data ultimului contact avut şi o notă despre ce a 
cumpărat persoana. Începeţi să strângeţi aceste informaţii acum şi veţi fi cu un pas înainte 
atunci când chiar veţi fi gata să aveţi întâlniri de afaceri sau să trimiteţi materiale de 
marketing. 
 Pe măsură ce baza de date creşte, o puteţi organiza pe regiuni, pe interese ale 
clienţilor sau după orice alte variabile şi veţi putea face expediţii poştale sau trimite e-
mail-uri cu ţintă precisă. Dacă vindeţi specialităţi de sosuri, de pildă, notele făcute vă vor 
spune dacă un anumit client este interesat de sosuri picante sau de sosuri pentru desert. 
Când adăugaţi un nou sos picant liniei dumneavoastră de produse, veţi şti pe cine să aveţi 
în vedere pentru un anunţ prin e- mail care să prezinte sosul, posibil cu o ofertă specială. 
 Asiguraţi-vă că formularea din câmpul subiectului este eficientă şi interesantă. 
Dacă nu este, clientul potenţial s-ar putea să nu se ostenească să citească mesajul. 
Reţineţi, majorităţii oamenilor nu le place să primească e-mailuri care nu îi interesează. 
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Includeţi întotdeauna o ofertă de înlăturare de pe lista poştală a destinatarului, la sfârşitul 
fiecărui mesaj. Acest lucru arată că aveţi respect pentru intimitatea clientului. 
 
 
 
III. Exerciţii de gândire critică: 
 

1. Descrieţi caracteristicile fiecărui produs enumerat mai jos, apoi creaţi pentru 
fiecare o „listă de beneficii" pe care le-aţi folosi ca argumente pentru vânzare. 
Produs 
Ceas de mână cu calendar pentru evenimente zilnice 
Ciocolată fără lapte 
Mâncare vegetariană pentru câini 
Detector de minciuni personal 

2. Creaţi o bază de date pentru firma dumneavoastră. Cere sunt cele cinci întrebări 
pe care le-aţi pune fiecărui client? 

3. Descrieţi o companie cu care aveţi de-a face în calitate de cumpărător. Descrieţi 
servirea clienţilor acestei companii. Ce vă place (sau vă displace) în legătură cu 
servirea? Cum ar putea fi îmbunătăţită? 

4. Listaţi cinci lucruri pe care intenţionaţi să le faceţi pentru a oferi un serviciu 
pentru clienţi de calitate superioară. 

5. Identificaţi cinci clienţi, potenţiali candidaţi pentru o întâlnire de afaceri pentru 
afacerea dumneavoastră. Stabiliţi-le eligibilitatea punând aceste întrebări: (1) Este 
clientul potenţial pe piaţa mea? (2) Are nevoie de produsul/serviciul meu? (3) Şi-l 
poate permite? 

6. Aţi creat vreun fel de material de marketing pentru firma dumneavoastră? Dacă 
da, rugaţi trei prieteni şi un mentor (cineva mai în vârstă, pentru care aveţi respect 
şi care vă poate da sfaturi de afaceri) să se uite la materiale şi să vă spună 
impresiile lor. Scrieţi sugestiile lor şi ce anume intenţionaţi să faceţi pentru a vă 
îmbunătăţi materialele de marketing. 

7. Scrieţi o prezentare de vânzări de un minut pentru un produs (sau serviciu) pe care 
îl va vinde firma. Încercaţi-vă discursul de promovare în faţa unui partener şi 
notaţi obiecţiile acestuia. Rescrieţi-vă prezentarea pentru a încorpora aceste 
observaţii critice. încercaţi din nou prezentarea. Repetaţi acest proces până când 
credeţi că aveţi o prezentare puternică pentru vânzarea produsului sau a 
serviciului. 

  
 


