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معرفی: 
فروش فرآیندی وقت گیر اســت و همیشه در بســتر زمان به پیش می رود . 

فروش مفهومی اســت که اغلب در مواجهه با تغییرات گسترده تجاری ، تعاملات 

انسانی و روانشناسی به خوبی خود را با آنها منطبق می کند .

فروش همانطور که هر فروشــنده ای به آن اذعان دارد ، تیغ برّنده هر کسب و 

کار تجاری می باشد . 

بدون چشم های تیزبین، گوشهای شنوا و بصیرت عمیق یک فروشنده خبره ، 

هر کسب و کاری تبدیل به باری سنگین برای بنیان گذارانش بدل می شود .

هر فروشــنده متبحری تمام چم و خم های محصولش را بخوبی می شناسد و 

می تواند با قدرت آن را به مشتریانش عرضه کند ) فرقی نمی کند که این محصول 

یک گیره کاغذ باشد یا موتور یک هواپیما یا صرفا خدمات مشاوره ای (. 

به هر حال ، این یک واقعیت اســت که فروشــنده خوب کمیاب اســت . یک 

فروشنده حرفه ای درک درستی از نیازهای مشتری دارد و با ذهنیتی راهکار محور و 

خلاقانه در تعامل با مشتریان عمل می نماید .

فرایند فــروش ترکیبی از نگرش ها ، رفتارها و مهارت هاســت ، به طریقی که 

رابطه ای درازمدت با مشتریان پایه ریزی کند ، رابطه ای که به کسب و کار مشتری 

ارزشی بیافزاید و ثمره آن نه یک معامله بلکه داد و ستدی چندباره باشد .

برخلاف برخــی نگرش های عوامانه ســالهای اخیر ، فروشــندگی ، حرفه ای 

ارزشــمند است .هدف این کتاب گشودن ذهن شما به مسیری کاملا متفاوت در 

فروش اســت و قصد دارد مهارت هایی را به شما معرفی کند که باید هر روز آنها را 

به نمایش بگذارید .

پس بیایید این سفر را با هم آغاز کنیم !





 

ایجاد روابط ارزشمند
مــردم از افرادی خرید می کنند که آنها را دوســت بدارند ، به آنهــا احترام  بگذارند و 

اعتمادشان را جلب کنند، بنابراین فروش در واقع فرآیندی است  در مورد ایجاد و مدیریت 

روابط انسانی.

 اولین قدم این اســت که آنچه مشتریان شــما انتظار دارند و متقاضی آن هستند را 

کشف کنید. آنچه شما باید انجام دهید نیز پاسخی در راستای همین موارد است .
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 1 ارزش افزوده در فرآیند فروش

تشخیص جایگاه نیازمندی ها
متمایز کردن خودجذابیت برای خریداران
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خلاقانه بیندیشید

اندیشه خود را فقط محدود به خدمات 

و محصولات خود نکنید . مشــتریانتان به 

خلاقیت شما نیاز دارند تا به حل مشکلات 

آنها بپردازید.

 ارزش افزوده در فرآیند فروش
تنها عرضه محصولات خوب با قیمت های مناســب ، بــرای پیروزی در بازار پر 
رقابت کنونی کافی نیست.  می توانم با شما  شرط ببندم که بهترین ایده های شما 
دیر یا زود توســط دیگران کپی می شود.  مشتریان امروزی از شما انتظار دارند که 
به کســب و کار آنها ارزشی اضافه کنید و پس ا ز شناسایی نیازمندی های ایشان ، 

راهکار مناسب عرضه کنید . 

فروشندگی در دنیای امروز

امروزه تبدیل شدن به یک فروشنده موفق شما را 

درگیر همراهی ، تسهیل و احساس همکاری با مشتری 

می کند.  روزهای زیــادی از دوران قانع کردن یک طرفه 

مشــتری گذشــته اســت – فروش روتین و کلاسیک 

امروزه به عنوان پایین ترین ســطح فروش محســوب 

می شــود.  ایده های مربوط به فروش به ســرعت در 

حال تکامل هستند زیرا جهانی شدن و ارتباطات سریع 

موجب بوجــود آمدن خریدارانی زیرک و پر توقع شــده 

اســت.  فروش باعث تغییر گســترده تر در تجارت می 

شــود و امروزه فراتر از صرفا عرضه یک محصول است و 

درک گسترده ای از نحوه عملکرد سازمانها ، ساختارهای 

مدیریتی ، روانشناسی و خودآگاهی را در بر می گیرد.

نکته
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درک جایگاه و نقش فروشنده

در گذشــته ، یک فروشــنده می توانست با چرب 

زبانی هرچه را که در مورد محصول خود می دانست به 

مشتری بگوید و توضیح دهد که چرا شرکت آنها بهترین 

شرکت در این زمینه بوده اســت.  این رویکرد ممکن 

است امروزه هم در برخی بخشها  بیزینس شما را پیروز 

کند ، اما اکنون بیشــتر مشتریان از فروشندگان خود 

تقاضاهای بیشتری می کنند.  آنها انتظار ارزش آفرینی 

در کسب و کارشان دارند یعنی فروشنده به طور کامل 

نیازهای ایشــان را بفهمد و برای مشــکلاتی که حتی 

خودشان متوجه آن نیستند، راه حل هایی ارائه دهد. 

کسب مهارت 

 برای موفقیت ، شــما باید آنچه را که مشتری به 

شما می گوید تجزیه و تحلیل کنید  و اغلب به مشتری 

خود در مورد قابلیتهای محصول آموزش دهید.  سپس 

باید توانایی های ســازمانی خود را با امکانات مشتری 

در راســتای منافع هر دو طرف ، پیونــد دهید .  برای 

کشف آنچه مشتری واقعاً به آن نیاز دارد ، به کنجکاوی 

و مهارت خوب گوش دادن محتاج هســتید.  شما باید 

دارای نوآوری های درخشــان و متفکرانه  باشــید تا با 

روشهای خلاقانه برای یافتن راه حل ها ، فرآیند فروش 

را مدیریت کنید.

درک جایگاه و نقش فروشنده

در گذشــته ، یک فروشــنده می توانست با چرب 

زبانی هرچه را که در مورد محصول خود می دانست به 

مشتری بگوید و توضیح دهد که چرا شرکت آنها بهترین 

شرکت در این زمینه بوده اســت.  این رویکرد ممکن 

است امروزه هم در برخی بخشها  بیزینس شما را پیروز 

کند ، اما اکنون بیشــتر مشتریان از فروشندگان خود 

تقاضاهای بیشتری می کنند.  آنها انتظار ارزش آفرینی 

در کسب و کارشان دارند یعنی فروشنده به طور کامل 

نیازهای ایشــان را بفهمد و برای مشــکلاتی که حتی 

خودشان متوجه آن نیستند، راه حل هایی ارائه دهد. 

ارتباطات  جهانی شــدن و  روند ســریع 
تر  توقع  پر  خریدارانــی  آمدن  بوجود  موجب 

شده است .

از خریداران معتقدند ، فروشندگانی که 
بر ارزش تمرکز می کنند ، تاثیر ببیشتری بر 

تصمیم خرید آنها می گذارند .
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 تبدیل شدن به یک فروشنده خوب

هیچ فرمول مدونی برای یک فروشــنده بــزرگ وجود ندارد – زیرا 

فروشــندگی از جنبه های مختلف زندگی و سطوح جامعه نشات می 

گیرد.  با این حال ، فروشــندگان خصوصیاتی دارند که باعث موفقیت 

بیشتر آنها می شود:

• تمایل به ریسک کردن – دل به دریا 

زدن و ورود به محدوده های غیر مجاز برای 

رسیدن به ایده های منحصر به فرد.

اعتبار  دادن   — سخاوتمندی   •

آن  به دیگران در جایی که مســتحق 

از  اعتبار بدون ترس  و تقسیم  باشند 

کاهش منفعت فردی.

 • پوست کلفت بودن - دانستن چگونگی 

کنار آمدن با شکســت هــا  و درک این که حتی 

بهترین ها هم اغلب بیشتر از پیروزی متحمل 

شکست می شوند.

به همــراه این تجربه ، فروشــندگان 

می آموزند که چگونه با پاســخ های منفی 

اجتناب ناپذیــر در برابر ایده های خود کنار 

زندگی معمول  در  کــه  بیایند همانطــور 

آنها در مقابل  واکنش های عاطفی ذاتــی 

ناملایمات عمل می کند .

طبیعی  بطور  فروشــندگان 
افــرادی بــا اســتعداد در حل 

مشکلات هستند .
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 • تدبیــر – تــداوم نــوآوری و به 

موجود.   رویکردهای  کشــیدن  چالش 

فروشــندگان در کارهــای تیمی خوب 

عمل می کنند و از استعدادهای اطراف 

خود نهایت استفاده را می کنند.

فهمیــدن این   • روش هدفمنــد— 

مفهوم که برنامه ریزی و دنبال کردن برنامه ، 

دو کلید عمده موفقیت هستند.

 • سرسختی - دانستن ایــن که 

مشکلات دلهره آور را نمی توان بدون 

تلاش و اراده برطرف کرد. 

از فروشــندگان برتر ، در نتایج یک نظرسنجی 
منتشر شده  افرادی با وجدان و دلسوز بوده اند .
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تشخیص جایگاه نیازمندی ها
فروش چیزی نیســت که به شما الهام شود؛  حتی وابسته به نیروی استدلال یا قدرت 
شخصیت شما هم نیست.  فروش یک فرآیند است.  درک این روند کاملًا آسان است ، اما 
- همانطور که مشــاهده خواهید کرد – انجام آن کار سختی است.  تکنیک های این کتاب 
حــول فرآیندی به نام فروش نیازمحور می چرخد ، بنابراین اجازه دهید تا اصول آن را با هم 

بررسی کنیم و به همه چیز نظم بدهیم.

 بررسی روند

روند فروش نیاز به برنامه ریزی و مدیریت دقیق دارد.  

شروع ارتباط با مشــتری جدید اولین مرحله از این روند 

است: شما نمی توانید ناگهان وارد دفتر یک مشتری شوید 

و جلسه فروش را شروع کنید،بلکه به زمینه چینی دقیق 

احتیاج دارید و هم شــما و هم مشتری ، هردو باید آماده 

باشید.

با اطمینان پرزنت کنید 

 در مرحله بعد ، شما مهمترین بخش فرآیند فروش را 

شــروع می کنید - تعیین نیازهای مشتری.  در این مرحله 

سؤالات اساسی را مطرح کنید ، به آنچه مشتری گفته است 

گوش دهید ، هم نیازهای آشکار و هم نیاز کمتر آشکارشده 

او را شناســایی کنید ، وارد یک گفتگوی معنا دار شــوید و 

آنچه را که یاد گرفته اید مرور کنید.  تعیین نیازهای مشتری 

،نیروی محرکی برای همه چیز در فرایند فروش است  وقتی 

فقط یک بار به صحبت های مشــتری خود گوش فرا دادید 

بعد از آن به مرحله ای پا بگذارید که بیشتر

خلاقانه بیندیشید

اندیشه خود را فقط محدود به خدمات 

و محصولات خود نکنید . مشــتریانتان به 

خلاقیت شما نیاز دارند تا به حل مشکلات 

آنها بپردازید.

نکته

فروشندگان از آن لذت می برند: ارائه محصول.  

حالا شما توضیح می دهید که چگونه شما و شرکت 

شما می توانید نیازهای مشتری خود را برطرف کنید.  شما 

محصــولات و خدمات خود را ازجانب خــود به خوبی می 

شناسید  و مشتریان می خواهند بشنوند که چگونه می 

توانید به آنها کمک کنید.

تعهد برنده

هنگامی که نیازمندی ها را تعیین و توصیه ها را ارائه 

کردید ، وقتش است که برای گرفتن جواب مثبت منتظر 

باشــید.  اما چیزی تقریباً همیشه ســر راه قرار می گیرد  

و شــما با مقاومت در برابر جواب نهایی روبرو می شوید.  

مشــتری نیاز دارد که ایراد بگیرد ) حتــی اگر آماده خرید 

باشد ( حالا اگر قصد بســتن قرارداد دارید ، باید ایرادات 

مشتری را حل کنید.  

از خریداران می گویند که  فروشــندگان می توانند با 

گوش فرا دادن به نیازهای آنها تجربــه فروش آنها را ارتقا 

ببخشند .
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 حل کردن مشکلات

موفقیت در فروش با حل موثر یک مشکل مرتبط 

است.  اگردر موردی خوب هســتید ، شانس این را 

دارید که در مورد دیگر برتری داشــته باشید.  فرایند 

حل مسئله نیز در ساختار خود با روند فروش به طرز 

قابل ملاحظه ای یکسان است )جدول زیر را ببینید( 

و موجب تقویت این ارتباط می شود.

فروش مبتنی بر نیازمندی ها

به عبارت ســاده ، فروش مبتنی بــر نیازها به معنای 

تعیین نیاز مشــتری قبل از پرداختن به راه حل ها است.  

در صــورت لزوم به آنها اجازه دهیــد تا صحبت کنند ،حتی 

اگر طولانی شــد،وضعیت مشــتری را درک کنیدحالا اگر 

زمان ارائه شما برسد ، شــما کاری بهتر از افرادی که صرفاً 

محصولات و خدمات خود را بــه نمایش می گذارند انجام 

داده ایــد و به مراتب در جهت برقراری ارتباط طولانی مدت  

با مشتری در جایگاه بهتری قرار خواهید گرفت.

مقایسه حل مشکل با فروش نیاز محور

فروش نیاز محورگامحل مشکل

جایگاه مشــکل را مشخص نمایید.  در جلسه 

حل مشکل،ساختار ارائه دهید.

مشــکل را تبیین کنید.  اطلاعات زمینه ای و 

راه حل های قبلًا امتحان شده را مرور کنید.

قرارداد ببندید. در مــورد نحوه حرکت تا تحویل 

نهایی توافق کنید.

ایرادات را رفع کنید. به طــور مؤثر وبا احتیاط 

ایراداتی را حل کنید که مشــتریان به ناچار به آن ها 

می پردازند.

محصولات و خدمــات موجود را توصیف کنید.

ویژگی ها و مزایایی از آنچه می فروشــید، توضیح 

دهید .

نیازها را تعیین کنید. با مشتری مشغول شوید 

و نیازهای آشکار و پنهان او را استخراج نمایید.

جلســه بگذارید. تفاهم ســازی کنید.صورت 

جلسه را تایید کنید  ، مشتری را آماده کنید.

ایده ایجاد کنید.  شرایط را طوری ارائه کنید که 

هر کسی بتواند بدون قضاوت به چشم اندازهای 

خلاقانه کمک کند.

ایده ها را کامل کنید وبهترینشــان را بســط 

دهید. جنبــه های جذاب یک ایده را شناســایی 

کنید. سپس دغدغه ها را لیست کنید.

راه حل را جمع بندی کنیــد. با هم یک طرح 

عملی مشخص بریزید.
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جذابیت برای خریداران
مطالعات بیشــماری به ســؤالات اصلی فروش پرداخته اند - چرا خریداران خرید می 
کنند؟  مشتریان چگونه تصمیم می گیرند؟  آنها از فروشندگان چه درخواستی می کنند؟  

پاسخ ها به سه رفتار قابل مشاهده می رسد: باور به جایگاه  ، همدلی و اعتماد.

جایگاه خود را معلوم کنید 

مردم از افــرادی خرید می کنند که محصول خود 

را می شناســند.  اگر فروشنده نتواند نشان دهد که 

در مورد چه چیزی صحبت می کند ، خرید از او تقریبا 

غیرممکن می شود.

 خــود را در نقش خریدار قرار دهید.  شــما می 

خواهیــد یک یخچــال و فریــزر جدید بخریــد ، اما 

فروشنده نمی تواند توضیح دهد که چرا مدل  A برای 

شما بهتر از مدل  B اســت. احتمال این که شما به 

عنوان مشــتری منصرف شوید ، وجود دارد.  در واقع 

، شــما احتمالًا از آنجا بیرون می روید و به فروشگاه 

دیگری ســر می زنید.  دانســتن در مورد  آنچه شما 

در حــال فروختن آن هســتید یک چیز اســت ولی 

باورپذیری آن برای مشتری فراتر از اطلاعات محصول 

است.  شــما باید با مشــاغل ، رقبا ، صنعت و بازار 

مشتری خود آشنا شوید.  شــما باید به خوبی آماده 

باشید.  این کار سختی نیست - تقریباً هر آنچه را که 

باید در مورد مشتریان و بازارهای خود بدانید به راحتی 

بصورت آنلاین در دسترس است.

عوامل تصمیم گیری در خریداران

همدلیباور به جایگاه

برای بســیاری از خریــداران ،توانایی یک 
فروشــنده در درک وضعیت آنهــا ، متقاعد 
کننده ترین دلیلی است که موجب می شود 

آنها تصمیم به خرید بگیرند .
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اعتماد

نکته

نکته

لحن خود را تنظیم کنید

  شما لازم نیســت برای موفقیت در فروش 

خنده دار باشید ، اما کمی سرگرم کننده بودن به 

شما کمک می کند.  فردی باشید که هنگام ورود 

به اتاق ، روشــنی بخش آن باشد، بر خلاف کسی 

که هنگام ترک آن ، اتاق روشن تر می شود!

همیشه ارتباط را حفظ کنید

بر همدلی متمرکز شــوید.  دیوید مایستر 

معروف می گفــت: »مشــتریان اهمیتی نمی 

دهند که شما چقدر می دانید تا زمانی که بدانند 

چه اندازه شما به آنها اهمیت می دهید.«

 نشان دادن همدلی

 همدلی یعنــی توانایی ارتباط با شــخصی دیگر و دیدن 

مسائل از دیدگاه آنها.  مطالعات اخیر نشان می دهد که ، برای 

بســیاری از خریداران ، توانایی یک فروشنده در درک وضعیت 

آنها تنها دلیــل قانع کننده جهت تصمیم گیری برای خرید این 

افراد است.

 بســیاری از مردم فکر می کنند که همدلی به شــباهت 

سن ، ســابقه ، تجربه یا نقطه نظر بســتگی دارد ولی این ها 

حقیقت ندارند . یک فروشنده جوان در صورتی که بتواند زمینه 

های مورد علاقه شخص مقابل را شناســایی کند ، می تواند 

با شخصی بسیار مســن تر از خود نیز ارتباط برقرار کند.  پیدا 

کردن زمینه مشترک دشوار نیست.  برای مبتدیان ، اینکه هر 

دو در یک کسب وکار هســتند ، کفایت می کند - حتی اگر در 

دو ســوی  مختلف یک میز نشسته باشند.  آنها ممکن است 

علایق و تحصیلات مشابهی داشته باشند: اگر فروشندگان به 

مشــتری اجازه دهند تا صحبت کند و واقعاً به آنچه گفته می 

شود علاقه نشــان دهد ، مشتری از همدلی نشان داده شده 

،قدردانی خواهد کرد.

بدون درک مشتری و نشان دادن علاقه واقعی به آنچه که 

او می گوید ، ماهیت کلیدی رابطه از دست می رود و فروشنده 

می تواند در بهترین حالت تنها یک سفارش گیر باشد.
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 اعتماد سازی

 اعتماد مفهومی است که ساختن آن زمان زیادی طول می کشد 

، اما می تواند تنها در یک ثانیه از دست برود.  برای نشان دادن اینکه 

به شما می توان اعتماد کرد ، باید پاسخگو ، مستقیم ، روشن ، قابل 

اعتماد و رو راســت باشید.  مشتریان دوســت ندارند تحت کنترل 

باشــند و برای طفره رفتن ارزشی قایل نیســتند.  اگر به هر طریقی 

گرفتار عدم شــفافیت و فریب شوید ، نه تنها آن مشتری را از دست 

خواهید داد ، بلکه تبعات رفتار شما بسیار فراتر از مرزهای آن رابطه 

دامنگیر شما خواهد شد.

 همیشه فرض کنید مشتری شما باهوش است و به او احترام 

بگذارید: بازی نکنید ، از وعــده های خود اطمینان حاصل کنید و از 

ایجاد شــگفتی های ناخوشایند خودداری کنید.  این قوانین ساده را 

دنبال کنید و اعتماد مشــتری را در طول زمان لازم بدست خواهید 

آورد.

 چک لیست
با ارج گذاشتن به مشتری ، احترام کسب کنید.

•آیا به عنوان مثال ، با اجتناب از قرار دادن اشــیایی بر روی میز خود به فضای مورد نیاز مشتری  

احترام می گذارید؟

•آیا با اجازه گرفتن برای یادداشت برداری در محل مشتری به کسب وکارشان احترام می گذارید ؟

•آیا احترام خود را نســبت به رقبا نشان می دهید؟  اگر شما جایگاه یکی از تامین کنندگان فعلی 

مشتری را در مقابل او پایین بیاورید، شما در واقع به مشتری بی احترامی کرده اید .

خیربله

از مــردم بــر ایــن باورنــد که 
فاکتورهــای حیاتــی در اعتبــار یک 
شــرکت تجاری به رویکرد صادقانه و 
قابلیت اعتماد به آنها وابسته است  .

معتبر بودن

شما و مشتری شما می دانید که قابل اعتماد هســتید .این خبر خوبی است اما در یک 

قرارداد یک میلیون دلاری مورد اعتماد بودن و قابلیت اعتماد دو چیز متفاوت هســتند .یک 

شرکت معتبر مشاوره ، بر اساس تحقیقات خود به فرمول خلاصه شده زیر در نمایش این دو 

مفهوم رسیده است :

اعتماد = ) قابل قبول بودن * صمیمیت (/ ) ریسک (
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بطور عملی نشــان 
مورد  کــه  دهیــد 
اعتمــاد هســتید 
 ، رک   ، پاســخگو   :
موثــق  و  شــفاف 

باشید .

سنجش اعتماد

فرمول اعتماد نشان می دهدکه توانایی نمایش اعتبار شما در 

یک رابطه متناســب با اعتماد است .در عین حال این فرمول نشان 

می دهد که اعتماد نســبتی معکوس با میزان ریســکی است که 

خریدار در تصمیم خرید خود می گیرد .صورت این کســر در فرمول 

کاملا در اختیار شماست .برای موفقیت در فروش ، شما لازم است 

که هردو عامل قابل قبول بودن و صمیمیت را توامان داشته باشید 

.این دو عامل نشاندهنده اینســت که کارکردن با شما چقدر دارای 

امنیت می باشد .این امنیت مستلزم نشان دادن همدلی ، خوش 

رویی ، حساسیت و مهربانی شما با خریدار می باشد .
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مدیریت ریسک

این ماهیت ذاتی ریسک است که برخلاف قابلیت بروز اعتماد و صمیمیت ، شما روی آن کنترل کمتری دارید .

ریسک همیشه خلاف توانایی شما در گسترش روابط عمل می کند .برای موفق شدن ، شما باید بیاموزید که 

تلقی ریسک را در ذهن مشتری به حداقل برسانید .به طور مداوم از خودتان بپرسید که چه تعهداتی می توانید

از کم شروع کنید 

درباره تمام کسب و کار از مشتری نپرسید .فقط از بخشی از آن شروع کنید 

. توانایی های خود را نشان دهید و در طی یک دوره  زمانی به پیش بروید .

روش های کاهش ریسک و ایجاد اعتماد 

به مشتری اطمینان دوباره بدهید 

به مشــتری بگویید که در تمامی مراحل کنــار در کنارش خواهد بود .اگر 

چیزی خلاف انتظار پیش رود ، شما آماده هستید که وارد عمل شوید .

یک راه خروج اظطراری ایجاد کنید 

به مشتری اجازه دهید تا بداند اگر در آینده همه چیز مطابق برنامه ریزی 

پیش نرود ، راهی برای خروج از این وضعیت وجود خواهد داشت .

شناسایی وضعیت های مشابه

یک موقعیت مشابه را برای مشتری تشریح کنید و نشان دهید که چگونه 

به انجام  رسیده است .
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به مشــتری بدهید که دارای ریسک کمتری باشــد .در دهه 1980 میلادی یک شعار بازاریابی بود که می گفت : 

هیچکس با خرید از IBM  از کار اخراج نمی شــود .یعنی با خرید از این شــرکت نام آشنا و معتبر بین المللی  ، به 

نسبت یک شرکت فن آوری  کمتر مطرح  ، شما کمترین ریسک ممکن را می کنید .

سنگینی بار را به دوش بگیرید 
پشــت کاری که برای مشتری می کنید ، تمام و کمال بایستید .در عمل به 

مشتری نشان دهید که اگر کارها خلاف میل پیش برود شما مسئولیت 

کامل فرایند را به عهده دارید .

ریسک را قسمت کنید 
ذهن مشــتری را در قبال ریســک روشــن کنید . اگر کارها آنطور که می 

خواهید پیش نرود ، شما هزینه اش را می پردازید . به مشتری تاکید کنید 

که همیشه ، شما در کنار هم هستید .

نتایج کار خود را ضمانت کنید

کار خود را پیش مشــتری بیمه کنید یا حداقل تعهــد دهید که در تمام 

مراحل کار هم پای مشتری بوده و فرآیند پیشنهادی را گارانتی می کنید .

بدترین حالت را شرح دهید 
مشتری را در مورد تمام ریســک های موجود آگاه کنید .همچنین خاطر 

نشان کنید که شــما بهترین عملکرد خود را بکار می گیرید که تمام این  

ریسک ها تحت کنترل باشند .
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 این که شــما خدمات رایانه ای ، محصولات دارویی یا لوازم لوله کشــی می فروشید  
در احتمال اینکه رقبای شــما محصولات مشابه را با قیمت برابر یا بهتر با همان خدمات 
پشتیبانی ارائه کنند ، تاثیری ندارد.  شــما باید همه کار بکنید تا سطح محصول خود را از 
ســایرین جدا کنید و هیچ راه بهتری برای متمایز کردن شــرکت خودتان از رقبا جز روش 

تعامل با مشتری وجود ندارد.

 در معرض دید بودن

 خود را در معرض دید مشتری قرار دهید.  برای رسیدن 

به سطح یک مشــاور مورد اعتماد و متمایز از رقبا، به طور 

مرتب در بازه های مشخص به مشتریان خود مراجعه کنید.  

ایــن رویکرد فواید بســیاری دارد و باعث تقویــت روابط با 

مشتری می شود.  این کار فرصتی به شما می دهد تا نیازهای 

آنها را مســتقیم و از طریق سرنخ های غیر کلامی دریابید.  و 

این امکان را برای شما فراهم می کند تا از نزدیک ببینید که 

مشتری  به طور مرتب در سازمان خودش با چه کسی تعامل 

دارد و به بســیاری از جنبه های زندگی کاری آنها که در پشت 

تلفن پنهان می ماند، واقف خواهید شد .

ارزش آفرینی

 برای اینکه در فروش موفق باشید ، باید دائما از خود 

بپرســید که چه کاری می توانید انجام دهید تا به ارزش 

رابطه شــما با مشتری افزوده شود.  اگر نقشی که دارید  

تنها تســهیل در ارائه محصولات و خدمات است ، شما 

ارزش آفرینی نمی کنید بلکه تنها واکنشی عمل می کنید 

. حتی وقتی برای مشکلات معلوم راه حل ارائه می دهید 

آفرینی  ، همچنان در حالت واکنشــی قرار دارید.ارزش 

زمانی شــروع می شود که شما به مشتری کمک کنید تا 

نیازمندیهای خود را تعیین کند.

 هدف این است که از نردبان ارزش آفرینی بالا بروید 

تا به یک مشــاور استراتژیک تبدیل شــوید - کسی که 

مشــتری برای راهنمایی ، ایده های جدید، چشم انداز 

کاری، بینش و در یک کلام ، کمک گرفتن به سراغش می 

آید. هنگامی که در رابطه با مشتری به آن سطح رسیدید 

، موقعیت شما کاملًا مستحکم خواهد شد .

نکته

همیشه اول باشید

 هر کاری می توانید انجام دهید تا خود را 

در ذهن مشتری نگه دارید . از طریق ایمیل یا 

ارسال پیام شخصی و نامه .  مشتریان شما به 

اندازه ای که شما به آنها فکر می کنید، به شما 

.پس مطمئن شوید هنگامی  کنند  نمی  فکر 

که نیاز دارند ، اول به شما فکر کنند . مراقب 

باشید که در این راه آزاردهنده نباشید .
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مشتری را به شگفتی وادارید

 هدف این اســت که به مشتریان خود چیزی بدهید که 

آنها نخواسته یا انتظار نداشته باشند.  اجازه دهید بدانند که 

شما کمی بیشتر از هر کس دیگری به آنها اهمیت می دهید 

، شما باید مایل به انجام کارهایی باشید که دیگران حتی در 

مورد آنها فکر هم نکرده اند ، به مشتری نشان دهید که شما 

نگران نفروختن محصول خود نیســتید.  تام پیترز )اســتاد 

بلندآوازه خدمات مشتری در جهان (در مورد »شگفتی و لذت 

مشتریان« صحبت می کند.  متفاوت نشان داده شدن شما 

در نظر مشتری به هنگام رقابت شانه به شانه با رقیبان ، می 

تواند کفه ترازو را به نفع شما پایین بیاورد.

از خود بپرسید ... 
آیا مشتری را به شگفتی می آورم ؟

 • آیا مقالات یا تحقیقات مرتبطی وجود دارد که بتوانید برایشان ارسال کنید؟

 • آیا می توانید آنها را به شــخص ثالثی مرتبط کنید تا بتواند چیزی که شــما نمی توانید ارائه دهید را 

انجام دهد؟

 • آیا تامین کنندگانی را می شناسید که بتوانند به آنها کمک کنند تا هزینه های خود را کاهش دهند ؟

 • آیا می توانید به آنها کمک کنید تا یک مشکل جدی را حل کنند؟

 • آیا رویداد مهمی وجود دارد که بتوانید در مورد آن به ایشان اطلاع رسانی کنید؟

 • آیا کسی را می شناسید که به دنبال تغییر در مسیر شغلی است و ممکن است دوست داشته باشد 

با آنها ملاقات کند؟  

خیربله

ایجاد روابط ارزشمند/ 24
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 درک نیازهای مشتریان
 تقریباً هر متخصص فروشی که دستی از دور بر آتش دارد ، اهمیت کلیدی درک نیازهای 

مشتریان را تصدیق می کند.  اما واقعاً درک نیازمندی به چه معناست و چگونه می توانید 

در دنیای واقعی آن را اجرا کنید؟
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 2  دیدن ماهیت نیازمندی ها

رویکرد خود را برنامه ریزی کنید

همساز شدن با مشتری

آغاز جلسه فروش

اولین حرکت خود را انجام دهید

گوش سپردن به مشتری

پرسش درباره نیازمندی ها

مدارک معتبر خود را عرضه کنید

روبرو شدن با مشکل
بازنگری نیازمندی ها

فروش همراه با دیگران
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همساز شدن با مشتری
 مفهوم فروش نیاز محور ،چیز جدیدی نیســت.  شرکت ها همواره به توانایی خود در 
توسعه محصولاتی که نیاز مشتریانشان را برآورده می کند بالیده اند و این مفهوم برای ده 
ها سال در برنامه های آموزش فروش گنجانده شده است.  پس چرا ، فروش مبتنی بر نیاز 

مشتری اغلب اوقات ضعیف و نامناسب اجرا می شود؟

 نقض قانون 20/80

»آیا شــما نیازهای مشتریان خود را می دانید؟«  در نظرسنجی ها ، 

بیش از 80 درصد از فروشندگان به این سوال »بله« پاسخ می دهند.  با 

این وجود ، مطالعات روی مشتریان نشان می دهد که ، از نظر مشتریان 

، تنها 20 درصد از فروشندگان پاسخگوی نیازها هستند.  برخی از مردم 

این اختلاف نگران کننده در برداشــت را«قانون 20/80« می نامند.  به 

عنوان یک فروشــنده ، باید درک کنید که چرا این اتفاق می افتد  و چه 

کاری می توانید انجام دهید تا اطمینان حاصل کنید که شــما بخشی از 

آن 20 درصد موفق  باشید.  

از خودتان سوال کنید

به چیــزی که اخیراً خریداری کرده اید فکــر کنید.  چرا آن را 

خریدید؟  چه نیازی به آن داشــتید؟  ایــن محصول چگونه نیاز 

شما را برآورده کرده است؟  فروشنده ای که از آن خریداری کردید 

چقدر مؤثر بود؟  از خودتان چنین سؤالاتی بپرسید و می بینید 

که درک شما از نیازهای مشتری واضح تر خواهد شد.

نکته

فکر می کنند که در حال  از شرکت ها 
عرضه یک تجربه بسیار خارق العاده به 

مشتری هستند .

از شرکت ها به باور مشتریان 
عرضه  العاده  خــارق  ای  تجربه 

می کنند .
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احتیاط را ضمیمه کار کنید 

 اعتماد به نفس زیادی می طلبد که به عقب برگردید و 

به خود و مشــتری خود اعتراف کنید که هنوز آمادگی لازم 

جهت ارائه توصیه ای را ندارید.  باید تأیید کنید که مشتری 

خود را درک نمی کنید و فکر می کنید که باید ســؤال های 

بیشــتری بپرسید.  این ســطح فروتنی به طور طبیعی در 

بیشتر فروشندگان صدق نمی کند. 

صرف کردن زمان

پس چرا بسیاری از فروشــندگان طوری پاسخ می دهند 

که مطلوب مشتری هایشــان نیست؟  جواب ) البته بخشی 

از آن ( این اســت که این فروشندگان بیش از حد مشتاق و 

راغب هســتند.  در اوایل جلسه فروش ، نیاز مشتری را می 

شــنوند و با حسن نیت  به آن می پردازند و شروع به ارائه راه 

حل می کنند.  شــما شاید حالا از خود می پرسید: »خب این 

همان چیزی نیســت که فروش نیاز محور برپایه آن است؟«  

نه دقیقاً: اگر شما یک نیاز را شنیدید و فوراً به آن پاسخ دادید 

، این کار کمی شــبیه خواندن فصــل اول یک کتاب و نتیجه 

گیری در مورد پیام نویسنده است.  شما کمی می دانید ، اما 

فقط همین؛  کل داســتان هنوز انتظار شما را می کشد.  هر 

توصیه عجولانه ی شــما احتمالًا ماهیت موضوع را از دست 

می دهد و در نتیجه مشتری ناامید می گردد.

نکته

مهارت های خود را تمرین کنید

 وقتی با دوستان یا خانواده در موقعیت های 

غیرتجاری هستید ، از خود بپرسید که نیازمندی 

های آنها نســبت به بحث شما چیست.  این به 

شما کمک می کند تا در تشــخیص نیازها بهتر 

شوید و می تواند شما را به دوست بهتری تبدیل 

کند.

از خود بپرسید ... 
خیربلهچگونه می توانم با نیازهای مشتری هماهنگ شوم؟

 هر بار که با مشتری تعامل دارید ، این نوع سؤالات را از خود بپرسید تا خود را در ذهنیتی درست قرار دهید:

 • این شخص در تلاش برای دستیابی به چه چیز است؟

 • او واقعاً از من چه می خواهد؟

 • نگرانی های اصلی آنها بابت چیست؟

 • چه چیزی آنها را عقب نگه می دارد؟

 • آنها از تأمین کننده )های( فعلی خود چه چیزی می خواهند و نمی گیرند؟

 • چه شکافهایی در رابطه )های( فعلی آنها وجود دارد؟

 • چرا آنها برای دیدن من وقت می گذارند؟ 

ســوالات  تا  نیازمندید  کــه  کنید  تصدیق 
بیشتری بپرسید .
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 دیدن ماهیت نیازمندی ها
 قبل از اینکه برای کشــف نیازهای مشتری شروع به پرسیدن کنید ، دانستن ماهیت این 
نیازها و چگونه به نظر رســیدن آنها ، به شما یاری خواهد رساند .شما از دانستن این موضوع 
که  حتی اغلب فروشندگان سرد و گرم چشیده حرفه ای هم به سختی نیازمندی های مشتری 

را تشخیص می دهند، شگفت زده خواهید شد . 

جدا کردن نیازمندی ها از راه حل ها

تئودور لویت ، اقتصاددان تحسین شده هاروارد ، اظهار می 

داشت: »کسی نیازمند مته نیست ، ما یک سوراخ نیاز داریم.«  

به عبارت دیگر ، بعضی اوقات نیازهای واقعی افراد در پشت راه 

حلهای بدیهی ، پنهان است.

 یک مثال ساده ممکن اســت به روشن شدن آنچه لویت 

می گوید کمک کند.  تصور کنید که شــما یک آژانس مسافرتی 

دارید.  یک مشتری چند روز قبل از تعطیلات زمستانی  هراسان 

وارد می شــود.  او دچار استرس شــده زیرا او هنوز در مورد آن 

تعطیلات رویایی که قولش را به همسر و فرزندانش داده ، هیچ 

برنامه ای ندارد.  شــما صبورانه بــه او گوش می دهید.  او می 

گوید خانواده اش بســیار هیجان زده هستند اما او نگران این 

است که برای برنامه ریزی دیگر خیلی دیر شده باشد.  او به شما 

می گوید که برنامه ریزی برای تعطیلات ، کار خیلی سختی است 

زیرا سه فرزند وی علایق و سلیقه های مختلفی دارند - از رفتن 

به موزه گرفته  تا صخره نوردی - در حالی که همســرش دنبال 

فرصتی برای استراحت کامل  اســت. مشتری شما در آخر هم 

مغرورانه اظهار می کند که هزینه هم برایش زیاد مهم نیست.

تمامی اجزا را تحلیل کنید 

ممکن است که  این واقعاً یک راه حل رضایت بخش 

باشد ، اما فروشنده برای درک نیازهای مشتری اقدامات 

کمی انجام داده است. کمی تحلیل و سؤال بیشتر ممکن 

است نشان دهد که مشــتری نیاز دارد تا تحت تاثیر قرار 

بگیرد و مورد احترام خانواده خود باشــد.  ســریع عمل 

کردن ، ایجاد زمانی برای  افراد بزرگسال خانواده ، داشتن 

یک محیط امن و تحت نظارت؛  و بسیاری از نیازهای دیگر 

علاوه بر این، می تواند راهگشــا باشند. استفاده از این 

روش طولانی تر، مزایایی واقعی دارد: مشــتری احساس 

می کند که درک شــده اســت و برایش ارزش قائل شده 

اند.  او از شــما این پکیج تعطیــات را خریداری می کند 

و سالهای ســال برای راهنمایی و مشاوره ، به خود شما 

مراجعه خواهد کرد .

فروش راهکارها

 هنگامی که فروشــندگان داستانهایی مانند این را 

می شنوند ، بســیاری بلافاصله شروع می کنند به فکر 

کردن در مورد راه حلها.  ما می توانیم به او چه پیشنهادی 

بدهیم که تمام مشکلات وی را برطرف کند؟  اگر او می 

خواهد بیشتر هزینه کند ، بیایید به او کمک کنیم. چون 

مبلغ کمیسیون بیشــتری برای ما دارد.  »قربان ،آنچه 

خانواده شما به آن احتیاج دارد ، تعطیلات آبگرم در دبی 

است.«

خیلی  که  دونم  می  »من   

دیر شــده ، اما این تعطیلات 

بایــد طــوری باشــه که هم 

فرزندانم و هم همســرم  رو 

خوشحال کنه.«
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فرآیند فکری خود را تحلیل کنید

هر زمان که خودتان یک راه حل برای مشتری 

ارائــه می دهید ، از خود بپرســید که کدام نیاز 

منجر به این راه حل شــده است؟  شما شگفت 

زده خواهید شــد که چگونه یک گام رو به عقب 

شما را دو قدم جلوتر خواهد برد.

نکته

بیایید   »مشکلی نیست.  

نیاز  اونچه  از  بیشــتر  کمی  از 

.  بهترین  ، شروع کنیم  دارید 

تعطیلات  آخرین  بخشــهای 

 »کیتــی و مــدی ورزش شما چه چیزهایی بوده ؟«

رو دوســت دارن ، اما شــین 

می  خوشحال  گردش  با  بسیار 

شه و لوئیز هم فقط می خواد 

استراحت کنه. «

از خریــداران تجاری می گویند که بیشــتر 
محصول  بــر  متمرکز  فــروش  فرآیندهای 

هستند تا راهکار .

گاهی  افــراد  واقعی  نیازهای 
پشت راهکارهای آشکار ، پنهان 

می مانند .
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درک نیازهای مشتریان/ 31 کشف مفاهیم پنهان

بعضی اوقات مشتریان شــما دقیقاً آنچه را که لازم دارند ، به 

شــما می گویند.  تنها کاری که باید انجام دهید گوش دادن و پاسخ 

دادن است.  اما اگر فقط  نیازهای بدیهی را برطرف کنید ، به فرایند 

فروش خــود ارزش زیادی اضافه نمی کنید  و کاری بیشــتر از آنچه 

رقبایتان انجام می دهند ، انجام نمی دهید.  جایی که می توانید خود 

را متمایز کنید - و احترام و اعتماد مشتری را جلب کنید - کشف و 

پاســخگویی به نیازهای پنهان مشتری است.  بنابراین وظیفه شما 

این است که به جستجوی نیازی بپردازید که پشت حرفهای مشتری 

شما نهفته باشــد .  به عنوان مثال ، اگر مشتری از رئیس خود كه 

مرتباً منتقدانه با اورفتار میکند ، شكایت می كند ، ممكن است به 

طور غیر مستقیم بدنبال توضیحی محكم ، قابل دفاع و معقولانه 

برای تصمیمات خرید خود باشــد.  متخصصــان فروش موفق می 

دانند چگونه این نیازهای پنهان را کشف کنند - در واقع ، این همان 

چیزی است که موفقیت دراز مدت آنها را به دنبال دارد.

نکته

 انگیزه ها را بشناسید

باشید  به دنبال مشتریانی   

برخوردار  پذیری  ریســک  از  که 

هســتند یا به نظر نگران وجهه 

این  ظاهری خــود هســتند.  

تحت  بیشتر  معمولا  مشتریان 

شــخصی  های  نیازمندی  تاثیر 

هستند. 

احساسات را دست کم نگیرید

بتوانند همیشه بخاطر دلایل  اگر مشــتریان   

روشــن و واضح تجاری مانند بازگشــت سرمایه  ، 

کیفیت ، ارزش و یا شایستگی معامله کنند ، فروش 

امری بســیار ســاده تر خواهد بود. همچنین  اگر 

خریدار همیشه تصمیم خود را به دور از احساسات 

همیشــگی می گرفت ) فارغ از اینکه تصمیمش در 

نهایت به چه احساســی بینجامد ( درک نیازمندی 

هایش سرراست و ساده می شد .

شــما با گوش ســپردن و پاسخ دادن به 
نیازهای ضمنی مشتری می توانید احترام 
و اعتماد او را جلب کنید .  بدنبال نیازهایی 
باشــید که در پشــت حرف های مشتری 
پنهان شده اند ، در اینصورت خود را متمایز 

از دیگران خواهید نمود .

برندهــای  از  مشــتریان  از 
تجاری انتظــار دارند تا با آنها 

همدلی نشان دهند .
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همدلی با مشتریان

با این حال ، تمام مشــتریان – حتی اگر یک شــرکت 

متمرکز هم باشند - تا حدودی تحت تأثیر نیازهای شخصی 

هستند.  اینها مفاهیمی هستند که کمتر میتوان آن ها 

را به طور کمی بازگو کرد - امنیت ، ارتباط با دیگران ، نفس 

خودآگاه و آسایش.  به همین دلیل است که نشان دادن 

همدلی با مشتری ، جوایز ارزنده ای را برای شما به ارمغان 

می آورد.

نکته

 حساس باشید 

بعد از هر جلسه ، از خود بپرسید مشتری 

چه چیــزی نگفته اســت.  احتمــالًا برخی از 

اند  آگاهانه نمی دانســته  آنها  را که  نیازهایی 

،متوجه خواهید شد.

نیازمندی های تجاری و شخصی

 نیازمندی های شغلی و تجاری قابل اندازه گیری است در حالی که نیازهای شخصی انتزاعی هستند.  در زیر چند 

نمونه از هریک آورده شده تا تفاوت بین آنها نشان داده شود.

نیازهای شخصینیازمندی های تجاری

کاهش هزینه 

افزایش بهره وری 

کوتاه کردن زمان تولید 

افزایش بهره وری 

بهینه سازی زمان تبدیل

مطلوب بودن از نگاه دیگران

 به رسمیت شناخته شدن

 پیشرفت کردن

 حداقل کردن ریسک

 پیشرفت شخصی

کاهش استرس
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 آغاز به پرسیدن

 قبل از اینکه برای تعیین نیازمندی های مشتری از آنها 

ســوال کنید، به آنها بگویید که چرا شــما به اطلاعات مورد 

نظر نیاز دارید ، چگونــه از آنها بهره خواهید برد و ارتباط آنها 

با دستور کارتان چگونه است.  پاسخ دادن به این سؤالات :

 به شــما کمک مــی کند تــا روی موضوعــات صحیح +	

تمرکز کنید.

 به شــما اجــازه مــی دهد تــا توصیــه هــای بهتری +	

داشته باشید.

 فرصتــی فراهــم می کند تــا نگرانی های مشــتریان را +	

بروشنی ترسیم کنید.

 باعــث می شــود تا در مــورد آنهــا اطمینــان حاصل +	

کنید.

 اگر مشــتریان ســاختار فرآیند تعیین نیازمندی ها را 

درک کنند ، احتمالا در مورد پاسخ هایشان  صادقانه و آشکار 

خواهند بود )به چارت مراجعه کنید(.

نکته

 »هیچی« بفروشید !

بروید که   ســراغ بعضی تماس های فروش 

این  باشند.   بدون محصول«  اصطلاحا »فروش 

امر موجب می شــود تا روی مشــتری متمرکز 

شوید. یک راه  عملی برای درگیری با نیاز مشتری.

 چگونه  می توانید نیازهای مشتری را پیدا کنید

 سوالاتی درست بپرسید

 جلسه ی  پرسش و پاسخ برگزار کنید

از مشتریان از شرکت های تجاری انتظار 
دارنــد تا نیازهــای منحصربفرد و تجربه 

های آنها را درک کنند  .

تحقیقــات در  فرآیندهای فروش به 
یک جمع بندی مشخص اشاره دارند :

هر چقدر که شما از مشتری سوالات 
بیشتری بپرسید ، موفقیت بیشتری را 

بدست خواهید آورد .
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پرسیدن و دوباره پرسیدن

 بســیاری از تحقیقات در مورد روند فروش به یک نتیجه 

گیری ســاده اشاره می کنند: هرچه ســؤالات بیشتری راجع 

به مشــتری خود بپرسید ، شــما از موفقیت بیشتری لذت 

خواهید برد - شخصی که بیشــتر در مورد نیازهای مشتری 

اطلاعات کسب می کند  ، در مسیر بیزینسی شانس بیشتری 

برای بردن دارد.  اما در عمل نتیجه واقعی این اســت که هر 

چقدر شما بخواهید این ارتباط را کنترل و مدیریت کنید ،

به نیازها گوش فرا دهید

 نیازها را بازبینی و بررسی کنید

 احتمال از دست رفتن فروش بیشتر است.  دلیلش این 

است که ، با گذشت زمان ، شما از خود راضی می شوید و به 

جای اینکه سوالی بپرسید ، فرضیاتی در مورد مشتری ایجاد 

می کنید.  به همین دلیل اســت که بسیاری از فروشندگان 

دقیقاً وقتی که فکر می کنند رابطه در حال پیشرفت است ، 

متوجه می شوند که فرایند فروش رو به افت است . بنابراین 

اصل قضیه اینست که سؤالات را باید بطور مداوم ، روشمند 

و خلاقانه مطرح کنید.

بررسی پرونده

از ســود تجاری نصیب شرکت هایی می 
شود که تمرکز فعالیت های تجاری خودرا 

بر مشتریان گذاشته اند .

شخص درست در زمان درست 

شرکت نرم افزاری اطلسین ) Atlassian ( که در سال 2002 میلادی در استرالیا تاسیس شده ، به این معروف بود 

که در ابتدای کار تاسیس خود هیچ پرسنل فروشی نداشت و بدنبال استخدام نیروهای کوچک فروش بود .اما این 

شرکت در عین حال نیازهای مشــتری را نادیده نمی گرفت و در مورد این نیازها بادقت رفتار می کرد .دغدغه اصلی 

شــرکت این بود که مشتریان به سادگی هرچه تمام تر با اپلیکیشــن های جیرا )Jira ( و ترلو ) Trelo(  کار کنند . به 

همین خاطر این برنامه ها را به صورت رایگان در اختیارشان گذاشت و به مرور با افزایش مشتری ، ویژگیهای پولی 

را به آن ها افزود .

این امر موجب شــد که بسیاری افراد اصلا از پرداخت پولی اســتفاده نکنند و به صورت رایگان ادامه دهند اما 

شــرکت های بزرگ با دیدن امکانات این برنامه ها و توجه شرکت به نیازهای عمده آن ها تبدیل به مشتریان اصلی 

و ســودآور شدند .فروش به این مشتریان باارزش کار به مراتب آسانتری بود و بخش فروش با انها به طور موثرتری 

تعامل می کرد.
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 رویکرد خود را برنامه ریزی کنید
 اکثر مدیران فروش با این موضوع موافق هســتند که تفاوت فروشندگان خوب ، بسیار 

خوب و عالی وابســته به آنچه در ملاقاتهای رو در رو اتفاق می افتد نیســت بلکه به آنچه قبل 

و بعد از روند فروش اتفاق می افتد بســتگی دارد.  ممکن اســت شما احساس انرژی کافی و 

آمادگی لازم برای حضور ناگهانی در یک جلســه فروش با یک مشــتری جدید راداشته باشید ، 

امــا اگر وقت خود را برای برنامه ریزی در محتوا و تفکر در مورد روند کار صرف کنید ، شــانس 

موفقیت شما بسیار بیشترافزایش می یابد.

 اول مشق شب فروش خودتان را بنویسید

 اولین مرحله برنامه ریزی ، درســتی محتوای  مطالب 

شما می باشد - اطمینان از داشتن تمام اطلاعات مورد نیاز 

برای هر مرحله از روند فروش.

 آماده ســازی خود را با تعیین اهداف جلسه ، هم برای 

خود و هم برای مشتری شــروع کنید.  پس از تعیین این 

موارد ، از خود بپرسید که در مورد مشتری چه چیزی را می 

دانید و چه چیزهایی را هنوز باید یاد بگیرید.  

موشکافانه تحقیق کنید 

هیچ عذر و بهانه ای برای ندانستن آنچه در صنعت و بازار 

مشتری شــما اتفاق می افتد وجود ندارد.  منابع بسیاری از 

داده ها وجود دارد که می توانید برای اطمینان از آماده بودن 

خودتان به آنها رجوع کنید ، گزارش های سالانه ، بروشورهای 

محصول ، مقاله هــا ، مطالب مطبوعات ، مجلات صنعتی و 

خلاصه نمایشــگاه های تجاری )البته خودتان را تنها به این 

موارد محدود نکنید(.  و وب ســایت مشتری خود را بررسی 

کنید  ، سعی کنید بفهمید که چه تغییراتی در افق تجاری 

پرسش هایی برای  آمادگی در جلسات فروش

چه کسی ؟

کجا و کی ؟

چه چیزی ؟

چرا ؟

چگونه ؟ 
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کلیدی راجع به آنچه در بازار می گویند ، پیدا کنید و دریابید که 

مشتریان شما چه چیزی را می خواهند.

 در صورت امکان ، به آنچه می خواهید به مشــتری پیشنهاد 

دهید  و ویژگی ها و مزایا ی آن فکر کنید.  سعی کنید ایرادات 

را پیش بینی کنید و از خود بپرسید که چه موضوعاتی واقعا 

ممکن است وجود داشته باشد و چه پاسخ هایی را می توانید 

به آن ارائه دهید.

آماده سازی فرایند

 به دســت آوردن مطالب درســت مهم است ، اما شما 

همچنین باید برنامــه ریزی کنید که چگونه فرایند فروش را 

از طریق ارائه اطلاعات مدیریت کنید.  تمام مراحل فروش را 

در نظر بگیرید ، از قرار جلسه تا بسته شدن معامله.  آیا می 

دانید در هرکدام چه خواهید کرد و چه می گویید و چگونه می 

توانید مراحل انتقال اطلاعات طرفین را مدیریت کنید؟ 

خوب تمرین کنید

 احساس آرامش و آمادگی بسیار ضروری است ، بنابراین 

ارائه خود را بارها و بارها تکرار کنید و از همکاران خود بازخورد 

بخواهید.  سؤالات خود را تمرین کنید، حل و فصل ایرادات و 

حتی بستن قرارداد را پیش خودانجام دهید.  این امر موجب 

میشــود جاهایی  را که در آن اعتماد به نفس کمتری دارید ، 

نمایان بشــود و هر نوع نقطه کور اطلاعاتی را برای موفقیت 

آشکار می کند.

فرد تصمیم گیرنده کیست؟
 با چه کسی باید ملاقات کنم ؟ چه کسی از طرف ما چه کاری باید بکند ؟

چه سوال هایی باید پرسید؟چه چیزی عامل تصمیم گیری مشتری است؟چه ایده هایی 
را باید مطرح کنم ؟چه ایراداتی را باید رفع کنم ؟

 بهترین محل برای جلسه کجاست ؟بهترین زمان تشکیل جلسه چه زمانی است ؟

 چرا این رویکرد برای کســب وکار ما خوب است ؟چرا ما این مشتری مشخص را هدف 
قرار داده ایم ؟

چگونه باید جلسه را اداره کنم ؟ چگونه باید خدمات خود را از رقبا متمایز کنم ؟

از خریداران شرکتی انتظار دارند که فروشندگان 
مشاورانی قابل اعتماد باشند .
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 اولین حرکت خود را انجام دهید
 اولین اقدام در فروش دارای نامهای زیادی اســت: تماس اولیه ، تماس سرد ، اولین تلفن 
، تماس اکتشــافی و موارد دیگر.  این نخستین تماس با مشتری احتمالی آینده می تواند برای 
بســیاری از افراد در اوایل شغل شــان تجربه ای دلهره آور و حتی ترسناک باشد.  خبر خوب این 

است که با گذشت زمان این احساس تغییر می کند.

 قرار ملاقات

 در بعضی از صنایع شاید بتوان از قرار ملاقات حضوری 

صرف نظر کرد ، اما فارغ از شــغلی که در آن هستید ، اگردر 

ابتدا قرار ملاقات حضوری داشته باشید موفق تر خواهید 

بود.  نامه تأیید ارســال کنید ، به مشتری اطلاع دهید که 

شــما منتظر دیدار با آنها هســتید و تاریخ ، زمان و مدت 

جلسه را تعیین کنید.  دســتور جلسه خود را مرور کنید و 

مطالب روشنی را به آن پیوست کنید که مشتری ملاحظه 

کند.  مشــتری را ترغیب کنید تا از هرکس که حضورش در 

جلسه بتواند مفید باشد برای شرکت در جلسه دعوت کند . 

نکته
 خوش بگذرانید

ســعی کنید تماس های  ســرد را برای خود 

سرگرم کننده کنید: شما هرگز نمی دانید دقیقاً 

چه چیزی انتظار شــما را می کشــد ، بنابراین 

برای هر کاری آماده باشید و به توانایی خود برای 

واکنش دادن به هر موقعیتی افتخار کنید.  این 

یک شــروع جدید اســت ... پس حتما آن را به 

خاطره ای به یاد ماندنی تبدیل کنید.

 چگونه  اولین تماس را برقرار کنیم ؟

سرنخ پیدا کنید 

تلفن کنید و قرار قطعی بگذارید 

 پیدا کردن راه ورودی

 تا زمانی که سرنخی نداشته باشــید ، نمی توانید اولین 

جلسه را تشکیل دهید. برای یافتن منابع مختلف برای سرنخ 

فروش ، مواردزیر را امتحان کنید :

 • مشتریان سابق

 • مراجعه به مشتریان موجود

 • مقالات روزنامه ها و نشریات صنعتی

 • سمپوزیوم ها و نمایشگاههای تجاری

 • فایل های راکد مشتریان 

 • مراکز حضور )واسطه ها(

وقتی به ســرنخ های گوناگون مجهز شدید ، ابزار کلیدی 

شــما ، نامه خواهد بود.  شــما می توانید سه نوع نامه را در 

فرآیند مشــتریان احتمالی ارســال کنید.  یکی برای معرفی 

خودتــان ، دیگری تأیید قرار ملاقات حضوری وآخر ســر برای 

پیگیری جلســه اولیه.  هنگامی که با مشتری در حال ارتباط 

هستید ، ارســال ایمیل راهکاری مناسب است ، اما اگر برای 

تماس اولیه از نامه سنتی اســتفاده کنید، این شما را از رقبا 

متمایز می کند.
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یک ایمیل رسمی برای معرفی خود و 
سازمانتان بنویسید

در ایمیل خود جلسه را قطعی کنید 

ایمیل یادآوری مجدد بفرستید 

بصورت حضوری یا دیجیتال 
جلسه اولیه را برگزار کنید

آداب اولین جلسه مقالات 
نبایدهابایدها

فروتــن باشــید ، شــما برای ایشــان یــک فرد +	

تازه هستید 

از مشــتری جهــت برگــذاری جلســه قدردانــی +	

کنید

تمــام تمریــن هــا و ارائــه ای که قبل از جلســه +	

برای آن آماده شده بودید را انجام دهید .

	+ ، جلســه  در  خــود  علاقــه  دادن  نشــان  بــرای 

یادداشت برداری کنید 

ســوالات زیــادی از مشــتری بپرســید و اجــازه +	

دهید در موردشان صحبت کند

دادن آشــنایی غیــر مترقبــه در حالیکــه این +	

تازه جلسه ی اول است

انــگار شــما صاحب +	 طــوری رفتــار کنید کــه 

حق هستید

رفتارتــان در جلســه طــوری باشــد کــه انگار +	

جلسه ای دیگری هم خواهد بود

بــدون توجــه بــه آمادگی هــای قبلــی عمل +	

کنید

پیشــنهادات و توصیــه هــای مشــخصی ارائه +	

کنید

تاثیر گذاری

 اولین ملاقات شما همراه با یک دیدگاه جدید ممکن 

است شامل اهداف بسیاری باشــد - از یک معرفی ساده 

گرفته تا یک جلســه فروش تمام عیار.  هر اتفاقی بیفتد ، 

آرام باشید و روند درک نیازهای مشتری بالقوه خود را شروع 

کنید.  شــما باید ســعی کنید چیز خاصی را در ابتدا ارائه 

ندهید )اگرچه باید برای ارائه گواهی نامه های شرکت خود 

آماده باشــید ؛ به صفحه بعدی مراجعه کنید(.  در عوض ، 

رابطه برقرار کنید و اجازه دهید مشتری بیشتر صحبت ها 

را انجام دهد.

 ببینید در مورد افراد مقابلتان و شــغل آنها چه چیزی 

می توانید بیاموزید.  به دنبال تقویت زمینه های مشــترک 

باشــید.  آیا آنها با شــرکت شما آشنا هســتند؟  آیا بین 

ســازمان های شما ســابقه ای وجود دارد که بتواند پیوند 

ایجاد کند؟  آیا در این صنعت نکات مشــترک مورد علاقه و 

آشنایی دارید؟

درباره هر شــخص و کســب و کارش از قبل 
مطالعه و تحقیق کنید .
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مدارک معتبر خود را عرضه کنید
علیرغم تمامی نیات خوب شــما در تمرکز بر نیازهای مشــتریان ، اغلب اوقات درخواهید 
یافت که قبل از اینکه مشــتری در مورد خودش اطلاعاتی به شما بدهد ، از شما در مورد اینکه 

چه کسی هستید و چه پیشنهادی دارید اعتبارسنجی می کند .

ابتدا روی نیازمندی ها هدف گذاری کنید 

ارائــه مدارک اعتباری در واقع چشــم اندازی از شــرکت 

شماســت، اینکه این شــرکت چه کار می کنــد و چگونه به 

مشــتریانش ارزشی می افزاید .لازم اســت که برای ارائه یک 

معرفی مختصر آماده باشــید . اما اگر در ابتدای روابطتان با 

مشتری باشــید ، می توانید از این کار اجتناب کنید .هرچقدر 

که سریعتر درباره کاری که می توانید برایشان انجام دهید قبل 

از اینکه خودتان را معرفی کنید و نیازهایشــان را تایید کنید ، 

توپ در زمین شما خواهد بود تا آنها .

اگر مشتری پرسید : درباره شرکتتان به ما بگویید .چنین 

پاســخی در برخی موارد می تواند کارگشــا باشد : من خیلی 

خوشوقت خواهم شد که برای شــما توضیح دهم که ما چه 

کسی هســتیم و چطور می توانیم یاریگر شما باشیم .اما اگر 

من در مورد شما در ابتدا قدری بیشتر بدانم می توانم این کار 

را به نحو موثری انجام دهم . اگر مشتری قبول کرد که شروع 

می کنید تا فرایند تشخیص نیازمندی آنها را انجام دهید ، اگر 

نه شما باید به معرفی سوابقتان بپردازید .

به صورت معمول عمل کنید

در ارائه خــود خلاصه ای از نیــاز هایی که 

می توانید بــرآورده کنید و حیطه محصول خود 

را بگویید امــا در مورد نیازمنــدی های خاص 

مشــتری خود هیچ فرضیه ای را از قبل مسلم 

در نظر نگیرید.

»محصولات ما دربرگیرنده بسیاری نکته

از نیازمندی های شماست .«

سوابق شخصی و شرکتی را ارائه کنید .

غربی  اروپــای  فروشــندگان  از 
خریدار  اعتماد  کــه  دارند  اذعان 
یکی از دو فاکتــور اصلی در عقد 

قرارداد می باشد .
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پیام درستی انتقال بدهید 

روش مناســب جهت یک ارائه معتبر اینســت که 

از تیمتان اســتفاده کنید –نه تنها فروشنده ها ، بلکه 

هرکس دیگری در کسب و کارتان که به مشارکت علاقه 

دارد .از افراد مختلف تیمتان بخواهید که خود را به جای 

مشــتری بگذارند و در مورد آنچه دوست دارند بشنوند 

باشــما صحبت کنند . همانطور که در حال آماده کردن 

ارائه خود هســتید همراه با تیمتان آنرا تمرین کنید .در 

مورد اینکه چگونه به نظر می رسد باهم بحث کنید و تا 

رسیدن به نتیجه مطلوب آنرا اصلاح کنید .

نکته کلیدی برای یک معرفی موفق این است که آن

 

را موجز و مختصــر نگهدارید .مشــتری را زیر خروارها 

اطلاعات غرق نکنید .شــما خوشــبختانه برای پرداختن به 

جزییات در آینده زمان دارید.در مورد خودتان و شرکت سابقه 

ای مختصر بگویید .

اگر خاطره ای جذاب از اینکه چگونه شرکت آغاز بکارکرده 

دارید ، بــدون رو دربایســتی در میان بگذاریــد .بطور کلی 

قصدتان این باشــد که درمورد کارهایی که شــما انجام می 

دهید و کارهایی که شرکتهای همکارتان انجام می دهند را به 

آنها بگویید و به طور خلاصه از داستانهای موفق قبلی خودتان 

بگویید .در مورد نیازهایشان بطور کلی صحبت کنید .توضیح 

دهید که چرا آنچه به آنها پیشــنهاد می دهید برای شــرکتی 

ماننــد آنها ارزش دارد .کلماتی مثل »می تواند باشــد ...« یا 

ممکن است یا احتمالا ، مناســب هستند چون شما هنوز 

کاملا در مورد مشتری خود بطور مشخص مطلع نشده اید . 

خیربله چک لیست ... آماده شدن برای  یک معرفی همه جانبه 

آیا با تیم خود در مورد چگونگی تشریح موقعیت شرکتتان برای کسانی که با شما آشنا نیستند ، بحث 

کرده اید ؟

آیا از هدف و چشم انداز شرکتتان برای ارائه نکات و ارقام کلیدی استفاده کرده اید ؟

آیا معرفی خود را برای اینکه در چند دقیقه قابل عرضه باشد ، کوتاه و اصلاح کرده اید ؟

آیا در مقابل یک دوست یا همکار معرفی خود را تمرین کرده اید تا برای جلسه اعتماد به نفس کاملی 

داشته باشید ؟

یک معرفی معتبر و جامع باید دارای یک نگاه کلی از شرکت 
شــما ، آنچه انجام می دهد و چگونگــی افزودن ارزش به 

مشتریان شما باشد .
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آغاز جلسه فروش
هنگامی که شما برای دیدار با مشــتری قرار ملاقات می گذارید ) چه برای اولین بار یا برای 
پانزدهمین بار ( باید برای مشتری تاثیرگذار باشید .برای اینکه جلسه به خوبی پیش برود ، شما 
نیازمند این هســتید تا مقدماتی را فراهم کنید در حالیکه می دانید زمان جلسه به مشتری 

شما تعلق دارد ، باید بر ارائه راهکارهایی جهت مشکل آنها متمرکز باشید .

حسن تفاهم ایجاد کنید 

آنچــه در چند دقیقه ی ابتدایــی ملاقاتهای فروش 

اتفاق می افتد شاید تمامی اتفاقات جلسه را رقم بزند .

این دقایق اولیه به شــما کمک می کند تا شــروع 

صحبت را به سه بخش خطیر و مهم تقسیم کنید : ایجاد 

حسن تفاهم ، تایید دســتورکار جلسه  و ورود به بخش 

اصلی جلسه .

در شــروع جلســه ، اطمینان حاصل کنید که همه 

افراد  همدیگر را بشناســند و بتواننــد در موقع لزوم با 

یکدیگر غیر رســمی صحبت کنند . ترغیب کنید که افراد 

صحبتهای کوتاهی داشته باشند .

از حس ناخودآگاه و فراســت خود استفاده کنید تا 

در موقع مناســب وارد بحث شوید . دقت کنید که شما 

باید در سطح راحتی مشتری خودتان عمل کنید نه راحتی 

خودتان .در اینجا مواردی آورده شــده تــا به کمک آنها 

بتوانید شروع خوبی در جلسه داشته باشید :

 

بــه دور و بر نگاهــی بیندازیــد . دنبال چیزی باشــید +	
تا به بهانه آن سر صحبت را باز کنید ، چیزی مثل تقدیرنامه.

در مــورد دکــور دفتــر  از مشــتری صادقانــه تعریف +	
کنید .

بابــت زمانی که مشــتری شــما گذاشــته ، تشــکر +	
کنید .

در مــورد چیزی کــه دربــاره کســب و کارشــان می +	
دانید مانند یک خبر مرتبط کاری ، بحث کنید تا نشان دهید 

شما قبل از جلسه تکالیفتان را بخوبی انجام داده اید .

 

زیر ذره بین
با شخص درست صحبت کنید

در کمال شــگفتی ، دو سوم تمام تماس های فروش با اشخاصی است که درواقع تاثیرگذار نیستند و تصمیم 

گیرنده اصلی نمی باشند . فروشنده ها اغلب در مورد سوال کردن از شخص مقابل درباره اینکه در زمینه مورد نظر 

اختیار دارند ، ، بیزار هســتند . چون می ترسند که سوالشــان بی ادبانه به نظر برسد . توضیحات زیر می تواند به 

شما کمک کند که آیا با شخص درستی صحبت می کنید یا نه : » من از سازمانهای زیادی که مشابه با سازمان شما 

بوده اند بازدید کردم و هرکدام از آنها روند تصمیم گیری مختص به خودشان را داشتند .برای اینکه مطمئن شوم 

که من باعث اتلاف وقت کسی نمی شــوم  یا موجب اخلال در چرخه کاری کسی نیستم ، لطفا روند تصمیم گیری 

سازمانتان را با من در میان بگذارید .«

 

تا هشــتاد درصد خریداران شرکتی پس از 
همه گیری کووید-19 ، تمایل به فرایندهای 

فروش به صورت از راه دور دارند .
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تنظیم دستورکار جلسه 

بعد از آن ، مطمئن شوید که موضوع جلسه برای همه 

روشن باشــد . گرچه این جلسه نوعی تماس فروش است 

اما نیازمند یک دستورجلســه مشخص و واضح می باشد ، 

دستور جلسه ای که رو به جلو باشد و شامل نیازهای شما و 

مشتری شما باشد )حتما توجه دارید که این جلسه متعلق 

به آنهاست ( .به هر شخصی فرصتی دهید تا علایق خود در 

جلسه و آنچه می خواهند از آن بدست آورند را بیان کنند . 

این موضوعی حیاتی اســت : شما ممکن است وضعیت یا 

موقعیت خود را در جلسه تشــخیص ندهید و این موجب 

خواهد شد که ریسک از دست دادن فرصت بزرگی را به جان 

بخرید . دســت آخر ، مدت زمان جلسه را چک کنید و به آن 

پایبند باشید . مشتریان از کسانی که بیشتر از وقت تعیین 

شده می مانند ، خوششان نمی آید .

 

رهبری کردن جلسه 

فروشــندگان قدیمی از اینکه کنترل جلســه را از دست 

بدهند ، بیزارند و می کوشند با بیشتر حرف زدن به مشتری 

فشــار بیاورند تا دستور جلســه آنها را بپذیرد. اما حالا شما 

متوجه شده اید که این کار با معیارهای فروش راهکار محور 

ســازگاری ندارد . در عوض ، شــما باید بپذیرید که جلسه به 

مشتری شما تعلق دارد و شــما به هر حال اینجا هستید تا 

مشکلشان را حل کنید .

نقش شما بیشتر یک تســهیل کننده است تا مطمئن 

شوید که جلســه به آرامی پیش می رود . هنگامی که موردی 

مطرح می شــود ، مطمئن شــوید که جلســه همچنان بر 

موضوع اصلی متمرکز باشد .تلاش کنید تا ایده ها را از تمامی 

موارد مشخص اســتخراج کنید . بعد جلسه را به سمت یک 

نقشه عملی سوق دهید و بر مبنای زمان بندی جلو بروید.

 
نقش افراد در یک جلسه فروش

فروشنده

تسهیل کننده جلسه

چند دقیقه از وقت جلسه را می گیرد

در یافتن راهکارها مشارکت می کند

مشتری

دارای مشکل می باشد

ممکن است در جلسه ریاست کند

در یافتن راهکارها مشارکت می کند

دیگر مشارکت کنندگان

در یافتن راهکارها مشارکت می کند

در ایجاد منابع حل مشکل کمک می کند
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پرسش درباره نیازمندی ها
در میان تمام مهارتهایی که یک فروشنده موفق می تواند عرضه کند ، پرسشگری مهمترین 
آنهاســت . درک این موضوع ساده است چون شما نمی توانید از نیازهای مشتری آگاه شوید تا 

هنگامی که به روشی متفکرانه، باورپذیر و موقر از او سوال نپرسید .

راه اندازی جلسه 

هنگامی که در جلســه فروش از مشتری سوال می 

پرسید ، نیاز مند این هستید که فضای جلسه را سنگین 

نکنید یعنی باید در پی بازکردن یک بحث باشــید تا اینکه 

شروع به بازپرسی کنید.

مشــتریانی که احســاس راحتی و آرامــش کنند ، 

اطلاعات بیشتر و متنوع تری را در اختیار می گذارند .

نوع پرسشــی که شما برای مشــخص نمودن نیاز 

مشتری می پرسید به ســه بخش و طبقه بندی عمده 

تعلق دارد : پرسش های حقیقت یاب ، پرسش های نیاز 

محور و پرسش های تصویر کلی .هر یک از این بخش ها 

در ذیل شرح داده شده اند . واقعیت اینست که قوانین 

مدونی برای انواع پرســش از مشــتری وجود ندارد اما 

براســاس تجربه می توان گفت که نســبت حدودی پنج 

ســوال حقیقت یاب ، سه ســوال نیاز محور و یک سوال 

تصویر کلی میتواند هم برای شــما و هــم برای راحتی 

مشتری شما مناسب باشد .

ســوال   پنج  حدودی  نســبت   

حقیقت یاب ، سه سوال نیاز محور 

و یک ســوال تصویر کلــی میتواند 

برای شما ســودمند و برای راحتی 

مشتری شما مناسب باشد .
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یافتن واقعیت ها  

برای ارزیابی اعتبار و مدیریت ارتباطتان با مشــتری ، نیاز دارید تا اطلاعاتی اساسی و بنیادین از انها داشته باشید ، مانند 

مشــتریان آنها ، شرکای شان ، تامین کننده های آنها ، ساختار شرکتی شان ، تعداد کارمندان شرکت و چیزهایی ازین قبیل . 

شــاید در ابتدا این اطلاعات بدیهی به نظر برســند اما اگر دوباره درصدد دستیابی به آنها برآیید ، شما را شگفت زده می کنند 

.اینها ســوالاتی روتین هستند که می توان آنها را با بله ، خیر و حتی یک عدد مشخص پاسخ داد . کاربرد این سوالات استخراج 

اطلاعات اساســی می باشد ، اما تمامی تصویر کلی را برای شــما نمایان نمی کنند   ) چون بطور پیش فرض هرکسی ان را می 

پرسد( و البته  به طرزعجیبی این سوالات بحث برانگیزند ) مثلا »چه کسی اینجا تصمیم گیرنده است ؟«( . گرچه اینها پرسش 

هایی اساسی هستند ، باعث تفاوت چشمگیری میان شما و رقیبتان نخواهند شد .

 

از حرفه ای ها بیاموزید

مصاحبــه های تلویزیونی را تماشــا کنید.

مجریان همیشه ســولات کوتاهی می پرسند 

و نمی گذارند فرد مصاحبه شــونده پاسخ های 

بدیهی بدهد .مجریان می پرسند و بعد ساکت 

می شوند ، این تکنیک را تمرین کنید .

نکته

از خریداران شــرکتی می گویند که صحبت 
در مــورد وضعیــت کســب و کارشــان با 

فروشندگان را  سودمند می دانند .
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 کاوش در نیازمندی ها 

پرســش های نیازمحــور محتاج صحبت با مشــتری 

هســتند و با بحث آزاد بسیار فاصله دارند .می توانند کاملا 

انتزاعی باشــند. مانند »اگر شــما بتوانید امروز در کسب 

وکارتان روشــی را تغییر بدهید ، بــه نظرتان آن روش چه 

خواهد بود » حتی میتواند این سوالات بحث برانگیز باشد. 

این پرسش ها دارای جواب های درست یا غلط نیستند آنها 

موجب می شود تا در بحث باب جدیدی افتتاح شود و شما را 

کاملا از رقیبانتان متمایز کند .

پاســخ مشتریان در برگیرنده بســیاری از موارد کسب 

وکارشان اســت مانند : اهداف ، آرزوها،انتظارات آنها ، نوع 

نگرش آنها نسبت به مشکلات ، نگرانی ها و ترس های شان 

.هر چقدر شما بیشتر درگیر رابطه خود با مشتری شوید می 

توانید به طرز فزاینده ای ســوالاتی عمیق تر بپرسید تا به 

جلب اعتماد شما از جانب مشتری یاری کند .

 

از تصویر کلی موضوع آگاه شوید 

پرسش های تصویر کلی شما را در جایگاهی قرار می دهد 

که نیازمندی هایی را که مشتری لزوما به آنها آگاه نیست ، 

آشــکار کنید . اینها سوالاتی هستند که ذاتا استراتژیک می 

باشند. جوهره پرسیدن از مشتری بر مبنای اندیشیدن در 

مواردی است که آنها دوست ندارند به آن توجه کنند از قبیل 

:آینده کسب و کار ،مشکلاتی که باید بر آن غلبه کنند ، نیاز 

به برنامه ریزی ،رویدادهای غیر مترقبه و اهداف بلند مدت 

.پرســش های تصویر کلی از جانب خود شما باید طرح ریزی 

شوند چون ممکن است موجب بحث های نامناسب )ولی 

ارزشمند( گردد .لازم اســت تا این پرسش ها تفکر برانگیز 

باشند و در ذهن مشتری به مدت طولانی باقی بمانند .این 

سوالات گفتگوی شما را ارتقا می بخشد و در انتها منجر به 

این می شود که نقش شــما از یک فروشنده صرف به یک 

مشاور و راهنما صعود کند.

 

نکته

درباره کلمه »چرا« احتیاط کنید

در مورد پرسش هایی که با کلمه چرا شروع 

می شــود مراقب باشــید .این پرسش ها می 

توانــد دارای پیش داوری باشــند و مردم را در 

موضع دفاعی قرار دهند .بهتر است قبل از طرح 

کردن آنها مقدمه چینی کنید .

سوال های تصویر کلی نیازمند 
برنامه ریزی می باشند .

سوال های تصویر کلی شما 

را در موقعیتی قرار می دهد 

تا نیازهایی را آشــکار کنید 

از  مشتری  ندارد  لزومی  که 

وجود آنها باخبر باشد .
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سوالات درستی بپرسید

یکی از داستانهای کلاسیک در فروش های بیزینسی ماجرای چگونه برنده شدن پپسی کولا در برابر کولا کولا 

در یک شــرکت خطوط هواپیمایی در دهه نود میلادی اســت .در آن زمان شرکت کوکا کولا حاکم مطلق صنعت 

هواپیمایی بود و پپسی کولا در جنگ قیمت با کوکاکولا هیچ شانسی نداشت .مدیر فروش کشوری پپسی درحال 

انجام اولین بازدیدش در یکی از خطوط هوایی بود و یک پیشــنهاد سخاوتمندانه و هوشمندانه آماده کرده بود . 

در لحظه آخر یکی از منابع داخلی پیشنهاد داد که بدون ارائه و تنها با یک برگه و قلم ، نمایش را به پیش  ببرند .

مدیر برخلاف میلش با پیشنهاد موافقت کرد . برای دو ساعت تمام آنها در مورد خط هوایی سوال می کردند 

و در مورد آن چیزهایی را یاد می گرفتند . آنها به ندرت از  پپســی نام بردند .متوجه شــدند که فراتر از اطمینان 

در مورد امنیت پروازی ،بیشــترین نیاز یک خط هوایی فروش بیشتر بلیت می باشد . آنها از نیازی اساسی پرده 

برداشتند که اگر میخواستند در پیشنهاد قیمتشان موفق باشند ، باید آنرا در نظر می گرفتند .

آنهــا طرحی ریختند تا به فروشــگاهداران کوپن هایی بدهند تا به آنها اجازه دهد در یک زمان مشــخص با 

تخفیف بلیت هواپیما بخرند .این روشــی منحصر بفرد بود که برخواســته از جشنواره های فروش سنتی بود . 

مدیران هواپیمایی بسیار از این ایده خوشــحال شدند و کسب و کارشان را در اختیار پپسی گذاشتند ، در سال 

اول آنها به تنهایی توانستند بیشتر از دو میلیون دلار بلیت اضافی بفروشند . نتیجه ای که حیرت انگیز بود .

 

بررسی پرونده

اینگونــه ســوالات فکــر 
و  کند  می  درگیر  را  مشتری 

در ذهن او باقی می ماند .

این سوال ها سطح مذاکره 

را بــالا می بــرد و در نتیجه 

شما را به عنوان یک مشاور 

و راهنما جلوه خواهد داد .

درک نیازهای مشتریان/ 46



درک نیازهای مشتریان/ 47

برنامه ریزی برای پرسیدن

بیشــتر مردم بطور طبیعی نســبت به پرســش بدبین 

هستند . پس از اینکه نیازها معلوم شد شما باید تا حد امکان 

در فرایند پرسش از مشتری حساسیت به خرج دهید.

بــه +	  . کنیــد  چینــی  مقدمــه  همــه  از  اول 

مشــتری اجازه دهید کــه بداند پرســش ها درپی 

خواهند آمد ، دلیل پرســیدن چیست و آنها علاقه 

دارند چگونه به آن پاسخ دهند .

دســته ســوالات شــما بایــد در موضوعــات +	

طبقه بندی شــده ، متمرکز بر استراتژی، امور مالی ، 

فهرســت اموال و نظایر آن باشد که هر کدام مقدمه 

خودشان را دارند.

در پرســش هــای خــود صریــح و مســتقیم +	

باشید .

رو دربایســتی +	 در پرســیدن ســوالات دشــوار 

نداشته باشید .

از  تا  خریداران شرکتی مایل هستند  از 

فروشنده ای خرید کنند که قادر به فهم 

اهداف تجاری آنها باشد . 
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پرسشهایی برای یافتن نیازهای مشتری

حقیقت یابی 
فروش عمده سالیانه شما چه چیزی است ؟+	
تامین کنندگان حال حاضر شما چه کسی هستند ؟+	
اغلب چگونه خرید می کنید ؟+	
شما چقدر در این مقوله هزینه می کنید ؟+	
تصمیم گیرنده چه کسی است ؟+	

جهت گیری نیازها
از کسی مانند من چه انتظاری دارید ؟+	
برای اینکه در رقابت باقی بمانید چه اقداماتی انجام داده اید ؟+	
جهانی سازی و ارتباطات چه تاثیری بر کسب و کار شما گذاشته است ؟+	
بزرگترین چالش هایی که امروزه با آن روبرو هستید ، چه هستند ؟+	
به طور اساسی ، مشتریان شما چه تغییری کرده اند ؟+	

تصویر کلی
چشم انداز شما در کسب و کارتان چیست ؟+	
دوست دارید در پنج سال آینده شرکت شما چه جایگاهی داشته باشد ؟+	
در راه رسیدن به آن جایگاه چه موانعی وجود دارند ؟+	
در طولانی مدت نقطه اتکای خود را در چه چیز می بینید ؟+	
اینکه جهانی شدن برایتان سودمند است ، برچه مبنایی است ؟+	
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 گوش سپردن به مشتری
شما می توانید از مشتری خودتان قاطعانه سوالات روشنی بپرسید تا به نیاز او پی ببرید.  
اما اگر خوب به پاســخ های آنها گوش ندهید ، کار شما ارزش چندانی نخواهد داشت .گوش 
دادن ساده نیست )مطالعات نشان می دهد که درصد کمی از آنچه می شنویم را به خاطر می 

سپریم( اما خوب گوش دادن یکی از مهارت های اساسی هر فروشنده موفقی است .

هشیار بمانید 

به عنوان یک فروشــنده ، شما چشم وگوش سازمان 

خود هســتید .آنچه که شما در جلســه فروش با مشتری 

یاد می گیرید ، در آینده موجب صعود یا ســقوط شــرکت 

شما خواهد شد . شــما باید همیشه در بالاترین سطح به 

مشــتری گوش فرادهید )مستندات و اطلاعات و هر آنچه 

ارزش تجاری دارد  را جمع آوری کنید ( . بیشــتر از همه به 

نیازها گوش بسپارید..

 

بر موانع غلبه کنید

 البته روشن اســت که این حالت ، یک موقعیت ایده 

آل است و در واقعیت توانایی شــما در گوش دادن توسط 

عوامل مختلفی به مخاطره می افتد . ممکن اســت به جای 

گوش دادن، شما سراغ سوال بعدی خود بروید ، در ذهنتان 

جواب خودتان را سبک سنگین کنید یا در پی این باشید که 

منظور مشــتری را درک کنید . شاید در مورد یادآوری مسیر 

برگشتتان به خانه یا جلسه فردا حواستان پرت شود .دلایلی 

اینچنینی که منشــا طبیعی و بیولوژیکی دارند موجب می 

شــود تا فرآیند گوش دادن ســخت تر به نظر برسد ، چون 

فکرکردن ما همیشه سریعتر از صحبت کردن ماست  .پس 

هر وقت که دلیلی برای حواس پرتی پیدا کردید ، بدانید که در 

این حالت اطلاعات ارزشمندی را دارید ازدست می دهید .

 

اول اجازه بگیرید

همیشه قبل از یادداشت برداری از مخاطب 

اجــازه بگیریــد و احترامتان را نشــان دهید 

.مشتریان به ندرت مخالفت می کنند و احتمالا 

پیش خودشــان خوشحال می شــوند از اینکه 

شما حرف های آنها را یادداشت می کنید .

نکته

آنچه شما در جلسه فروش با مشتری 

موفقیت یا  از او می آموزید ، ســبب 

سقوط شرکت شما می شود .

49 / درک نیازهای مشتریان



50 / درک نیازهای مشتریان

بررسی پرونده

علاقه مندی خود را نشان بدهید 

چهار پنجم مشــتریان فکر می کنند که اگر شما یادداشــت بر نمیدارید ، بقدر کافی درگیر موضوع نشده 

اید .این داده تحقیقی نشــات گرفته از داستان یک مدیر فروش است که با همکارش در یک جلسه مهم با یک 

مشتری ، یادداشت برداری نمی کرد . بعد از گذشت چند دقیقه مشتری به دستیارش تلفن زد و گفت : »لطفا 

دو صفحه کاغذ و قلم برای مهمانان ما بیاورید . من دوســت دارم حداقل خیال کنم تا آقایان به آن چیزی که 

من میگویم کمی علاقه نشــان می دهند.« .این یک داستان واقعی است ، هیچوقت نگذارید برای شما هم 

اتفاق بیفتد !

در شنیدن فعالانه خبره شوید

برای افزایش مهارت شنیدن شما راههای زیادی وجود دارد ، یکی از آنها که البته بهترین آنها هم هست، شنیدن فعال 

می باشــد .این مفهوم بیش از نیم قرن سابقه دارد و درباره آن مطالب بســیاری در کتابها ودوره های آموزشی بیان شده 

است . شنیدن فعال  ، شکلی سازمان یافته از شنیدن است که بر توجه به گوینده متمرکز است .شنونده با هشیاری کامل 

بر گوینده تمرکز می کند و با کلماتی که خــودش فکر میکند گوینده آن را گفته، آنها را تکرار میکند ، اغلب ترجمان کلمات 

گوینده ،مبنایی احساسی دارند .

 

یادداشت برداری

این روش ســاده در دو کلمه خلاصه شده : »یادداشت 

بردارید« یا به عبارت درســت تر» یادداشــت بسازید« . از 

لحظه ای که مشــتری شروع به صحبت می کند ، شما باید 

قلمتان را بر کاغذ بگذارید . در اینجا تفاوت یادداشت برداری 

با یادداشت سازی مهم است .چون شما تنها وظیفه ضبط 

کردن حرفهای مشتری را برعهده ندارید .همه چیز را سریع 

و خلاصه بنویســید ،ماهیت بحث،موضوع اصلی و فرصت 

ها. زیاد تحلیلی نباشــید .بعدا وقت زیــادی برای تجزیه و 

تحلیل خواهید داشت .

داشتن نظم در یادداشت برداری مزایای زیادی دارد ) این 

کار موجب می شــود که مجبور نباشید خیلی سریع جواب 

دهید و همچنیــن طرف مقابل را متوجــه می کند که به 

حرفهایش گوش می کنید(.این حقیقتی ست که بسیاری از 

مردم » بهترین ها را برای آخر کار می گذارند « یعنی بسیاری 

از موضوعات اساسی در انتهای جلسه آشکار می شوند .اگر 

شما خیلی سریع پرزنت خود را انجام دهید ، فرصت شنیدن 

اطلاعات اساسی را از دست خواهید داد .

از خریــداران در ایــالات متحده می 

گوینــد که  گــوش دادن فعــال  در 

صــدر خصوصیت هایی اســت که از 

فروشندگان انتظار دارند .
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روبرو شدن با مشکل 
به کار بردن روشی که برمبنای حل مشکل مشتری بنا شده است ، دارای مزیت های روشنی 
است .اما چطور می توانیم این کار را تمرین کنیم ؟ حل مشکل همیشه به نظر سخت ودشوار 
می آید ، اما چیزی که در ذیل می آید یک فرآیند ساختاری است که مانند تکنیک طوفان فکری 

، متمرکز بر تعامل شما با مشتریان و افزایش شانس موفقیت فروش شما می باشد .

صحنه آرایی

حل مشکل به خلاقیت نیاز دارد ، اما این به معنی هرج و 

مرج و آشفتگی نیست .هنگامی که شما در قالب یک گروه دور 

هم جمع می شوید تا به حل یک مساله بپردازید ،شما باید به 

این گردهمایی ســاختار نظام مندی ببخشید .از روشن بودن 

وظایف مطمئن شــوید، تصمیم بگیرید که چه روشی به کار 

می گیرید و چقدر زمان دارید . مشخص کنید چه کسی رییس 

جلسه اســت و چگونه با حفظ زمان جلسه ، چه کارهایی را در 

جهت تسهیل امور می توانید انجام دهید .

پس از آن گروه باید مســاله را بشناسد و خود را با کاملا با 

محتوای اطلاعاتی پیش فرض وفق دهد .چرا این مســاله یک 

مشکل است ؟ آیا می توان مشکل را به فرصت تبدیل کرد ؟آیا 

این مشکل قبلا هم شناســایی شده و چگونه ؟ چه کسی در 

مورد تبعات آن پاســخگو است ؟وقتی یکبار جلسه برقرار شد 

و مســاله شناسایی شد ، گروه به طرز موثری از طریق طوفان 

فکری شروع به ساختن ایده های جدید می کند .

برانگیختن راه حل های خلاقانه 

هنگامی که شما یک جلســه طوفان فکری را شروع می 

کنید ، درواقع  ایده ها را فراخوانی می کنید ، به چشم اندازها 

می اندیشــید و  پیشنهادها را بررســی می کنید .حاضران را 

تشــویق کنید که گمانه زنی کنند و آزادانه بیندیشند . جلسه 

باید پرانرژی، هیجــان انگیز و مفرح برگزار شــود . در مقابل 

وسوســه ی ابراز عجولانه و هرچه سریعتر ایده ها ، مقاومت 

کنیــد .هر فردی به تنهایی احســاس می کند که زیر فشــار 

محدودیتها و وظایف خودش قرار دارد در حالیکه ایجاد فرصت 

برای خلاق بودن همواره به نتایج ارزشمندی می انجامد .

 

نکته

جایی هم برای نوآوری بگذارید

بیش از حد به شناســایی مشکل نپردازید . 

معمولا هنگامیکه اشخاص غرق در مشکل می 

شــوند،قدرت ژرف اندیشــی خود را از دست می 

دهند و خود را در همان موقعیتی خواهند یافت 

که فرد صاحب مشکل در آن غوطه ور است .

توسط  ســالیانه  درآمد  رشد  برابر  

شــرکت هایی تولید می شود که در 

مسیر خلاقیت گام برمی دارند .
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زیر ذره بین

طوفان فکری

تکنیک طوفان فکری روشــی اســت که در صورت انجام درست آن ، به اشــخاص ظرفیت اندیشیدن از منظر 

بیرونی مســاله را می دهد و به نتایج خلاقانه می انجامد . این روش در دهه 1920 میلادی توسط الکس آزبورن از 

ســهامداران یک آژانس تبلیغاتی بین المللی )BBDO( مطرح شد . آزبورن این تکنیک را به صورت زیر خلاصه کرده 

بود :« پیرایش یک ایده جسورانه و سرکش آسانتر از ایجاد یک ایده تازه است.«

بســیاری از افراد پیشــرو جلســات طوفان فکری خود را همراه با خلاقیت برگزار می کنند یا در خلال جلسه 

تمرینات آرامش بخشی انجام می دهند تا حاضران در جلسه به سمت خلاقیت بیشتر سوق پیدا کنند .

 

نکات مثبت را بیابید

یکی از روشهای متداول پیشــنهاد می کند که ابتدا به 

ظواهر آن بپردازید و ســپس به دغدغــه های پیرامون آن 

ایده گوش کنید . شناســایی نکات مثبت به شما اطمینان 

می دهد که بخشــی از ایده را که میخواستید باقی بماند ، 

نگهداری و محافظت کرده اید .

ســپس به هر یک از دغدغه ها بپردازیــد ، همانهایی 

که با دشواری بیشــتری همراه هستند ،تا وقتی که ایده به 

وضعیت قابل قبولی برســد .در این نقطه ، جایی که ایده به 

راه حل تبدیل شده است ، بادقت جمع بندی خود را خلاصه 

کنید و با دیگــر افراد یک طرح عملی مشــخص بریزید که 

شامل قدم بعدی برای اجرای نتایج باشد . 

 

ارزیابی نتایج

طوفان فکری روشی قدرتمند برای سپری کردن نیمی از 

جلسه حل مســاله می باشد .بخش دوم اختصاص دارد به 

هیجان انگیزترین ایده ها و ارزیابی دقیق آنها برای گسترش 

راه حل ها. فرآیند ارزیابی نباید پیچیده باشــد ، اما باید در 

مورد نحوه مدیریــت آن محتاط بود .از هنگامی که یک ایده 

انتخاب می شود ، چالشی آغاز می شود که چگونه ایده را به 

راه حل تبدیل کرد .

 

شــرکت کنندگان در جلسه را تشویق کنید تا 

جسور و با ذهنی باز باشند . جلسه فروش باید 

پر انرژی ، هیجان انگیز و لذت بخش باشد .
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نکته

بدنبال تاییدیه باشید

اگر در اتاق جلسه افراد مختلفی حضور دارند ، 

با هر یک از آنها چک کنید که نیازهایشان را درست 

متوجه شــدید .اگر یک نفر از آنها با شما موافق 

باشید ، این دلیلی بر توافق همگی آنها نیست .

بازنگری نیازمندی ها 
روش کارآمدی که ارزیابی نیازمندی ها را تکمیل کند و به مرحله پرزنت ســوق دهد ، این 
است که به مشتری نشان دهید شما کاملا به حرفهایش گوش داده اید و درک درستی از گفته 
های آنها دارید .همچنین شما با آنچه که آنها امیدوارند انجام شود ، کاملا هماهنگ هستید .

 فروش قبل از پرزنت  کردن

هر کاری که شما انجام داده اید تا به این مرحله برسید ، در راستای آگاهی از نیازهای مشتریتان بوده است اما 

قبل از اینکه شــروع به پرزنت راهکار های خود بنمایید ، شما باید  درک روشنی از وضعیت مشتری نیز به نمایش 

بگذارید .اگر به خوبی نیازها را بازبینی کنید شــما پرزنتی قابل قبول ، همدلانه ، حساس و موثق خواهید داشت 

.بدانید که بسیاری از خریداران در این مرحله تصمیم گیری می کنند حتی قبل از اینکه شما کالاها یا خدمات خود 

را ارائه دهید . از طرف دیگر بدون بازبینی همه جانبه نیازها ، شما ریسک درک نادرست مشتری و درنتیجه کاهش 

صحت پیشنهادات خود را به جان می خرید   .

زیر ذره بین
روانشناسی شنیدن

کارل راجرز )1902-1987(   یکی از بزرگترین روانشناســان و دانش آموخته گان روابط انسانی بود .مشهور است 

که می گفت :«بزرگترین تحســینی که یک فرد می تواند برای دیگران انجام دهد این اســت که نشان دهد در حال 

گوش فرا دادن اســت .«وقتی کارشناســان فروش برای درک و بازبینی نیازمندی های مشتری ، زمان می گذارند 

درواقع بیشترین احترام را برای او قائل هستند و خودشان را به روشی موکد از رقبایشان متمایز می کنند .

 

از فروشــندگان برتر ، کنجکاو هستند . 

آنها از خودشان علاقه و توجه نشان می 

دهند و پشت سرهم سوال می پرسند .
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اطمینان ازهماهنگی

وقتی شــروع به دوره کردن کردید ، کلمــات خود را با 

احتیاط انتخاب کنید : به مشــتری عوض اینکه بگویید چه 

گفته است ، بگویید که شما چه شنیده اید .با اینکه متمایز 

حرف زدن هوشــمندانه اســت اما در دهان مشتری حرف 

نگذارید .

با جمع بندی نیازهای معلوم مشتری شروع کنید و به 

نیازهایی که خودتان لازم اســت خاطر نشان کنید بروید .از 

مشتری بخواهید که جمع بندی شما را تصدیق کند و آنها را 

اولویت بندی نماید .بپرسید که چیزی از قلم نیفتاده باشد و 

آیا مایل هستند که نکته ای نیز اضافه شود یا خیر .

 

زمان بندی بازنگری

بهتریــن زمان برای بازنگری نیازمنــدی ها یا در انتهای 

جلسه شناسایی نیازمندی ها اســت و یا در ابتدای جلسه 

ای است که شــما می خواهید شروع به پرزنت کنید ) بویژه 

اگر شخص جدیدی در جلسه حاضر است و یا از زمان جلسه 

قبلی زمان زیادی گذشــته باشد(.جمع بندی جلسه با دوره 

کردن نیازمنــدی ها به طرز مثبتی به آن پایان می دهد و در 

واقع ســکویی خواهد شد برای جلسه بعدی که شما اقدام 

به  پرزنت خواهید کرد .اگر همه چیز به درســتی انجام شود 

، مشری تمایل بسیاری خواهد داشت تا از شما خرید کند .

 

انـتخاب کلمات 
نبایدهابایدها

•برداشت من از چیزی که گفتید این است ...+	

من بایــد بیشــتر در مــوردش مطالعه کنــم ، اما +	

به نظر می رسد که ...

آنچیــزی که مــن از این مســاله برداشــت می کنم +	

این است که شما مایل هستید تا ...

چیزی که لازم دارید ...+	

چیزی که گفتید ...+	

ایشان به ما گفتند که شما می خواهید ....+	

در عــوض اینکه به مشــتری 
بگویید چه گفته است ، بگویید 
.تمایز  اید  شنیده  چه  که شما 
بســیار ظریف  این دو مفهوم 

است .

با نیازهای آشــکار مشتری  
جمــع بندی خود را شــروع 
چیزی  ســراغ  سپس  کنید. 
خودتان  است  لازم  که  بروید 

برداشت کنید .
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فروش همراه با دیگران 
همراهی با یک همکار ) چه مدیر باشــد یا یک متخصص فنی و عضوی دیگر از شــرکت ، یا 
حتی یک نیروی فروش تازه وارد به شــرکت ( می تواند جلســه فروش ما را به صورت بالقوه 
موثرتر نماید .ولی ملحق شــدن به جلسه فروش و اســتفاده کامل از پتانسیل افراد نیاز به 

مدیریتی آگاهانه دارد .

مدیریت یک جلسه گردهم آیی 

در جلســات فروشــی که افراد گرد هم می آیند ، نقش 

شما برای تسهیل در امور به مراتب بیشتر است .فرایندها را 

مدیریت کنید تلاش کنید از بازگو شدن کامل موارد از سوی 

هر دو طرف مطمئن شوید .

جلسه را با یک شروع مثبت آغاز کنید و از معرفی افراد 

به یکدیگر و از ایفای نقش افراد حاضر در جلســه اطمینان 

حاصل کنید . در زمان جلســه مهم است که هر یک از افراد 

تیم شما نقش خود را ادا کنند .

هر زمان که به تخصــص همکارانتان نیاز شــد آنها را 

فرا بخوانید و توضیح دهید : من دوســت دارم همکارم به 

این سوال پاســخ دهد چون این پرسش در حیطه تخصصی 

ایشان می باشد .

 

آماده شدن 

آمادگی نکته کلیدی جلســات فروش می باشد .اول از 

همه هرکســی که همراه شما در جلسه حضور می یابد باید 

درک درستی از مسائل داشــته باشد .حداقل باید بداند که 

مشتری چه کسی اســت ، چه کاری انجام می دهد ، ارتباط 

شما با او از کجا بوده و شــما امیدوار هستید که چه کاری 

برایش انجام دهید . به همان میزان مهم است که همکاران 

شما در مورد نقششــان در جلسه کاملا توجیح باشند ، در 

غیر اینصورت باید ریســک نا آماده بودن آنها را بپذیرید .آیا 

همکارانتان برای سوال پرســیدن حضور دارند یا برای ارائه 

پیشنهاد . آیا آنها می خواهند در فرایند معامله کمک کنند یا 

تنها برای نشان دادن علاقه و همراهی به جلسه آماده اند ؟

 

درمورد همکاران خود رک صحبت کنید

وقتی که در جلسه همکار خود را معرفی می 

کنید به مشتری خاطر نشــان کنید که اهمیت 

حضور همکار شــما به چه علت می باشــد .به 

طور مثال : من خوشوقتم که همکارم را به شما 

معرفی کنم . ایشــان در چنین مسائلی سابقه 

پانزده ساله کاری دارند  .

نکته
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مزایای جلسه فروش گروهی

استفاده از دانش  متخصص
دعوت از همکاران شرکتی خودتان از بخش های مختلف 
سازمان برای شرکت در جلسه فروش ،موجب می شود تا 
به مشتری پیشنهادی به مراتب  تخصصی تر ارائه دهید .

دو جفت گوش
جلسات فروش معمولا ریتم تندی دارند .مخصوصاکه 
شــما به عنوان گرداننده عمل کنید .اگر همکاری هم 
در کنار شما در جلسه باشــد می تواند نکات ریزی را که 

احتمالا ازقلم انداخته اید بعدا به شما یادآوری کند .

جلوه مثبت
حضور یک تیم در جلســه فروش ) مخصوصا حضور 
افراد رده بالای ســازمان ( می تواند مشــتری را تحت 
تاثیر قرار دهد و این حس را به آنها بدهد که برای شــما 

اهمیت ویژه ای دارند .

چشم اندازهای متفاوت
اگر در جلســه بیش از یک نفر باشــید مــی توانید 
تفســیرهای دیگری نیز از گفتار مشــتری بدست آورید 
. بنابراین در این حالت به درک کامل نیازهای مشــتری 

نزدیک خواهید شد .

ارتقای عملکرد
همکاران حاضر در جلســه می توانند بعدا به شما 
درباره عملکردتان بازخورد بدهند . بنابراین می توانید در 
جلسه بعدی عملکرد خود را ارتقا دهید و موثرتر باشید .
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راهکارهای پیشنهادی 
ارائه راهکار و ایجاد پیشنهاد بخشــی از فرایند فروش است که اغلب فروشندگان آنرا 

به عنوان بهترین بخش ماجرا دوست دارند .حالا زمان آن فرارسیده که به مشتری نشان 

دهید که چگونه می توانید کمکش کنید ، داســتان خود را بگویید و محصولات و خدمات 

خود را پرزنت کنید .



58 /ایجاد روابط ارزشمند

3
بازخورد بخواهیدایده های خود را ارائه کنید

هدف گیری رگ خواب مشتری

استفاده از مزایا و ویژگی ها
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استفاده از مزایا و ویژگی ها 
پرزنت مشــتری فرم های مختلفی دارد .این قالب ها از حالت غیر رســمی رو در رو گرفته 
تا حضور و ارائه در یک ســالن کنفرانس مملو از مشــتریان بالقوه را در بر می گیرد. در کمال 
شــگفتی فارغ از موقعیت شما ، راه و روش شــما در تمامی این حالات فرق زیادی با یکدیگر 

نخواهد داشت .در همه حال پرزنت شما بر مزایا و ویژگی ها متمرکز خواهد بود .

مشخص نمودن شرایط 

برای چند دهه فروشــندگان از مزایا و ویژگی ها بهره می 

بردند تا محصول و خدمات خود را شرح دهند .این روش تنها 

بخاطر یک علت متداول بود : چون روشی بود که موثر بود .

ویژگی ها به مشــتریان می گویند که چگونه سرویس و 

خدمات شــما عمل می کند .این ویژگی ها دارای مشخصات 

، توضیحات ، خواص ، قابلیت ها و شــرح و بســط می باشند 

.مزایا بیان می کنند کــه محصول چگونه به ما کمک می کند 

، چرا برای مشتری مهم اســت و چگونه به نیازمندی های او 

اشــاره دارد .مزایا درواقع نمود ارزش محصولی است که قبلا 

برای مشتری شرح داده شده است و نمایانگر اینست که چرا 

در اولویت خرید مشتری قرار می گیرد .

ویژگی های محصول
طراحی ساده+	
ساختار یکپارچه+	
ظاهر ارگونومیک+	
مواد مستحکم+	

ارتباط ویژگی ها و مزایا

از مشتریان ترجیح می دهند تا قبل از 

اینکه با یک فروشــنده تماس بگیرند ، 

نیازمندی های خود را شناسایی کنند .
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شرح مزایای محصول

اولویت مردم بــرای خرید یک محصول بــرآورده کردن 

نیازهایشان است ، نه ویژگیهایی که آن محصول دارد .ولی 

بسیاری از فروشندگان از روی آسودگی به دنبال شرح دادن 

مزایا و ویژگی های محصولشان هستند.

البته توضیح آن دشــوار نیست .ویژگی ها واقعیتهایی 

هستند که مذاکره روی آنها دشوار است و به سختی تغییر 

می کنند .شــما به ندرت هنگام برشمردن ویژگی محصول 

و یا خدماتتان به چالش کشــیده می شوید .این ویژگی ها 

ملموس و مشخصا برجسته هستند .

 

مزایا را شرح دهید 

وقتی شما در حال پرزنت هســتید به شرایط اظهارات 

خودتان در مورد مزایا فکر کنید ، همیشــه سعی کنید که 

ویژگی ها را به مزایا پیوند دهیــد .اگر این کار را نکنید تنها 

نیمی از ماجرا را بازگو کرده اید .در مثال زیر فروشــنده یک 

مخصول جدید را پرزنت می کند . این مثال انواع ارتباط بین 

این مفاهیم  را نشان می دهد .

فروش مزیت به مشتری 

در طرف دیگر مزایا حدســیاتی آموختنی هستند .آنها 

نسبی هستند . یک مزیت برای یک شخص لزوما به معنای 

مزیتی برای شخص دیگر نیست .صحبت در مورد مزایا برخی 

از افراد را ناخشــنود می کند چون در نظرشــان یک پروسه 

فروش سخت جلوه می کند .اما اینطور نیست . مزایا چیزی 

بیشتر از شرح دادن منفعت یک پیشنهاد نیست .

 

مزایای محصول

جاگیر نیست پس دارای راحتی ست+	

بــه +	 و  دارد  طولانــی  عمــر   - بــادوام  

صرفه است 

برای +	 .مناســب  یافتــه  ارتقــا  عملکــرد 

کاربر

منعطف و به آسانی قابل حمل است+	

ویژگی ها به ما مــی گویند که محصول یا 

خدمات چطــور کار میکنند .مزایا بیان می 

کمک می  به کاربر  کنند که چگونه محصول 

کند و چــرا برای مشــتری اهمیت دارند و 

چگونه نیازهای او را برطرف می کنند .
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هدف گیری رگ خواب مشتری 
ویژگی ها و مزایا ابزارهای مورد اعتمادی هستند که به سوال مشتری در مورد »چه ... ؟« 
و »دیگر چه ...؟« جهت می دهند . اما اگر به ســوال مهمتری پاســخ دهید یعنی »برای من 
چه منفعتی دارد ؟ «. شــما خود را از رقبایتان جدا کرده اید .این پرسش سمت وسوی مزیت 

مشخصی دارد ، نیازمندی های مشخص مختص مشتری .

تمرکز بر مزایای مشخص 

توانمندی شــما در اظهــار و بیان ویژگی هــا و مزایای 

محصولتان حیاتی است اما اینجا یک گام مفهومی دیگر هم 

برای برداشتن وجود دارد . درک کردن و ارائه مزایای مشخص 

و مختص مشــتری . هر مشــتری به دلایلی که بایکدیگر 

تفاوت ناچیزی دارند خرید می کند : برخی برای تصمیمشان 

در مــورد کیفیت ، راحتی و قیمت ، دیگران در مورد ســطح 

خدمات دهی یا دلایل شــخصی که از احساسات درونشان 

نشــات می گیرد . مزایای مشخص درباره مهمترین و موثق 

ترین نیازهای یک مشتری اختصاصی صحبت می کنند . آنها 

از مزایای کلی که ناشی از طیف وسیع تری از ارزش محصول 

یا خدمات هستند ، متفاوتند .

اولویت بندی پیام ها

اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات شما و ویژگی 

ها و مزایای مختــص به آنها ، اطلاعاتی ثابت هســتند که 

ممکن اســت شــامل بروشــورها ، برگه های اطلاعاتی و 

کاتالوگ باشند .

در واقع باید گفت آنچه متغیر اســت نیازمندی های هر 

مشتری و منافع مشخصی است که شما به آنها عرضه می 

کنید . این اطلاعات متغیر در قلب فرآیند فروش نیازمحور 

قرار دارد .این همان چیزی اســت که ارائه و پرزنت شما را 

از حالتی کلیشــه ای خارج می کند و به فراتر از آن ارتقا می 

دهد . 

بروشــورها را پیش خودتان نگه دارید 

ســعی کنید پس از پرزنت خودتان از بروشورتان 

اســتفاده کنید نه در ابتدای کار . مواردی را که در 

آن محصول شــما منطبق با نیاز مشتری است ، 

برجسته کنید .

نکته

با یک مزیت منحصربفرد شروع کنید 

بنابراین هرگاه زمان پرزنت رسید ، ابتدا اطلاعات متغیر 

را عرضه کنید .با مروری اجمالی بر نیازهای مشــتری شروع 

کنید سپس پیشنهادات را بدهید و نشان دهید که چگونه 

این موارد نیاز مشتری را تحت پوشش قرار می دهد ) مزایای 

مشــخص ( .تنها وقتی این کار را انجام بدهید می توانید به 

سمت عرضه ویژگی ها و مزایای ماهیت محصول بروید .در 

نظر اول این ترتیب ارائه به نوعی معکوس به نظر می رسد ، 

شروع کردن از موارد مشخص به سمت موارد کلی اما توجه 

کنید که اینکار ماهیت  مرکز توجه مخاطب شــما را نشانه 

می گیرد .فرایند گوش دادن موثر تا قبل از آنکه به ســرعت 

نزول کند ، در مــدت کوتاهی صورت می پذیرد ) کمتر از نود 

ثانیه (. مزایای مشخص درواقع معاملاتی زود بازده هستند 

.پس زودتر از همه به آن بپردازید قبل از اینکه مشتری شما 

دچار سرگردانی در توجه شود .

مزایای برجسته موجب عقد قرارداد می شوند . 
پس آن ها را در اولویت بگذارید .
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تماس انسانی

در دهه شصت میلادی تحلیل گران اجتماعی پیش بینی می کردند که کارشناسان فروش با ورود به قرن جدید 

مهجور خواهند ماند زیرا تکنولوژی های جدید و ماشینهای بازاریابی انقلابی مثل ارسال مستقیم نامه یا بازاریابی 

از راه دور جای آنها را خواهد گرفت .آنها بیشتر از این نمی توانستند در اشتباه باشند !

افراد بیشتری امروزه بیشتر از گذشته می فروشند و مشاغلی که در گذشته پیش بینی نمی شد مثل بانکداری 

، حسابداری ، خدمات حقوقی و یا داروســازی امروزه بدنبال اصول تجارت به روز می باشند . زیرا مشتری امروزی 

دنبال خرید از روی کاتالوگ ، یک ایمیل ویا یک صدای تلفنی نیســت .آنها دنبال کســی هستند که به مشکلات و 

نیازمندی هایشان گوش فرادهد ، آنها را درک کند و پاسخی درخور با ارائه خدمات و محصولات به آنها بدهد .

 

زیر ذره بین

مرتب سازی تبلیغ فروش

ارائه مزایای مشخص

پیشنهاد راهکار

بازبینی نیازها

بیان ویژگی ها و مزایای کلی
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ایده های خود را ارائه کنید
بســیاری از فروشــندگان حرفه ای فکر می کنند ، تنها کاری که باید انجام دهند پیشنهاد 
محصول یا خدماتشــان است .اما آنچه که در چنته دارید اهمیت ندارد بلکه آنچه که در ذهن 

شماست مهم است !
هنگامی که شــما ایده ای را برای مشــتری پرزنت می کنید ، این ایده به او کمک می کند 
که کارش را قدری بهبود ببخشد یا اینکه شــما چیز جدیدی به او می آموزید ، در برخی موارد 
مفهومی شــخصی را به او عرضه میکنید . در تمامی این موارد شــما در روابط خود با شخص 

مقابل ارزشی می آفرینید که به شما کمک می کند تا از رقبایتان یک گام جلوتر باشید .

اهدا کنید تا دریافت کنید 

وقتی یک فروشــنده حرفه ای ایده ای را به مشتری عرضه می کند که 

هیچ فرصت ســودآوری به همراهش نباشد ، به آن ایده جبران نشدنی می 

گویند . این اسم کمی بی مسماســت چراکه شگفت زده کردن مشتری با 

یک چیز جدید و غیر منتظره برای شــما ارزش مالی طولانی مدتی به همراه 

خواهد داشــت .اگر شما اکنون آماده اهدا باشید ، در آینده پاداش دریافت 

خواهید کرد .

 

آیا مشــتری در حــال انجــام کاری اســت که ما مــی دانیم مــی تواند بــا یــک  تکنولوژی +	 	

یا نرم افزار بهتر ، بهبود یابد ؟

مشــتری شــما با چه مشــکلات فزاینده ای درگیر است ،جســتجوی این مشــکلات برای ما +	

چقدر دشوار است ؟

آیــا در زندگی غیر کاری مشــتری چیزی وجــود دارد که بتوانــم در مورد آن ایده ای پیشــنهاد +	

دهم . مانند پیشنهادی در مورد جشن تولد کودکشان ؟

آیا در مورد امکانات موجود مشــتری چیزی وجــود دارد که بتوانم بهبود ببخشــم به طور مثال +	

کمبود علائم و  نمادهای برند مشتری ؟

آیا مــی توانم ســطح دانــش صنعتــی مشــتری را با پیشــنهاد شــرکت در یک ســمینار +	 	•

و یا کارگاه آموزشی بالا ببرم ؟

از خود بپرسید ... 
خیربلهدرباره پیشنهاد ایده های جدید

قبل از اینکه با مشتری جلســه بگذارید ،به سرفصل هایی بیندیشید که از طریق آن به مشتری می توانید 

ایده های جبران نشدنی ارائه کنید .

اجازه دهید  تا مشتری شما  بداند که 

و  اید  اندیشــیده  او  در مورد وضعیت 

شما برای حل مشکل ایشان ، ایده ای 

آماده دارید .
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پیشنهاداتی جدید مطرح کنید 

فروشندگان در اغلب موارد از ارائه پیشنهاد ایده جبران 

نشــدنی اکراه دارند چون می ترســند که به نظر نامناسب 

برســد .اما آیا عبــور از مرزهای معین همیشــگی ارزش 

ریســک کردن را دارد ؟ پاسخ این سوال یک بله محکم است 

.وقتی مشــتری تلاش شما را در ارائه یک چشم انداز جدید 

مشاهده می کند ، به ارزشمند بودن این رابطه از سوی شما 

پی می برد ولو اینکه در حال حاضر از ایده شــما هیجان زده 

نشود  .

افزودن ارزش

ایده ی پیشنهادی شما لزومی ندارد حتما به کسب وکار 

مربوط باشــد یا یک ایده انفجاری باشــد .بلکه باید ایده ای 

باشد که دارای ارزش افزوده باشد ، برای اینکه صرفا چیزی 

گفته باشید ایده ای را مطرح نکنید . مشتری شما نمی 

داند که شما درحال پیشنهاد ایده جبران نشدنی هستید 

پس قبل از شــروع از او اجازه بگیرید .بگذارید تا مشتری 

بداند که شــما در حال تصمیم گیری در مورد شرایط شان 

هستید و می خواهید ایده ای را مطرح کنید .اجازه بگیرید 

که آیا مطرح کردن ایده را مناســب می دانند یا نه ؟ به این 

بیان  ترتیب اغلب مشتریان کنجکاو خواهند شد .سپس 

کنید که نیاز آنها از نظر شما چیست ، ایده را مطرح کنید و 

مزیت های آن را تشریح کنید .در هنگام طرح ایده فروتنانه 

رفتارکنیــد و به دیگران هم در حد توان خود اعتبار دهید . 

اگر شما بخواهید به مشتری القا کنید که باهوش تر از او 

هستید ، متاســفانه در انتها هیچ چیزی بدست نخواهید 

آورد .

نکته

نکات خود را زمان بندی کنید 

ایده های جبران نشــدنی بــرای رونمایی در 

انتهای جلسه مناسب هستند نه در ابتدای آن .

این ایده هــا در انتهای هر جلســه ای افق 

جدیدی برای هر دو طرف نمایان می کنند .

بررسی پرونده

یک گام بیشتر به پیش بروید 

یک شرکت آموزشی برای یک سیســتم ویدیویی جدید به دنبال پیشنهاد قیمت بود .بنابراین با سه سرمایه 

گذار بالقوه مذاکره کرد و هرکدام از انها پیشنهادات مناسبی ارائه کردند .

این پیشــنهادات دارای اختلاف ناچیزی در قیمت، کیفیت ، امکانات و خدمات پس از فروش بودند .در زمان 

فرایند تصمیم گیری شرکت آموزشی ، یکی از فروشندگان یکی از سه تامین کننده یک ایمیل به این شرکت ارسال 

کرد که حاوی یک مقاله از روزنامه وال اســتریت ژورنال در مورد یکی از مشــتریان این شــرکت آموزشی بود . این 

فروشنده تنها یک جمله در این ایمیل نوشت :« صرفا جهت اطلاع ، مطمئن هستم که این را دیده اید ...«

بدون هیچ تفاوت ویژه ای ، فروشنده ای که یک گام بیشتر به پیش گذاشته بود، برنده مناقصه شد .

از مشتریان جدید بیشتر از یک سال طول می کشد تا 
خرید کنند .
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بازخورد بخواهید
شما پرزنت خود را انجام داده اید .مشتریان شما با هیجان به پیشنهادات شما توجه کرده 
اند و شــما در مسیر درستی قرار دارید و یا دست کم اینگونه فکر می کنید .تنها راهی که باید 
مطمئن باشید که به مرحله بعدی فرایند فروش حرکت کرده اید اینست که بازخورد مشتری 

را ببینید .
حالا زمان آن است که به آنها گوش فرا دهید .

از مخالفت ها استقبال کنید 

وقتی از مشتری بازخورد می گیرید ، معمولا با ایرادات 

مشتری روبرو می شــوید .حالا باید بپذیرید که مشتریان 

اغلب حتی زمانی که برای خرید متقاعد می شوند هم دست 

از ایرادگیری برنمی دارند .دلایل پیچیده ای برای این موضوع 

وجــود دارد ، تکنیک هایی برای حل ایــن موضوع در فصل 

آینده موشکافی خواهد شــد .اما برای الان باید بدانید که 

شما باید از این ایرادات استقبال کنید .اگر شما فرصتی برای 

بروز این ایرادات ندهید ، آنها کماکان در ذهن مشتری باقی 

خواهند ماند و در واقع شما هیچگاه پرونده معامله خود را 

نبسته اید .با فرصت دادن به اظهار ایرادات از سوی مشتری 

در واقع شما فرصتی ایجاد می کنید که همراه با مشتری بر 

روی حل آنها تمرکز کنید .

 

با ندای درونی مشتری مواجه شوید 

حتی فروشندگان ســرد و گرم چشیده از پرسیدن نظر 

مشتریان در مورد پیشنهاداتشان اکراه دارند .همیشه زمان 

زیادی در مذاکرات صرف می شــود تا به این نقطه برسیم و 

ترس از جواب منفی ناگهان نمایان می شود .مهم نیست که 

چند بار به خودتان بگویید که این خود شــما نیستید که رد 

می شوید بلکه این محصول یا ایده شماست که جواب منفی 

می گیرد ، دشوار اســت که این موضوع را شخصی نکنید . 

اما این اشــتباه را هم نکنید که بعد از ارائه پیشــنهادات و 

ایده هایتان دیگر کاری نکنید و تنها منتظر جواب مشــتری 

باشید .اگر از مشتری نپرسید چیزی نخواهید آموخت .حتی 

اگر این پاسخ آن چیزی نباشد که انتظارش را می کشیدید ، 

بپرسید و به جلو حرکت کنید .
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سوالات صریحی بپرسید

اگر سوالات درستی بپرسید ، بازخورد بهتری خواهید گرفت 

.این ســخت است که در مقابل یک پاســخ نه صریح بخواهید 

دوباره به جای اول برگردید .در عوض پرســش هایی با پایان باز 

مطرح کنید تا از مشــتری که می توانید بــا او کار کنید ، جواب 

مفیدی بگیرید .سوالات شما نباید تصنعی باشند بلکه روراست 

و صادقانه باشید : کلیشه های فروشی مثل »به نظر خوب می 

یاد ، اینطور نیست ؟«می تواند به مخالفت مشتری بیانجامد.

بنابراین سوالاتی که در چهارچوب مشخصی هستند باعث می 

شوند که گفتگوی شما و مشتری در سطح بالایی باقی بماند که 

به آن رسیده اید .

 

زمانبندی خود را درســت انجام دهید  

شــما در هر زمان از جلســه می توانید بازخورد 

مشتری خود را از او بخواهید .بهتر است تا انتهای 

صحبت خود منتظر باشــید اما از مســیر بحث 

خارج نشوید .اگر گمان کردید که مشتری علاقه 

خاصی نشــان داده می توانید نظر و بازخورد او را 

زودتر جویا شوید.

نکته

"در مورد پیشنهادات ما چه فکر می کنید ؟"

"من تا الان کاملا گوینده بودم ، حالا دوست دارم 
" به نظرتان چطور بود ؟"که از شما بشنوم ."
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جمع بندی فروش
حل ایرادات مطرح شــده از سوی مشــتری چالش برانگیزترین بخش فرایند فروش 

اســت، این کار می تواند دشــوار و غیر قابل پیش بینی باشد .اما درک وضعیت و تمرین 

کردن پاســخ های موجود به شما کمک خواهد کرد تا زمانی که با مقاومت مشتری مواجه 

شدید ،عملکرد مناسبی داشته باشید .



68 /ایجاد روابط ارزشمند

 4
چانه زنی قیمت

فراتر از عقد قراردادنهایی کردن فروشپاسخگویی به ایرادات

تغییر ماهیت ایرادات

گردآوری اطلاعات

ایرادات را درک کنید
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ایرادات را درک کنید
تا این مرحله ، در مدل فروش نیازمحور نقش شــما به عنوان تســهیل کننده و مشاور بوده 
است .حالا شما با ایراداتی از سوی مشتری مواجه می شوید ،این موضوع درست زمانی است که 
شما احساس می کنید در قالب یک فروشنده واقعی فرو رفته اید .با این حال در این مرحله هیچ 

بهانه ای برای منفعل عمل کردن و از دست دادن فرصت وجود ندارد . 

تصمیم گیری برای خرید

بیشــتر مردم حتی اگر علاقمند به خرید نیز باشند ، باز هم 

ایراداتی به آن وارد می کنند .این طبیعت بشــر است .درسی که 

باید بیاموزیم این اســت که تمامی این ایرادات در ابتدای کار بد 

نیستند و قابل حل شدن هستند .

ولی چرا خریــداران هنگامی که قصد خرید دارند ، شــروع 

بــه ایرادگیری می کنند ؟بیشــتر اوقات این بخاطر این اســت 

که بخواهند اطمینان بیشــتری نســبت به فروشنده بدست 

آورند ،خریداران می خواهند این احســاس را داشته باشند که 

تصمیمشــان مناســب ، معقولانه و خردمندانه است و نمی 

خواهنــد احمق به نظر بیایند .این موضــوع را هم می دانند که 

درســت بعد از خریدن  شــروع به سوال پرســیدن از خودشان 

خواهند کرد .

شناخت تردیدها

شما شاید مفاهیمی را در ارتباط با این پدیده شنیده باشید 

مفاهیمی مانند پشیمانی خریدار و یا اختلال آگاهی .

وقتی شما تصمیم به خرید می گیرید ،بویژه زمانی که 

پول زیادی خرج می کنید ، احســاس عدم توازن اقتصادی 

می کنید .بخشــی از وجود شــما بابت خرید شما خشنود 

اســت و بخش دیگری از وجودتان احساس عدم اطمینان 

می کند .این حالت خوشایندی نیست .خریداران حرفه ای 

به این حس توجه می کنند و برای محافظت از خودشــان 

در مقابل این احساس و اطمینان خاطر از اینکه کار درستی 

انجام می دهند ، شروع به ایراد گیری می کنند ،حتی وقتی 

که کاملا آماده خرید هستند .

اختلال آگاهــی *: این حس تنش زا هنگامی ایجاد می 

شود که شما دو فکر ناسازگار را همزمان در ذهنتان دارید .

از خریداران ترجیح می دهند که برای گردآوری 

خریدی کــه نیاز دارند با فروشــنده  اطلاعات 

تعامل کنند تا اینکه خود آن را کســب کنند .در 

حالی که 32% هر دو روش را به کار می گیرند .

چرا مشتریان وقتی آماده خرید هستند ، شروع 

به ایرادگیری می کنند ؟به نظر بیشتر به دنبال 

اطمینان دوباره هســتند .مشتری می خواهد 
مطمئن شود که تصمیمی منطقی ،معقولانه  و

مناسب گرفته است .
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بیشتر فروشندگان در برابر ایرادات مشتری به سه شیوه عمل می کنند .موضع دفاعی می گیرند، تهاجمی 

رفتار می کنند یا براحتی همه چیز را رها می کنند .هیچ کدام از این روشــها ســازنده نیستند و کمک خاصی به 

انجام معامله شــما نمی کنند .برای اینکه در دام این سه شیوه نیفتید ،بهترین کار ممکن را انجام دهید : حل 

مشکل همراه با مشتری .

زیر ذره بین

توجیه کردن تصمیمات

مردم همیشــه در پی خرید کردن دچار تعارضات ذهنی می شــوند و بدنبال این هستند که با رویت آگهی 

های تجاری این امر را برای خود تشــریح کنند .دیده شده که اشخاص بعد از خرید یک کالای مهم مانند اتوموبیل 

، بیشــتر از زمان پیش از خرید به آگهی آن مراجعه می کنند . مراجعه مکرر به آگهی تبلیغاتی به تایید درســتی 

تصمیمی که در ذهنشان گرفته اند یاری می رساند .

این به این خاطر اســت که می پندارید حتما باید مشــتری را متقاعد کنید که حق با شماســت و با این عمل 

منظورتان اینست که طرف مقابل اشتباه می کند .این مکالمه سازنده نیست و هیچگاه موجب گشایش در بحث و 

یا تهییج طرف مقابل نخواهد شد  .

این شــیوه این پیام را دارد که این فرایند بیشتر مربوط به شماست و نه مشتری .حالت دفاعی گرفتن و کوتاه 

کردن گفتگو با مشتری بالقوه و جدید شما بخاطر اینکه بخواهید جایگاهتان را تثبیت کنید ، اثری نخواهد داشت.

برخی فروشندگان در مواجهه با اولین ایراد مشتری به سادگی از همه چیز می گذرند .رها کردن و منفعل بودن 

، بدترین این روش هاســت .بسیاری از مشتریان نیاز دارند تا در برابر بهترین تصمیمی که می گیرند ، توجیه شوند 

.بخاطر داشته باشید که همیشه در بحث ها مواردی وجود دارد که به طرز قابل ملاحظه ای مفید هستند .

سه واکنش منفی متداول در برابر مقاومت

واکنش در برابر مقاومت 

دفاعی شدن

منفعل بودن

تهاجمی شدن
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نکته

بحث رابه سمت راه حل برانید 

نقش خود را در هنگام رفع ایرادات به عنوان 

یک تســهیل کننده در نظر بگیرید .وظیفه شما 

ناوبری کــردن موضوع و هدایت آن به ســمت 

تصویب نهایی آن است .

بوجود آمدن تعارض

توسعه فرآیند

برآورده کردن نیازها

ارزیابی منافع

فرضیه دوم که ممکن اســت برخلاف انتظار به نظر برسد ، اینست که بیشتر ایرادات به نوعی به منافع مربوط 

هستند . بی علاقه گی و سردی حداقل واکنش هایی هســتند که شما در مقابل پیشنهاداتتان دریافت می کنید 

.وقتی یک مشــتری در مورد چیزی گلایه می کند ،حداقل به نتیجه آن  کار توجه می کند .ایراد گیری مشــتری را به 

عنوان علامت مثبتی در نظر بگیرید که شــما را به حل کردن آن تشویق کند .این روشی مناسب و سالم در مواجهه 

با تعارض می باشد .

 شــما مجبور نیســتید که بی چون و چرا این دو فرضیه را قبول کنید ، اما روی آنها کار کنید و بعد از آن نتیجه 

بگیرید که با آن موافق هستید یا نه .

قبل از پرداختن به مدل نیازمحور ، شــما باید دو فرضیه را مد نظر داشته باشید .اول اینکه بسیاری از ایرادات 

) نه همه آنها ( در واقع همان نیازهای برآورده نشــده هستند.نیازمندی ها به طور طبیعی برانگیزنده هستند و اگر 

شما نتوانید آنها را با رضایتمندی مشتری در یک جا جمع کنید ، خودشان را به صورت ایراد نمایان می کنند .به بیان 

دیگر اگر شــما تمام نیازمندی های مشتری را کشف نکنید ، بعد از آن با نقطه کوری به عنوان ایراد مواجه خواهید 

شد .

هرگاه شــما روشی را بکار ببرید که نشــات گرفته از تکنیک های مدیریت تعارض باشــد در مواجهه با ایرادات 

مشتری کمتر به مشکل بر خواهید خورد .این روش ها کمک می کنند که بر روی ایراد متمرکز شویدوحرفه ای گری 

خود را حفظ کنید .این تکنیک ها شما را به سمتی سوق می دهند که واکنش سریعی داشته باشید .

از خریدهای شرکتی با حضور بیشتر از 
چهار نفر صورت می گیرد.
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نکته

از متخصص کمک بگیرید

هنگامی که با یک ایراد جدی از سوی مشتری 

مواجه شدید ، تمامی منابع خود را بکار بگیرید.

با همکاران خود مشورت کنید و از متخصص 

تا در  مربوطه در موضوعات خاص دعــوت کنید 

جلسه حضور داشته باشد . 

تشریح نگرانی ها 

سپس موضوع مورد نگرانی را طوری تشریح کنید که بتوانید 

به طور موثری آنرا حل کنید .اگر مشــتری با شما موافق بود و 

پذیرفت ، دنبال موضوعات مــورد بحث دیگر بگردید .اگر مورد 

دیگری یافتید ،همین فرایند را ادامه دهید تا دیگر موردی باقی 

نماند  .رفع ایرادات ، فرایندی خطی می باشد و در کلیات بسیار 

شــبیه به مدل فروش نیازمحور است .مانند دیگر فرایندهای 

خطی ، لزومی ندارد که تمامــی گام ها را یک به یک بردارید اما 

اتخاذ یک فرایند مشــخص شما را در برابر چیزی که اغلب افراد 

مشکل ترین بخش فرایند فروش می دانند ، یاری خواهد کرد .

 

معرفی فرایند مواجهه با ایرادات

هنگامی که با مقاومت روبرو شدید ، ابتدا از اینکه مشتری 

پاســخی بدون موضع گیری اظهار داشــته ،از او قدردانی کنید 

.سپس برای فهم کلیت ایراد مشــتری از او سوالاتی بپرسید 

.اطمینان حاصل کنید که شــما تمام موضوع را کاملا فهمیده 

و یا شنیده اید .درک خود از مساله را با مشتری یکبار دیگر دوره 

کنید تا بدانید مشکل از کجا ناشی می شود .برخی اوقات شما 

باید ایراد مورد نظر را به ســادگی تفسیر کنید و در موارد دیگر 

بایــد آن را به چهارچوب دیگری برده و آنــرا به نیازمندی تبدیل 

کنید که بتوانید نام مشخصی روی آن بگذارید .

 

از خود بپرسید ... 
خیربلهبررسی رفتار خرید خودتان

چه دلایلی وجود دارد که من تصمیم به خریدم را به تعویق می اندازم و یا کاملا ملغی می کنم ؟+	

چه میزان از رفتار من براساس رفتار فروشنده شکل می گیرد ؟+	

آیــا وقتــی ایــراد می گیــرم به مــن کمــک میکنــد تــا در مــورد خریدم احســاس +	 	•

اعتماد بیشتری داشته باشم ؟

آیا در هنگام ایراد گرفتن ، من در حال آزمایش فروشنده هستم ؟+	

من در برابر یک فروش تهاجمی چگونه واکنش نشان می دهم ؟+	

برای اینکه در مورد گرایش های مشــتری خود بهتر بدانید باید رفتار خودتان را در هنگام یک خرید مشخص 

بازبینی کنید .

برخی اوقات شــما نیاز داریــد تا ایرادات را 

برای روشن شدن آنها تفسیر کنید یا ممکن 

اســت  آنها را به ایراد دیگری بازآفرینی کنید 

تا   به نیازی تبدیل شــوند که بتوانید آن را 

بپوشانید و برطرف کنید .
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گردآوری اطلاعات 
دو گام ابتدایی در فرایند تبیین ایرادات مشــتری ، یکی خونســردی در برابر ایرادات مشتری 
است و دیگری درخواست کردن از مشتری برای تشریح معضلات خود .اتخاذ پرسش های صحیح 
به شما کمک خواهد کرد تا اطلاعاتی حیاتی را بدست آورید که برای فهم معضل مشتری و رودررو 

شدن با آن نیازمند هستید .

خونسردی در برابر ایرادات 

هدف شما در این مرحله اینست که مشتری را تشــویق کنید تا معضلاتش را کاملا بازگشایی کند .برای شروع این فرایند ، 

باید در برابر معضلات آرام باشــید . این به معنای موافقت شما نیســت ) که درواقع تقصیر را گردن شما می اندازد ( و یا به طور 

ضمنی عدم موافق شما هم نیست ) که صحنه را برای مقابله آماده می کند (.در عوض ، به سادگی حق مشتری برای ایرادگیری را 

به رسمیت بشناســید ، با او همدلی کنید و تمایل خود درباره مذاکره در مورد وضعیت را نشان دهید .این کار باعث می شود که 

طرف مقابل متوجه شود که شما قصد دارید و می توانید که مشکل را حل کنید .

" سوال کاملا
 بجایی است ..."

"از صراحت شما متشکرم ..."

"فکر می کنم متوجه شــدم که چرا شما بر 
مبنای آنچه در گوشــه کنار شنیده اید ،چنین 

احساسی دارید ..."

" درک می کنم که ســرمایه گذاری در 
سیســتم ما می تواند کمی نگران کننده 

باشد ..."

درک نگرانی ها
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نکته

مهارت های خود را انتقال دهید

خونسردی چیزی بیشــتر از یک ابزار 

در فرایند فروش اســت ، خونسرد بودن 

در واقع یک مهارت زندگی می باشــد .از 

با همکاران،کودکان  ارتباط  این مهارت در 

دارد  بــرای شــما اهمیت  و هرکس که 

، اســتفاده کنیــد .وقتی شــما در برابر 

احساسات کســی آرام و خونسرد باشید 

پیامدهای خوبی برایتان خواهد داشت .

استفاده از کلمات مناسب 

یک تکنیک خوب برای خونســردی در برابر ایرادات این 

است که پاسخ خود را به زبان خود مشتری به او برگردانید . 

بکوشید تا ایرادات را به بیانی دیگر تفسیر کنید بدون اینکه 

آمرانه رفتار کنید .مثلا اگر مشتری به قیمت بالای محصول 

شما ایراد گرفت ، می توانید پاسخ دهید : متوجه هستم که 

فاکتور قیمت برای شما اهمیت دارد .

عبارات زیر صفحه چند نمونه هســتند که شــما برای 

خونسردی در برابر ایرادات می توانید بکار ببرید :

 

" متوجه هستم 
که چرا "

از فروشندگان می گویند که بستن 

فرآیند  بخش  دشوارترین   ، قرارداد 
فروش است .

به  را  ایرادگیــری  برای  مشــتری  حق 
همدلی  .با مشتری  رسمیت بشناسید 

کنید و  نشــان دهید که شما قابلیت 

موشکافی وضعیت موجود را دارید .
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پرسیدن سوال  از مشتری

ایرادات اظهار شــده مشتریان مانند نوک قله یک کوه یخ اســت .آنها تمامی موارد را برای شما تشریح نمی کنند و یا در واقع 

نیازهای واقعیشــان را سرپوشیده می گویند.برای اینکه به ماهیت این موارد پی ببرید ، شما باید از مشتری سوال بپرسید .این 

سوالات باید پر انرژی ، دارای پایان باز و پرمحتوا باشد .البته شما نباید منظور خاصی را دنبال کنید .

به طور نمونه اگر مشــتری ایرادات کلی داشت از او نپرســید که مشکلش قیمت است ؟ این کار آنها را تنها به سمت پارامتر 

قیمت ســوق می دهد ، در واقع شما یک دلیل نخریدن حاضر و آماده که همان قیمت باشد را در اختیار او قرار می دهید ! عوض 

این سوال از او بپرسید :می توانید مشــخص تر منظورتان را بگویید ؟این کار بدون آنکه بهانه جدیدی دست مشتری بدهد او را 

وادار می کند تا در بحث بیشتر درگیر شود .

با احتیاط بپرسید

"می توانید کمی بیشتر
 در مورد آن توضیح دهید ؟"

"مطمئن نیستم که متوجه
 شده باشم ،

 لطفا بیشتر توضیح دهید ؟"

"دقیقا چطور ؟"

از خریداران شــرکتی می گویند که 

آخریــن فرآیند خرید آنها بســیار 
پیچیده یا دشوار بوده است .
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"لطفا بیشتر
 توضیح می دهید ؟"

نکته

خویشتن دار باشید

در چشــم انداز کاری خود خیلی 

بلند پرواز نباشــید.این امر معمولا 

به ضررتان خواهد بود .

حساس باشید

وقتی شــما با ایراد مشتری روبرو می شوید ، فراموش 

نکنید که شما در وضعیتی چالشی قرار دارید و حساسیتی 

که به خرج می دهید یک امر دلبخواهی نیســت بلکه امری 

خطیر می باشد . پرسیدن از مشتری نباید صورت بازجویی 

و اســتنتاق بگیرید .این امر باید فرایندی مطلوب باشد که 

مشتری شما به مســائلش بپردازد و گفتگو ادامه یابد .به 

مانند بقیه مواردی که مربوط به فرایند فروش است ، میزان 

موفقیت شما به نحوه عملکرد شما بستگی دارد .

 

انـتخاب کلمات 
نبایدهابایدها

بی طرف ماندن+	

در کنترل بودن+	

پرسیدن سوالات پایان باز+	

صریح بودن+	

استفاده از عبارات مودبانه+	

قضاوت کردن+	

نشان دادن احساسات+	

از +	 دســتوری  یــا  بازدارنــده  ســوالات  پرســیدن 

مشتری

نقش بازی کردن+	

بازجویی کردن از مشتری+	

این پرسش ها را به صورت ساده 

و رک ، با پایان باز و بدون منظور از 

مشتری بپرسید .
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بدیهی است که در بسیاری از موارد ایراد مطرح شده از ســمت مشتری را می پذیرید اما به مکالمه و ارتباط خود با مشتری 

خاتمه نمی دهید .به طور مثال ،اگر محصول شما نسبت به رقبا گران باشد و شما نتوانید قیمت خود را تعدیل کنید ، جواب شما 

به مشــتری می تواند اینگونه باشد :بله ، محصول ما گران است اما امیدوارم که به این فکر کنید که این هزینه در قبال کیفیت و 

کاراییی که شما بدست می آورید کاملا ارزنده است .

با احتیاط بپرسید

مثبت باشید

اجازه دهید تا مشــتری شما بداند که به دغدغه 

های آنها اهمیت می دهید و با عبارات محترمانه ای 

مانند متشکرم و یا موردی که گفتید بسیار مفید بود 

،سعی دارید به آنها کمک کنید ..

رک و راست باشید 

برای اینکه فضای جلسه را به سمت حل مشکلات 

ببرید ،با سیگنال های روشنی مانند : با توجه به این 

موارد علاقمند هستم که یک یا دو سوال دیگر در این 

باره از شــما بپرسم ... منظور خود را به صراحت بیان 

کنید .
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نیت خود را از پرسش هایتان بیان کنید

برای مشتری توضیح دهید که دلیل سوال پرسیدن 

از او رفع ابهامات و آسودگی خاطرشان می باشد.اگر به 

طور مثال راه حل پیشنهادی شما برای مشتری پیچیده 

باشد ، بگویید : البته که این روش کمی پیچیده است اما 

بسیار کارآمد است ، اجازه می دهید تا در مورد آن بیشتر 

صحبت کنیم ...؟

با زبان مشتری حرف بزنید

اگر مشتری حالت دفاعی گرفت و شما 

را به مسیری اشــتباه هدایت کرد .سعی 

کنید کــه ایراداتش را با زبــان خودش به 

ایشــان بازگردانید .مثلا در مقابل عبارت : 

پیشنهاد شــما مسخره است ! این عبارت 

را به خودش بازگردانید : چرا شما فکر می 

کنید که این مســخره به نظر می رســد ؟ 

این کار را طوری انجام دهید که به روشــی 

بی طرفانه حس واقعی شما را منتقل کند .

سکوت کنید

در برخی اوقات و بویژه در زمانی که مشتری به طرز 

نامناسبی واکنش سختی نشــان دهد ، بهترین گزینه 

سکوت می باشد .این سکوت باعث می شود که مشتری 

زمانی داشــته باشد تا متوجه شــود که رفتاری درخور 

موقعیت و فضای جلسه نداشته است .

زیر ذره بین

خروج از چهارچوب

هر رفتار مثبتی اگر در آن زیاده روی صورت گیرد به رفتاری منفی تبدیل خواهد شــد .خیلی خوب اســت که 

کنجکاو باشید تا اینکه رفتارتان به فضولی بکشد.جرات داشتن مطلوب است تا وقتی که به رفتار تهاجمی منجر 

نشود .خوش برخورد باشید اما از چاپلوسی بپرهیزید .روی مشــتری تمرکز کنید ولی رئیس مآبانه رفتار نکنید 

.جایگاه خود را بدون لجاجت حفظ کنید .

این رفتارها در مواجهه با چالش ها بسیار تعیین کننده هستند ، اگر شما غرایز و عادات خود را بهتر بشناسید 

و با تجربه رفتار کنید ، در آینده بیشتر از اینکه مرتکب اشتباه شوید ، گام های درستی برخواهید داشت.
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تغییر ماهیت ایرادات
تا به اینجای کار شما به ایرادات مشتری در مورد پیشنهادتان گوش داده اید .اغلب این ایرادات 
) نه همه آنها( چیزهایی هستند که دلالت بر نیازهای پنهان و برآورده نشده مشتریان دارند .پس 

قدم بعدی شما در فرایند فروش تغییر ماهیت این ایرادات به نیازهای مشتری می باشد .

تفسیر ایرادات به نیازمندی ها

ایراداتی که مشتری می گیرد درواقع موانعی برای پیشرفت کار هستند .از 

آنجا که نیازمندی ها معمولا مفاهیمی آرمان گرایانه هستند ، تبدیل ایرادات 

به نیازمندی ها حل و فصل آنها را آســانتر می سازد .مثال های زیر نشان می 

دهد که در واقع ایرادات مانند نقابی بر چهره نیازمندی ها عمل می کنند :

مشــتری شــما از پیچیدگی زیاد پیشــنهاد شــما گلایه می کند : درواقع +	

چیزی که او نیاز دارد اینســت که توضیحات شما در سطح معلومات خودش 

توضیح داده شود .

مشــتری تجربــه تلخی از محصولی مشــابه آنچه شــما پیشــنهاد داده +	

اید دارد ،در حقیقت او نیازمند تضمینی است که دیگر با چنین تجربه ای روبرو 

نشود .

مشــتری شــما از دشــواری تغییر در سیســتم داخلی منزل شکوه دارد +	

، این به این معناســت که او بدنبال اینست که بداند آیا شما در تسهیل این 

کار به او کمک می کنید یا نه .

" اصلا نگران نباشــید . این 
 ، جدیده  کامــا  محصول  یک 

مدلی که بهبود پیدا کرده ."

"من قبلا یه چیزی شــبیه این 
خریدم ولی کار نمی کرد ."

"ما نیاز داریم که سیستم های درون 
سازمانی خودمان را تغییر بدهیم. "

شما  به  بدید  "اجازه 
کمک کنم ."

"پروپوزال شما ، خیلی پیچیده است . "

"اجازه بدید درباره ش به 
شما توضیح بدم."
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مثبت به نظر برسید

تغییر ماهیت :هنر تبدیل منفی به مثبت می باشــد ، 

تغییر چیزی که قابل حل نیست به چیزی امکان پذیر. شما 

می توانید تقریبا هر ایرادی را به یک پرســش سازنده تغییر 

ماهیت دهید . اینکار در عوض پرســیدن چرایی یک عمل با 

پرسیدن از چگونگی انجام آن صورت می گیرد . گلایه ای مثل 

:مدیر من هیچوقات این را قبول نمی کند به گزاره ای مانند : 

به نظرم می رسد که نیازمند قراردادی بسیار محکم هستیم 

،تغییر شکل می یابد .

وقتی شما می خواهید گلایه مشتری را تغییر دهید در 

واقع در حال تغییر دادن لحن گفتمان ایشــان هستید شما 

نباید به جای مشــتری حرف بزنید و کلمــه ای در دهانش 

بگذارید .در مثال بالا به جمله ی« به نظرم می رسد ...« دقت 

کنید.

ساماندهی ایرادات 

وقتی شما در حال تغییر ماهیت یک ایراد به نیازمندی 

هستید ،مطمئن شوید که این نیازمندی چیزی باشد که 

بتوانید به آن اســتناد کنید .بــرای نمونه اگر می خواهید 

وارد مقوله قیمت نشــوید نباید بگویید : به نظر می رسد 

که شما نیاز به قیمت پایین دارید.در عوض بگویید : اینطور 

که متوجه شدم ،شما اینجا بدنبال تعادل روشن تری بین 

کیفیت و هزینه هستید .

وقتی که ایرادها را تغییر دادید ،تایید مشــتری را برای 

موافقت با اظهاراتتان بدست آورید .شما حالا ایراد مشتری 

را به موضوعی هدفمند تبدیل کــرده اید .با اخذ موافقت 

مشتری حالا شما می توانید به مفهومی عینی و هدفمند 

برسید و گامی دیگر به نهایی کردن فروش نزدیک شوید .

نکته

به تلاش خود ادامه دهید 

ماهیت  تغییر  نحوه  که  نباشــید  نگران 

شــما در ابتدا خوب جواب ندهد .از مشتری 

بخواهید که حرف شــما را تصحیح کند و تا 

جایی بکوشید که همه چیز درست شود .

بررسی پرونده
تغییر ماهیت به منظور موفقیت

تغییر ماهیت محدود به مقوله فروش نیســت .یک شــرکت چند میلیارد دلاری در حال انتخاب مدیر عامل 

جدیدی بود . در خلال مصاحبه ها ، یکی از گزینه های اصلی توســط رییس هیات مدیره به چالش کشــیده شــد 

.کاندیدای مورد نظر به ریســک پذیری شهرت داشــت و رییس هیات مدیره بیان کرد که با توجه به ریسک پذیری 

کاندیدا ، او نگران  عملکردش در تصمیمات مالی می باشد .کاندیدا به صورت زیر این ایراد را تغییر ماهیت داد :

گمان می کنم که ملاحظات شــما در مورد شهرت ریســک پذیری من به این برمی گردد که شما نیاز دارید که 

اطمینان حاصل کنید  ،من در هنگام اخذ تصمیمات مالی مســئولیت و تعهد لازم در مورد شغل خودم را به طور 

کامل به نمایش بگذارم . درست متوجه شدم ؟

این کاندیدا جواب کاملی داد و دو روز بعد استخدام شد .

شــما می تونید تقریبا هر ایراد مشتری را 
با پرسش های ســازنده خودتان بازآفرینی 
کنید .پرسشی که بر مبنای چگونگی انجام 
کار استوار شده برخلاف اینکه بر نشدن  آن 

تکیه کند .
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چانه زنی قیمت
مشتریان همیشه در مورد قیمت شکایت می کنند . در واقع مقاومت در برابر قیمت متداول 
ترین ایرادی است که فروشندگان با آن مواجه هستند و البته حل کردن آن نیز جزو سخت ترین 
موارد اســت .بنابراین به مانند دیگر ایرادات ،درک چرایی ایراد قیمتی مشــتری و تبدیل آن به 

نیازمندی ، موثرترین روش برای مدیریت ما در مقابل مقاومت مشتری است .

درک مقاومت مشتری در برابر قیمت 

هرکسی بدنبال یک معامله خوب است .مشتریان دوست دارند که احساس کنند هر چیزی را به قیمت خوبی بخرند .بنابراین 

، موضوع قیمت دلیلی فابل پیش بینی برای ایرادگیری مشــتری به نظر می رسد ، اما همانطور که گفتیم می تواند پوششی نیز 

برای موارد دیگر باشد .در این موقعیت ها ،مهم است که بتوانید از مشتری سوال بپرسید تا دلایل زیر پوستی و واقعی این موارد 

را دریابید .در مواقع دیگر ولی مشکل واقعی مشتری ، همان قیمت است .در حالتی که خریدار به تنهایی در مورد قیمت تصمیم 

می گیرد ،ممکن است راه دررویی برای مذاکره وجود داشته باشد و یا شما ممکن است ترجیح دهید دخالت نکنید .

یک  بدنبال  شخصی  هر 
معامله خوب اســت و 
بهترین  می خواهــد با 

قیمت خرید کند .

از مشــتریان در ایــالات متحده 

پارامتر قیمت را مهم ترین فاکتور 

در هنگام خرید می دانند .
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نکته

در مورد ارزش کارتان صریح باشید

هیچوقــت قیمــت و ارزش کارتــان را 

بایکدیگر اشتباه نگیرید .مردم همیشه برای 

چیزی که ارزش آنرا در مقابل هزینه ای که می 

پردازند، درک می کنند ، پول بیشتری پرداخت 

می کنند .

پیش بینی ایراد مشتری

اگر شــما در خلال تعیین نیازهای مشتری ، پیشنهادی 

ارائه دهید ،مشــتری در مورد قیمت شــوکه و شگفت زده 

نخواهد شد . تعیین نیازها باید شامل مذاکره در مورد آنچه 

مشــتری می پردازد  ، باشــد .اگر در مورد بودجه مشتری و 

چهارچــوب هزینه ای که در نظر دارد از او ســوال کنید ، می 

توانید پیشــنهاد نزدیک تری به آنچــه او در ذهن دارد ، ارائه 

دهید .اگر مشــتری به سوال شــما در مورد بودجه ، جواب 

مشــخصی نداد ، در مورد قیمت به او سرنخ دهید :«محض 

اطلاع شما هزینه برنامه ای مثل این در بازار حدود صد دلاره 

.نظرتون چیه ؟«شــما با این کار به سرعت متوجه خواهید 

شد که فضای ذهنی مشتری درمورد قیمتی که در ذهن دارد 

در چه چهارچوبی قرار دارد .

راغب  خیلی  مشتری  اگر 

به پاسخ دادن به سوالات 

شما نیست ، توجه او را به 

قیمت جلب کنید .
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حل مشکل قیمت

فرایند تفکیک مشکل بهترین ابزار و روش در مواجهه با 

ایرادات  قیمتی می باشد .اول از همه ، مثل تمامی ایراداتی 

که مشــتری می گیرد ، آن را بپذیرید .مثلا » متوجه هستم 

که شــما ســعی دارید هزینه ها را پایین نگهدارید .« بعد 

بگذارید که مشــتری صحبت کند .پرسش هایتان را شروع 

کنید و ســعی کنید کــه بفهمید رقبای شــما چه محدوده 

قیمتی را پیشــنهاد داده اند و قیمت آنها در مقایسه با شما 

چگونه است . آیا پیشنهادات ایشان در برابر ارزشی که شما

نکته

پرسش های خود را با دقت انتخاب کنید 

علاقه مند کردن مشتری به کفتگو در مورد 

هزینه و موارد قیمتی فرایندی بســیار حساس 

است .در روشی که پیش می گیرید خیلی محتاط 

باشید و پرســش هایی مثل زیر بپرسید : چقدر 

هزینه ما از نظر شــما فاصله دارد ؟ یا می توانید 

کمی بیشتر در موردش بگویید؟

ایجاد می کنید قابل مقایســه هســتند ؟هرچقدر که می 

توانید اطلاعات جمع کنید تا میــزان تفاوت قیمتی خودتان با 

رقبا را متوجه شوید .

اگر مشــتری با بازآفرینی شــما موافق بود ، پس 

نیاز مشتری را پوشش داده اید .بعد از این مرحله 

ایــرادات اغلب به طور عمده ای از آنچه قبلا  به نظر 

می رسیدند ، کمتر قابل توجه خواهند شد .

از مشتریان می گویند عدم توافقات 

مالی بر قیمت ، فاکتور شماره یک در 

کندی تصمیمات خرید آنهاست .
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تغییر ماهیت مساله 

در مواجهه با مشــکلات قیمتی ، فرایند تغییر ماهیت بسیار مخاطره آمیز خواهد بود .هر کاری که می توانید انجام دهید تا 

ایراد مشــتری را به نیازمندی تغییر ماهیت دهید .از عباراتی مانند زیر استفاده کنید :«اگر خوب متوجه شده باشم ، شما نیاز 

دارید که بدانید در قبال ده درصد هزینه اضافی چه چیزی بدســت می آورید .« »نظر من اینســت که شما می خواهید بدانید 

که چرا ما هزینه ی کمی بیشــتر نسبت به شرکت ایکس می گیریم و چرا هنوز در لیست طرف قرارداد شما قرار داریم .« یا برای 

من مشخص اســت که شما می خواهید با هزینه کردن بیشتر نسبت به رقبا برای محصول ما ، آسودگی خاطر بیشتری داشته 

باشید .«

اگر مشتری با فرایند تغییر ماهیت شما موافقت کرد ، یک قدم به جلو بروید و نیاز او را تشریح کنید .بهترین عملکرد خود را 

نشان دهید و ببینید که آیا با دیدگاه شما موافق هستند ؟ شما شگفت زده خواهید شد از اینکه چگونه ایراد مشتری به ناگهان 

نسبت به چیزی که به نظر می رسید آسانتر می شود .

زیر ذره بین

پایین آوردن قیمت 

کاهش قیمت باید آخرین راهکار شما باشد .وقتی پیشنهادی را مطرح می کنید و مشتری به آن ایراد می گیرد 

و بعد آن شــما ناگهان قیمت را کاهش می دهید ، در حال مخابره این پیغام هستید که در واقع دامنه سود شما 

در اصل بســیار زیاد است .این مساله تاثیر بسیار ناخوشــایندی در دورنمای تجاری شما و نگاه مشتری به کسب 

وکار شما دارد .اگر مجبور به کاهش قیمت هستید باید به مشتری خاطرنشان کنید که شما در واقع دارید از سود 

محصول خود می کاهید .به عنوان آخرین عکس العمل مشتری را متوجه کنید که کاهش قیمت شما تنها بخاطر 

انجام معامله است و قیمت اصلی شما به نسبت ارزش کالا ، منصفانه بوده و این کاهش قیمت تنها یک پیشنهاد 

کوتاه مدت خواهد بود که تکرار نخواهد شد .
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پاسخگویی به ایرادات
وقتی ایراد مشــتری را به نیازمندی تبدیل کردید ، حالا وقت پاسخگویی است .معمولا پاسخ 
شما صریح و ساده است .پاسخی که از دانش شما و آنچه پیشنهاد داده اید ، نشات می گیرد . اما 
لازم است که برخی اوقات برای هدایت مشتری به سوی راه حل نهایی ، خلاقیت به خرج دهید .

بر مبنای توانایی هایتان عمل کنید 

قبل از اینکه ســراغ مرحله آخر فراینــد فروش بروید              

) نهایی کردن فروش ( .نیاز دارید که با تمام ایرادات مشتری 

) یا نیازمندی های برآورده نشــده اش ( روبرو شوید و برای 

اینکار بایــد تمام ابزارهای خود را بکار ببندید ) چارت صفحه 

روبرو را ملاحظه کنید ( .اگر هنوز نتوانســته اید ایرادات را 

رفع کنید ، باید به ســمت حالت حل مساله تغییر موضع 

بدهید تا راه حلی خلاقانه بیابیــد .اگر حالا چیزی در چنته 

ندارید ، یکی دو روز از مشــتری وقت بگیرید تا با ایده های 

جدید روبه جلو حرکت کنید .مشتری شما در مورد این وقت 

بیشتر ، با احترام با شما رفتار خواهد کرد و منتظر نتایج آن 

خواهد ماند .

برطرف کردن دغدغه ها

آخرین کاری که شــما در فرآیند تعییــن ایرادات انجام 

دهید اینست که ببینید آیا ایراد دیگری نیز باقیمانده است یا 

نه . این کار می تواند نقطه شروع گرفتاری های جدیدی باشد 

، پس کاری مخاطه آمیز است .اگر ایرادات دیگری بوجود آمد 

،باید آنها را بررســی کنید چون اگر آنها را الان تعیین تکلیف 

نکنید بعدا شــمارا زیر ســوال خواهند برد .پس درباره آنها 

سوال کنید و کار خود را ادامه دهید و عباراتی مانند این بکار 

ببندید :«مورد دیگری باقیمانده که در موردش صحبت کنیم 

؟«ســعی کنید از لحن منفی فاصلــه بگیرید و کلماتی مثل 

ایراد ، معضل و یا دغدغه را بکار نبندید .اگر کلماتی مثل این 

استفاده کردید ، مشــتری تصور خواهد کرد که موردی وجود 

دارد که او نمی داند .همه چیز را آســان بگیرید .اگر ایرادها 

هنوز باقی مانده بود ،برگردید و فرایند را از اول تکرار کنید تا 

تمام موانع بر سر راه عقد قرارداد را از میان بردارید .

نکته

آرام و ریلکس باشید 

به یاد داشته باشید مشــتری از شما چند 

سوال خواهد پرسید که ایراد نیستند و تنها چند 

.اینکه مشتری چند سوال  سوال ساده هستند 

فهرست وار از شما بپرســد لزوما دلیل بر این 

نیست که که در مورد همه آنها نگرانی دارد . 

به  پاســخگویی  فرآیند  در  شــما  آخر  حرکت 
ایرادات این اســت که بدانید ایراد دیگری نیز 

هســت یا خیر . بسیار مهم اســت که در این 

مرحله از آنها باخبر باشید چون اگر حالا آنها را 

آشــکار نکنید ، مطمئنا در آینده این ایرادهای 
پنهان، معامله را تحت تاثیر قرار خواهد داد .
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توانایی شرکت خود را عرضه کنید . 

در مورد تاریخچه شرکت خود صحبت کنید و 

در مورد کیفیت عالی کار تعهد بدهید .

توانایی خودتان را عرضه کنید .

مشــتری را وادار کنید تا به توانایی شما ایمان 

بیاورد .برایش شــرح دهید که چرا شما در جایگاهی 

هســتید که به دغدغه ها، خدمــات و کیفیتی که 

نیازمندش هستند ، به خوبی می پردازید.

مزایا و منافع محصول را دوباره مرور کنید . 

ابزارهای محکم فروشتان را دوباره بیان کنید .

توانایی همکاران خود را نیز عرضه کنید . 

از  را مطمئن کنید که شما بخشی  مشــتری 

تیمی اختصاصی و پاسخگو هستید .

خلاق باشید .

ایده ها را با یکدیگر بیافرینید تا اســتراتژی 

خود را تعریف کنید :در صحبتهایتان بگنجانید که 

چگونه بر ایرادات مطرح شده غلبه می کنید :« 

ما باید خاطر نشــان کنیم که چرا ...« و یا » روال 

ما حالا به اینصورت است که ...«

مزایای خاص را برجسته کنید 

یا کاملا  را که مشتری فراموش کرده  مزیتی 

در خلال ارائه اخیر شما درک نکرده ، برایش تکرار 

کنید ویا باعبارات جدیدی بیان کنید .

در ارائه راه حل با اعتماد به نفس باشید . 

مشــتریان قبلی خود را به یاد آورید که مشکلات 

مشابهی داشتند و شما آنها را حل کرده اید .

نزدیک شدن به بستن قرارداد
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نهایی کردن فروش 
برای ســالیان سال ابتکار خود فروشــنده به تکنیک های عقد قرارداد روح و جان می بخشید 
.اسامی بعضی از این تکنیک ها نشات گرفته از هوشمندی فروشنده بود ، در حالیکه بقیه موارد 
حول فریب کاری دور می زدند . خطای آنها بر این عقیده اســتوار بود که این فروشــنده ها نهایی 
کردن فروش را یک تکنیک و مهارت ویژه می دیدند در حالیکه واقعیت اینســت که نهایی کردن 
فروش و عقد قرارداد نتیجه طبیعی گفتگویی سازنده و برمبنای حل مشکل با مشتری می باشد .

رسیدن به پایان معامله

شما یک رابطه کاری بنا کرده اید ، نیازمندی ها را شناسایی کردید ،پیشنهاداتی عالی دادید و ایرادهای مشتری را حل کرده اید 

.حالا وقت پایان دادن به معامله است .پرسش اینجاست که چرا بسیاری از فروشندگان حرفه ای این گام نهایی را برای خود بسیار 

دشوار می بینند ؟ جواب ساده است ، آنها می ترسند که دوباره جواب منفی با سرو کله کریه اش پیدا شود !این ترس ، بسیاری از 

فروشندگان با تجربه را به سوی عقد قراردادهای کلیشه ای سوق می دهد .

 این قراردادها حاوی پیشــنهادی مشخص و سناریویی از قبل آماده برای مشتری است که از مشتری می خواهد آنرا بپذیرد. 

برای نمونه :« ما برای روز دوازدهم ماه می می تونیم ده پالت رو به مبلغ هزار دلار به شــما تحویل بدیم ، قبوله ؟« بدیهی است 

که در این موقعیت و چیزهایی شبیه این ، معامله انجام می گیرد اما بیشتر اوقات مشتری احساس می کند که چاره ای ندارد و 

درحالت اجبار قرار می گیرد . این شیوه دم دستی ترین و کلیشه ای ترین حالت فروش است .

نکته

بزرگمنش باشید

مشــتری  قدردان  همیشــه 

باشــید .این عملــی بزرگوارانه 

است که باید انجام دهید .

دیگری  :چیز  فروشنده 

اش  دربــاره  که  هســت 

صحبت کنیم ؟ 

از شــرکت ها می گویند که در  سال آینده  عقد قراردادهای 

بیشتر در صدر اولویت های فروش آنها خواهد بود .
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اتخاذ بهترین حالت 

برای نهایی کردن فروش شما نیازمند تاکتیک های سخیف 

عقد قرارداد نیستید . شما خیلی ســاده به همان باورپذیری و 

تعاملی نیاز دارید که در طول فرایند فروش به مشــتری نشان 

داده اید . در این مرحله پایه های رابطه برنده ای که به سختی بنا 

کرده اید را تغییر ندهید .

فرض کنید که مشتری شما هیچ دلیلی برای نخریدن از شما 

نداشته باشد و آماده خرید باشــد .به این حالت فروش قطعی 

می گویند .در فروش قطعی مکالمه با مشــتری بسیار واضح و 

مستقیم و چیزی شبیه به مکالمات پایین صفحه می باشد .

منظور و هدف در این حالت روشن است ، تنها ممکن است 

کلمات متفاوت باشند .شــما از مشتری می پرسید که موضوع 

دیگری باقیمانده ، سپس دوباره بررسی می کنید .

اگر همه چیز مورد تایید بود ، کافیست که کار را شروع کنید .

فکر   . :نــه  خریدار 

مانده  چیزی  کنم  نمی 

باشد .

فروشنده :پــس به 

مورد  چیــز  همه  نظر 

تایید به نظر می رسد ؟

 . :بلــه  خریــدار 

همینطور است .

:خیلی  فروشــنده 

چطور  پــس   . خــوب 

استارت کار را بزنیم ؟

اگر مشــتری دیگر دلیلی برای خرید نکردن 

نداشــته باشــد ، فرض را بر این بگیرید که 

مشــتری آماده خرید اســت . به این حالت 
فروش حتمی می گویند .
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پرسیدن و شروع کردن 

اگر تا این مرحله کارتان را خوب انجام داده باشــید ، مشــتری 

خواهد فهمید که شما پیشنهاد با ارزشی برایش دارید و از شما 

خرید خواهد کرد . علاوه بر این آنها منتظر خواهند بود تا شــما 

درباره کسب و کارشان از ایشان بپرســید . اگر این کار را نکنید 

یعنی منتظر هستید تا مشــتری وظیفه شما را خودش انجام 

دهد .بدیهی اســت که اگر شما شــروع نکنید تا درباره کسب و 

کارشان پرسش کنید ، بعید است که داخل این ماجرا بشوید .

وقتی از مشتری برای خرید قول گرفتید ، با رفتن سراغ جزییات 

فرآیند اتمام کار را رقم بزنید .برای اینکه تمام پارامترهای کلیدی 

را تحت پوشــش قرار دهید ، یک روش خوب اینست که به یک 

پرســش چهار بخشی پاسخ دهید . چه کســی ،در چه زمانی، با 

کمک چه کســی ،چه کاری باید بکند ؟ اگر پاسخ به این سوال را 

آماده کردید ، وقت اجرا فرا رسیده است .

برنامه ریزی برای اتمام کار

هر شــخصی پس از عقد قــرارداد ، نیاز به تاییــد و اطمینان 

درونی در مورد معامله دارد .همیشه یک ندای خاموش درونی 

، صحت انجام معامله وتعهدات فروشــنده را در ذهن ایشان 

به چالش می کشد .پس لازم اســت با وجود  این ذهنیت در 

مشــتری ، اطمینان حاصل کنید که بعد از عقد قرارداد بیشتر 

در چشم مشتری باشید .

نکات برجســته اســتارت  بر  تاکید کردن  با 

مرحله عقد قرارداد را بزنید .یک روش مناسب 

برای دربرگرفتن کلیه نکات کلیدی این اســت 

که به پرسش چهاربخشی پاسخ بدهید .

میانگین نرخ قراردادهای بســته شده در صنعت 

بیوتکنولوژی است ، در حالیکه این نسبت در صنایع 
کامپیوتر و الکترونیک به 23 درصد می رسد .
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نکته

از مشتری بپرسید

درباره کسب و کار مشــتری از او بپرسید 

حتی اگر به نظر نامناســب برســد .تحقیقات 

نشــان می دهد یکی از شش دلیل عمده برای 

خرید مشتری این اســت که در مورد کسب و 

کارشان از ایشان سوال شود .

معامله : بله یا خیر

اگر شما هنوز معامله را نبسته باشید ) که البته هیچوقت 

این را نمی خواهید ( حفظ ریتم فرایند فروش برای شــما امری 

حیاتی می باشد .ایرادات مشتری را به عنوان مواردی که باید حل 

شوند ،منظم کنید و قبل از اینکه جلسه بعدی برگزار شود ، آنها 

را روشن کنید .فروشــندگان با تجربه به شما خواهند گفت که 

تنها حالتی که شــما ممکن است در فروشتان شکست بخورید 

وقتی است که قدم بعدی را برنداشته باشید .البته باید مطمئن 

باشید که کانال های ارتباطی شما کماکان باز باشند .

ایرادات مشــتری را به عنــوان مواردی جهت 
پاسخ گویی و شفاف سازی در مورد اقداماتی که 

باید انجام بگیرد ، قرار دهید .
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مراقبت از مشتری

بعضی از فروشــنده ها می گویند : فــروش واقعی بعد از عقد 

قرارداد شروع می شود .شما با سعی و تلاش می توانید اولین 

سفارش را بگیرید و بعد سفارشات بعدی شروع می شود اما از 

به دام افتادن در باور غلط فروشندگانی که می گویند :بفروش 

و برو ســراغ بعدی ، پرهیز کنید . اگر به فروش خودتان متعهد 

نباشید تنها در کوتاه مدت دوام می آورید .من کاملا این  نکته 

را تضمین می کنم !

قدرت احترام

برای اینکه همیشه موفق باشــید ، شما باید انتقال فدرتی 

را که در هنگام عقد قرارداد رخ می دهد ، محترم بشــمارید 

.مشــتری قبل از اینکه تصمیم بگیرد ، تمام گزینه ها را در 

اختیار دارد .اما وقتی که به معامله متعهد شــود بخشی از 

قدرت و اختیارش را از دســت می دهد و این به اجرای تعهد 

شما وابســته می گردد .این موضوع برای مشتری موجب 

راحتی نیســت و به همین خاطر دلیل خوبی است که شما 

پس از عقد قرارداد انسانیت خود را نشان بدهید . حالا وقت 

احترام و تعهد است .

برابر بــرای یک شــرکت ، جذب 

حفظ  برابر  در  جدیــد  مشــتری 
مشــتری فعلی هزینــه خواهد 

داشت .
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برای موفقیت راهکار محور باشید 

در دنیای فروش جمله ای ناخوشــایند هست که می گوید : 

همیشه قرارداد ببندید . این جمله جایگاه پراهمیت بستن 

معامله و عقد قرارداد را در میان بســیاری از مدیران فروش 

نشان می دهد .بدیهی اســت که قرارداد بستن بسیار مهم 

است اما این مهم نباید به عنوان هدفی مجزا  در نظر گرفته 

شود .

این گزاره ناســالم را با این جمله جایگزین کنید :همیشــه 

راهکار محور باشید . وقتی شما به طرز سازمان یافته سوال 

می کنید ، تحلیل می کنید و مشــکلات را برای مشتری حل 

می کنید ، شما در جاده موفقیت گام گذاشته اید .

بررسی پرونده

استفاده از یک »تمام کننده«

فروشــنده ای جوان به مدت دوسال ، ماهی دوبار به یک مشتری زنگ می زد .یک روز که احساس می شد در 

شرف اولین قرارداد و سفارش خودش قرار دارد ، فروشنده رییسش را هم همراه خود به جلسه آورد .فروشنده 

جوان یکبار توافق قیمتی ، تعهدات طرفین و مشــخصات محصول را با مشتری چک کرد .دست آخر از مشتری 

پرسید که آیا همه چیز مورد تایید است و مورد دیگری هم برای بررسی باقیمانده یا نه .تمامی پاسخ های مشتری 

مثبت بود اما فروشــنده جوان قادر به کشیدن ماشه نبود .عاقبت مدیر فروشنده کاسه صبرش لبریز شد و به 

میان صحبت پرید : خیلی خوب ، بریم سر وقت سفارش . مشتری در پاسخ گفت : چه چیزی باعث شده که اینقدر 

دیر این سوال را بکنید  .

مشتری بروشــنی آماده خرید بود و تعلل فروشنده جوان برای بســتن قرارداد تنها به شک و تردید ذهنی 

مشتری اضافه می کرد. اگر مدیر دخالت نمی کرد ممکن بود فروش از دست برود .

به هرحال اســتفاده از یک تمام کننده باتجربه و مســن تر نشــاندهنده روش فروشــی ضعیف می باشد 

.فروشــنده باید احساس کند که کاملا مجهز ، آماده و آموزش دیده است و در جلسه فروش قدرت کافی مذاکره 

را داشته باشد .

هرکســی می تواند اولین ســفارش را بگیرد ، 
برخی نیز دومین سفارش را از مشتری می گیرند 
اما کسی که سفارش ســوم و چهارم را می گیرد 

یک فروشنده بسیار موفق است .
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فراتر از عقد قرارداد
پس از اینکه فروش را قطعی کردید حالا فرصت بزرگی دارید تا شــما از دیگر رقبایتان متمایز 
شوید .تمام قول و قرارهایی که با مشتری گذاشته اید را کامل انجام دهید .در اجرای این تعهدات 
سر وقت و حرفه ای باشــید .همانطور که از شما انتظار می رفت عمل کنید و تمام ابزارهایی که 
در اختیار دارید را بکار ببندید .پیام روشــنی به مشــتریان خود بفرستید که همیشه در فکر آنها 

هستید .

اجرای تعهدات 

اجرای تعهد یعنی به هرچیزی که در انتهای جلسه فروش با 

مشــتری به او قول داده اید ، عمل کنید .این فرآیندی است 

که در طی آن از ابتدا از تکمیل موارد درخواســتی مشــتری 

مطمئن می شوید و به تعهدات جامه عمل می پوشانید .

مسئولیت شما اینست که از بکارگیری تمام منابع سازمان 

خــود اطمینان حاصل کنید و ســطح ارتباط با مشــتری را 

گسترش دهید .نمونه ها سر موقع ارسال شدند ؟ آیا تمام 

افراد مرتبط در شرکت از  زمان بندی تاریخ های تحویل اطلاع 

دارند ؟ آیا تیم ما برای حضور در جلسه بعدی آماده هستند ؟

برای هر گام تاییدیه بگیرید

هر تماس ســاده در فرایند فروش از یک ملاقات ساده گرفته 

تا پرزنت رســمی محصول از یک روند پیروی می کند که از قبل 

مکتوب و مشخص شده است .این مستندسازی می تواند یک 

نامه اداری ، ایمیل و حتی یک یادداشت دست نویس باشد .این 

سند موقعیت و استایل کاری شما را نشان می دهد که باید در 

هر مرحله اجرا شود .

 سند مکتوب باید حاوی آنچه باشــد که در جلسه مشتری به 

بحث گذاشته شده و قدم های بعدی را مشخص کند . همچنین 

می تواند شامل برنامه ای باشد که به شما یادآوری کند که چه 

کسی متعهد به انجام چه کاری و در چه زمانی می باشد .

پیگیری فرآیندی اســت که شما 
مطمئن خواهید شد  بوسیله آن 

که خواسته های مشتری به طور 

کامل انجام شده و نظرات ایشان 

در برنامه فروش  شــما گنجانده 

شده است . 
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همیشه در تماس باشید

وقتی شــما فروش را به انجام می رســانید ، باید بیشتر از 

آنچه نیاز اســت عمل کنید .اینها چند روشی است که شما 

می توانید با آن ســطح خدمات و تعهد خود را به مشــتری 

نشان دهید و اورا شگفت زده کنید  :

به طور منظــم چک کنید کــه کارها در داخل شــرکت +	

چگونه پیش می رود . با هرکسی که در پروژه درگیر است به 

طور روزانه به نحو موثری در ارتباط باشید .

برای مشــتری لیســتی از کارهــای در حــال پیگیری و +	

تحولات کاری بفرســتید .این لیست باید شامل تاریخ های 

مشخصی باشد که شما مکررا پیگیری می کنید. 

اگر مورد مشــخصی ســر وقــت انجام نخواهد شــد +	

،از قبل مشتری را به خوبی آگاه کنید .

زیر ذره بین
پیگیری تماس 

زمان به سرعت می گذرد .عجیب نیست که نود روز بگذرد و شما تازه متوجه شوید که هیچ تماسی با مشتری 

نداشــته اید .از دل برود هرآنچه از دیده برفت ! شــاید جمله ای کلیشه ای باشد ، اما کاملا صحیح می باشد . اگر 

شما با مشتری در ارتباط نباشید ، رقیب شما قطعا این کار را خواهد کرد .برای جلوگیری از این وقفه های طولانی ، 

پیگیری کنید که شما در چه مواقعی با مشتریان تماس می گیرید . از برنامه های زمان بندی ، جداول و نمودارهای 

کتبی و هرآنچه که شما با آن راحت هستید برای ثبت قرارهای کاری ، تماس های تلفنی و ایمیل ها استفاده کنید. .

موارد زیر را چک کنید
نبایدهابایدها

تعهد و تحویل+	

مستندسازی+	

در چشم بودن+	

همیشه حرفه ای بودن+	

ابراز علاقه در انجام کار+	

تعهد بیجا و عدم تحویل+	

پیش فرض قراردادن ذهن مشتری +	

مزاحمت بیجا+	

فراموشی جزییات+	

عصبی بودن و کار از روی ناچاری+	

بــه +	 نیــاز  کــه  هایــی  ایمیــل  ارســال  بــا  	

پاسخ دهی ندارند، وضعیت کاری را بروزرسانی کنید .این 

اقدام نشــان می دهد که شــما بخوبی علاقمند به کار 

مشتری هستید و او را در ذهن دارید .

از مشــتریانی که شرکت های تامین کننده 

را تغییر می دهند، این کار را بخاطر خدمات 

ضعیف آنها انجام می دهند.
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سخن پایانی

این کتاب راهنمایی کاربردی برای کسانی می باشد که در پی تبدیل شدن به فروشنده ای 

حرفه ای هســتند .جایگاهی که در آن ، شما نه به عنوان یک فروشنده بلکه در قامت یک 
مشــاور عالی برای مشتری ظاهر خواهید شد .سال هاست که دوران فروش به اصطلاح 
روتین و کلاســیک به اتمام رسیده و مشــتریان با توجه به فضای انفجار اطلاعاتی در کل 

جهان از طریق ارتباطات مجازی ، با اطلاعات بیشتری بدنبال رفع نیازهای خود هستند .

وجود اطلاعات روزافزون و تنوع کالا و خدماتی که بر مبنای مصرف گرایی هر چه بیشتر 

در جهان رواج دارد ، از یک ســو انتخاب را برای خریدار سخت تر کرده و از سویی دیگر سطح 

توقع و انتظارات او را هر روز افزایش می دهد . 

در چنین فضایی اســت که نقش فروشــنده کلاســیک در حال از بین رفتن و نقش 

مشاوران خبره به سرعت با آن جایگزین می شود . مشتریان امروزی در پی کسی هستند 

که نیازهای آنها را بخوبی بشناســد و به نسبت آن راهکار ارائه دهد .اطلاعات بی شمار و 

پراکنده موجود در مورد وضعیت خریدار را دســته بندی کــرده ، راهکاری برتر و بر مبنای 

دلسوزی و همدلی به ایشان عرضه دارد .

این راهکار برتــر که از ویژگی قیمت رقابتی و خدمات پــس از فروش واقعی هم بهره 

جســته ، چیزی است که خریداران را برای مشــاوران عالی ) فروشندگان فوق حرفه ای ( 

تبدیل به یک قبیله وفادار و همراه با سازمان فروشنده می نماید .

برای اینکه به یک فروشنده حرفه ای امروزی تبدیل شوید ، لازم است تا نکات این کتاب 

را پس از چندین بار مرور و مقایســه با عملکرد فعلی خودتان ، به صورت عملی همواره به 

کار ببندید .آنگاه در خواهید یافت که جایگاه شــما در ذهن مشتریان مستحکم گشته و 

همیشه شما به عنوان یک مشاور عالی  در یادها خواهید ماند .
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