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W jakich sytuacjach proponować?
Każdy kontakt klienta z przedsiębiorstwem — niezależnie z jakiego powo-
du — to okazja do sprzedaży. Jeśli klient coś kupuje lub załatwia jakąś spra-
wę albo tylko zdobywa jakieś informacje, wszystko to stanowi doskonałą 
okazję do pogłębienia i zaspokojenia jego dodatkowych potrzeb.

Każda sytuacja, w której sprzedawca lub pracownik obsługi jest 

w kontakcie z klientem, to okazja do zwiększenia sprzedaży.

Sprzedaż pogłębioną można inicjować zarówno 
w sytuacji, w której to klient zgłasza się do firmy, jak 
i w momencie, gdy kontakt następuje z inicjatywy 

przedsiębiorstwa.
Najszerzej rozumiana strategia zakłada, że sprze-

dażą pogłębioną zajmuje się każdy pracownik, jeśli tylko 
ma kontakt z klientem. Im bardziej powód kontaktu wynika 
z potrzeb klienta, tym większa jest otwartość do pogłębienia. 

Jeżeli klientowi na czymś zależy, to siłą rzeczy jest bardziej 
nastawiony na współpracę. Im mniej w kontakcie naturalnej 

chęci, a więcej obowiązku, tym sytuacja trudniejsza do pogłębienia.
Żadna jednak sytuacja nie powinna być z góry skreślona jako unie-

możliwiająca sprzedaż. Część sprzedawców nieposiadających kompetencji 
pogłębiania wykazuje tendencję, żeby klasyfikować niektóre okoliczności 
jako nienadające się do sprzedaży. Ponieważ nie rozumieją filozofii pogłę-
biania i nie chcą się angażować w świat klienta, traktują to jako wymówkę, 
aby nie sprzedawać. Do najbardziej banalnych i jednocześnie najbardziej 
absurdalnych z punktu widzenia strategii pogłębionej należą tłumaczenia 
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typu: „Przecież właśnie klient coś kupił”, „Nie mogłem nic sprzedać, bo klient 
przyszedł z reklamacją”, „Ja nie jestem sprzedawcą, ja jestem od zarządzania, 
obsługi, merytoryki itp.”.

Problem, z którym pojawia się klient, nie może ograniczać myślenia 

sprzedażowego.

Dobrze znane powiedzenie mówi: „Kto chce, szuka sposobów, kto nie 
chce, szuka powodów”. Zadaniem zarządzających sprzedażą pogłębioną jest 
zmienić to negatywne nastawienie i udowodnić, że każdy powód kontaktu 
klienta z firmą nie tylko nie jest przeszkodą, ale stanowi właśnie okazję 
do sprzedaży. 

Nawet gdy kontakt jest spowodowany jakimiś problemami, a sam klient 
działa pod wpływem silnych emocji, nie wyklucza to sprzedaży. Często 
w przypadku reklamacji, informowania przez klienta o niewywiązaniu się 
firmy z warunków umowy, jeżeli tylko przeprowadzi się wysokiej jakości 
działania pogłębiające 2.0., można osiągnąć sukces. Ważne, aby rozmowa 
i wynikająca z niej propozycja dotyczyły głównego wątku sprawy, z którą 
przyszedł lub w której zadzwonił klient. Oferowany produkt musi stanowić 
część pakietu służącego rozwiązaniu trudnej sprawy. 

Ogólna reguła, że im bardziej proponowanie dostosowane jest do oko-
liczności, tym lepiej, znajduje swoje zastosowanie także w tym, jakie pakiety 
i w jakich sytuacjach proponować. Pojawia się więc potrzeba odpowiedzenia 
sobie nie tyle na pytanie: „Czy w określonej sytuacji należy pogłębiać?”, ile: 

„Jak w określonej sytuacji należy to robić?”. Warto raz jeszcze w tym mo-
mencie podkreślić, że aby sprzedaż pogłębiona była skuteczna, wszystkie 
cztery elementy modelu: produkt, sytuacja, sposób i moment proponowania 
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muszą być spójnie zaplanowane i przeprowadzone. Przygotowując strategie 
sprzedaży pogłębionej 2.0 w perspektywie sytuacji, warto postawić sobie 
następujące pytania:

• W jakich sytuacjach dochodzi do jakiegokolwiek kontaktu klienta 
z firmą?

• Jakie są najczęstsze przyczyny kontaktu?
• Jak wygląda typowy kontakt z klientem?
• Kto inicjuje te kontakty?
• W jakich sytuacjach to klient kontaktuje się z firmą?
• W jakich sytuacjach firma kontaktuje się z klientem?
• Za pomocą jakiego medium następuje ten kontakt?
• Jak długo trwa taki kontakt?
• Jak on dokładnie przebiega?
• Kto kontaktuje się z klientem?
• Jakie działy, osoby uczestniczą w procesie kontaktu z klientem?
• Jaki jest potencjał takiego kontaktu dla sprzedaży pogłębionej?
• W jakich sytuacjach klienci dają świadectwo swoich potrzeb, które 

można by zaspokoić za pomocą oferowanych przez przedsiębiorstwo 
rozwiązań?

• Jakie cele można zrealizować w takiej sytuacji dzięki odpowiednio 
przeprowadzonej rozmowie?

Rzetelne przeanalizowanie map procesów dostarczania klientom war-
tości, wszystkich punktów styku z klientem i szczegółowego przebiegu 
tych kontaktów może pomóc w wyselekcjonowaniu potencjalnych sytuacji, 
w których istnieje duża przestrzeń do pogłębiania.

Sprawa, z którą przychodzi lub w której dzwoni klient, jest tylko szczy-
tem góry lodowej jego aktualnych potrzeb. Co więcej, ta góra sąsiaduje 

Kup książkę Poleć książkę

http://onepress.pl/rt/sprzpo
http://onepress.pl/rf/sprzpo


60Sprzedaż pogłębiona 2.0

z innymi. Eksplorując ten obszar, dobry sprzedawca odkrywa więcej potrzeb 
i w zyskowny sposób je zaspokaja. 

Ćwiczenia — sytuacje

Katalog sytuacji sprzedażowych
Zrób listę wszystkich sytuacji, w których przez Ciebie lub Twoich pra-
cowników jest przeprowadzana sprzedaż. Uszereguj je w kolejności od 
najczęściej do najrzadziej występujących. Następnie przeanalizuj każdą 
z nich (zaczynając od tych najczęstszych) pod kątem potencjału sprzedaży 
pogłębionej. Zastanów się, jaki pakiet produktów w danej sytuacji mógłbyś 
zaproponować, aby był on naturalnym nawiązaniem do tej sprzedaży.

Katalog sytuacji pozasprzedażowych
Zrób listę wszystkich sytuacji, w których następuje kontakt (Twój lub Two-
ich pracowników) z klientami. Wypisz wszystkie możliwe powody kontaktu. 
Weź pod uwagę zarówno te, w których to klient się z Wami kontaktuje, jak 
i te, w których to Wy kontaktujecie się z klientem. Uszereguj je w kolejności 
od najczęściej do najrzadziej występujących. Następnie przeanalizuj każdą 
sytuację (zaczynając od tych najczęstszych) pod kątem potencjału sprzedaży 
pogłębionej. Zastanów się, jaki pakiet produktów mógłbyś zaproponować 
w danej sytuacji, tak aby był on naturalnym rozwinięciem tego kontaktu.
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