
تکنیک های فروش در بازاریابی

دنیای امروز دنیای، دنیای تحولات 

سریع و گسترده در تمام ابعاد است. 

حال وهوای امروز تجارت نشان از 

جهانی شدن آن دارد فرایندی که 

منجربه حضور و رقابت تنگاتنگ 

ظرفیت های مختلف تجاری شده 

است. آنچه به یقین می توان گفت 

این است که چنانچه کشوری به هر 

علت نتواند به این موج شتابان 

فراگیر بپیوندد در آینده ای نچندان دور، در صحنه ی رقابت های بین المللی به حاسیه رانده می شود و 

.ز دست می دهدبسیاری از فرصت های کسب و کار را به سود دیگران ا

 صورت به چه–به عنوان زیر مجموعه ی تجارت  ی فروشندگی نیز در این شرایط همپای تجارت عرصه

 ارتباط در هک بگیرد تصمیم باید ای فروشنده هر. است تغییر دستخوش -جزئی یا شود گرفته نظر در کلی

.بگیرد قرار کجا تغییر این با

از گذشته تا حال فروشندگان قلابی در کمین هستند تا با فریب و کلاهبرداری مشتریان را وادار به خرید 

 (وود چیت ای ری–محصول یا خدمات کنند )فروش حرفه ای 

و چنین به نظر می رسید که وظیفه ی یک فروشنده این است که آنقدر باهوش و زیرک وسمج باشد که 

(جانسون اسپتسر – ای دقیقه یک ی فروشنده)کنند– خریدن یعنی–ی خواهند مردم را وادار به آنچه نم

بازار پر رقابت امروزی کمپانی ها را بر آن داشته است که با موضوع فروش بطور جدی برخورد کنند و فقط 

.از فروشندگان حرفه ای و خبره برای فروش کالاهای خود استفاده نمایند

پر حرف و افاده ای را که فقط به فکر منافع مادی و زودرس خود  مشتریان امروزی دیگر فروشندگان

هستند را تحمل نمی کنند. فروشنده ی امروزی باید در تماس نزدیک با مشتری بوده و نقش راهنما و 

 (ری ای چیت وود-مشاور او را داشته باشد)فروش حرفه ای
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تعریف فروش

ر د ترین عملیات بازاریابیانتهائیعبارتی فروش فروش یکی از عوامل زیرمجموعه بازاریابی است، به 

ه گیری این رابطیک معامله است ولی در عین حال شروع یک رابطه بلندمدت با مشتریان است. در شکل

که منجر به پیوند دائمی با مشتریان بشود مهندسی تمامی عملیات )اعم از موفق و نحویبلندمدت، به

.ناموفق( ضروری است

)فروشاسی ننش، رواتریسی (

تعریف فروش از نظر تام هاپکینز

فروشندگی حرفه ای است پیچیده و قابل تامل. موفقیت در این حرفه در گروی برخورداری از مهارت فنی 

، فروشندگی و تخصصی و مهارت برقراری ارتباط و تعامل با دیگران می باشد. برخلاف تفکرات رایج،

روشنده حلقه ارتباطی زنجیره سازمان با مشتری است. ف .مجبور ساختن مشتری به خرید نیست

فروشنده کسی است که نیاز مشتری را درک نموده، به منظور انتخاب صحیح، مشتری را صادقانه راهنمایی 

نماید و سرانجام قادر باشد توافق و اعتماد مشتری را برای خرید، جلب نماید. )باترا، راه های ساده برای 

(شغل شریف فروشندگی

فروش شخصی

یکی دیگر از ابزارهای بازاریابی و سیاستهای ترفیعی و تشویقی، فروش شخصی است. فروش یک ارتباط 

دوطرفه است. یک راه، ارتباط شخصی بین نماینده شرکت و مشتری بالقوه و ارتباط دوم، برگشت مشتری 

مشتری، آن نیاز را با محصول به شرکت است. وظیفه فروشنده این است که باید با فهم و شناخت نیاز 

.شرکت تطبیق دهد و سپس مشتری را برای خرید ترغیب کند

فروش شخصی موثر در کشور فروشنده )مادر(، مستلزم ایجاد ارتباط مطلوب با مشتری است. بازار جهانی 

ود. شبه علت این که خریدار و فروشنده ممکن است از فرهنگهای متفاوت برخوردار باشند، دچار چالش می

 .روشها و تلاشهای رودررو در فروش شخصی برای محصولات صنعتی اهمیت زیادی دارد

www.iefa.ir www.telegram.me/iefa_academy

https://telegram.me/modiriran


، به دنبال یک مناقصه هفتصد میلیون دلاری برای YTL  ، یک شرکت مالزیایی به نام۱۹۹۳در سال 

 رتوربینهای ژنراتور بود که در آن زیمنس از آلمان و جنرال الکتریک شرکت داشتند. فرانسیس یو، مدی

وای تی ال از مدیران عالی هر دو شرکت، درخواست جلسه کرد. وی گفت من میخواستم که رو در رو و 

حضوری آنها را ببینم و پی ببرم که آیا میتوانیم با آنها کار کنیم و معامله را انجام بدهیم یا نه. زیمنس 

سه فرستاد. زیمنس بابت رفتن دعوت را اجابت کرد ولی جنرال الکتریک، نماینده اجرایی خود را برای جل

.به جلسه، برنده قرارداد مربوطه شد

:شودفرایند فروش معمولا به مراحل مختلفی تقسیم می

 جستوجوگری یا مشترییابی

 مرحله قبل از نزدیکی یا تماس با مشتری

 مرحله تماس با مشتری

 نمایش

 حل مشکل

 برطرف کردن اعتراضات

 بستن قرارداد

 روشپیگیریهای پس از ف

.اهمیت هر مرحله در هر کشور متفاوت است

نمایندگان با تجربه فروش، میدانند که حضور در بازار، یکی از تاکتیکهای لازم برای بهره برداری از 

 ”در جواب دادن، نه نیاورید. “سفارشات است. در آمریکا این حضور به معنی حضور جدی است، مانند تم 

نی صبر و تداوم در بازار است، یعنی تمایل بالقوه برای ماهها و یا سالها در بعضی از کشورها، حضور به مع

سرمایهگذاری قبل از آنکه تلاشها به فروش واقعی منتج شود.به عنوان مثال، شرکتی که بخواهد در بازار 

.الی ده سال طول میکشد، آمادگی داشته باشد ۳ژاپن وارد شود، باید برای مذاکرات که 
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تری یابی، فرآیند شناسایی خریداران بالقوه و تخمین سودآوری خرید آنهاست. اگر جستجوگری یا مش

شرکتی بخواهد محصول خود را در کشور دیگر بفروشد باید بداند که در آنجا چه مصرفی از آن خواهند 

کرد، چه شرکتی آن را خواهد خرید و کدام شرکت توان مالی خرید را دارد. هر شرکتی که بهتر پاسخ 

.، موفقتر خواهد بوددهد

یابی موثر مستلزم تکنیکهای حل مساله است که شامل شناخت و تطبیق نیاز مشتری با محصولات مشتری

.شرکت، هنگام ارایه نمایش فروش است

دو قدم بعدی، تماس با مشتری و نمایش است که شامل جلسات بین فروشنده و خریدار هستند. در فروش 

هنجارها کاملا لازم است. در بعضی از کشورها، خریدار منتظر معیارهایی است نهایی، شناخت فرهنگ و 

.که فروشنده به وی ارایه میدهد

در طول نمایش، فروشنده باید به اعتراضات و سوالهای خریدار پاسخ دهد. اعتراضات ممکن است ناشی از 

ه شنونده خوبی باشیم. ماهیت تجارت یا خود شخص باشد. یک تم معمول در آموزش فروش این است ک

.طبیعی است که در فروش جهانی، موانع ارتباطات بیانی و غیربیانی، تلاش فروشنده را دوچندان میکنند

وقتی که نتیجه با موفقیت فروشنده پایان یابد، فروشنده به پایان وظیفه خود یعنی مرحله گرفتن درخواست 

مییابد، بلکه قدم آخر در فرآیند فروش پیگیریهای سفارش میرسد. ولی یک فروش موفق در اینجا پایان ن

.بعد از فروش است تا از رضایت مشتری جهت خرید اطمینان کامل حاصل شود
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فروش سنتی

 سازی نیازهایهاست و شاید یکی از ارکان شکل دهنده اجتماع و برآوردهترین حرفهفروش یکی از قدیمی

شود تا های تجار در ذهن تداعی میسنتی آن که بیشتر فضای حجرهها بوده و هست. در شکل انسان

ها و مصادیق گذشته و ای و دنیای مجازی و بازارهای رقابتی و جهانی دنیای امروز، همه جلوهجهان شبکه

ها و مفاهیم اساسی آن امروز فروش است. اما آنچه بیشتر از ظواهر فروش دچار تغییر شده است، پارادایم

.باشدمعلول حوادث و تحولات بنیادی صنعت و زنجیره عرضه میاست که 

ای هدر فضای سنتی فروش، به دلیل عرضه اندک و رقابتی نبودن فضای فروش، بسیاری از فعالیت

 کرد و یا به دلیلهای انتظار توسط مشتریان دوران میگیری و تشکیل صففروشندگی، حول سفارش

ی دقیق محصولات و کالاهای جایگزین آن، موجب تحمیل اقلام کم دانش اندک مشتریان از پارامترها

شد. همچنین تصور ذهنی از فروشندگی در نظام سنتی مبتنی بر کیفیت و انحصاری به مشتریان می

پرداز شکل گرفته، حال آنکه بسیاری از این شخصیتی پرحرف و چرب زبان چاپلوس و تا حدی دروغ

.اندهای گذشته دچار تغییرات اساسی محتوایی شدهها در طی دههمفاهیم و انگاره

ها و محاسبات چند مجهولی دنیای های گذشته فروش در فرمولشاید اکنون بتوان گفت که دیگر انگاره

های غالب و گوی نیازهای مشتریان و فروشندگان باشد زیرا که قواعد و پارادایمتواند پاسخامروز نمی

.های بسیاری با گذشته خود داشته استویک( تفاوتجدید )قرن بیستاحتیاجات حاکم بر بازارهای 
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مشتری یابی 2۰/۸۰قانون

درصد از مشتریان تان خریداری می  ۲۰درصد از محصولات شما را  ۸۰، به تقریب، ۲۰/۸۰مطابق قانون

درصد از درآمدتان را تأمین می کنند. پس برای مشتریان بهتر،  ۸۰درصد از مشتریان شما  ۲۰کنند. یعنی 

.زمان بیشتری صرف کنید. ارتباط برقرار کنید و به مشتریان قدیمی خود زنگ بزنید

.این کار بسیار آسان و البته مهم است. اما در عین حال همیشه به جذب مشتریان جدید فکر کنید

ردن مشتری، توضیح دادن به مشتری که چرا خرید از شما مرحله دارد: پیدا ک ۳کار فروش دست کم 

درصد از وقت تان را باید بگذارید برای پیدا کردن  ۸۰بهترین خرید است و بالاخره نهایی سازی فروش. 

.درصد باقیمانده را هم به نهایی سازی فروش اختصاص دهید ۲۰مشتری و صحبت با او و 

(تریسی، روانشناسی فروش)

3۰/۷۰قانون

معمولاً فروشنده ها خیلی حرف می زنند. اما فروشنده خوب، سوال های خوب و گزیده

درصد سوال کنید. کار شما فقط  ۳۰درصد گوش کنید و  ۷۰می پرسد. شما باید به عنوان یک فروشنده، 

کمک به مشتری است. تنها فروشنده های ضعیف هستند که زود قیمت می دهند. در یک گفتگوی خوب، 

می گوید، فروش را متوقف نمی « نه»مشتری خودش قیمت را می پرسد. وقتی مشتری با رفتارش به شما

(همان)ر اختیارش بگذارید. عات بیشتری دکند، بلکه شما را دعوت می کند به این که اطلا

تکنیکهای فروش در بازاریابی

فروش، نوعی کمک به دیگران است برای ارتقای کیفیت کار و زندگی آنها. در سال های اخیر، فروش 

تغییرات شگرفی داشته. رقابت ها، فوق العاده شدیدتر و فروشنده ها خیلی بیشتر شده اند. آنهایی که می 

جذب کنند، باید هوش و شخصیت برتری داشته باشند و حتی نوع لباس پوشیدن،  خواهند مشتری بیشتری

صحبت کردن و راه رفتنشان هم اهمیت پیدا می کند. رقابت در فروش، مثل رقابت در مسابقات ورزشی 

است که اگر دایم آموزش نبینید و تمرین نکنید، رقبا از شما جلو می زنند. اگر به طور دایم بهتر نشوید، 

(تریسی برایان–درصد پایینی. )روانشناسی فروش  ۸۰ماً بدتر می شوید و می روید در جمع همانحت
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شناخت گروه هدف

مشتریان شما واقعاً چه کسانی هستند؟ کجایی اند؟ چند ساله اند؟ میانگین در آمدشان چقدر است؟ 

ی هدفتان دقیق تر باشد، مشتر میانگین تحصیلاتشان چطور؟ هرچه اطلاعات شما درباره مشتری ها یا گروه

هایتان را بهتر

می توانید انتخاب کنید. آن وقت به جای اینکه مسلسل بردارید و شروع کنید به رگبار بستن، کافی است 

یک تیر و کمان بردارید و با دقت تیر بیاندازید. واقعیت این است که هیچکدام از مشتریها به شما، شرکت 

می دهند. آنها فقط نگاه می کنند که شما چکار می کنید تا آنها راحت تر شما و محصول شما اهمیتی ن

.زندگی کنند

چه تفاوت فاحشی را می توانید در کیفیت زندگی آنها ایجاد کنید؟ مثلاً اگر یک مشتری می رود سراغ 

 یبیمه، هیچ علتی ندارد جز اینکه می خواهد احساس امنیت داشته باشد و احساس امنیت یعنی ارتقا

کیفیت زندگی، یعنی بهبود زندگی. پس شما باید درباره محصولات و خدمات خودتان تبلیغ کنید و به 

.وضوح به مشتریانتان بگویید که مزایای محصول شما چیست

مشتری باید این را درک کند که شما خصوصیات کالای مورد نیاز او را کاملاً شناخته اید و توانسته اید 

کنید که اگر بهترین نباشد، یکی از بهترین های موجود در بازار است. باید مدام این  محصولی به او عرضه

سوال را از خودتان بپرسید که این مشتری چرا محصول شما را می خرد و چرا آن یکی را نمی خرد؟ اگر 

چشمتان را به این حقیقت مهم ببندید، به یقین فروشنده موفقی نخواهید شد. )دیوید، مدیریت 

(تراتژیکاس
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ارجاع، مهمترین کلید فروش

ارجاع، مهمترین کلید فروش است. تا حالا شده است که محصولی را خریده باشید و بعد از خرید، بفهمید 

چه کلاهی سرتان رفته؟ کافی است فقط یک بار این اتفاق برایتان افتاده باشد تا از آن به بعد، همیشه 

این افتاده و بنابر -دست کم یک بار -د. این اتفاق برای همه مشتریانموقع خرید، به فروشنده شک کنی

.آنها همیشه شکاکند، چه در ایران و چه در هر جای دیگر دنیا

شما باید به مشتری اطمینان بدهید تا این ترس و شک او از بین برود. بنابراین، نحوه صحبت کردن شما 

ش قول بودنتان مهم می شود و همین طور سایر ویژگی و طرز لباس پوشیدنتان اهمیت پیدا می کند. خو

.هایی که در واقع، ملاک قضاوت مشتری درباره شخصیت و میزان صداقت شماست

در این سفر به یکی از رستورانهای تهران رفتم و دیدم حسابی شلوغ است. درباره آن رستوران سوال کردم 

آن را به دوستان و آشنایانشان معرفی می کنند.  و به من گفتند که اینجا همیشه همین طور است و همه

این یعنی عملکرد درست. شما اگر برای مشتری اولتان خوب وقت و انرژی بگذارید، برای مشتری بعدی 

که یک مشتری ارجاعی است، کافی است یک دهم مشتری قبلی، انرژی بگذارید. )تریسی، برگرفته از 

(سمینار تهران

ای مشتریپاسخگویی به مخالفت ه

قدرت پاسخگویی به مخالفت های مشتری، یک مهارت موثر در بحث فروش است. هر چه مشتری بیشتر 

از شما سؤال کند، باید با علاقه بیشتری به او جواب بدهید، چون این سؤال نشانه آن است که مشتری از 

سوال کرد و شما محصول شما خوشش آمده. موقع پاسخ گویی حق ندارید عصبانی شوید. اگر مشتری 

خودتان را از بحث کنار کشیدید، باخته اید، باید پیشاپیش سوال های مشتریانتان را پیش بینی کنید و 

.برای هر کدام، جواب مناسبی تدارک ببینید

(باترا، راه های ساده برای شغل شریف فروشندگی)
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روش ارتباطی

شما به او اهمیت می دهید. اینکه مشتری در مشتری از شما خرید نمی کند، مگر اینکه احساس کند 

صحبت با شما احساس امنیت کند، بسیار مهم است. صحبت شما با مشتری، باید ترس و شک او را از بین 

ببرد. پس ارتباط بعد از فروشتان را با هیچ کدام از مشتری ها قطع نکنید، چون این ارتباط باعث ارجاع 

.می شود مشتریان بعدی

وشنده موفق، فروش صرفاً شروع یک ارتباط است، نه پایان یک ارتباط. محصولات مهم نیستند، برای یک فر

.ارتباط مهم است. پس روی رابطه تمرکز کنید

(تکنیک های نهایی سازی فروش )کی فروش به قطعیت می رسد؟

ذارید نباید بگنهایی سازی فروش، بخش پایانی و مهم فروش است، یعنی وقتی مشتری آماده خریدن شده، 

کار به جایی بکشد که او بگوید بسیار خوب، حالا می روم و فکر می کنم و. . . باید طوری رفتار کنید که 

مشتری در همان لحظه به تصمیم برسد. عملکرد شما در آن لحظه، بسیار مهم است. نهایی سازی فروش، 

.تکنیک های بسیاری دارد که برخی از آنها را برای شما می گویم

تکنیک های فروش در بازاریابی

تکنیک دعوت

:ساده ترین تکنیک برای نهایی سازی فروش، دعوت کردن مشتری به خرید است

اگر از این خوشت آمده، چرا امتحانش نمی کنی؟

اغلب مشتریان برای خرید، روی لبه تصمیم گیری هستند. در همان حالی که دارند برای خرید تصمیم 

ی گویند نه، نیازهای بدی را که از خرید قبلی شان دارند، به یاد می آورند. آن وقت می می گیرند، تجربه

. . .ندارم، نمی دانم

.اما فروشنده خوب، هیچ فروشی را بدون اینکه از مشتری دعوت کند، ترک نمی کند
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تکنیک جایگزینی

ت که کدام را بردارد، باید از در صورتی که مشتری، بیشتر از یک گزینه برای انتخاب دارد و مردد اس

؟ ما آدم ها همگی خوشمان می آید از اینکه چند گزینه خوب کدامش را دوست داریمشتری بپرسید 

برای انتخاب داشته باشیم. اما اگر فقط یک گزینه برای انتخاب وجود دارد، باید گزینه های جدید ایجاد 

:کنید

.د؟ قسط می بندیمگران است؟ ما تخفیف می دهیم، چقدر نقد داری

تکنیک مراقبت

مشتری باید این را احساس کند که اگر هم دارد در انتخابش اشتباه می کند، شما مراقب اوضاع هستید و 

. این حس، حس بسیار خوشایند و خوبی برای مشتری است. اینکه در نوع فروشتان او را تنها نمی گذارید

ید، به خودتان بستگی دارد. مشتریان، حتی در آخرین لحظات چطور می توانید از این تکنیک استفاده کن

خرید هم تردید دارند. همین است که اگر شما به آنها اطمینان بدهید که هیچ دلیلی برای نگرانی وجود 

ندارد و شما مراقب همه چیز هستید، خیالشان راحت می شود و یک قدم بزرگ به سمت خرید نزدیک 

.می شوند

تکنیک ثانویه

در خرید ماشین تمرکز کنید، نه روی بحث  یک بحث ثانویهاگر مشتری شما خریدار ماشین است، روی 

اصلی خرید. مثلاً بگویید رنگش چطور است، این رنگ را دوست دارید؟ رنگ، یک عامل ثانویه است. اصل 

.قضیه، خود ماشین است، اما شما با این سوال، فروش را به سمت نهایی شدن می برید

تکنیک زاویه تند

.در این تکنیک، شما باید براساس مخالفت ها پیش بروید
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مثلاً مشتری می گوید: این هزینه اش خیلی بالا است، شما در پاسخ می گویید: اگر قسطی کنیم، می 

توانید همین را بردارید؟

روب برایتان آماده اش می گوید: آخر من این را فردا احتیاج دارم، شما می گویید: خوب، اگر بتوانم تا غ

کنم، چطور؟

.یعنی تا مشتری مخالفت کرد، شما از همان زاویه، راه را می بندید

تکنیک اجازه

ما آدم ها دوست داریم که از ما اجازه گرفته شود. پس مشتری را مجبور نکنید. بلکه باید به نحوی با او 

د: اجازه می دهید این کار انجام بشود؟ او هم صحبت کنید که در شرایط انتخاب قرار بگیرد. مثلاً بگویی

.تصمیم گیری می کند تا به نتیجه آری یا خیر برسد

(هیمن و سانچز، تاکتیک فروش)

طراحی افزایش فروش

:برای افزایش فروش سه راه پیش رو داریم

افزایش تعداد موارد فروش فردی .۱

افزایش حجم فروش به هر مشتری .۲

.به هر مشتری افزایش تعداد دفعات فروش .۳

:بخش داشت ۴مدل فروش قدیمی 

(تحویل گرفتن مشتری) ابراز صمیمیت

(شما چقدر پول دارید یا چقدر می خواهید هزینه کنید) صلاحیت دادن به مشتری

(معرفی کالا) سخنرانی برای مشتری
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(!کالا را بخر، مشتری) نهایی سازی فروش

 اما مدل جدید فروش برعکس شده است.

درصد از وقت خود را بگذارید برای ابراز صمیمیت و جلب اعتماد مشتری،  4۰شود توصیه می

درصد از وقت را به شناسایی نیازهای مشتری اختصاص دهید)برای این منظور باید خیلی با  3۰

درصد از وقت را بگذارید برای معرفی کالا تا نشان  2۰دقت به حرفهای مشتری گوش کنید(، 

درصد آخر را هم اختصاص بدهید به  1۰نیاز مشتری را برطرف می کند ودهید این کالا چگونه 

 نهایی سازی فروش.

صحبت مشتری را قطع نکنید، وقتی او حرف می زند یک کلمه هم نگویید. اگر مکث کنید و با توجه به 

حرفهایش گوش کنید و سوال های مرتبط بپرسید، مشتری این گونه تعبیر می کند که او برای من ارزش 

ه که شما ببه مشتری می فهماند« منظورتان چیست؟»قائل است. خوب سوال کنید. سوال ملایمی مثل : 

(تریسی برایان–درک نیاز او علاقمندید. )روانشناسی فروش 

مرور برنامه و مباحث قبل از ملاقات

این موضوع آن قدر ساده است که اغلب فراموش می شود، اما نشانه یک فروشنده حرفه ای، آمادگی کامل 

هستند که به طور مرتب مطالبی و مرور تمام جزییات قبل از هر جلسه است بهترین فروشندگان آن هایی 

را که قرار است بگویند و جزییات مربوط به محصول را، قبل از هر جلسه با مشتری، مرور و بررسی کرده 

و پیش خود تکرار می کنند. تصور کنید شما یک فروشنده هستید و قرار است امروز یکی از مهم ترین 

ن یک فروش عمده داشته باشید، به نظر شما برای ملاقات های دوران کاری خود را برای به ثمر نشاند

:موفقیت در این ملاقات چه چیزهایی لازم است؟ شاید پاسخ شما به این پرسش مواردی از قبیل

. . . .رفتار مناسب، پوشیدن لباس شیک و رسمی، حضور به موقع سرجلسه و

:اما یک نکته مهم در این جا وجود دارد و آن این که

وفق، قبل از هر ملاقاتی با مشتری، برای این رویارویی تمرینات کافی دارند و از فروشندگان م

.این حیث خودشان را کاملا آماده می کنند
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در هر زمینه ای، افرادی که کامل ترین آمادگی ها را کسب کرده و خودشان را وقف کارشان می کنند، به 

.این موضوع مستثنا نیست بالاترین سطح ارتقا پیدا می کنند و فروشندگی نیز از

با داشتن تجربه کم هم می توان وارد دنیای خرید و فروش شد، ولی قسمت آسان کار همین جا تمام می 

شود؛ از این مرحله به بعد، تلاش سخت و آموزش مستمر برای کسب موفقیت ضروری است. پس اگر می 

ورید، باید راه بهترین ها را بروید، یعنی خود خواهید جزو بهترین ها باشید و بهترین نتایج را هم به دست آ

.را از هر جهت آماده کنید و حتی بیش از حد لازم است این کار را انجام دهید

به پرسش نخست باز می گردیم؛ یکی دیگر از مواردی که برای موفقیت در امر فروشندگی لازم است، 

 نده ای که بیش ترین آشنایی را با وضعیتآشنایی شما به عنوان فروشنده، با وضعیت مشتری است؛ فروش

مشتری خود داشته باشد، به احتمال قوی برنده معامله خواهد بود. منظور از شناخت وضعیت مشتری، 

آگاهی از علایق، خواسته ها و سلیقه هایی است که مشتری را به سمت خرید سوق داده است. مثلا ممکن 

های سنتی کالای مورد عرضه باشد، در این صورت هر  است مشتری شما از طرفداران پروپا قرص مدل

چقدر شما بیش تر درباره نو بودن و مدرن بودن کالای خود با وی صحبت کنید، احتمال شکست خود را 

.بالاتر می برید

(کول، کلید طلایی ارتباطات)
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روش فلدمن

می ت مشتری تاکید دارد، رابطه مستقیبین انجام مقطعی یک معامله و کیفیت پرسش هایی که به مشکلا

وجود دارد. تنها راه اطمینان از شفافیت و ارتباط سوالات با موضوع این است که آن ها را قبل از ملاقات 

با مشتری، کلمه به کلمه روی کاغذ بنویسید. جالب است بدانید بعضی از موفق ترین فروشندگان 

.از مشتری بوده اند« متخصص طرح سوال»

لدمن، فروشنده ای که برای شرکت بیمه نیویورک کار می کرد، به عنوان بزرگ ترین فروشنده عصر بن ف

حاضر شناخته شده است؛ وی هر شب مدت دو ساعت به مرور و تمرین مطالبش می پرداخت تا روز بعد 

.آمادگی کامل داشته باشد

:توضیح می دهد که« روش فلدمن»او در کتاب 

عمدتا به خاطر توانایی های او در پرسیدن سوالات درست، در زمان درست موفقیت بزرگ وی 

بوده است. فلدمن متوجه شده بود که پرسش هایی مناسب و به جا، می تواند یک فرد بی علاقه 

 .یا منفی را گاهی در عرض چند ثانیه به یک مشتری تبدیل کند

روش گلدمن

:می گوید« مشتری شناسی»در کتاب خود با نام  هینز گلدمن، از دیگر صاحبان عرصه فروش نیز

درصد فروشندگان فقط با اصلاح جملات خود به هنگام ارایه مطالب می توانند نتایج بهتری  95

به دست آورند. گزینش کلمات صحیح در یک پرسش یا پاسخ می تواند تاثیر عمیقی به جای 

، نوشتن آن ها روی کاغذ و تمرین مکرر بگذارد و تنها راه اطمینان از عالی بودن ساختار جملات

.آن هاست
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همیشه برنامه ریزی قبلی داشته باشید

پیش از ملاقات با مشتری، هدف هایتان را از این دیدار مشخص کنید. چیزهایی را که امیدوارید در این 

ت ست یادداشدیدار به دست آورید به تفکیک بنویسید. پس از ملاقات هم فورا هر چه را که بیان شده ا

نگ دوام کم ر»کنید. به حافظه تان اطمینان نداشته باشید؛ چینی ها ضرب المثلی دارند که می گوید: 

.ترین مرکب، بیش تر از بهترین حافظه هاست

قبل از هر ملاقات با مشتری صرف نظر از تعداد دیدارهای قبلی با او، چند دقیقه ای را صرف مرور و بررسی 

فعلی و یادداشت های قبلی خودتان بکنید. با انجام این کار، از افزایش فوق العاده میزان پرونده او، وضعیت 

آمادگی و تاثیرگذاری خود تعجب خواهید کرد و مشتری ها نیز همیشه متوجه می شوند که شما تکلیفتان 

.را انجام داده اید

طالب و پایان دادن به معامله، موفق ترین فروشندگان در هر رشته ای قبل از شروع به فروش و ارایه م

خودشان را کاملا آماده می کنند. آن ها همه چیز را پیشاپیش می سنجند و هیچ چیز را به شانس واگذار 

نمی کنند. به یاد داشته باشید که همین جزییات، تفاوت بین موفقیت و شکست است. فروشنده ای که 

رده باشد، موفق به ایجاد بالاترین سطح اعتماد و وقت زیادی را صرف آشنایی با نیازهای خاص مشتری ک

.برقراری بهترین رابطه با مشتری خواهد شد

.پیش شرط اساسی هر معامله ای، ایجاد آمادگی کامل قبلی است

(روزنامه سرمایه، علیرضا پورمحمدی)
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هماهنگی فروش با بازاریابی رابطه مند

آمیخته بازاریابی تاکید داشت، به سوی بازاریابی مبتنی بر رابطه و معاملاتی که تنها بر اثر بخشی عناصر 

برقراری مدیریت موثر ارتباط با مشتری تغییر جهت داده است. طی دو دهه گذشته سازمانهای بسیاری به 

اند که حفظ مشتریان موجود به مراتب کم هزینه اهمیت رضایتمندی مشتریان خود واقف شده و دریافته

شتریان جدید استتر از جذب م

بازاریابی رابطه مند به دنبال برقراری چنان روابطی با مشتریان هدف است که مجدداً در آینده از او 

)شرکت( خرید کنند و دیگران را نیز به این کار ترغیب کنند. بهترین رویکرد جهت حفظ و نگهداری 

چه را برای او ارزش تلقی می شود مشتریان این است که رضایتمندی فراوان در مشتری ایجاد کرد و آن

.مورد توجه قرار داد تا در نتیجه وفاداری او نسبت به شرکت مستحکم شود

و  یابی به مزایای ملموسمدیریت ارتباط با مشتری نیز در پی ارائه ارزشهای بیشتر برای مشتری و دست

ل بازاریابی رابطه مند و مدیریت غیر ملموس ناشی از این رابطه است. در دنیای کنونی توجه و عمل به اصو

.ارتباط با مشتری به عنوان یک مزیت رقابتی به شمار می رود

اند که از دست دادن یک مشتری چیزی بیشتر از دست دادن یک قلم فروش به عبارتی بهتر آنها دریافته

زندگی است و آن به معنی از دست دادن کل جریان خرید هایی است که مشتری می توانست در طول 

خود یا دوره زمانی که خریدار محصولات شرکت بود، انجام دهد. به عبارتی شرکتها به دنبال کسب ارزش 

.دوره عمر مشتریان خود هستند

با توجه به مباحث مطرح شده لازم است بیان شود که برای تحقق این اهداف باید استراتژی های فروش 

در همین راستا هماهنگ و برنامه ریزی نمود چراکه در  و همچنین در سطح جزئی تر فروشندگان را نیز

یک سازمان بیشترین ارتباط را با مشتری برقرار میکنند

با توجه به برنامه ی با زا ریابی فروشنده یا به عبارتی برنامه ی فروش باید به گونه ای باشد که نیاز مشتری 

دامه تحت عناوین دیگری بررسی خواهیم کرد. را برطرف کرده یا سایر اقدامات امروزی فروشندگی که در ا

(۱۸۱)ماهنامه ی تدبیر شماره ی 
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رقابت با خود برای فروش بیشتر

کند دهد و آن را به بازار عرضه میاین اتفاق اغلب تکرار میشود که : شرکتی، محصول جدیدی را توسعه می

مه اعضای شوند و هش بیشتر و بیشتر میبعد از مدتی طرفداران زیادی هم پیدا می کند در نتیجه سفارشات

!کندشرکت هم از این نتایج راضی خواهند بود، ناگهان فروش محصولاتشان شدیدا افت می

افتد؟به نظر شما چرا این اتفاق می

.اندردهتر وارد بازار کاند و محصولی با قیمت پاییندلیلی ندارد جز اینکه قیمت محصولاتشان را در بازار زده

های تجاری است که در برنامه ” SoloFlex“ ک مثال ساده برای درک این مطلب محصولات بدنسازیی

نظیر بودند چرا که در این محصولات برای شد. این محصولات در نوع خود در بازاریابی بیشبانه تبلیغ می

نبض  ” SOLOFLEX“ رسید، محصولافزایش قدرت بدن پلاستیک بکار رفته بود. زمانیکه به نظر می

و  Bow Flex ،Nordic Flex بازار را در دست گرفته، محصولاتی از آن جنس با قیمتی نازلتر مانند

قسمت اعظم سودهایی که قرار بود به آنها برسد  SoloFlex غیره وارد بازار شدند و با استفاده از شهرت

.را از آن خود کردند

کنیم؟چگونه با چنین شرایطی در بازار رقابت 

تر به بازار عرضه کنیم. با این کار شرکت این است که: محصولات خود را با قیمت پایین ولین روشا

ند که ای فکر کنکند. شاید عدهتولیدکننده بازار فروش را در دست گرفته و شرایط را برای رقبا سخت می

هد داز دست میاین روش کاربردی نیست چون با این کار شرکت سفارشات خرید محصول نخست خود را 

.ساز خواهد بوداما این روش برای شرکتها چاره

این است که: شما از آن وسیله با همان کارآیی، مدل ارزانتری را وارد بازار کنید که از طرفی  روش دوم

ایدو دیگر اینکه وقتی همه مردم مارک تجاری شما را هم به معروف شدن مارک تجاری خود کمک کرده

ر شما بیشتشود پس در بعضی از موارد، محصول ارزانتر به فروش شناختند، سفارشات شما هم بیشتر می

.کندکمک می

ای برای خرید نخواهد داشت اما زمانیکه با شود، انگیزهوقتی مشتری فقط با یک آگهی بازرگانی رو به رو 

.رو شود، انگیزه خرید هم قویتر خواهد شدتبلیغات رقابتی متفاوتی از یک محصول روبه
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تواند بسیار پر هزینه باشد مثل کار میالبته معرفی محصول ارزانتر به بازار نکات منفی هم دارد: این 

.ها را جبران نکندهای هنگفت تبلیغات و ممکن است محصول ارزانتر، این هزنیههزینه

قبل از عرضه محصول ارزانتر به بازار، تحقیقات و تحلیل سود و زیان این کار را باید در نظر بگیرید

شود مدلهای ارزانتر ایی دارید که به آسانی میاین است که: اگر محصول جدید و پیشرفته راه حل سوم

.آن را عرضه کرد، در اسرع وقت این کار را انجام دهید که نبض بازار همچنان در دست شما باشد

(گاهر چادری، روزنامه ی تفاهم، مرکزکارآفرینی دانشگاه صنعتی شریف)

نگرش مثبت فروشنده

رشده بتواند خود را به سطح قابل قبولی از آگاهی برساند، های ذکفروشنده شاید درباره اطلاعات و دانش

ها، طرز تفکر و نگرش فروشنده کننده این اطلاعات و دانشاما عنصر حیاتی، حلقه واسط و رمز هماهنگ

، این شوداست. نگرشی که سبب برتری وی بر دیگر فروشندگان و پیروزشدن آنها در جلب مشتری می

شود. این تفکر گفته می« نگرش مثبت»دهد و رویکردی است که به آن م مینگرش به آنها ایده و الها

ت. معناسهاست. برای این نوع نگرش ناامیدی بیذهنی و دیدگاه متکامل، مستمراً در جستجوی بهترین

عث کند و باانتظار پیروزشدن و بهینه بودن، توان روبروشدن با هر موقعیت و شرایطی را در وی ایجاد می

.های مثبت را درک کنندها و جنبهد از تمام حوادث و اتفاقات، فرصتشومی

نگر بودن را در نگرش نسبت به یک لیوان نیمه پر شنیده باشید. این تمرینی است شاید بارها مثال مثبت

برای اینکه بدانید دیدگاه افراد نسبت به رویدادها و جریانات اطرافشان چه رویکردی است، مثبت یا منفی. 

ر دیدگاه مثبت پاسخ، سوال شونده تکیه بر نیمه پر بودن لیوان دارد و در دیدگاه منفی، پاسخ وی نیمه د

.شودخالی بودن لیوان را یادآور می

:رویکرد مثبت یا منفی در نگرش به دنیای پیرامون ریشه در سه ویژگی دارد

الف( زاویه نگرش

زمینه ذهنیب( پیش

پ( اعتمادبنفس
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شزاویه نگر

ای نسبت به بازارهای جدید یا زاویه نگرش به این معنی است که مدیران فروش یا فروشندگان حرفه

کنند. آیا به مثابه یک تهدید یا به عنوان یک فرصت. در بسیاری از ای نگاه میرویدادهای تازه از چه زاویه

م است. برای مثال به شما موارد شکل صحیح تعریف وقایع یا بیان موضوعات، در زاویه نگرش بسیار مه

العمل فروش هزارتومان دارد، هزارتومان به عنوان حقگویند در فروش هر کتاب که قیمتی معادل پنجمی

غ توانید مبلهای صدعددی، میشود در صورت فروش این بستهبه شما تعلق خواهد گرفت و یا گفته می

.م، انگیزش بیشتری لحاظ شده استصدهزارتومان کسب درآمد کنید. واضح است که در نگرش دو

اطب تواند در مخدر مدیریت فروش باید دقت بسیار زیادی بر این ظرایف کرد. زیرا زاویه دید در مسائل می

.ایجاد انگیزه و تمایل کند

های ذهنیزمینهپیش

آمیزند و میهای ذهنی خود بسیاری از مردم در درک وقایع اطراف خود، آن را با تجربیات و پارادایم

کنند که شاید با اصل موضوع بسیار متفاوت باشد. این نکته را در هنگام تعریف یک مفهومی استنباط می

.توان مشاهده کرداتفاق توسط افراد مختلف بخوبی می

های ذهنی خود را در زمینهکنند پیشای هنگام مواجهه با افراد و اتفاقات سعی میفروشندگان حرفه

ید اند که موفق به خرکننده اروپایی داشتهیل نکنند. برای مثال، اگر در گذشته چند مراجعهادراکشان دخ

اند، نباید این ذهنیت ایجاد شود که اروپائیان مشتریان خوبی نیستند بلکه ممکن است این نشده

.کننده جدید، خریدار بسیار خوبی باشدمراجعه

کند، اما اگر تجربه ، فروشنده از خرید وی قطع امید میدر صورت وجود آن ذهنیت، با اولین پاسخ منفی

های مختلف را نیازماید خسته زمینه ذهنی خود را در این رویداد دخیل نکند، مطمئناً تا راهگذشته و پیش

.نخواهد شد
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اعتماد به نفس

ها از سایر انسانهای ویژه )همچون رهبران( فیدلر معتقد است یکی از پنج ویژگی که باعث تمایز انسان

.شود، اعتماد به نفس استمی

اعتماد به نفس، سومین عامل بسیار مهم در نگرش مثبت و فعال نسبت به رویدادها و اتفاقات پیرامون 

های درونی خود، همراه با اعتماد به ای همواره با تکیه بر تواناییاست. مدیران فروش و فروشندگان حرفه

ها در بازاریابی فروش را برخواهند داشت. برای کسانی که آراسته ترین گامفقنفسی آمیخته با تواضع، مو

به ویژگی اعتماد به نفس هستند، شکست به معنی مرحله اول موفقیت است و تجربیات ناموفق گذشته بر 

های آینده آنها به شمار گذارد بلکه راهنمای مطمئنی برای موفقیتنگرش و رویکرد آنها اثر منفی نمی

.رودیم

(کنندهاس، رفتار مصرفینور، میشلسی، مموون، جان)

شناخت خود، رقیب و مشتریان هدف

:گام نخست درافزایش فروش این است که مشخص کنیم

محصول ما چیست؟

چه خصوصیاتی دارد؟

چه خصوصیات منحصر به فردی دارد؟

چه قیمتی دارد؟

چقدر توان مالی داریم ؟

؟ تچقدر قدرت ریسک داریم

وان نیروی انسانی و تخصصی مان چقدر است ؟

میزان فروش گذشته مان چگونه بوده است؟

چقدر بودجه صرف تبلیغات شده و این تبلیغات تا چه اندازه ای اثرگذار بوده است؟
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رقیب عمده خود نیز کسب می کنیم و با مقایسه آنها با هم به بینشی  ۱۰اطلاعات فوق را حداقل برای 

.جهت تصمیم گیری در مورد کیفیت و خصوصیات محصول، قیمت، کانال های توزیع و تبلیغات می رسیم

:معمولا در عوامل زیر درنظر گرفته می شود نقاط قوت و ضعف

 کیفیت

 قیمت

 شناخته شده بودن مارک تجاری و نام شرکت

 وه های توزیعشی

 تبلیغات

 سرعت تحویل

 خدمات پس از فروش

 خدمات حین فروش

 توان مالی و نقدینگی

 کارکنان ماهر

 بازرگانی و فروش

. . . و

منبع اطلاعات فوق عبارتند از: تجربیات و آگاهی مدیران و انجام تحقیقات و بررسی های میدانی در بازار

مشتریان برویم، باید بدانیم آنها چه کارهایی انجام می دهند؟ چه پس از شناخت خود و رقبا باید به سراغ 

چیزهایی می خرند و نیاز آنها چیست؟ چه نیازهایی برای آنها در الویت قرار دارد دارند؟ چه زمانی را برای 

خرید برنامه ریزی میکنند، دراین صورت در آن زمانها می توانیم به آنها نزدیک شویم؟ )دیوید، مدیریت 

(تراتژیکاس
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(win-win)ایجاد رابطه

اصل هر رابطه تجاری ادامه دار بودن آن و نفع و برد طرفین است. فروشندگانی که پول را دریافت می 

کنند و پشت سرشان را نگاه نمی کنند، در نهایت خود را در موقعیتی چندان مناسب حس نمی کنند. اما 

عی برای شناخت بیشتر مشتری میدانند در آینده سفارش فروشندگانی که دریافت سفارش را فقط شرو

(۳۵، ۱۳۸۷های بیشتر و محکم تری را دریافت می کنند. )حدادیان، 

:بازنده  – حالت برنده

تصور کنید شما در رستورانی زیبا برای یک موقعیت خاص، جا رزرو می کنید و انتظار داریدکه رستوران 

کیفیت خود را نشان دهد. آماده اید که پول خوبی برای آن وعده غذا بپردازید، اما رستوان بیش از حد 

و می شود، سفارش شلوغ است و یک ساعت شما را معطل می کنند تا سر جای خود بشینید. غذا دیر سر

ها قاطی می شوند و در نهایت پول زیادی می پردازید اما سرویسی که می گیرید در حد یک رستوران 

(۳۵معمولی است. )همان، 

رستوران، نگاهش به منافع کوتاه مدت خود است و آن روز عصر را با احساس برنده بودن به پایان می 

رسان چون فروش زیادی داشته است. اما شما و تمام مشتریان دیگر در آن عصر با احساس نارضایتی از 

.است( بازنده –آنجا خارج می شوید. این یک حالت از سناریوی فروش )برنده 

:ا دو حالت برای خریدار بوجود می آیددر اینج

در این مرحله مشتری احساس می کند بازنده است و خودش را به خاطر تصمیمی که گرفته  تاسف:-1

.است سرزنش می کند

در این حالت گناه متوجه فروشنده می شود. مشتری فرد دیگری را برای سرزنش کردن پیدا  انتقام:-2

کرده است. انتقام خریداران می تواند انواع مختلفی داشته باشد و هیچ کدام از آنها به نفع فروشنده نیست. 

ده خرید نکند و حداقل کاری که یک خریدار ناراضی می تواند انجام دهد این است که دیگر از آن فروشن

به راحتی از لیست مشتریان وی خط می خوردیا اینکه مشتری در مورد محصول شما تبلیغ منفی می 
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نفر دیگر در مورد اینکه چگونه باخته است، صحبت  ۹کند. به طور متوسط هر مشتری ناراضی حداقل با 

(۵۸-۶۰، ۱۳۸۵خواهد کرد. )هیمن و سانچز، 

:برنده  – حالت بازنده

روشی است که آگاهانه در برابر مشتری از خود گذشتگی می کنید تا خرید را به دست آورید و اجازه  این

می دهید که خودتان و شرکتتان بازنده شوید به این امید که در فروش بعدی، ضرر را جبران کنید. در 

:این صورت دو مسئله وجود دارد

بوجود آمدن انتظارات نادرست .۱

که حقه ای در کار است، زیرا همه میدانند که تا چیزی نگیرید، چیزی مشتریان شک می کنند  .۲

.نمی دهید

(هیمن و سانچز، تاکتیک فروش)

ایجاد رضایتمندی مشتری

برنده ایجاد نمود یا به عبارت دیگر تاثیر رضایت  -به دلایل زیر باید رضایت مشتری را در شرایط برنده

:مشتری

شودراستا سود می موجب افزایش فروش و در همان .1

درک این موضوع بسیار ساده است مشتری راضی مایل است برای کالاها و خدمات پول کافی بپردازد چون 

آنها را دارای ارزش می یابد. قیمتی را که مشتری می پردازد، بیشتر از مقداری است که شرکت، خود برای 

.تولید کالاها و خدماتش پرداخته است

یله تبلیغ برای سازمان استمشتریان راضی وس .2

مشتریانی که از شرکت رضایت زیادی دارند، تجربیات مثبت خود را به دیگران منتقل می کنند و بدین 

ترتیب وسیله تبلیغ برای شرکت شده و در نتیجه هزینه جذب مشتری جدید را کاهش می دهند. این نوع 

.ی تبلیغاتی محسوب می شودتبلیغ دهان به دهان جزو ارزانترین و مؤثرترین شیوه ها
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شودرضایت مشتری موجب صرفه جویی در هزینه و زمان جذب مشتری جدید می .3

برابر  ۱۱تا  ۵بنابر تحقیقات صورت گرفته برای جذب مشتریان جدید نسبت به حفظ مشتریان قدیم، 

(شندگیزمان، انرژی و پول بیشتر باید صرف شود. )باترا، راه های ساده برای شغل شریف فرو

موفقیت در فروش

جاری آنها ای که بتوانند نیازهای تاندیشند که یافتن فروشندگان حرفهگونه میبیشتر مدیران بازرگانی این

 شوند. برخی از افراد که بهای به ندرت یافت میرا بخوبی تامین کنند، مشکل است و فروشندگان حرفه

ند. خوانا مدیر اجرایی، مدیرفروش یا مشاور بازرگانی میهای فروش درگیر هستند، خود رنحوی در فعالیت

دهند؛ پزشکان، مشاوران حقوقی، این در حالی است که امروزه همه مردم به نحوی کار فروش را انجام می

جوی بازارهای جدید و مشتریان جدید ونمایندگان دولتی، معماران و نمایندگان تبلیغاتی همگی در جست

.های خود هستندتوانایی برای فروش خدمات و

ول و ها، اصها به منظور بقا و پیشرفت به درک سبکدر عصر کنونی بازارها بسیار رقابتی شده و شرکت

هایی که وارد فضای بازارهای بسیار رقابتی جهانی قرن فنون فروش و ترغیب مشتریان نیاز دارند. شرکت

ت خورده نباشند، به افرادی نیاز دارند که این افراد اند اگر قصد دارند که در قالب شکسیکم شدهوبیست

.ای باشندهای حرفهواقعاً فروشنده

تواند هر چیزی را یک فروشنده خوب می» ایم کهبارها از زبان بزرگان علم مدیریت بازرگانی شنیده

و  دانش زیرا که قدرت در فروش و فروشندگی، توانایی برانگیختن دیگران است نه در میزان «بفروشد

ساز مهارت ایجاد انگیزش در خریدار تواند زمینهسطح تحصیلات آکادمیک فروشنده. گرچه این دانش می

.باشد

(دنی، موفقیت در فروش)
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چگونه فروشنده ی خوبی باشیم؟

 اکثر ایـن کـتاب ها و منابع این مسـئله را از دیـدگـاه بسیار باریک بینانه ای بررسی می کنند. فروش و

عرضه اطلاعات، کاری است که همه به طور منظم انجام میـدهنـد: برخی افکار و اطلاعات خود را بـعنوان 

اسـاتید دانشگاه ها در اختیار شاگردانشان می گـذارنـد، بـرخـی در شـرکـت هـا و اجتماعات همگانی 

.می فروشندعـقـایـد خـود را عـرضـه مـی کنــند و برخی افکارشان را به مشتریان آتی 
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