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Sprzedaz to doradzanie w wyborze lepszego
dla klienta rozwiqzania.

Tomasz Krawczyk

- czyli 0 poznawaniu klienta

Sztuke; sprzedazy stanowig umiejetnosci wzbudzania zainte-
resowania i przekonywania - do zmiany, do konkretnego
produktu, rozwigzania, pomystu, do siebie i do firmy. Sztuka
ta wymaga inicjatywy, zaangazowania oraz utrzymywania
logiki prowadzonych rozméw z kazdym klientem. Logika,
ktorg mozna scharakteryzowac¢ zdaniem ‘doradze Ci
najlepsze rozwigzanie, ale najpierw powiedz mi cos o sobie"
obejmuje etapowos¢: powitanie, analize potrzeb klienta,
prezentacje oferty, obstuge obiekcji i finalizacje.

Duza grupa sprzedawcéw wyraza opinie, ze gdy klient
posiada potrzebe, to z pewnoscig o niej powie. Czy opinia ta
jest prawdziwa? Jezeli tak, to tzw. analiza potrzeb klienta
mogtaby sie sprowadzi¢ do pytania "W czym moge Panu
pomoc?". W praktyce to jednak nie wystarcza.

Wielu handlowcéw oczekuje od klientow znajomosci
oferowanych przez nich produktéw - rodzajow, typdw,
sposobdéw uzytkowania oraz wiedzy, ktérych z nich
potrzebuja. Klient powinien poinformowaé z jakim proble-
mem przychodzi oraz doktadnie jakich rozwigzan poszukuje.
Okazuje sie jednak, ze duza czesc klientéw nie interesuje sie
mozliwosciami branzy, nie S$ledzi nowinek, artykutow,
porownan produktow i ciekawostek. Wynika z tego brak
Swiadomosci klientéw czego moga oczekiwaé, ktorych
trudnosci mogg unikng¢ i w efekcie o czym sprzedawcy
powiedzie¢. Czy w zwigzku z tym nie zastanawiajg sie nad
usprawnieniem swojego wtasnego funkcjonowania? Zasta-
nawiajg, lecz w swych rozwazaniach uwzgledniajg inne
rozwigzania i nie pytaja sprzedawcow o wyzszej jakosci
(drozsze) produkty. Rolg handlowca jest poruszenie
z klientem wszystkich tematéw kluczowych dla zapewnienia
jego satysfakcji, a sobie zapewnienia sprzedazy wyrobow
wyzszej jakosci.
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Jakie wyzwania stojg przed sprzedawcg w procesie nauki
prowadzenia wywiadu? Podstawowym jest zapewnienie
mozliwosci rozmowy z klientami. W sprzedazy detalicznej to
kwestia inicjowania rozmowy z klientami, po ich wejsciu do
sklepu. W modelu B2B to kwestia planowania kontaktéw
z klientami, w tym spotkan z nimi. Drugim wyzwaniem jest
zdefiniowanie pytan (ich zakresu, formy), ktére powinny by¢
klientom zadane. Trzecim wyzwaniem jest ich wdrozenie i
ustandaryzowanie.

Starajmy sie nie zadawad klientom pytan w stylu "Czy
moge w czyms pomdc ?", "Czy moge w czyms doradzi¢ ?",
"Moze otworzy¢ gablote?", itp. Na tak postawione pytania
wiekszos$¢ ludzi odpowiada "Nie dziekuje. Tylko oglgdam".
Jest kilka psychologicznych powoddéw warunkujacych taka
reakcje. Najpowszechniejszy to lek przed zaangazowaniem
sie w rozmowe, gdyz trudniej jest wycofac sie z zakupu po
mitej rozmowie ze sprzedawcg. Dla zmiany sposobu inicjo-
wania rozmowy wazny jest fakt, ze po odmowie klienta
sprzedawcy trudno jest kontynuowac rozmowe, gdyz kazde
kolejne pytanie jest juz nachalne. Klienci reagujg takze na
takie pytania w sposéb nerwowy i potrafig byé naprawde
nieuprzejmi.

Jezeli klient po wejsciu do salonu podszedt do ekspozy-
toréw, pozwdlmy mu swobodnie zapoznac sie z oferta. lle
czasu powinnismy da¢ klientowi na ogladanie ekspozycji, by
nie by¢ wobec niego nachalnym i jednoczesnie, by nie czut
sie pominiety? Proponuje eksperyment. Prosze stangé przy
wybranych produktach i witaczy¢ stoper. Prosze ocenic
w jakim czasie sprzedawca moze podejs¢, by nie by¢
nachalnym? Eksperyment ten w gronie uczestnikow szkolen
konczy sie wnioskiem, ze sprzedawca powinien podejsc
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w czasie do 30 sekund obecnosci klienta przy witrynie.
Trzeba to sprawdzi¢, by wiedzie¢, ze 30 sekund to wiecznosé.

Zachecam do rozpoczecia rozmowy pytaniem otwartym,
poprzedzonym jednak stwierdzeniem, ktére dodaje grzecz-
nosci catej wypowiedzi. Widzac klienta przy produktach
(zaktadajgc, ze powitanie "dziern dobry" miato miejsce
podczas jego wejscia) mozna podejsc i rozpoczaé "Widze, ze
jest Pan zainteresowany walizkami. Jakiej walizki Pan
poszukuje?". Pytanie otwarte nie pozwala zaprzeczy¢, co
zwieksza skuteczno$é inicjowania rozmoéw. Jezeli nawet
klient odpowie "Tak tylko oglgdam", to sprzedawca moze
kontynuowa¢ np. "Ale bardziej interesujg Pana walizki
materiafowe, czy z tworzywa?". Nigdy nie uzyskamy 100%
skutecznosci, ale taka metodyka zwieksza skutecznosc
sprzedawcy i zapewnia mu wiekszy komfort inicjowania

rozméw z klientami. Pytaniem otwartym sprzedawca
automatycznie rozpoczyna z klientem wywiad (Analize
Potrzeb).

Przygotowujac sie do sprzedazy i negocjacji najwaz-
niejsze jest dla mnie pytanie "Dlaczego Klient ma cos
zrobi¢?". Dlaczego klient miatby wybrac¢ drozszy produkt?
Dlaczego miatby zdecydowac¢ sie na wyzszej jakosci
rozwigzanie? Dlaczego powinien zainteresowac sie pro-
duktem, o ktéry nie pyta? | rowniez - dlaczego ma kupic je
w naszej firmie? Kiedy juz odpowiemy na te pytania, wiemy
jakich informacji o kliencie nam brakuje, by mdc odpo-
wiednio przedstawia¢ nasze propozycje. Widzimy jakich
doswiadczen i oczekiwan nalezy poszukiwaé, by okreslic,
ktore z naszych rozwigzan mogtyby usprawnic jego funkcjo-
nowanie i mogtyby go zainteresowac. Wiedza ta pozwala
ciekawie zaprezentowacd oferte i nastepnie skutecznie broni¢
cen.

Najczesciej zadawane przez handlowcéw pytania nalezg
do analizy preferencji: jakiego produktu klient poszukuje
(w jakim kolorze, z jakiego materiatu, z jakimi funkcjami,
itp.). Réwnie czesto realizowana jest analiza formalna (ile
potrzebuje, na kiedy, kto bedzie odbierat, czy jest juz naszym
klientem, itp.). Ale czy pytania te wystarczaja do zapro-
ponowania klientowi najlepszego produktu? Czy pytania te
ukazujg klientowi troske o jego zadowolenie? Tylko
czesciowo. Najskuteczniejsza w tym obszarze jest analiza
doswiadczen klienta. To z nich wynikajg preferencje
(oczekiwania) i one dajg handlowcowi najwieksze mozliwosci
doradzania. Jezeli w doswiadczeniach klienta handlowiec
znajduje problem, to powinien zdefiniowac jego potrzebe,
np.: "Czyli rozumiem, Ze obecnie szuka Pan... (produktu
trwalszego, wygodniejszego, itp.)?". W ten sposéb definiuje
(nazywa) potrzeby klienta, ukierunkowuje jego zaintereso-
wanie, a nastepnie bada dodatkowe oczekiwania wobec
swoich produktéow. Tak oto zarysowatem prawidtowy
przebieg Analizy Potrzeb.
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Obserwujac sprzedawcow czesto widze charakterys-
tyczng sytuacje. Klient poréwnuje duzg ilos¢ wyrobdéw
(oglada, przymierza), sprzedawca dostarcza mu duzo
informacji, jednakze mimo poswiecania klientowi znacznej
ilosci czasu nie posiada odpowiedzi na istotne pytania: Jakich
produktow klient do tej pory uzywat? Czy byt z nich zadowo-
lony? Jak sprawdzaty sie one w uzyciu? Co ewentualnie
chciatby zmieni¢ wybierajgc nowy model? Pytania dotyczgce
doswiadczen sg obszarem czesto pomijanym, a szkoda, gdyz
stanowig podstawe sztuki przekonywania.

Klienci nie zawsze moéwig o swoich problemach. Niejed-
nokrotnie nie widzg szans ich rozwigzania. Czasami moga
postrzegac je jako mato istotne. W wielu sytuacjach uwazaja,
ze taki problem jest Scisle zwigzany z produktem (auto
z takim silnikiem zawsze pali duzo paliwa, soczewki
kontaktowe zawsze czuje sie na oczach). Rolg sprzedawcy
jest rozpoznanie doswiadczern klienta i zaprezentowanie
mozliwosci poprawy jego funkcjonowania (zwiekszenie
wygody, bezpieczenstwa, oszczednosci czasu). Wiedza ta,
utatwia rowniez obrone cen, gdy klient podwaza ich
atrakcyjnosc. Argumenty odnoszace sie do jego sytuacji oraz
przezy¢ sg bez poréwnania silniejsze, niz oparte wytacznie na
parametrach wyrobu. Dlatego tez podstawowga kompetencjg
skutecznego handlowca jest umiejetnos¢ zadawania
klientom Pytan Problemowych. Fachowca poznaje sie po
tym, ze wie o co zapytac.
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Metodyk komunikacji interpersonalnej. Handlowiec,
menedzer sprzedazy, negocjator z praktyka od roku
1994. Jako niezalezny handlowiec wprowadzat firmy na
nowe rynki, opracowujac strategie i prowadzac fizyczne
dziatania handlowe. Dzieki swoim umiejetnosciom, juz
od roku 2002, wynajmowany do przygotowywania firm
do negodjaciji. Jako negocjator i mediator angazowany do
rozwigzywania sporéw miedzy podmiotami gospodar-
czymi lub reprezentowania w tym procesie jednej ze
stron. Jego standardy wdrazane sa w przedsiebiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodacy Systemoéw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w  jednostce
TOV Saarland.
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