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Po kazdym szkoleniu z zakresu technik sprzedazy handlo-
wiec wie, ze w rozmowie doradczej nalezy realizowad etap
Analizy Potrzeb. W zwigzku z tym wie, ze nalezy zadawac
klientowi pytania, by poznac jego potrzeby. | stara sie to
czyni¢. Nie ma jednak wiekszej krzywdy wyrzgdzonej sprze-
dawcy, niz nie wyttumaczenie mu, o co powinien pytad.
Wtedy zdarza sie, ze "wymysla" pytania o potrzeby, ktére
bywajg ogdlne, niewiele do rozmowy wnoszgce, dajgce
niewiele informacji istotnych dla sprzedazy lepszych/droz-
szych produktow, czesto jest ich raptem kilka i w efekcie
sprzedawca zostaje z poczuciem braku sensu skupiania sie
na Analizie Potrzeb. Dlatego w poprzednim artykule1 przed-
stawitem podejscie do sformutowania pytan kluczowych dla
sprzedazy produktéw wyzszej jako$ci oraz zakupu przez
klienta wielu wyrobéw jednoczesnie. Sformutowatem
rowniez od razu duzy zestaw przyktadowych pytan, nie
ogdlnych, a precyzyjnie prowadzacych rozmowe do sprze-
dazy lepszych/drozszych wyrobdw optycznych. Podatem
rowniez wiele przyktadéw wypowiedzi sprzedawcy, nazywa-
jacych potrzebe klienta. Dlaczego istotne jest wypowie-
dzenie jej w rozmowie z klientem?

Pojecie przez klienta swojej "potrzeby" jest ogdlnym
wyobrazeniem. W tym wyobrazeniu w sposéb ogdlny pos-
trzega swoje preferencje, trudnosci, jakie wigzg sie z uzywa-
niem lub nie uzywaniem wyrobdéw optycznych oraz rozwia-
zania, ktére "by mu sie przydaty". Postrzeganie swojej
potrzeby jest ogdlne, niekonkretne i nieprecyzyjne. Dlatego

! Patrz artykut: Tomasz Krawczyk "Definiowanie potrzeb, czyli o tym, czego
naprawde potrzebuje klient", kwiecier 2021
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wielu klientom trudno jest sensownie odpowiedzie¢ na
ogdlne pytanie typu "Jakich okularow Pani szuka?". Na takie
pytanie potrafia odpowiedzie¢ ogdlnie "potrzebuje fajnych
okularéw".

Skoro potrzeba w gtowie klienta jest wyobrazeniem, to
czym jest jego potrzeba w gtowie sprzedawcy? Jest wytgcz-
nie jaka$ mglistg postacig potrzeby, wynikajacg wytacznie
z wrazenia, jakie zrobit na nim klient. W efekcie sprzedawca
prezentuje oferte opierajgc sie wytgcznie na owym "mglis-
tym wyobrazeniu potrzeby klienta", czyli na robionym przez
niego wrazeniu. Nieokreslenie przez sprzedawce potrzeb,
niedoprecyzowanie, jakie powinny by¢ nowe produkty, brak
uzyskania od klienta zgody, ze faktycznie "takie" powinny
by¢ nowe wyroby, powoduje w dalszej czesci rozmowy
nieporozumienia. Przyktadowo, kiedy doradca proponuje
produkt i go omawia, klient stwierdza "nie o to mi chodzito"
lub "nie o tym myslatem”. Dlatego wypowiedzenie przez
sprzedawce potrzeby klienta, nazwanie jej, nadanie jej
obrazu, narracji, stabilizuje rozmowa doradczg. Jezeli do
tego jeszcze sprzedawca wypowie jg w formie pytania: "Czyli
rozumiem, Ze istotne dla Pana sq soczewki, ktére umozliwig
dtugq prace z komputerem bez poczucia zmeczenia oczu?",
i klient jg potwierdzi, to nastepuje porozumienie oraz wspol-
ne dazenie do zapewnienia takiego efektu. Moment ten
w rozmowie handlowej nazywam punktem zgody. To funda-
ment, na ktérym opiera sie skutecznos¢ argumentacji,
a w efekcie skutecznos$é catej rozmowy handlowej.

Rozmowe handlowa z klientem mozna opisac jako przed
osiggnieciem punktu zgody i po jej osiggnieciu. Innymi stowy
przed potwierdzeniem potrzeb przez klienta i po ich potwier-
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dzeniu. Przed zdefiniowaniem potrzeb klienta, przed ich naz-
waniem i przed potwierdzeniem ich przez klienta, sprzedaw-
ca zadaje pytania (etap Analizy Potrzebz). W ten sposob
poznaje doswiadczenia klienta i okresla, co w uzywanych
przez niego produktach byto niewystarczajace. Poznaje row-
niez sytuacje, w ktorych nalezy zapewnié¢ mu dobre widzenie
i wyglad. Majac juz te wiedze o kliencie, sprzedawca okresla
parametry/opcje, jakie powinny posiadaé nowe produkty, by
zapewni¢ mu dobre widzenie oraz wygode zawsze i wsze-
dzie. To wiasnie potrzeby klienta, ktére sprzedawca powi-
nien wypowiadaé. Przyktadowo moze okresli¢ parametry
nowych wyrobdw optycznych w sposdb nastepujacy:

— oprawa powinna by¢ lzejsza, bardziej odporna na
uszkodzenia i bardziej pasujgca do stylu klienta,

soczewki okularowe tez powinny by¢ lzejsze, tatwiejsze w
czyszczeniu, bardziej odporne na zarysowania, szybciej
powinna schodzi¢ z nich para i do tego powinny zapewnic
dtuzszg prace z komputerem w petnym komforcie,

soczewki kontaktowe powinny by¢ niewyczuwalne na
oczach, powinny zapewnié brak poczucia zmeczenia oczu
oraz powinny szybciej prawidtowo ukfadac sie na oczach
(toryczne).

To, co przed chwilg napisatem, to przyktadowe brzmienie
potrzeb klienta, ktére nalezy w rozmowie z nim wypowie-
dzie¢. To parametry wyrobdw, ktére za chwile beda ofero-
wane i ktére klient bedzie kupowat. Nazwanie potrzeb, to
moment kluczowy, bo klient zaczyna rozumie¢, co jest dla
niego wazne i jakimi kryteriami musi sie kierowaé przy
wyborze okularéw lub soczewek kontaktowych. Poniewaz
wiekszo$¢ konsumentdédw nie zna mozliwosci branzy optycz-
nej, bez okreslenia przez doradce parametrow wyrobu dla
nich niezbednych lub choéby pomocnych, kierujg sie przy
wyborze "ogdlnym wyobrazeniem swojej potrzeby".

Nazwanie potrzeb przez sprzedawce tworzy ich obraz. Od
ich sformutowania zalezy zrozumienie przez klienta, jakich
produktow potrzebuje. Klient bedzie sie nimi kierowat pod-
czas dokonywania wyboru i podejmowania decyzji o zakupie.
Doradzanie - jak kazda rozmowa miedzy ludZmi - jest mo-
mentem wywierania wptywu. Okreslajac potrzeby, nazywa-
jac je, nadajac im obraz poprzez dobdr stéw, sprzedawca
nadaje potrzebom swojg narracje. Dlatego to moment w roz-
mowie kluczowy. Czy sprzedawca chce, by klient nieznajgcy
produktéow optycznych, dokonywat wyboru na bazie
"ogdlnego wyobrazenia swoich potrzeb", ktére réwnie
dobrze wedtug niego moze zaspokoi¢ produktami lepszymi,
drozszymi, ale tez i taiszymi? A moze chciatby, by klient
podejmujgc decyzje o zakupie kierowat sie kryteriami, jakimi
on uwaza, ze powinien sie kierowaé? Do ustalenia z klientem
kryteridow, jakimi powinien kierowac sie przy wyborze, stuzy
wtasnie nazywanie przez sprzedawce potrzeb. Kiedy klient
potwierdzi poprawnosc¢ ich sformutowania, nastepuje punkt
zgody, na ktérym obydwoje moga sie oprzeé. Od tego mo-
mentu wspodlnie podazajg ku dobraniu wyrobdw, spet-
niajgcych ustalone kryteria.

% Patrz artykut: Tomasz Krawczyk "Analiza Potrzeb? Tak, ale... o co pytac?",
sierpien 2018
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Po osiggnieciu punktu zgody, sprzedawca prezentuje
klientowi najlepsze dla niego rozwigzania optyczne. Punkt
zgody, wspdlne nazwanie potrzeb klienta, wspdlne okresle-
nie parametréw wyrobow optycznych dla niego niezbednych
lub choéby pomocnych, zapewnia prawidtowe wzajemne
rozumienie. Klient rozumie dlaczego sprzedawca oferuje mu
okreslone opcje, poniewaz widzi, ze odpowiadajg one nie
jakim$ nieznanym wyobrazeniom sprzedawcy, a kryteriom
wspolnie ustalonym w rozmowie. W ten sposdb doradca
minimalizuje, a nawet eliminuje obiekcje3 ze strony klienta.

Skutecznos¢ prezentacji oferty4 wynika z odebrania jej
przez klienta, jako mu potrzebnej, bardziej optacalnej (np.
w dtuzszej perspektywie czasowej), adekwatnej do jego
potrzeb i lepiej je zaspokajajacej. By zwiekszy¢ skutecznos$¢
argumentacji doradca moze przywotywaé w jej trakcie
ustalenia poczynione z klientem, czyli wtasnie punkt zgody.
W ten sposob ukazuje klientowi, ze to, co mu proponuje
idealnie odpowiada jego potrzebom, np. "Ustalilismy, ze
nowe okulary powinny byc¢ lzejsze, dlatego proponuje
soczewki, ktore sq cienisze i wtasnie lzejsze", "Powiedziata
Pani, ze wygodniejsze bytyby soczewki kontaktowe, ktore
szybciej prawidtowo uktadajq sie na oczach. Dlatego suge-
ruje Pani wtasnie te soczewki. One majq inny, skuteczniejszy
system stabilizacji soczewki na oczach i przez to szybciej
bedq uktadac sie prawidfowo na Pani oczach."

Punkt zgody, czyli ustalone z klientem i potwierdzone
przez niego brzmienie jego potrzeb, pozwalajg réwniez
skuteczniej broni¢ cen. Kiedy klient méwi, ze "wychodzqg one
jednak drogo", sprzedawca moze przywotaé ustalone
potrzeby (punkt zgody) i raz jeszcze pokaza¢, ze dana opcja
najlepiej je zaspokoi, np. "By¢ moze wyglgda to na drogie,
lecz tak naprawde jest to opcja najbardziej dla Pani
optfacalna. Powiedziata Pani, Ze dobrze by byto, by nowe
okulary byty bardziej odporne na zarysowania i uszkodzenia,
dlatego soczewki te z lepszqg powfokq antyrefleksyjng bedg
dla Pani lepsze i w dtuiszej perspektywie czasowej bardziej
optacalne. Powtoka ta zwieksza odpornos¢ na zarysowania,
dzieki czemu zminimalizuje Pani ryzyko uszkodzen powierz-
chni soczewek."

Dlaczego jeszcze uznaje punkt zgody za moment
kluczowy w rozmowie handlowej? Poniewaz uruchamia on
mechanizm myslenia, ktéry pozwala rozmowy stabilizowaé.
Tym mechanizmem jest automatyzms, nazywany "potrzebg
bycia konsekwentnym", dziatajacy w kazdym z nas. Cztowiek

® Patrz artykut: Tomasz Krawczyk "Obstuga obiekcji, czyli o zastrzezeniach
klientow wobec naszych propozycji", sierpien 2019

* Patrz artykut: Tomasz Krawczyk "Skutecznos¢ ofertowania, czyli o czym
nalezy pamietac", pazdziernik 2018

® Patrz artykut: " Automatyzmy - nieuswiadomione mechanizmy umystu"
pod adresem: https://nowestandardy.pl/nauka/ automatyzmy.php
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odczuwa wewnetrzng potrzebe pozostania konsekwentnym
wobec opinii, ktérg wypowiedziat. To automatyczna reakcja
ludzkiego umystu, majgca na celu unikniecie koniecznosci
kazdorazowego zastanawiania sie nad tg samg sprawg. Kiedy
cztowiek zadeklaruje zgode z jakas$s opinig, to w dalszych
rozmowach nie czuje potrzeby powtdrnego zastanawiania
sie nad nig, a podswiadomie, automatycznie zajmuje zgodne
Z nig stanowisko. Konsekwencja w mdéwieniu i dziataniu jest
silnie uwarunkowanym mechanizmem myslenia. W efekcie
cztowiek czujgc wewnetrzng potrzebe bycia konsekwent-
nym, nieSwiadomie utrzymuje zgodnos$c¢ kolejnych zachowan
i wyrazanych opinii z tymi poprzednimi. Potwierdzenie przez
klienta brzmienia jego potrzeby usprawnia i stabilizuje
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rozmowe doradczg. Dlatego przywotywanie potrzeb klienta
ustalonych w rozmowie jest nawykiem wartym wyrabiania.
Psychologia myslenia klientéw moze sprzedawcy przeszka-
dza¢, lecz rowniez moze mu pomagac. Rozumienie mecha-
nizmow pozwala na madrzejsze prowadzenie rozmoéw.
Warto je znac i uwzglednié w swojej praktyce.

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikadji 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 negodjacji. Jako negocjator i mediator angazowany do
rozwigzywania sporéw migdzy podmiotami gospodar-
czymi lub reprezentowania w tym procesie jednej ze
stron. Jego standardy wdrazane sa w przedsigbiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodgcy Systeméw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w jednostce
TUV Saarland.

Tomasz Krawczyk
""Metodyka Sprzedazy i Negocjacji"

Wydawnictwo Ridero
luty 2020
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