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Rozmowy o sprzedazy

1 nie tylko...

0 nazywaniu potrzeb

Aleksandra Debska: Rozmawiajac poprzednio o metodach kontrolo-
wania rozméw z klientami, wspomniat Pan o konieczno$ci wyciagania
wnioskéw z wypowiedzi klienta i nazywania jego potrzeb. Czy ,nazywa-
nie potrzeb” mozna nazwac narzedziem pomagajacym sprzedazy?
Tomasz Krawczyk: Oczywiscie tak i w mojej ocenie jest to narzedzie klu-
czowe dla skutecznosci rozméw handlowych. Skutecznosci, ktérej miarg
jest nie tylko obrét, lecz réwniez petne zadowolenie klienta, stabilnosé¢
prowadzonej rozmowy i brak nieporozumier z klientem.

A.D.: Stabilno$¢ rozmowy?

T.K.: Tak, gdyz czesto zdarza sie, ze w trakcie prezentowania oferty
przez sprzedawce klient méwi: ,Nie o to mi chodzito” lub ,Nie o tym
moéwitem”. Wtedy sprzedawca musi dopytac o szczegéty, by prawidtowo
zrozumie€ sytuacje klienta, jego doswiadczenia i potrzeby. Oznacza to
konieczno$¢ powrotu do analizy potrzeb, bo nie zostaty one na tym eta-
pie zdefiniowane. Kiedy sprzedawca od razu nazywa potrzebe klienta,
nadajacjejjednoznaczna interpretacje i kiedy klient potwierdza jej pra-
widtowe okreslenie, to obydwie strony — doradca i klient - osiagaja zgo-
de w kluczowym dla rozmowy temacie. Moment ten w rozmowie handlo-
wej nazywam ,,punktem zgody”. To fundament rozmowy doradczej. Gdy
sprzedawca osiaga z osoba kupujaca punkt zgody w obszarze zdefinio-
wania jej potrzeb, to pomagac mu zaczyna réwniez sama psychologia.

A.D.: Co ma Pan na mysli?

T.K.: W psychologii zdefiniowano szereg automatycznych reakgji ludz-
kiego umystu. Jednym z takich automatyzméw jest podswiadoma po-
trzeba cztowieka, by by¢ konsekwentnym wobec wyrazanych przez sie-
bie opinii. Dlatego, kiedy klient potwierdza poprawno$¢ nazwania jego
potrzeby przez sprzedawce, to zajmuje wyrazne stanowisko, wobec
ktérego bedzie czut potrzebe bycia konsekwentnym. Dzieki temu jego
umyst nie bedzie miat tendencji do stawania w opozycji wobec wypo-
wiedzi sprzedawcy, a raczej bedzie wykazywat tendencje do podazania
za jego propozycjamii sugestiami. Taka postawa klienta wptywa na sta-
bilnos¢ i bezproblemowosé prowadzenia z nim rozmowy. ,Nazywanie
potrzeb” powinno w zwigzku z tym stanowi¢ nawyk w pracy doradcy.

A.D.: Jak sprzedawca moze u siebie taki nawyk wyrobi¢?
T.K.: Pozwole sobie inaczej to nazwac. Nie ,moze”, a ,powinien” u sie-
bie taki nawyk wyrobi¢ [Smiech].

A.D.: Czyli traktuje Pan to nie jako dodatek, jako ,mozliwe do wdroze-
nia”, a raczej jako ,konieczne do wdrozenia”?

T.K.: Wtasnie tak. W warsztacie sprzedawcy sa narzedzia, ktére moz-
na okresli¢ mianem kluczowych i inne, ktére mozna okresli¢ mianem
dodatkowych. ,Nazywanie potrzeb” traktuje jako narzedzie kluczowe,
czyli obligatoryjne do wdrozenia w praktyke. Jest ono jednoczesnie
sensem realizowania etapu analizy potrzeb. Bo po co zadaje sie klien-
towi pytania przed ztozeniem mu oferty? Wtasnie po to, by okresli¢ jego
potrzeby, dla zaspokojenia ktérych doradca bedzie oferowat rozwiaza-
nia. Czy wystarczy, by doradca sie domyslit, jaka jest potrzeba klienta?
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Nie, powinien ja wypowiedzie¢, nazwaé, by upewnic¢ sie, ze prawidtowo
zrozumiat wypowiedZ klienta i wyciggnat z niej prawidtowy wniosek.
Klient powinien to potwierdzi¢, by sprzedawca miat pewno$¢, ze razem
z klientem méwi o tym samym. Przy okazji klient uswiadamia sobie, jaka
jestjego potrzeba. Nabiera ona w jego umysle konkretnego obrazu.

A.D.: Jak wyrabia sie taki nawyk w pracy doradcy?

T.K.: Wyrabianie nawyku wstuchiwania sie w sens wypowiedzi klienta,
wyciggania z niej wnioskéw i nazywania potrzeb, nawyku okreslonego
reagowania na wypowiedzi klienta, nawyku poruszania z nim okreslo-
nych tematéw, nawyku pytania o okreslone doswiadczenia, a nawet na-
wyku, w jakim stylu méwimy i zadajemy pytania, wymaga myslenia nad
tym, co i jak sie wykonuje, czyli Swiadomego wykonywania czynnosci.
Na poczatku wymaga to skupienia. Z czasem wchodzi to w krew, jest na-
turalne i oczywiste, czyli staje sie nawykiem dziatania.

Poréwnam rozwdj umiejetnosci sprzedawcy do rozwoju umiejetnosci
sportowca. Tak jak Robert Lewandowski éwiczyt i nadal éwiczy organizm,
by reagowac prawidtowo i odruchowo na sytuacje wystepujace na boisku,
tak doradca musi éwiczy¢ organizm, by reagowac prawidtowo na sytuacje
wystepujace w rozmowie z klientem. Nawyki méwienia, reagowania i po-
stepowania wyrabia sie tak samo, jak nawyki uktadania stopy do oddania
strzatu na bramke. Im czesciej co$ jest realizowane, tym bardziej staje sie
to oczywiste, odruchowe i tatwe. Wyrabianie w sobie nawykéw wymaga
$wiadomego ¢wiczenia. To wtasnie o brak éwiczeri i Swiadomego wdraza-
nia metodyki rozbija sie skuteczno$¢ wdrazania standardow sprzedazy.

A.D.: Wiedzac to, na co ktadzie Pan nacisk podczas wdrazania w firmach
standardéw sprzedazy?

T.K.: Po pierwsze, na dobre zrozumienie sensu stosowania standardéw
przez sprzedawcéw i ich kierownikéw. Po drugie, na zrozumienie idei
i roli funkcji kierowniczej w salonie. Kierownik musi potrafi¢ poméc
sprzedawcom we wdrozeniu metodyki i zapewnic u nich che¢ realizacji
standardow.

A.D.: Wracajac do nazwania potrzeby klienta. Jak doradca powinien sie
zachowad, jezeli klient nie potwierdzi posiadania przez siebie potrzeby
takiej, jak on ja sformutowat?

T.K.: To nie jest problem, tylko sygnat, ze sprzedawca btednie zrozu-
miat wypowiedzi klienta i jest to okazja, by prawidtowo go zrozumieé
ipoprawnie nazwacjego potrzebe. Lepiej, by klient pomégt sprzedawcy
w okresleniu swojej potrzeby, niz by sprzedawca prezentowat mu oferte
bezjej prawidtowego zrozumienia. Wtedy sprzedawca traci czas: klienta
i swéj. Wzbudza tez u klienta irytacje oferowaniem mu czegos, czego
w jego mniemaniu on nie potrzebuje.

A.D.: Czy oferowanie klientowi czego$, czego on nie uwaza za potrzeb-
ne nie jest czasem ,modelem akwizycyjnym” prowadzenia rozmowy
handlowej?

T.K.: Tak! Brawo, ze Pani to zapamietata i teraz prawidtowo skojarzyta.
Model akwizycyjny to sktadanie klientowi oferty bez okreslenia, czy on
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jej potrzebuje. Sprzedawca, nawet zadajac pytania, czyli teoretycznie
realizujac ,analize potrzeb”, moze prowadzi¢ rozmowe w modelu akwi-
zycyjnym, poniewaz potrzeby klienta nie zostaty zdefiniowane. Juz od
wielu lat ja i méj zesp6t nie nazywamy etapu przed oferta ,analiza po-
trzeb”, tylko nazywamy wtasnie ,zdefiniowaniem potrzeb”. Bez jedno-
znacznego ich nazwania sprzedawca, mimo zadawania pytar, moze ofe-
rowat co$, co w opinii klienta nie jest mu potrzebne. Nazwanie potrzeb
nadajeim obraz, dzieki czemu klient zaczyna prawidtowo je postrzegac.
Juz nie potrzebuje ,jakich$ okularéw”, tylko ,,okularéw pozwalajacych
mu unikna¢ zmeczenia oczu”. To kolosalna réznica.

Nalezy pamieta¢, ze ,potrzeba’ w gtowie klienta jest ogélnym wyobra-
zeniem: potrzebuje ,zwyktych, normalnych soczewek kontaktowych”,
potrzebuje ,nowych okularéw” i najlepiej ,niedrogich okularéw”. Ofe-
rujac mu wyzszej klasy powtoke antyrefleksyjna czy soczewki indekso-
wane klient powie: ,000 to drogo, dziekuje, ale nie potrzebuje”. Tylko
wczesdniejsze jednoznaczne nazwanie jego potrzeb zapewnia prawidto-
we zrozumienie przez niego, jakimi parametrami powinny cechowac sie
jego produkty optyczne.

T.K.: Chetnie. Przyktadowo sprzedawca zadaje klientowi pytanie: ,Czy
w obecnych okularach zdarza sie Panu odczuwaé zmeczenie oczu?”.
Klient méwi, ze tak, zdarza sie, ze pod koniec dnia odczuwa takie zme-
czenie. Sprzedawca powinien wtedy nazwac jego potrzebe odnosnie
nowych okularéw, na przyktad: ,Czyli nowe okulary powinny pozwoli¢
unikna¢ zmeczenia oczu po catym dniu ich uzywania?”. Klient potwier-
dza tak sformutowang potrzebe, dzieki czemu sprzedawca, oferujac
szkta z wyzszej klasy powtokami, moze odnosic¢ sie do tego, co razem
z klientem ustalit.

Inny przyktad. Sprzedawca pyta klienta: ,Czy obecnie uzywane oku-
lary sa lekkie, czy raczej cigezkie?”. Jezeli klient stwierdzi na przyktad,
ze ,zostawiajg odciskii sg troche ciezkie” sprzedawca moze nazwac po-
trzebe: ,Czyli dobrze by byto, gdyby nowe okulary byty lzejsze, wygod-
niejsze i nie zostawiaty odciskow?”. Jezeli klient to potwierdzi — a przy
problemie, jaki zgtosit wydaje sie to oczywiste - doradca moze dobra¢
mu zejsza oprawke oraz zaoferowac soczewki w wyzszym indeksie. Ofe-
rujac soczewki indeksowane ma silne argumenty, bo odnosza sie one
wtedy do do$wiadczen klienta.

Przedstawie jeszcze jeden przyktad, na bazie soczewek kontakto-
wych. Gdy sprzedawca zapyta: ,Czy zdarza sie Pani odczuwaé soczewki
na oczach?” i klientka potwierdzi, ze ,tak, juz po kilku godzinach sg
mocno wyczuwalne” lub ze ,w sumie przez caty czas czuje je na oczach”,
to doradca moze od razu nazwac jej potrzebe: ,Czyli przydatyby sie so-
czewki, ktérych nie czutaby Pani na oczach?”. ,A to mozliwe?” - sprze-
dawca moze potwierdzi¢ taka mozliwos$¢ i zapisa na badanie do specja-
listy na dobér nowych soczewek.

T.K.: Dobrze Pani to zauwazyta. Sformutowanie potrzeby nie powinno
by¢ ogélne, typu: ,Rozumiem, ze potrzebuje Pani nowych okularéw?”,
tylko powinno od razu definiowad, jakich nowych okularéw rozméwczy-
ni potrzebuje, np. ,Rozumiem, Ze przydatyby sie Pani okulary, ktére
pozwolg dobrze widzie¢ na kazda odlegtos¢ i swobodnie przeczytac pa-
ragon w sklepie?”.

T.K.: Faktycznie w literaturze go Pani nie znajdzie. Jest ono wypracowane
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w praktyce przez nasz zesp6t. To nasza praktyka i koniecznosé bycia sku-
tecznym wykuta koniecznos¢ wyraznego nazywania przy kliencie jego po-
trzeb. Kiedy nadajemy jej wyrazny obraz tatwiej jest przekona¢ rozméwce
do wyzszej jakosci wyrobu. Dzielimy sie doswiadczeniem. Co wiecej, uczymy
j€j i wdrazamy w innych krajach, kiedy szkolimy personel naszych klientéw
zinnych krajow. W literaturze z pewnoscig spotkata Pani narzedzie o na-
zwie ,Parafraza handlowa”. To wypowiedZ w stylu: ,Rozumiem z tego, co
Pan powiedziat, ze...", klasyfikowana jako element aktywnego stuchania.
Juz od roku 2005 przedstawiamy ja jako narzedzie formutowania potrzeb.

T.K.: W praktyce ma. Potrzeba klienta jest najczesciej rozumiana jako
jego oczekiwanie. Lecz oczekiwania wobec wyrobu, ktérego sie nie zna
- a klienci rzadko znaja sie na soczewkach czy technologii opraw - sg
najczesciej ogblne i bez szczegblnej tresci. Unaocznie to Pani. Zakta-
dam, ze nie zna Pani mozliwosci spektrofotometréw fluorescencyjnych?

T.K.: To Swietnie, bo pokaze istotng prawidtowos¢. Jakie posiada Pani
oczekiwania wobec tego urzadzenia?

T.K.: Tak jest! To standardowe oczekiwanie osoby kupujacej, ktéra nie
ma dobrej znajomosci wyrobéw. W salonie optycznym na pytanie: ,Ja-

kich okularéw Pani szuka?”, czesto mozna ustyszec ,tadnych”, ,fajnych”
i ,niedrogich”. Dlatego nalezy rozpoznawaé doswiadczenia klienta
w uzywaniu okularéw i soczewek kontaktowych, by poméc mu w zde-
finiowaniu, jakie powinny byé nowe wyroby. Wyciagniecie wnioskéw
z uzyskanych od klienta odpowiedzi i nazwanie jego potrzeb jest sen-
sem etapu analizy potrzeb.

T.K.: Mysle, ze bedzie to dobra okazja do podsumowania, opisania
i scharakteryzowania osobno kazdego etapu rozmowy doradczej. Po-
niewaz cenie sobie sposéb prowadzenia przez Panig naszych rozméw,
czy miataby Pani ochote kontynuowacé nasze rozmowy na te tematy?

T.K.: To ja dziekuje za tegoroczny
cykl rozméw.
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