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Potrzeba jest wyobrazeniem,
czyli o tworzeniu obrazu

Po kazdym szkoleniu z zakresu technik sprzedazy handlowiec wie, ze
w rozmowie doradczej nalezy realizowac etap analizy potrzeb. W zwiaz-
ku z tym wie, ze nalezy zadawac klientowi pytania, by pozna¢ jego po-
trzeby. I stara sie to czyni¢. Nie ma jednak wiekszej krzywdy wyrzadzo-
nej sprzedawcy, niz niewyttumaczenie mu, o co powinien pytaé. Wtedy
zdarza sie, ze ,wymysla” pytania o potrzeby, ktére bywaja ogélne, nie-
wiele do rozmowy wnoszace, dajace niewiele informacji istotnych dla
sprzedazy lepszych / drozszych produktdw, czesto jestich raptem kilka
i w efekcie sprzedawca zostaje z poczuciem braku sensu skupiania sie
na analizie potrzeb. Dlatego w poprzednim artykule przedstawitem po-
dejscie do sformutowania pytan kluczowych dla sprzedazy produktow
wyzszej jakosci oraz zakupu przez klienta wielu wyrobéw jednoczesnie.
Sformutowatem réwniez od razu duzy zestaw przyktadowych pytan, nie
ogélnych, a precyzyjnie prowadzacych rozmowe do sprzedazy lepszych
/ drozszych wyrobéw optycznych. Podatem takze wiele przyktadow wy-
powiedzi sprzedawcy, nazywajacych potrzebe klienta. Dlaczego istotne
jest wypowiedzenie jej w rozmowie z klientem?

Nazwanie potrzeby klienta

Pojecie przez klienta swojej ,potrzeby” jest ogélnym wyobrazeniem.
W tym wyobrazeniu w sposéb ogélny postrzega on swoje preferencje,
trudnosci, jakie wiaza sie z uzywaniem lub nieuzywaniem wyrobéw
optycznych oraz rozwigzania, ktére ,by mu sie przydaty”. Postrzega-
nie potrzeb jest ogélne, niekonkretne i nieprecyzyjne. Dlatego wielu
klientom trudno jest sensownie odpowiedzie¢ na pytanie typu ,Jakich
okularéw Pani szuka?”. Na takie pytanie potrafig odpowiedzie¢ ogél-
nie ,Potrzebuje okularéw” lub ,Potrzebuje fajnych okularéw”.

Skoro potrzeba w gtowie klienta jest wyobrazeniem, to czym jest
jego potrzeba w gtowie sprzedawcy? Jest wytacznie jakas mglista po-
stacia potrzeby, wynikajaca wytacznie z wrazenia, jakie zrobit na nim
klient. W efekcie sprzedawca prezentuje oferte, opierajac sie wytacznie
na owym ,mglistym wyobrazeniu potrzeby klienta”, czyli na robionym
przez niego wrazeniu. Nieokreslenie przez sprzedawce potrzeb, nie-
doprecyzowanie, jakie powinny by¢ nowe produkty, brak uzyskania od
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klienta zgody, ze faktycznie ,takie” powinny by¢ nowe wyroby, powo-
duje 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, narra-
cji, stabilizuje rozmowe doradcza. Jezeli do tego jeszcze sprzedawca
wypowie ja w formie pytania: ,Czyli rozumiem, ze istotne dla Pana sa
soczewki, ktére umozliwig dtuga prace z komputerem bez poczucia zme-
czenia oczu?”, i klient ja potwierdzi, to nastepuje porozumienie oraz
wspélne dazenie do zapewnienia takiego efektu. Moment ten w roz-
mowie handlowej nazywam punktem zgody. To fundament, na ktérym
opiera sie skuteczno$¢ argumentacji, a w efekcie — skutecznos¢ catej
rozmowy handlowej.

Punkt zgody

Rozmowe handlowa z klientem mozna opisac jako przed osiagnieciem
punktu zgody i po jej osiagnieciu. Innymi stowy: przed potwierdze-
niem potrzeb przez klienta i po ich potwierdzeniu. Przed zdefiniowa-
niem potrzeb klienta, przed ich nazwaniem i przed potwierdzeniem
ich przez klienta, sprzedawca zadaje pytania (etap analizy potrzeb).
W ten sposéb poznaje doswiadczenia klienta i okresla, co w uzywa-
nych przez niego produktach byto niewystarczajace. Poznaje réwniez
sytuacje, w ktérych nalezy zapewni¢ mu dobre widzenie i wyglad. Ma-
jacjuz te wiedze o kliencie, sprzedawca okresla parametry / opcje, ja-
kie powinny mie¢ nowe produkty, by zapewni¢ mu dobre widzenie oraz
wygode zawsze i wszedzie. To wtasnie potrzeby klienta, ktére sprze-
dawca powinien wypowiada¢. Przyktadowo moze okresli¢ parametry
nowych wyrobdéw optycznych w sposdb nastepujacy:

e oprawa powinna by¢ lzejsza, bardziej odporna na uszkodzenia
i bardziej pasujaca do stylu klienta;

* soczewki okularowe tez powinny by¢ lzejsze, tatwiejsze w czysz-
czeniu, bardziej odporne na zarysowania, szybciej powinna scho-
dzi¢ z nich parai do tego powinny zapewni¢ dtuzsza prace z kom-
puterem w petnym komforcie;
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* soczewki kontaktowe powinny by¢ niewyczuwalne na oczach, po-
winny zapewnié brak poczucia zmeczenia oczu oraz powinny szyb-
ciej prawidtowo uktadac sie na oczach (toryczne).

To, co przed chwila napisatem, to przyktadowe podsumowanie po-
trzeb klienta, ktére nalezy w rozmowie z nim wypowiedzie¢. To pa-
rametry wyrobéw, ktére za chwile beda oferowane i klient bedzie je
kupowat. Nazwanie potrzeb to moment kluczowy, bo klient zaczyna
rozumie¢, co jest dla niego wazne i jakimi kryteriami musi sie kiero-
wac przy wyborze okularéw lub soczewek kontaktowych. Poniewaz
wiekszo$¢ konsumentéw nie zna mozliwosci branzy optycznej, bez
okreslenia przez doradce parametréw wyrobu dla nich niezbednych
lub cho¢by pomocnych, kieruja sie przy wyborze ,0gdélnym wyobraze-
niem swojej potrzeby”.

Nazwanie potrzeb przez sprzedawce tworzy ich obraz. 0d ich sfor-
mutowania zalezy zrozumienie przez klienta, jakich produktéw po-
trzebuje. Klient bedzie sie nimi kierowat podczas dokonywania wybo-
ruipodejmowania decyzji o zakupie. Doradzanie - jak kazda rozmowa
miedzy ludZmi - jest momentem wywierania wptywu. Okreslajac po-
trzeby, nazywajacje, nadajacim obraz poprzez dobdr stéw, sprzedaw-
ca nadaje potrzebom swoja narracje. Dlatego to moment w rozmo-
wie kluczowy. Czy sprzedawca chce, by klient nieznajacy produktéw
optycznych dokonywat wyboru na bazie ,,0gélnego wyobrazenia swo-
ich potrzeb”, ktére réwnie dobrze wedtug niego moze zaspokoi¢ pro-
duktami lepszymi / drozszymi, ale i tariszymi? A moze chciatby, by
klient, podejmujac decyzje o zakupie, kierowat sie kryteriami, jakimi
on uwaza, ze powinien sie kierowac? Do ustalenia z klientem kryte-
riéw, jakimi powinien kierowa¢ sie przy wyborze, stuzy wtasnie na-
zywanie przez sprzedawce potrzeb. Kiedy klient potwierdzi popraw-
noscich sformutowania, nastepuje punkt zgody, na ktérym obydwoje
moga sie oprzec. 0d tego momentu wspélnie podazaja ku dobraniu
wyrobow, spetniajacych ustalone kryteria.

Po osiagnieciu punktu zgody, sprzedawca prezentuje klientowi najlep-
sze dla niego rozwigzania optyczne. Punkt zgody, wspélne nazwanie
potrzeb klienta, wspélne okreslenie parametréw wyrobéw optycznych
dla niego niezbednych lub choéby pomocnych, zapewnia prawidtowe
wzajemne rozumienie. Klient rozumie, dlaczego sprzedawca oferuje
mu okreslone opcje, poniewaz widzi, ze odpowiadaja one nie jakims
nieznanym wyobrazeniom sprzedawcy, a kryteriom wspélnie ustalo-
nym w rozmowie. W ten sposéb doradca minimalizuje, a nawet elimi-
nuje obiekcje ze strony klienta.

Skuteczno$é prezentacji oferty 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 wjej
trakcie ustalenia poczynione z klientem, czyli wtasnie ,punkt zgody”.
W ten sposéb ukazuje klientowi, Ze to, co mu proponuje, idealnie od-
powiada jego potrzebom, np. ,Ustalilismy, ze nowe okulary powinny
by¢ lzejsze, dlatego proponuje soczewki, ktére sa cierisze i wtasnie
lzejsze”, ,Powiedziata Pani, ze wygodniejsze bytyby soczewki kontak-

OPTYKA 3(70)2021

marketing / 25

towe, ktére szybciej prawidtowo uktadaja sie na oczach. Dlatego su-
geruje Pani wtasnie te soczewki. One maja inny, skuteczniejszy system
stabilizacji soczewki na oczach i przez to szybciej beda uktada¢ sie
prawidtowo na Pani oczach”.

,Punkt zgody”, czyli ustalone z klientem i potwierdzone przez niego
brzmienie jego potrzeb, pozwala réwniez skuteczniej broni¢ cen. Kiedy
klient méwi, ze ,wychodzg one jednak drogo”, sprzedawca moze przy-
wotac ustalone potrzeby (punkt zgody) i raz jeszcze pokaza¢, ze dana
opcja najlepiej ja zaspokoi, np. ,By¢ moze wyglada to na drogie, lecz
tak naprawde jest to opcja najbardziej dla Pana optacalna. Powiedziat
Pan, ze dobrze by byto, by nowe okulary byty bardziej odporne na zary-
sowania i uszkodzenia, dlatego soczewki z lepsza powtoka antyreflek-
syjna beda dla Pana lepsze i w dtuzszej perspektywie czasowej bardziej
optacalne. Powtoka ta zwieksza odpornosé na zarysowania, dzieki cze-
mu zminimalizuje Pan ryzyko uszkodzeri powierzchni soczewek.”

Dlaczego jeszcze uznaje ,punkt zgody” za moment kluczowy w roz-
mowie handlowej? Poniewaz uruchamia on mechanizm myslenia,
ktéry pozwala rozmowy stabilizowaé. Tym mechanizmem jest au-
tomatyzm, nazywany ,potrzeba bycia konsekwentnym”, dziatajacy
w kazdym z nas. Cztowiek odczuwa wewnetrzng potrzebe pozostania
konsekwentnym wobec opinii, ktéra wypowiedziat. To automatyczna
reakcja ludzkiego umystu, majaca na celu unikniecie koniecznosci
kazdorazowego zastanawiania sie nad ta sama sprawa. Kiedy czto-
wiek zadeklaruje zgode z jaka$ opinia, to w dalszych rozmowach nie
czuje potrzeby powtérnego zastanawiania sie nad nig, a podswiado-
mie, automatycznie zajmuje zgodne z nig stanowisko. Konsekwencja
w méwieniu i dziataniu jest silnie uwarunkowanym mechanizmem
myslenia. W efekcie cztowiek, czujac wewnetrzng potrzebe bycia kon-
sekwentnym, nieswiadomie utrzymuje zgodnos¢ kolejnych zachowan
i wyrazanych opinii z tymi poprzednimi. Potwierdzenie przez klienta
brzmienia jego potrzeby usprawnia i stabilizuje rozmowe doradcza.
Dlatego przywotywanie potrzeb klienta ustalonych w rozmowie jest
nawykiem wartym wyrabiania. Psychologia myslenia klientéw moze
sprzedawcy przeszkadzaé, lecz réwniez moze mu pomagac. Rozumie-
nie mechanizméw pozwala na madrzejsze prowadzenie rozméw. War-
to je znaci uwzgledni¢ w swojej praktyce.
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