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Sprzedawanie to pomaganie, miedzy innymi
w unikaniu i eliminowaniu problemow

Tomasz Krawczyk

- czyli o fundamencie sprzedazy

Kazdy handlowiec powinien postawi¢ sobie pytanie, jaka
role chce spetnia¢ w relacjach z klientami. Czy partnera
w poprawie jakosci zycia klienta, czy osoby czekajacej biernie
na zakup? Czy partnera w biznesie, czy osoby ,proszacej”
0 zamoOwienie? Z partnerem w biznesie wspdlnie rozwija sie
swoj rynek. Zaméwienia sg wtedy wynikiem realizacji
wspélnych przedsiewzieé, a nie ,taskg” klienta. By taka role
spetnia¢, nalezy klientom pomagaé definiowac ich potrzeby,
usprawniac ich dziatania i wprowadza¢ w swiat oferowanych
przez siebie wyrobdw.

Ludzie dokonuja zakupdw bo posiadajg tzw. potrzebe.
Moze nig by¢ albo cheé (np. wygody, prestizu, rozwoiju,
dokonania jakies zmiany), albo problem, ktdérego chca
unikng¢ (np. brak motywacji personelu, brak wiedzy lub
umiejetnosci, wadliwos¢ urzgdzen, trudnos¢ w dziataniu,
dtugi czas montazu, itp.). W efekcie szukajg mozliwosci
zaspokojenia potrzeby, wybierajg najlepsze dla siebie
rozwigzanie i dokonujg zakupu. Jednakze, czy mdéwig nam
o wszystkich trudnosciach, na ktére napotykajg? Czy
wszystkie one sg przez klientdw zauwazone? Czy wiedzg, ze
sg produkty pozwalajgce ich unikng¢? Jezeli nie, to czy
kierujg sie w wyborach wszystkimi, istotnymi kryteriami?

Klienci skupieni na realizacji swoich przedsiewzie¢, mogg
nie $ledzi¢ wszystkich trendéw branzy. Gdy nie znajg
obecnych mozliwosci, czes¢ potrzeb nie jest przez nich
zdefiniowana (uswiadomiona). Jak majg o cos$ pytac, czegos
szuka¢, skoro tego nie znajg, a nawet nie wiedzg, ze istnieje?
Jak majg rozumiec¢ swoje potrzeby, skoro nie wiedza, ze
istniejg rozwigzania pozwalajgce unikng¢ okreslonych
trudnosci? Nawet jezeli je znaja, to bagatelizujg potrzebe ich
uzycia/wdrozenia, bedac przyzwyczajonymi do stosowanych
metod dziatania. Rolg handlowca jest pozna¢ doswiadczenia
klienta, wspdlnie z nim wyciggnag¢ z nich wnioski
i sformutowac w rozmowie to, co bytoby dla niego niezbedne
lub choéby pomocne.

Czes¢ potrzeb jest przez klientéw uswiadomiona (wiedza
czego potrzebujg i jakie wg nich powinno to by¢). Potrzeby,
ktérych klient jest swiadomy i do zaspokojenia ktérych dazy
nazywamy Potrzebami Jawnymi. Wiecej potrzeb jest jednak
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nieuswiadomionych, czyli przez nich niezrozumianych,
ktorymi sie nie kierujg, ktére nawet nie pojawiajg sie w ich
myslach. Jest wiele problemdw, na ktoére klienci natrafiaja,
nie wiedzac, ze jest mozliwosé ich unikniecia. To potrzeby,
do ktérych zaspokojenia klienci — z réznych przyczyn - nie
daza. W sprzedazy nazywamy je Potrzebami Potencjalnymi.
Jezeli klient powinien wybraé drozsze lub inne rozwigzanie,
musi zrozumiec¢ (uswiadomic sobie) posiadanie dodatkowych
wymagan. Pomaga w tym handlowiec.

Klienci wiedzac, ze ,co$” chcg lub potrzebuja, zazwyczaj
szukajg niezbednych wyrobéw lub metod za jak najnizsza
cene. Fakt istnienia checi lub problemu do rozwigzania moze
by¢ potrzebg uswiadomiong, lecz uzycie w tym celu wyzszej
klasy produktéw, zazwyczaj nie jest przez klienta traktowane
jako potrzeba (jest nieuswiadomiona i niezrozumiana).
Handlowiec zaktada jednak lepszg znajomos$¢ przez
konsumenta aktualnych rozwigzan i wyzszg $Swiadomos¢
potrzeb. Dlatego czesto bez budowania zrozumienia
dodatkowych wymagan, sktada mu oferte drozszych
wyrobdéw. Gdyby lepsze rozwigzania byty darmowe, wszyscy
chetnie by z nich korzystali. Lecz one kosztujg, a nie kazdy
chce wyda¢ wyzszg kwote, poswieci¢ wiecej czasu, czy
oddelegowac czes¢ personelu, po zwyktym poinformowaniu
przez dostawce, ze posiada je w ofercie. Klienci nie czujac
potrzeby ich posiadania/uzywania nie chcg ptaci¢ wyzszej
ceny i wolg wybraé rozwigzanie tansze. Czy faktycznie nie
posiadajg takiej potrzeby? Wiekszos¢ posiada, lecz jest ona
nieuswiadomiona i handlowiec musi jg wspdlnie z klientem
zdefiniowaé. Poméc moze kilka przemyslanych pytan.

Kazdy produkt i ustuga oferowane za wyzszg cene,
posiadajg cechy, ktére stanowig o ich jakosci. One odrdzniaja
je od wyrobdéw tanszych, a z nich wynikajg realne dla klienta
korzysci. Znajgc silne strony wyrobu wiemy, jakich trudnosci
takie rozwigzanie pozwala klientowi unikng¢ i jakie problemy
pozwala mu rozwigzaé. Z takiego toku myslenia wynikajg
Pytania Problemowe, ktdre pozwalajg poznac¢ trudnosci, na
jakie klient natrafia i uswiadamiajg mu jakimi kryteriami
powinien kierowa¢ sie przy wyborze oferty. Celem tego
rodzaju pytan jest rozpoznanie, czy drozsze lub inne
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rozwigzania bytyby dla niego wygodniejsze, skuteczniejsze,
bezpieczniejsze lub tatwiejsze w uzyciu. Odnoszg sie gtéwnie
do doswiadczen. Z ich pomocg szukamy braku petnego
zadowolenia z uzywanych dotychczas rozwigzan oraz
wszelkich utrudnien, jakie sie z nimi wigzg. Szukamy tzw.
"problemu”, na ktéry mamy rozwigzanie. Kiedy klient
definiuje w swoim funkcjonowaniu "problem", zaczyna by¢
zainteresowany jego rozwigzaniem lub uniknieciem.
W efekcie zaczyna rozwazaé nabycie droziszej wersji lub
takiej, ktérej zakupu wczesniej nie rozwazat. Wiedza ta
pozwala jednoczesnie na budowanie przez handlowca
silniejszej, bardziej trafionej argumentacji.

Za pomocga Pytan Problemowych definiuje sie sytuacje,
w ktérych istotna dla klienta bytaby pomoc w uniknieciu
trudnosci, ryzyka, zmeczenia, czy braku skutecznosci. To
kwintesencja funkcji doradczej. Im wiecej lub im bardziej
precyzyjnie handlowiec zdefiniuje trudnosci, ktérych klient
chciatby unikng¢, tym bardziej bedzie on gotowy do
wybrania rozwigzan drozszych. Nie wystarczy méwic¢ o tym
jak doskonate produkty posiada sie w ofercie, jak doskonale
zorganizowana jest nasza firma i jak ona jest wielka. Nalezy
definiowac u klienta chwile, w ktérych oferowane przez nas
rozwigzania bytyby mu pomocne. Do tego stuig wiasnie
Pytania Problemowe. Dopiero po nich nalezy prezentowac
oferte. Skupienie uwagi klienta na sytuacjach, w ktérych
natrafia na trudnosci, brak skutecznosci, wygody, strate
czasu i energii, budzi zainteresowanie rozwigzaniami
wygodniejszymi, skuteczniejszymi, czy bardziej funkcjonal-
nymi.

Aby wzbudzi¢ zainteresowanie rozwigzaniem nowym,
ktérego klient nie rozwazat, mozna:

- Po prostu mu o nim powiedzie¢, lecz jest to praktyka mato
skuteczna (w tzw. stylu akwizycyjnym). Co wiecej, jezeli
rozwigzanie samo z siebie nie oszotomi klienta, to taka
propozycja jest nachalna, gdyz sprzedawca proponuje cos,
czego potrzeby uzywania klient nie czuje. Dlatego propozycje
nalezy poprzedzi¢ pytaniami. Jakimi?

- Mozna pytac klienta o jego sytuacje (pytania orientacyjne)
i na bazie uzyskanych informacji zaproponowa¢ dane rozwia-
zanie. Jednakze taki zakres wywiadu jest bardzo ubogi
i - cho¢ wieksze - nadal daje mate szanse na wzbudzenie
zainteresowania. Sam fakt, ze klient posiada wiele oddziatow
nie oznacza, ze potrzebuje programu telekonferencyjnego.
Propozycja ztozona po tak waskim wywiadzie nadal czesto
bywa nieskuteczna i nachalna.

- Mozna pytac klienta o preferencje (pytania o oczekiwania).
Te pytania dajg juz wiecej szans na wzbudzenie zaintereso-
wania, lecz tez nie sg wystarczajace. Z faktu, ze podobajg mi

sie torby brgzowe, nie wynika potrzeba posiadania ich kilku
par. Dlatego potrzebny jest inny zakres pytan.

- Najskuteczniejsza jest analiza doswiadczen i pytania
problemowe. Klient moze zainteresowac sie produktem,
o ktéry nie pytat, jezeli pokazemy, ze pozwoli mu on
rozwigzac jego istniejgcy problem.
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Z powyzszego wynika, ze sztuka wzbudzania zaintereso-
wania polega nie na prezentowaniu nowych produktéw, lecz

na umiejetnosci zaprezentowania ich jako rozwigzan niez-
bednych w funkcjonowaniu klienta.

Cztowiek jest istotg, ktdra zyje z wieloma , problemami”,
nie dazac do ich rozwigzania. Buty uwierajg, ale stara sie je
,rozchodzi¢”, nie daje do naprawy, nie wymienia i nie
rozwaza zakupu nowych. Pracownicy nie wykazujg checi
dobrej pracy, lecz przetozony nie nadaje ich pracy poczucia
sensu, nie zapewnia im motywacji, a jedynie zada
odpowiedniej postawy. Cztowiek ma tendencje do
funkcjonowania razem 1z istniejgcymi trudnosciami. Nie
zauwaza ich lub nie definiuje jako mozliwych do unikniecia.
Rolg handlowca jest skupi¢ na nich uwage klienta i pokazac
mozliwosci rozwigzania.

Pytania Problemowe nie sg magiag, czy "chwytem". Nie
gwarantujg odkrycia u klienta ,problemu” i sprzedania mu
drozszego rozwigzania. Sg jednak narzedziem pozwalajgcym
zdefiniowaé w funkcjonowaniu klienta obszary wymagajace
usprawnienia. Jezeli klient natrafia na jakiekolwiek trudnosci,
brak skutecznosci badz wygody dziatania, Pytania
Problemowe pozwalajg to rozpoznaé. W ten sposdb
handlowiec zdobywa site argumentacji, ktéra jest skupiona
na kliencie. Wzbudza zainteresowanie rozwigzaniami dla

klienta ,lepszymi” i zazwyczaj droiszymi, co daje
zadowolenie obydwu stronom. Dzieki temu Pytania
Problemowe nadajg sprzedazy sens. W ten sposdb
definiujemy potrzeby klientéw, ukierunkowujemy ich

zainteresowanie, a nastepnie badamy dodatkowe preferen-
cje i oczekiwania wobec naszych produktow.
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