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Ma korcu jednak

— Nprzedazto =
ynujaca podroz

Czesc 4

yruszajac na kolejny etap naszej podrozy  lepszych rozwiazan, buduje najrézniejsze konstrukcje
z Klientem i kierujac sie jego procesem podej-  mentalne i fizyczne (pravslowiowe wieczne prowizor-
mowania decyzji o zakupie, cheiatbym skon ki"| dajace mu poczucie zadowolenia (czy raczej uspo-
centrowac si¢ na fazie swiodomosti, Jest to stan, w ktdrym,  kojenia) bez koniecznosci zmiany sytuacji. Jest jak jeden
jak juz ustalilismy, Klienci potrafia thwic bardzo diugo,  z moich znajomych, ktérego mam okazje obserwowac
zachowujgc sie czesto w sposob alogiczny i calkowicie  od ponad roku, jak narzeka na zniszczone kamieniem
niezrozumialy. 53 jak bohater znanej gathy, napisanej  krany w swojej lazience. 53 tak uszkodzone, Ze nigdy nie

przez misirza zen Fudaishi: mozna ich dobrze dokrecic, Woda bez przerwy z nich ka-
. pie. Mimo oczywistych strat finansowych (wiekszy pobér
,,W{;drly_{f’ 7 pustymi I'[;kﬂl“'&, waody) i duzej niewyzody (permanentne odglosy kapania
lecz SPOJrecie - tI'Z}'lTlEI.III w nich i czesta koniecznosé odkamieniania umywalki), maj zna-
{ﬂpa!];; ! d(;, a pFZECIEi _]ad(j; na jomy wali spedzac dodatkowe minuty w lazience szu-
grzblecle wolu”. kajac odpowiedniego polozenia kranu, ktdry zapewni
zmniejszenie strat, niz kupic i zainstalowac nowe bate-

Sprzedawca musi pytaé rie. Co mie znaczy, #e prey kazde) mojej wizycie w jego

domu nie powtarza, Ze  koniecznie musi cos Z tym zro-
hic”. Parafrazujac wspomnianego juz mistrza zen: Jdzie
Z pustymi relioma... treymajac w nich fopate™.

W poprzednim odcinku postulowalem koniecznose zi-
dentyfikowania ewentualnych problemow, jalie ma Klient
# obecnie stosowanym rozwigzaniem. Cos nie dziala
jak powinno, nie przynosi okreslonych rezultatow, czy
nie wyglada idealnie, a moze jakos¢ uslugi nie spefnia
wszystkich oczekiwan? Samo zdefiniowanie problemu
nie jest jednak wystarczajace. | to najczesciej nie roz-

mowa # handlowcem byla pierwsza okazja do ich na-
WKOED ZAKUPU jako proces zwania. Cos sie nadal nie wydarzylo, aby skfoni¢ Klienta

do dokonania zmiany. OtdE, nie zdarzylo sie cos drama-

Takim czlowiekiem jest Klient zamkniety w potrzasku  tycznego, cos co calkowicie uniemozliwiloby korzysta-
stanu swindomoser. Dodwiadeza braku czegos lub kogos,  nie z dotychezasowych rozwiazan lub, ze klient stracilby
czyli .ma problem”. Jednak zamiast szukac aktywnie  wszelky nadzieje, iz dalsze trwanie .w starym”™ przy-
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niesie oczekiwany rezultat. Wracajac do opisanego wyiej preykla-
du z kranem. Prawdopodobnie dopaki nie dojdzie do calkowitego
uszkodzenia (a moze nawet zalania mieszkania) nic, mimo werbal-
nych postanowien sie w tej kwestii nie zmieni. Chyba, ze do kolegi
wpadiby handlowiec... | majgc na uwadze stan w jakim jest maj zna-
jomy, zadalby mu kilka pytan: ,Jak diugo trwa ten problem?”, . Jak
to wplywa na wysoko$¢ rachunkow za wode?”, W jakim stopniu ka-
pigca woda niszczy ceramike umywalki?”, W jakim stopniu mozemy
mawic o narastaniu tych uszkodzen i jaki jest mozliwy rozwaj sytua-
cji w preyszlosci?”, .Co na to Panska zona?”, . Jak reaguje na te ciagla
prowizorke Panska tesciowa?”, | Jakie swiadectwo wystawia Pan sobie
wabec gosci, odwiedzajacych Panski dom?", ., Jak moze zareagowac
na to Panski szef podczas najblizsze) wspilnej kolacji i w jakim stop-
niu wplynie to na postrzeganie Pana jako kandydata na stanowisko
wymagajace szybkich i skutecznych decyei?”, | Jakie moze byé ryzy-
ko zalania mieszkania, gdy bedziecie Fanstwo na urlopic?”

Niektdre pytania wydaja si¢ troche ponizej pasa”. Ale tak wilasnie
ma byc. Tylko uswiadomienie rzeczywistej skali problemu, rdinych,
rdwniez preyszlveh implikacji, moze zachecicé Klienta do dalszych
dziatan. | o bedzie czasami bolec. No coz, ogladanie zdjec pluc wie-
loletniego palacza nie nalezy do prevjemnosdci, ale czesto skutecznie
zacheca do rzucenia tego Smiercionoénego nalogu, Gdy w gre weho-
dzi zmiana zachowan, konsekwencje ewentualnego braku ich zmia-
ny sa duzo bardziej przekompwujace niz korzysd, jakie zmiana moze
preyniesc. Inacze], po co by wymydlono pieklo? Zatem zadaniem han-
dlowea wobec Klienta bedacego w fazie Swiadomosc™ jest:

* zidentyfikowac problem,

* rozwingd go, pokazujac jego skale i rozleglosc oddzialywania,

* podsumowaé konsekwengje wynikajgee z powyzszych ustalef.
Sprzedawca musi stuchaé _

Czyli wracajac do poprzedniego preykladu:  Szanowny Panie, jakie za-
tem konsekwencje mogloby mie¢ dalsze utrzymywanie obecnego stanu
reecey. dia Panskie] kariery zawodowe i atmosfery w rodzinie?” Mozna
postawil zarzut, jak taki sposob prowadzenia rozmowy, ma sig do za-
sady partnerskich, pelnych szacunku relacji wobec Klienta. Przeciez
to czysta manipulaga. Otoz nic z tych rzeczy. Cata wszak rozmowa
opiera sig na pytaniach stawianych przez sprzedawce. Tylko pytaniach.
Problem, jego implikacie i ostateczne konsekwencje s3 formulowane
przez Klienta. Jesli ich nie ma to tylko dobrze dla Klienta. Jesli zas dzig-
ki rozmowie 2 handlowcem udalo sig Klientowi uswiadomic je sobie
samemu i preeanalizowac ich zakres to... tez dobrze dla Klienta. Wie
wigce], a dzicki temu jego dziatania beda lepsze i bardziej przemysla-
ne. W obu przypadkach handlowiec zdobedzie w zamian za to zaufa-
nie, a w przyszloda podstawy do budowania lojalnogc Klienta.

Caly czas méwimy o pytaniach, ale jak zwykle przy tej kwestii pojawia
sie problem stuchania. Samo pytanie jest tylko perfidna szruczka, jeshi nie
towarzyszy mu prawdziwa chec sluchania. Nie dopowiadania, sterowania,
podpuszczania, wmawiania problemdw, ale zwyklego stuchania.

Handlowcy wiedza, ze trzeba zadawac
pytania, czesto nawet potrafig to robic,
e w rozmowach z Klientami nie
stuchaja. Zadaj;? pytania, na ktére sami
sobie odpowiadaja lub odpowiedz jest dla
Klienta swoistg pulapka - zgoda na cos,
na czego nie ma. Dlaczego tak si¢ dzieje?

Liczne obserwacje dowodza jednego. 0oz handlowcy po prostu bojg
sig odpowiedzi. Nie chea slyszec rzeczy, ktore nie pasujg im do ukladan-
ki. Czesto podezas szkolen dopytuja sie o takie pytania, ktore zalatwia®

im odpowiednig, potrzelng do spreedaiv odpo-
wiedz. Dzieje sig tak, bo przez caly czas w kon-
takcie ¥ Klientem myéla o tym,  czym do niego
przychodza (produktem, usluga), a w niewiel- -
kim stopniu interesuje ich = kim rozmawiaja. ; 2
Moze dlatego, ze na firmowvch szkoleniach du- MMS]EHSEW

0 czasu poswigca sig licebom, oczekiwanym lub uzyskanym wynikom
sprzedazowym, a tylko niekiedy dyvskutuje sie o tym, kim jest Klient fir-
my, jakie moze mied problemy, jak je rozwigzuje, gdzie i jak szuka po-
mocy. Komu finma moze pomoc, a komu nie. Czesto zadawane pytanie:
ile musimy sprzedac? — zastepuje to byé moize wazniejsze — komu cheemy
I mozemy sprzedac mosze rozwigzamie? Nawet, jesli w rozmowie pojawia
sig to drugie, odpowiedzi sa zazwyczaj ogdlnikowe.

A przeciez, jakkohwiek sprzedaz sama w sobie jest liczbha, to Klient,
rozméwca handlowca, jest czlowiekiem. Prowadzenie  nim rozmo-
wy majac przed oczyma jedynie tabelki z wynikami za ostatmi mie-
sigc, bedzie nieuchronnie prowadzié do sytuaci, gdzie bedziemy
cheieli nie tvle stuchad, co uslyszed to, co cheemy (czyli to, co zapew-
ni sukces). W praktyce handlowiec zamiast stuchaé problemaw, be-
dzie je wymyslal, testowal wlasne projekcje ewentualnych trudnosci
na Kliencie, sugerujac od razu rozwigzania. Zadawane preez nicgo
pytania bedg wprost sugerowac potrzebng odpowiedz, a informacje
nie pasujace do oczekiwanych — z gory eliminowane.

Sprzedawca zamienia problem na potrzebe

Umiejetnosc sluchania werod sprzedawcow jest zdecydowanie za-
niedbana. W szkole przez lata uczymy si¢ czytad, ale prawic nigdy
stuchac. Zaklada sig, ze jest to umiejetnosc naturalna, nie wymagaja-
ca doskonalenia. Nic bardziej blgdnego. Podczas szkolen sprzedaio-
wych zbyt cresto nauka koncentruje sie na technicznych aspektach
tej kompetencii. Wspomina sie o narzedziach (czesto bardzo specjali-
stycznych), nawet sig je cwiczy, ale woiaz zbyt malo zwraca sie wwagi
na kszraltowanie odpowiednich postaw tworzacvch niezbedne wa-
runki do dobrego sluchania. Ostatecznie nawet systemy motywacyj-
ne dla handlowedw, koneentruja sie wokdl liczh.

Wrocmy jednak do naszezo kola zakupu i Klienta, ktory juz samodziel-
nie ocenil zakres i skale swoich problemdw. Celem handlowea na tym
etapie jest przemyslana decyzja, podjeta samodzielnie przez Klienta.
Mie dotyczy ona wybor proponowanego praez spriedawoe rorwiaza-
nia. To stanie si¢ poZnie] i tylko wtedy, gdy bedzie ono wystarczajgco
interesujace dla Klienta. Najpierw Klient musi podjac postanowienie
o Fmianie ohecnej sytuaci. Tvlko wowczas zacznie powaznie rozwa-
#ac dostepne alternatywy. Toted w momencie, gdy w rakcie rozmowy
z Klientem uda sie ocenic rzeczywista skale problemu (lub, co lepsze,
kilku problemow]) trzeba o taka decvzje poprosic.

Wystarczy ustalic, czy wszystkie tematy, wazne dla tej rozmo-
wy, zostaly wyczerpane, upewnic sie co do wrajemnego frozu-
mienia poszczegdlnych kwestii i zadac na przykiad, pytanie: Czy
chee Pan definitywnie to zmienic?” lub Choialaby Pani zapoznac
sie z mozliwymi, alternatywnymi rozwiazaniami?” Jesli uzyskamy
pozytywna odpowieds, mozemy preystapic do przeformulowania
prablemaw na potrzeby, na jakie powinien odpowiedzied propo-
nowany produkt lub usluga. Cayli zadac kolejne pytanie. Jakie?
O tym jui za kwartal .. E
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