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fascynujaca podroz

yruszajac na kolejny etap naszej podrozy

z Klientem i kierujac sig jego procesem podej-

mowania decyzji o zakupie, chcialbym skon-
centrowacd sig na fazie swigdomodcs. est to stan, w ktdrym,
jak juz vstalilismy, Klienci potrafia thwié bardzo dlugo,
zachowujac sie czesto w sposob alogiceny i catkowicie
niezrozumialy. 53 jak bohater znanej gathy, napisanej
przez mistrza zen Fudaishi:

»Wedruje z pustymi rekoma,
lecz spojrzcie - irzymam w nich
fopate; Ide, a przeciez jade na
grzbiecie wolu”.

Sprzedawca musi pytac

LKOED ZAKUPU" jako proces

Takim czlowiekiem jest Klient zamkniety w potrzasku
stanu swigdomosci. Doswiadcza braku czegos lub kogos,
czyli .ma problem”. Jednak zamiast szukac aktywnie

Czesc -

MICHAE GARNY

lepszych rozwigzan, buduje najrozniejsze knns:rukfjei
mentalne i fizyczne (preyslowiowe wieczne prowizor
ki") dajace mu poczucie zadowolenia (czy raczej uspo
kojenia) bez koniecznodci zmiany sytuacii. Jest jak jede
z moich znajomych, ktdrego mam okazje abserwowad
od ponad roku, jak narzeka na zniszczone k,arnienlerrﬁl
krany w swojej lazience. Sq tak uszkodzone, e nigdy nief
mozna ich dobrze dokrecic. Woda bez przerwy z nich kad
pie. Mimo oceywistych strat finansowych (wigkszy poba
wady] i duze] niewygody (permanentne odgtosy lcapaniaié
i czesta koniecenosd odkamieniania umywalki), moj zna
jomy woli spedzad dodatkowe minuty w lazience szud
kajac odpowiedniego polozenia kranu, kitdry zapewrﬁ:l
zmniejszenie strat, niz kupic i zainstalowad nowe hate-%
rie. Co nie znaczy, e pry kazde) moje] wizycie wjegu%
domu nie powtarza, ze koniecznie musi cos z tym zrod
bic", Parafrazujac wspomnianego juz mistrza zen; Jldzi |
z pustymi rekoma... trzymajac w nich fopate”.

W poprzednim odcinku postulowalem koniecznosc zi
dentyfikowania ewentualnych problemdw, jakie ma Klieng
z obecnie stosowanym rozwigzaniem. Cos nie dzi.‘{rz‘
jak powinno, nie preynosi okreslonych rezultatow, czy
nie wyglada idealnie, a moze jakosd uslugi nie 5pr:tni,a!'
wszystkich oczekiwai? Samo zdefiniowanie problemi
nie jest jednak wystarczajace. | to najczesciej nie mz-i
mowa £ handlowcem byla pierwsza okazjg do ich na
zwania. Cos sie nadal nie wydarzylo, aby skionic Klient.{
do dokonania gmiany. Otéz, nie xdarevio sie cod drama|
tycznego, coé co catkowicie uniemozliwiloby korzystal
nie z dotychczasowych rozwiazan lub, ze klient stracilby
wszelka nadzieje, iz dalsze trwanie .w starym™ priy




o ] ] ]]

miesie oczekiwany rezultat. Wracajac do opisanego wyzej preykla-
&u 7 kranem. Prawdopodobnie dopoki nie dojdzie do calkowitego
wszkodzenia (a moze nawet zalania mieszkania) nic, mimo werbal-
avch postanowien sig w tej kwestii nie zmieni. Chyba, Ze do kolegi
wpadiby handlowiec... | majac na uwadze stan w jakim jest maj zna-
somy, zadatby mu kilka pytan: , Jak dlugo trwa ten problem?”, Jak
2o wplywa na wysokosE rachunkdw za wode?”, W jakim stopniu ka-
miaca woda niszezy ceramike umywalki?”, W jakim stopniu mozemy
mowic o narastaniu tych uszkodzen i jaki jest mozliwy rozwd) sytua-
o w preyszlofc?”, JCo na to Pafiska #ona?”, , Jak reaguje na te ciagla
prowizorke Panska tesciowa?”, ,Jakie swiadectwo wystawia Pan sobie
wober gosd, odwiedzajgoych Panski dom?”, Jak moze zareagowaé
=2 to Panski szef podczas najblizsze] wspalnej kolagji i w jakim stop-
e wplynie to na postrzeganie Pana jako kandydata na stanowisko
wwmagajace szybkich i skutecznych decyzi?”, . Jakie moZe by ryzy-
&0 zzlania mieszkania, gdy bedziecie Paistwo na urlopie?”
Niektore pytania wydajg sig troche ponizej pasa”. Ale tak wlasnie
e byl Tylko uéwiadomienie rzeczywiste] skali problemu, réznych,
iez przysziych implikacli, moze zachecic Klienta do dalszych
1. | to bedzie czasami bole€. No e6z, ogladanie zdjed pluc wie-
o palacza nie nalezy do przyjemnosd, ale czesto skutecznie
do rzucenia tego smiercionoinego nalogu. Gdy w gre wcho-
rmiana zachowan, konsekwencje ewentualnego braku ich zmia-
52 dufo bardziej preekonywujace niz korzyéei, jakie zmiana moze
1e<C. Inacze], po co by wymyslono pieklo? Zatem zadaniem han-
wobec Klienta bedacego w fazie Swiadomodc™ jest:
= mdennvfikowac problem,
* sorwinac go, pokazujac jego skale i rozleglosd oddzialywania,
= sedsumowac konsekwencje wynikajace z powyzszych ustalen.

Musi stuchad

'ﬁ“ﬂﬁji}c do poprzedniego przyk!a.dﬁ: WSEANOWIY Pa_nie,jakie za-
S bensekwencje mogloby mied dalsze utrzymywanie obecnego stanu
=y dla Panskie] kariery zawodowe i atmosfery w rodzinie?” Moina
st zarzul, jak taki sposob prowadzenia rozmowy, ma sie do za-
=t parmmerskich, pelnych szacunku relagi wobec Klienta. Przeciez
W covsta manipulacja, OtoE nic 2 tych rzeczy. Cala wszak rozmowa
s sie na pytaniach stawianych przez sprzedawce. Tylko pytaniach.
Smiiem jego implikage i ostateczne konselwencje sa formulowane
s Whenta_Jesli ich nie ma to tylko dobrze dia Klienta. Jesli zas dzig-
& memowie z handlowcem udalo sie Klientowi uiwiadomic je sobie
S | przeanalizowad ich zakres to... tez dobrze dla Klienta. Wie
weees 3 drieki temu jego dziatania beda lepsze | bardziej przemysla-
e W obu przypadkach handlowiec zdobedzie w zamian za to zaufa-
e 2w proysziosc podstawy do budowania lojalnogci Klienta.

e o mowimy o pytaniach, ale jak zwykle przy tej kwestii pojawia
S sl sluchania. Samo pytanie jest tylko perfidng sztuczka, jesli nie
sy mu prawdziwa ched sluchania. Nie dopowiadania, sterowania,
Seimesscrania, wimawiania problemaw, ale zwyklego sluchania.

Handlowcy wiedza, ze trzeba zadawac
ia, czesto nawet potrafia to robic,

w rozmowach z Klientami nie

j Zada];fap}'tania, na ktoére sami

sobie odpowiadaja lub odpowiedz jest dla

Rlienta swoista pulapka - zgoda na cos,

ma czego nie ma. Dlaczego tak si¢ dzieje?

e abserwage dowodzg jednego. Otoz handlowcy po prostu boja
e imesnedn. Nie chia slyszed rzeczy, ktdre nie pasujg im do ulkdadan-

W e podcras szkolen dopytuja sic o takie pytania, kidre  zalatwig”

im odpowiednia, potrzebng do sprredazy odpo-
wiedz. Dzieje sie tak, bo przez caly czas w kon-
takae z Klientem my:lg o tym, z czvm do niego
preychodza (produktem, uslugg), a w niewiel-
kim stopniu interesuje ich z kim rozmawiaja.
Moze dlatego, ze na firmowych szkoleniach du-
0 czasu poswieca sig liczhom, oczekiwanym lub uzyskanym winikom
sprzedazowym, a tylko niekiedy dyskutuje sie o tym, kim jest Klient fir-
my, jakie moze mied problemy, jak je rozwiazuje, gdzie i jak szuka po-
mocy. Komu firma moze poméc, a komu nie. Czesto zadawane pytanie:
ile musimy sprzedac? — zastepuje to by moze wazniejsze — komu cheemy
i mozemy sprzedoc nasze rozwigzanie? Nawet, jesli w rozmowie pojawia
sie to drugie, odpowiedzi 53 zaswycza) ogdlnikowe.,

A przeciez, jakkolwiek sprzedaz sama w sobie jest liczba, to Klient,
rozmdwca handlowca, jest czlowiekiem. Prowadzenie z nim rozmo-
wy majac przed oczyma jedynie tabelki z wynikami za ostatni mie-
sige, bedzie nieuchronnie prowadzic do sytuacji, gdzie bedziemy
cheieli nie tyle stuchac, co ustyszeé to, co cheemy {czyli to, co zapew-
ni sukces). W praktyce handlowiec zamiast sfuchaé problemow, be-
dzie je wymyslal, testowal wiasne projekcje ewentualnych trudnodc
na Kliencie, sugerujac od razu rozwiazania. Zadawane przez niego
pytania beda wprost sugerowaé potrzebng odpowiedz, a informacje
nie pasujace do oczekiwanych — z gdry eliminowane.

Sprzedawca zamienia problem na potrzebe

Umigjetnosé sfuchania wirdd sprzedawcow jest zﬂecydnwanle Za-
niedbana. W szkole przez lata uczymy sig czytad, ale prawie nigdy
sluchac. Zaklada sie, Ze jest to umiejetnosE naturalna, nie wymagaja-
ca doskonalenia. Nic bardziej blednego. Podczas szkolen sprzedazo-
wych zbyt czesto nauka koncentruje sie na technicznych aspektach
tej kompetendi, Wspomina sie o narzedziach (czesto bardzo spegjali-
stycenych), nawet sie je fwiczy, ale weigz zbyt malo zwraca sie uwagi
na ksztaltowanie odpowiednich postaw tworzacych niezbedne wa-
runki do dobrego sluchania. Ostatecznie nawet systemy motywacy)-
ne dla handlowcow, koncentrujg sie wokol liczb,

Wracmy jednak do naszego kola zakupu i Klienta, ktory juz samodziel-
nie ocenil zakres i skale swoich problemdw, Celem handlowca na tym
etapie jest przemyilana decyzja, podjeta samodzielnie przez Klienta.
Nie dotyczy ona wybom proponowanego przez spriedawoe rozwiaza-
nia. To stanie si¢ poiniej i tylko wiedy, gdy bedzie ono wystarczajaco
interesujace dla Klienta. Najpierw Klient musi podjac postanowienie
o zmianie obecnej sytuacji. Tylko wowczas zacznie powainie rozwa-
zat dostepne alternatywy. Totei w momencie, gdy w trakce rozmowy
z Klientem uda si¢ ocenié rzeczywisty skale problemu (lub, co lepsze,
killeu problemow) trzeba o taka decyzje poprosic.

Whystarczy ustalic, czy wszystkie tematy, waine dla tej rozmo-
wy, zostaly wyczerpane, upewnic sig co do wzajemnego zrozu-
mienia poszczegdlnych kwestii | zadaé na przyklad, pytanie: ,Czy
chce Pan definitywnie to zmienic?” lub Cheialaby Pani zapoznac
sie z mozliwymi, alternatywnymi rozwigzaniami?” Jesli uzyskamy
pozytywng odpowiedZ, mozemy przystapic do przeformutowania
problemiw na potrzeby, na jakie powinien odpowiedzied propo-
nowany produkt lub ustuga. Czyli zada¢ kolejne pytanie. Jakie?
0 tym juz za kwartal... [ |

Auitor tekstu fest sprzedaweg | frenerem sprzedazy, konsultantem w firmie
DOOR Training&Consulting. Uczestniczyl w kilkunastu projektach shuzg-
cych doskonaleniv kadry spreedaowoiw w wiely branzach polskiego ryn-
ku. fest konsultantem w migdzynarodowym projekcie European Dynamic
Salesman finansowanym z funduszu Leomardo da Ving. Czfonek Business
Processes Management Group.




