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Rozdziat 1

Co to jest badanie potrzeb
klienta i po co ono jest?

Pytanie, na ktore powinnam odpowiedziec, brami:
Jak sie dowiedziec, jakie problemy ma klient,
jak pomoc mu je rozwigzac 1 jak najprosciej to wyrazgic,
tak aby chciat skorzystac z tej pomocy.
— Iwona Majewska-Opietka

Co to jest badanie potrzeb klienta?

Badanie potrzeb klienta to jedno z niesamowitych narzedzi sprze-
dazowych. Jest to narzedzie sprzedazowe, dzieki ktéremu zdobe-
dziesz miano Profesjonalnego Efektywnego Przedstawiciela Han-
dlowego, a Twoje zarobki poszybuja w gére. Natomiast aby w pelni
wykorzystaé to narzedzie w dobrych celach, konieczne jest, abys
nauczyl sie, jak go uzywaé. Potrzebujesz naby¢ te umiejetnosé. Jezeli
posiadziesz wiedze na temat badania potrzeb, a p6Zniej nauczysz sie
go uzywaé¢ w dobrym celu, to juz zawsze sprzedaz bedzie Ci sie
kojarzyla z przyjemnoscia, lekkoscia i zarabianiem pieniedzy ©.
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Mozesz mieé teraz w glowie wiele pytan, na przyklad:
Po co przeprowadza sie badanie potrzeb?
Czy w kazdej branzy ma to zastosowanie?
Czy w kazdym rodzaju biznesu to narzedzie jest skuteczne?
W jaki spos6b mozna sie tego nauczy¢?

Skoro do tej pory miatlem dobre wyniki w sprzedazy, to czy nie
szkoda mojego czasu na nauke tej umiejetnosci?

Ot6z niezaleznie od tego, w jakiej branzy pracujesz, jaki charakter
ma Twoja praca, czy sprzedajesz firmom czy osobom prywatnym,
hurtowo czy detalicznie, produkty czy ustugi, zawsze, ale to zawsze
profesjonalne badanie potrzeb klienta zmieni Twoja efektywnosé
sprzedazy i wzniesie ja na wyzyny jakosci i warto$ci. Nie ma sie nad
czym zastanawia¢. Nie ma sensu traci¢ czasu na zadawanie pytan,
na ktére odpowiedz jest zawsze ta sama. Umiejetno$é przeprowa-
dzania badania potrzeb klienta jest zawsze i wszedzie podstawa
efektywnosci sprzedazy i jakoSci obstugi klienta. Tak jest i juz ©.

Co to w takim razie jest to badanie potrzeb klienta?

Najprosciej ujmujac, badanie potrzeb klienta to zadawanie pytan.
Jest taka zasada: jezeli zadajesz dobre pytania, otrzymujesz dobre
odpowiedzi. Jezeli zadajesz madre pytania, otrzymujesz madre od-
powiedzi. Jezeli zadajesz wlasciwe pytania, otrzymujesz wlasciwe
odpowiedzi. Ty sam decydujesz, jakie odpowiedzi chcesz otrzy-
mywacé od swoich klientéw. Ja zawsze stawialam i nadal stawiam
na wlasciwe pytania. Dlatego otrzymuje wlasciwe odpowiedzi. No
tak, ale ktore to sa te wlasciwe pytania? Wlasciwe pytania to te, ktére
jak najprostsza, jak najkrétsza i jak najprzyjemniejsza droga prowadza
Cie do sfinalizowania umowy, kontraktu, do sprzedania Twojego
produktu lub ustugi. Wielu Przedstawicieli Handlowych napina sie,
aby zadawaé¢ madre pytania. I bardzo dobrze. Otrzymuja wtedy
madre odpowiedzi. Pytanie tylko, czy te odpowiedzi spowoduja, ze
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klient zdecyduje sie na zakup. Z mojego doswiadczenia wiem, ze
nie. Poniewaz madre pytania podnosza poziom rozmowy, jednak
nie prowadza w kierunku sprzedazy. Takie rozmowy bardzo czesto
trwaja godzine, dwie, a nawet dluzej. Przedstawiciel Handlowy
spotyka sie z klientem dwa, trzy i wiecej razy. Na koniec (na przy-
klad tak po roku) slyszy, ze oni (czyli firma klienta) wlasnie podpi-
sali umowe z inng firmga. Klientowi jest bardzo przykro, ze tak wy-
szlo, bardzo przeprasza, ze Przedstawiciel Handlowy stracil swéj
czas, jednak on (czyli klient) nic nie mégl zrobié. Oni (prezes, wspol-
wlasciciel, dyrektor marketingu itp.) zdecydowali sie wspélpraco-
waé z ta inng firma. Wiesz dlaczego? Bo Przedstawiciel Handlowy
z tej innej firmy zadawal wlasciwe pytania. Moze zadawal tez dobre,
moze nawet zadawal madre, jednak przewage stanowily wlasciwe
pytania. Czesto slysze, ze klienci nie méwia, czego chca, czego po-
trzebuja, z czym maja problem. Uwielbiam tekst: ,,Wole $wiado-
mego klienta, poniewaz powie on, czego potrzebuje, w jakim czasie
iiloSci, na czym mu najbardziej zalezy, a czego nie chce. Natomiast
trudny klient nic nie powie i musze sie domyslaé, co moge mu sprze-
da¢”. Jezeli Ty tez tak mowisz, to zapamietaj raz na zawsze: jezeli
nie zapytasz, klient nie powie. O co zapytasz, o tym Ci powie.

Zdolnosc uczenia sie szybciey od swojej Ronkurencii moze byc
jedyng dlugotrwatg przewagq, jakq nad nimi posiadasz.
— Arie de Gaus, szef planowania w Royal Dutch Shell

To, czy powie, czego chce, czy nie, nie zalezy od tego, czy jest Swia-
domy, czy nie (nazywany przez Przedstawicieli Handlowych trud-
nym ©). To zalezy po pierwsze od tego, czy zapytasz go o to, czy nie.
Pewien wplyw moze mieé na to réwniez osobowo$¢ klienta, jednak
w znikomym stopniu. Choleryk na przyklad zazwyczaj wie, czego
chce, jasno to zakomunikuje i wlasnie to chce otrzymaé. Z drugiej
strony flegmatyk z reguly nie wie, czego chce, nie wie nawet, czy
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czegokolwiek chece. Melancholik dla odmiany wie, ze chce perfek-
cyjnego produktu czy ustugi, ale nie wie, ktéry to jest. A sangwinik
teraz chce, a za chwile czy na drugi dzien juz chce czego$ innego.
Od momentu gdy zrozumiesz i zaakceptujesz fakt, ze to od Ciebie
i tylko od Ciebie zalezy, co klient Ci powie, a czego nie, od tego mo-
mentu Twoja sprzedaz zacznie nabiera¢ rumiencéw. Wtedy zaczniesz
zauwazaé, jak duzo waznych, przydatnych i wartoSciowych infor-
macji mozesz zdoby¢. Dzieki nim Twoja po6zniejsza wspolpraca
z klientem bedzie o niebo lepsza niz dotychczasowa. Nie jest wazne
to, co Ty sprzedajesz, wazne jest to, co klient chce kupié.

Ty sprzedajesz produkty/ustugi, klient kupuje EMOCJE! Klient
kupuje WARTOSCI!

WARTOSCI = EMOCJE

Zawsze kupujemy emocjonalnie, kupujemy wartosci, nasze wartosci.
Najpierw ida emocje, p6zniej decyzja, a nastepnie dopiero szuka-
my jak najbardziej logicznego i sensownego wytlumaczenia naszej
decyzji. Najczesciej nawet tego nie zauwazasz. Bywa, ze taki proces
trwa ulamki sekund. Kupujesz to, co zaspokoi Twoje potrzeby. Twoj
klient doktadnie tak samo postepuje. On tez kupuje wtedy, kiedy
ma nadzieje, liczy na to lub jest pewny, ze dana usluga zaspokoi jego
potrzeby, da mu korzysé, rozwiaze jego problem.

DAJ KLIENTOWI WARTOSC

Dlatego wlasnie tak wazne jest opanowanie umiejetnoSci prze-
prowadzania badania potrzeb klienta. Zanim zaczniesz proponowaé
klientowi rozwiazania, swoje uslugi/produkty, konieczne jest, abys
wiedzial, czego oczekuje klient, jakie ma potrzeby, jaki problem
chce rozwigzaé. Co jest dla niego warto$cia.

WartoS$cig moga by¢é:
o pieniadze,

e czas,
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o szacunek,
e wygoda,
o dostepnosé,

e terminowosé itd.

W sprzedazy i obsludze klienta najwazniejsze jest, aby zaspokoié¢
potrzeby klienta lub znalezé rozwiazanie jego problemu. Jezeli
bedziesz caly czas o tym myslal, jezeli bedziesz przekonany o tym,
ze rozmawiajac z klientem, Twoim zadaniem jest zaspokoié¢ jego
potrzeby lub rozwiazaé¢ jego problem, bedziesz bliski osiagniecia
sukcesu, czyli podpisania kontraktu, umowy, zlecenia. Co ciekawe,
reklamacje to réwniez zaspokajanie potrzeb klienta, cho¢ najczesciej
polegajace na rozwigzywaniu jego problemoéw.

A po co?

Wszyscy Przedstawiciele Handlowi o badaniu potrzeb klienta wie-
dza, jednak nie wszyscy to narzedzie sprzedazowe wykorzystuja,.
Nie wszyscy Przedstawiciele Handlowi czy tez sprzedawcy prze-
prowadzaja badanie potrzeb klienta. Nasuwa mi sie pytanie ,,Dla-
czego? . Dlaczego znajac i wiedzac, ze istnieje tak niesamowite
narzedzie sprzedazowe, nie uzywaja go. Wiem, ze czesto odpowiedz
brzmi: ,A po co?”.

Powodéw takiego podejscia moze byé kilka:
1. Nie wierza, ze to dziala.
2. Nie uwazaja, ze to jest konieczne.

3. Do tej pory radzili sobie bez badania potrzeb i sprzedawali,
to po co majg sie uczyc¢ czegos nowego.
4. Bo kolega powiedzial, ze to cale badanie potrzeb to strata

czasu.

5. Bo juz kilka razy chcial przeprowadzié¢ badanie potrzeb,
ale klient nie chcial odpowiadaé na jego pytania.

6. Itd., itp.
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Jezeli przy co najmniej jednym punkcie postawites + (czyli dotyczy
on Ciebie), wykonaj teraz rozwojowca.

a

O

ROZWOJOWIEC

Wez kartke papieru. Na gérze napisz pytanie: ,Dlaczego warto
przeprowadza¢ badanie potrzeb klienta?”. Nastepnie ponizej
wypisz co najmniej 20 powodow, dlaczego warto robi¢ badanie
potrzeb klienta. Moze by¢ 30, 50 i wiecej. Nie moze by¢ mniej
niz 20. To wazne! Gdy juz napisates co najmniej 20 powodow,
dlaczego warto robic¢ badanie potrzeb klienta, wybierz 5, ktore
Ciebie najbardziej przekonuja. Nastepnie wybierz 3. A teraz
wybierz 1 — ten najwazniejszy, najbardziej Twéj powdd.

Co sie okazato? Co odkrytes? Czy to faktycznie jest powdd, ktéry
Cie przekonuje o wartosci przeprowadzania badania potrzeb
klienta? Jezeli nie, to zréb tego rozwojowca jeszcze raz. Nato-
miast jezeli ten wybrany, jeden powdd to jest wtasnie ten po-
wod, ktory Cie przekonuije, to:

Dokoncz zdania:

e Gdy przeprowadzam badanie potrzeb klienta, to............
(wstaw wybrany powéd)

e Dzieki temu, ze przeprowadzam badanie potrzeb klienta,
............ (wstaw wybrany powéd)

e Zawsze gdy przeprowadzam badanie potrzeb klienta,
............ (wstaw wybrany powod)

Wybierz jedno z tych zdan, napisz na duzej kartce, przyczep w wi-
docznym miejscu i obserwuj, co sie zmienia. Mozesz tez czytac
to zdanie codziennie 10 razy i obserwowac, co sie zmienia.

Badanie potrzeb to nie wzbudzanie potrzeby w kliencie, to nie uswia-
damianie mu, jakie on ma potrzeby, to nie budowanie jego nowych
potrzeb, to nie pokazywanie mu, ze by¢é moze w przyszlosci bedzie
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mial takie czy inne potrzeby, ktére Twoj produkt/ustuga najlepie;j
rozwiaza. Badanie potrzeb klienta to wspdlne z klientem odkrywanie
tych potrzeb.

W sprzedazy, podobnie jak w medycynie, wystawienie
recepty przed diagnozq jest bledem w sztuce.
— John Naisbitt

Wiekszo$é Przedstawicieli Handlowych i sprzedawcéw pyta klienta
o rézne rzeczy, a wlasciwie najczeSciej wypytuja, jednak w glowie
maja caly czas tylko i wylacznie to, co oni chea sprzedaé. Zupelnie
ich nie interesuje to, co klient potrzebuje lub jakie ma problemy
do rozwigzania. Nie skupiaja sie na tym, czy ich produkt/ustuga
w ogole sa klientowi potrzebne. Cale ich skupienie i wszystkie mysli
idg ku temu, jak z odpowiedzi klienta wybra¢ te informacje, ktére
pozwolg powiedzieé: ,, To ja mam tu co$ dla pana”. Z zazenowaniem
patrze, jak Przedstawiciele Handlowi zadaja jedno, no moze dwa
pytania i nie wiedzac praktycznie nic na temat klienta, jego doswiad-
czen z produktem, jego potrzeb czy probleméw, przechodza do
sprzedazy. Tak, tak, dobrze czytasz — do sprzedazy. Jesli jeszcze
przechodziliby do przedstawienia produktu/ustugi, to zapewne
mozna by to jakos wytlumaczyé. Jednak sprzedawanie po zadaniu
dwéch pytan to jak strzal w stope, jak pozbycie sie dobrowolnie
jakiej$ czeSci swojego wynagrodzenia. W znakomitej wiekszoSci
handlowcy robia badanie potrzeb klienta nie z wszechogarniajacej
ich checi poznania sytuacji klienta. Nie. Powdd jest zupelnie inny.
Chodzi przeciez o sprzedaz. Chodzi o znalezienie (wygenerowanie!)
takiej potrzeby, aby na koniec okazalo sie, ze uda sie w nig wcisnaé
oferowany produkt lub usluge. Nikogo przeciez nie obchodzi sytu-
acja klienta. Za to w centralnym punkcie zainteresowania kazdego
sprzedawcy lezy jego wlasny plan, budzet, ktéry ma wykonaé, czy
jak by tego nie nazwadé. Potrzeba jest jedynie przykrywka — chociaz
niektérzy moéwia tez, ze matka wynalazku. ..
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Przypomnij sobie sytuacje, kiedy sam byles$ klientem i jakis handlo-
wiec robil Ci badanie Twoich potrzeb. Ile razy miales wrazenie,
ze zadaje jakie$ sztuczne, wyuczone pytania? Jak czesto wydawaly
sie one zupelnie oderwane od Twojej, klienckiej, rzeczywistosci?
Manipulacyjne, krazace wylacznie wokét produktu, ktéry wlasnie
chce Ci sprzedad, a nie Twoich rzeczywistych potrzeb czy doswiad-
czen? Czy nie wygladalo to tak, jakby rzeczony sprzedawca w ogoéle
nie byl Toba i Twoimi potrzebami zainteresowany? Nie, nie wy-
gladato. On naprawde nie byt Toba i Twoimi potrzebami zaintere-
sowany. Wyobrazmy sobie Przedstawiciela Handlowego, ktory
sprzedaje rowery. Umawia sie z potencjalnym klientem. Na spotka-
niu przeprowadza badanie potrzeb klienta, zadajac géra dwa pytania,
i to zamkniete. Wszystko dobrze sie uklada. Jest bliski celu. Zna-
lazt potrzebe klienta... Samochéd terenowy. Hmmm... Samochéd
terenowy? On przeciez sprzedaje rowery. Kurcze, troche to nie pa-
suje. Co teraz? Ach, jakos mu wecisne ten rower. Jak sie skupie i po-
kaze mu korzysci z posiadania mojego superroweru, to na pewno
kupi. No i zaczyna ,,wciska¢”. ,,Prosze pana, kiedys moj klient tez
chciat kupié¢ samochdd terenowy i zupelnie nie byl przekonany do
zakupu mojego roweru. Jednak gdy tylko sie na nim przejechal, zo-
baczyl, jaki to fantastyczny rower. Co prawda aby méc jezdzi¢ w malo
dostepne miejsca, bedzie pan musial zmieni¢ i dopasowaé opony,
zamontowaé inne siodetko, dokupi¢ obudowe ochraniajaca przed
deszczem, blotem i takie tam, ale i tak gwarantuje, ze bedzie pan za-
dowolony...”. Tak czesto koriczy sie nieumiejetne przeprowadze-
nie badania potrzeb klienta, a wlasciwie nieprzeprowadzenie go. Nie
chodzi w nim o klienta, ale o Przedstawiciela Handlowego. Kilka
pierwszych pytan jest jedynie pretekstem do zaprezentowania pro-
duktu. To dlatego klienci czesto unikaja Przedstawicieli Handlowych.
Boja sie cokolwiek powiedzieé, bo wiedza, ze jak tylko ujawnia, czego
potrzebuja, to niechybnie zostanie to wykorzystane przeciwko nim.
W zwigzku z tym bronig sie, jak moga: ,,Nie potrzebuje tego, ja juz
to mam, nie jestem niczym zainteresowany... .
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Pomysl, jak wyglada badanie potrzeb klienta w Twoim wykonaniu.
Jest rozmowa o kliencie czy raczej o Tobie i Twoich produktach?
Czemu TAK NAPRAWDE stuzy? Jaki jest jego cel? Jezeli Twoim
gléwnym celem bedzie zaspokojenie potrzeb klienta lub rozwia-
zanie jego problemoéw, bedziesz bardzo blisko osiagniecia sukcesu.
Z mojego ponad 18-letniego doswiadczenia w sprzedazy jasno
wynika, iz skupianie sie, myS$lenie, dazenie do tego, aby potrzeby
klienta byly zaspokojone, jest kluczem do osiagniecia zaréwno sukce-
su zawodowego, satysfakcji z pracy, ale co istotne, réwniez zadowo-
lenia finansowego. Naturalnym efektem takiego traktowania i pod-
chodzenia do klienta jest réwniez zadowolenie i satysfakcja z zycia
prywatnego. Co to ma jedno z drugim wspélnego? Ot6z ma bardzo
duzo. Po pierwsze, osoby z Twojej rodziny, najblizsi znajomi, przyja-
ciele itd. to réwniez Twoi klienci. O, juz widze zdziwienie. Jak to,
najblizsze mi osoby mam traktowa¢ jak klientéw? To nieetyczne
przenosi¢ prace do domu. Hm... Czyli chcesz mi powiedzieé, ze
Twoi najblizsi nie maja zadnych potrzeb, ktére Ty mozesz pomébc
im zrealizowa¢ lub mozesz poméc im zdobyé? A moze nie maja
zadnych probleméw, ktére Ty jeste§ w stanie pomdéc im rozwigzad
lub przynajmniej wesprzeé¢ ich w trudnych chwilach? Jezeli po
przemysleniu dojdziesz do wniosku, ze jednak maja oni potrzeby,
a takze czasami problemy do rozwigzania, to znaczy, ze sag w jakis
spos6b Twoimi klientami. A jak jeszcze zobaczysz, ze czasami Ty
od nich tez czegos potrzebujesz, to juz masz dowéd na 100% — to
tez sa Twoi klienci. Powiem wiecej: to sa bardzo wazni, istotni,
wnoszacy bardzo duzo do Twojego zycia klienci.

Moja definicja KLIENTA:

Klient to osoba, od ktorej cokolwiek,
kiedykolwiek bedziemy chcieli uzyskac.
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Jak juz tak méwimy o Twoich klientach, kto to jest, kto moze nim
byé, to musimy wspomnieé¢ tu o najwazniejszym Twoim kliencie.
Jest to osoba, od ktérej najczesciej czego$ chcesz, ktéra najbar-
dziej potrzebuje Twojej uwagi, ktéra potrzebuje Twojej pomocy
przy rozwigzywaniu probleméw, ktéra oczekuje, ze zawsze bedziesz
spelniad jej oczekiwania.

Czy juz wiesz, kto nig jest? Tak, tak, tak... to TY — we wlasnej
osobie. Jezeli w pierwszej kolejnosci nie zaspokoisz swoich potrzeb
i nie rozwigzesz swoich probleméw, to w jaki sposéb bedziesz wie-
dzial, jak zaspokoié¢ potrzeby klienta lub/i poméc klientowi rozwigzaé
jego potrzeby? Najpierw naucz sie tego na sobie, a reszta bedzie
butka z mastem.

Jezeli nie rozpoznasz potrzeb klienta, moze to doprowadzié¢ i naj-
czesciej prowadzi do negocjacji. Wlasnie z powodu nieumiejetne-
go prowadzenia badania potrzeb lub nieprowadzenia go w ogdéle
Przedstawiciel Handlowy musi uczy¢ sie negocjacji. Jest wiele
szkolen i ksigzek na temat negocjacji. A ja méwie: lepiej zapobiegaé
niz leczy¢. Badanie potrzeb — zapobieganie, negocjacje — leczenie.
Ty zdecyduj, co jest dla Ciebie i Twojego klienta korzystniejsze ©.
Jezeli zastosujesz sie do rad, przyktadéw, wskazéwek z tej ksiazki,
stfowo ,negocjacje” zniknie z Twojego stownika. Tak jak zniknelo
z mojego. Nie bedziesz juz negocjowal ceny warunkéw umowy,
czasu dostawy czy tez reklamacji zglaszanych przez niezadowolonych
klientéw. Jezeli dojdzie do negocjacji, moze to spowodowaé op6z-
nienie podpisania kontraktu, a nawet uniemozliwienie tej transakcji.
A wiec pytaj, stuchaj, obserwuj, analizuj. Klient bardzo chetnie
opowie Ci o tym, czego potrzebuje, jakie ma wyzwanie, jaki problem
chce rozwigzaé. Ty jedynie pomagasz mu, zadajac odpowiednie
pytania. Pytania wcze$niej przygotowane. Najwazniejszg umiejetno-
$cia, ktorg Przedstawiciel Handlowy powinien opanowaé¢ wlasciwie
do perfekeji, jest zadawanie pytan. Od tego, czy zostana zadane
wlasciwe pytana i czy zostang one zadane wlasciwie, zalezy, czy
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transakcja dojdzie do skutku. Umiejetno$é pytania i stuchania to
dwie najwazniejsze umiejetnosci Przedstawiciela Handlowego.

Jeffrey Gitomer powiedzial: ,,Zadawanie pytan jest dla handlowca
tym, czym jest oddech dla czlowieka”,

Zawsze moéwilam, ze sprzedawanie jest bardzo proste. Chociaz nie
jest fatwe ©. To, co musisz znaé, wiedzie¢ i rozumieé, to problemy,
obawy i potrzeby klienta. A do tego wlasnie stuzg pytania. Powi-
niene$ mie¢ liste minimum 25 pytan, ktére odkrywaja potrzeby,
oczekiwania, obawy i watpliwosci klienta.

WAZNE: potrzeba minimum 30 dni zadawania wlasciwych pytan,
aby$ zaczal dostrzegaé wyrazne rezultaty.

Zadajac wlasciwe pytania, szybko zdobywasz wazne informacje, ro-
zeznajesz sie w sytuacji, a klient nie odczuwa zadnej presji ani na-
cisku. Kiedy bedziesz zadawal pytania, bedziesz otrzymywal odpo-
wiedzi. Wéwcezas stuchaj, nie odpytuj. Pomiedzy komunikujacymi
sie Przedstawicielem Handlowym i klientem musi nawigzaé sie
szczegblna wiez — badanie potrzeb to budowanie zaufania. Podczas
badania potrzeb klienta skoncentruj sie na kliencie, na tym, czego on
pragnie, czego potrzebuje. Klient musi by¢ caly czas w centrum
Twojego zainteresowania. Klient koniecznie musi dosta¢ odpowiedz
na pytanie: co ja z tego bede mial? Jednak jezeli nie skupisz sie
maksymalnie na kliencie, nie bedziesz potrafil znalezé¢ odpowiedzi
na to pytanie. Po prostu nie bedziesz jej znal. Co ja z tego bede mial?
Jaka warto$¢ otrzymam? Co zyskam, jak to kupie? Takie i podobne
pytania pojawiaja sie w glowie klienta praktycznie podczas calego
Waszego spotkania. Zacznij traktowaé¢ badanie potrzeb klienta po-
waznie. To sie dzieje na prawdziwym spotkaniu. To nie jest proba
teatralna. To jest spektakl dla publicznosci. Nie bedzie mozna
powtérzyé danej rozmowy, sceny, jakiego$ konkretnego pytania.
Wiekszos$é Przedstawicieli Handlowych nie traktuje badania potrzeb
klienta powaznie. Uwazaja, ze to strata czasu, ze to i tak nic nie
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zmieni. Nie przygotowuja sie do spotkania, nie doprecyzowuja, nie
dopytuja. I dlatego maja bardzo marne wyniki sprzedazowe. Czy
Ty chcesz byé przecietnym, stabym Przedstawicielem Handlowym,
czy chcesz byé¢ wspanialym Efektywnym Przedstawicielem Han-
dlowym? Jak chcesz, zeby ludzie Cie postrzegali: jako handlowca
z nizszej potki, przecietnego, standardowego, czy jako profesjona-
liste, specjaliste, cztowieka sukcesu? Co chcesz, zeby méwili o Tobie
Twoi klienci?

Z tej ksigzki dowiesz sie o znaczeniu zadawania pytan, o réznych
rodzajach pytan i metodach ich zadawania. Czy slyszale$ o tym, ze
tylko 10% handlowcow zadaje pytania w doskonaty sposéb? Jak my-
§lisz, dlaczego czolowi, najlepsi Przedstawiciele Handlowi sg tak
dobrzy w zadawaniu pytan? Nie, nie ma tu zadnej tajemnicy. Nie ma
tez zadnego haczyka. Sa oni mistrzami w zadawaniu pytan z bardzo
prostego powodu. Poniewaz wcze$niej przygotowuja sie. Przygo-
towuja pytania, ktére p6zniej beda zadawaé klientowi. Najefektyw-
niejsi Przedstawiciele Handlowi myslg o sprzedazy w kategoriach
zadawania pytan. Poniewaz kazdy potrafi méwié. To nie wymaga
wielkich zdolnosci ani umiejetnosci. Jednak zadawaé pytania, a p6z-
niej z empatig i zaangazowaniem shucha¢ rozméwey to juz nie kazdy
potrafi. Powiem nawet, ze z moich obserwacji wynika, ze te umiejet-
no$¢ opanowalo niewiele oséb. Te umiejetno$é posiada i wykorzy-
stuje bardzo malo Przedstawicieli Handlowych — maksimum 10%.
Profesjonalne przeprowadzenie badania potrzeb klienta to praw-
dziwa umiejetnoscé.

Poznaj dwie bardzo wazne zasady w sprzedazy zwlaszcza podczas
badania potrzeb klienta.

Pierwsza zasada: Méwienie nie oznacza sprzedazy.

Druga zasada: Osoba zadajaca pytania ma kontrole nad przebiegiem
spotkania.
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Tak jak ludzie zmieniaja sie z dwéch powodéw — z inspiracji lub
desperacji, tak klienci kupuja z dwéch powodéw — w celu zaspokoje-
nia potrzeby lub rozwigzania problemu. Dlatego na pytanie: ,,Po co
przeprowadza¢ badanie potrzeb klienta?” odpowiadam: aby wie-
dzieé¢, czy ma potrzebe do zaspokojenia, czy ma problem do rozwia-
zania, oraz aby przygotowaé jak najkorzystniejsza propozycje wspol-
pracy. Najkorzystniejsza dla obu stron. Najkorzystniejsza zar6éwno
dla klienta, jak i dla Ciebie. Najkorzystniejsza, czyli taka, ktéra albo
zaspokoi potrzebe klienta, albo rozwiaze jego problem. Jezeli prze-
prowadzisz profesjonalne badanie potrzeb, pomoze Ci to rowniez
w tym, ze bedziesz mégl zaspokoi¢ pewne potrzeby klienta, z kto-
rych wczesniej nie zdawal sobie sprawy. Bedziesz mégl rowniez
zaproponowaé rozwigzania, ktére zapobiegna przyszlemu nega-
tywnemu obrotowi sprawy, a wiec sprawia, ze nie bedzie trzeba
rozwigzywaé problemu w przyszlosci.

PYTAJ I POZWOL MOWIC KLIENTOWL.



Rozdziat 11

Przedstawienie
produktu/ustugi

Przeczytatam kiedys$ taki cytat: ,Mezczyzno, jezeli kobieta mowi,
ze podobaja jej sie te buty, to znaczy, ze one juz powinny byé

w domu”.

Dokladnie taka sama zasade stosuj we wspélpracy z klientem. Jezeli
on moéwi, ze co$§ mu sie podoba, to znaczy, ze jak najszybciej ma to
mieé. Jezeli dowiedziale$ sie podczas badania potrzeb, czego on
chce, dlaczego, jakie jego potrzeby ten produkt/ustuga spelnia, to
nie sprzedawaj mu na site czegos innego tylko dlatego, ze masz to
w swojej ofercie.

Jezeli bardzo dobrze przygotowales sie do badania potrzeb, a na-
stepnie profesjonalnie je przeprowadziles, to teraz mozesz przejsé
do przedstawienia produktu/ustugi. Po przeprowadzeniu badania
potrzeb we wlasciwy sposob, przedstawienie produktu/ustugi to
bultka z mastem ©. Wiesz juz przeciez, jakie do§wiadczenia z Twoim
produktem/ustuga miat do tej pory Twoj klient, wiesz, czego mu
brakowalo, a co bylo OK. Z czego byl zadowolony, a gdzie chetnie
by cos poprawil. Zdobyles réwniez informacje, jak wyglada obecnie
jego sytuacja, czego potrzebuje Twoj klient, aby poprawic¢ obecng
sytuacje albo zmienié¢ co$ calkowicie, aby przynosilo inne efekty.
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Masz réwniez wiedze na temat tego, gdzie zmierza Twoj klient,
jakie ma plany na przyszlosé, czego bedzie potrzebowat za jakis czas,
jakich efektow oczekuje, jezeli kupi Twoj produkt/ustuge. Tak wiec
teraz, w oparciu o powyzsza wiedze, o notatki, ktére poczynites
w trakcie badania potrzeb, przystap do przedstawienia produktu/
ustugi. To jeszcze nie jest czas na przedstawianie oferty (z konkret-
nymi cenami i terminami). Teraz jest czas na pokazanie, co mozesz
zaoferowaé klientowi, aby spelnié¢ jego potrzeby, jego oczekiwa-
nia. Z gamy swoich produktéw/ustug wybierasz te, ktére wiesz, ze
beda najkorzystniej dopasowane do potrzeb klienta. Wybierasz te,
ktore klient wskazatl, odpowiadajac na Twoje pytania w sposéb po-
$redni lub wprost.

Nie chce wynajdywac niczego, co sie nie sprzeda.
Sprzedaz jest dowodem przydatnosci, a przydatnosc to sukces.
— Thomas Edison

Jak to zrobié?

No c6z, do tego potrzebna jest bardzo dobra wiedza na temat Twoich
produktéw/ustug. Zwlaszcza jezeli chodzi o ich cechy, zalety i korzy-
$ci, jakie przynosza. Musisz wiedzieé, jaki problem moze rozwigzaé
Twoéj produkt/ustuga. Musisz znaé ich cechy — bardzo czesto
w najdrobniejszych szczegétach. Warto réwniez wiedzieé, czym
charakteryzuja sie produkty konkurencji i w ktérych parametrach
Twoj produkt/ustuga ma przewage nad nimi. Poniewaz to jest temat
na kolejng ksigze, wiec teraz tylko o tym wspomnialam. Aby do-
wiedzie¢ sie wiecej, zapraszam do czytania moich artykuléw na stro-
nie http:/www.firmamuzyk.pl/ lub na profilu Facebooka Efektywny
Przedstawiciel Handlowy. Przejdzmy zatem do praktycznych infor-
macji, jak przeprowadzi¢ efektywnie przedstawienie produktu/ustugi
w oparciu o informacje zdobyte podczas badania potrzeb.
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Po pierwsze i najwazniejsze, nie chodzi o to, zeby teraz zarzucié¢
klienta wszystkimi Twoimi produktami/ustugami, ktére oferujesz.
Klienta to nie interesuje. Klienta interesuje tylko to, czego on po-
trzebuje, interesuje go to, co rozwigze jego problem, co podniesie
skuteczno$é¢ w jego firmie, co obnizy koszty, co pomoze mu poka-
za¢ sie jako dobry menedzer przed swoim szefem, itd.

Przyklad.
Przedstawiciel Handlowy — ustuga — sprzedaz, tworzenie i obstuga
reklamy internetowej

Klient — sklep internetowy z odzieza damska

Tak wiec jezeli dowiedziales sie, ze do tej pory korzystali juz z ustugi
pozycjonowania i wiesz, na jakie hasla, ile czasu, przez kogo i jakimi
sposobami byli pozycjonowani, i sam oceniasz, ze ten produkt nie
jest dla nich najkorzystniejszy, ze jezeli chodzi o reklame inter-
netowa, sa inne, lepsze sposoby promocji dla ich firmy, wéwczas
nawet nie proponuj mu tej uslugi. Mozesz oczywiScie powiedzie¢:
~My réwniez mamy w swojej ofercie ustuge pozycjonowania, jed-
nak z tego, co rozmawialiSmy, rozumiem (lub zgadzam sie z panem),
ze to nie jest najkorzystniejsza ustuga dla pana”. A nastepnie mozesz
powiedzieé:

»Z. tego, co rozmawialiSmy i czego sie dowiedzialem od pana, najko-
rzystniejszym rozwigzaniem (produkt/ustuga) dla pana (dla panstwa —
jako firmy) bedzie ustuga remarketingu, e-mailing oraz promocja
na portalach spolecznosciowych, zwlaszcza na Facebooku™.

I teraz kazdy z tych produktéw omawiasz pod katem cech, zalet i ko-
1ZyScCl.

Np. wspomniany Remarketing
Cecha — w formie graficznej, tekstowej pokazuje sie na wszystkich
stronach partnerskich www.google.pl.
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Zaleta — pokazuje sie, idzie za kazda osoba, ktéra byla juz u pan-
stwa na stronie WWW — taka przypominajka powoduje to, ze caly
czas przypominacie sie klientowi, utrzymujecie jego uwage skie-
rowang na Wasze produkty.

Korzysé — i dzieki temu maja panstwo gwarancje, ze klient nawet
jesli byt tylko przez moment na Waszej stronie WWW i nie zapa-
mietal nazwy sklepu lub firmy, bedzie mial mozliwosé wrécié do
niego w przyszlosci z tatwoscia.

Aby dobrze wykorzysta¢ zebrane podczas badania potrzeb infor-
macje, niezbedna jest Twoja znajomosé swoich produktéw/ustug,
a takze Swiadomos¢ wyjatkowosci Twojej oferty i Twojej firmy na
rynku. Musisz wiedzieé, czym sie wyrézniasz, w jakim obszarze je-
ste$ lepszy od konkurencji, co oferujesz tylko Ty i nikt inny. Zacznij-
my od zbudowania wiedzy o produkcie/ustudze i w jaki sposéb
moze on spelnia¢ oczekiwania i potrzeby Twoich klientéw.

&

ROZWOJOWIEC

1. Wypisz wszystkie ustugi i produkty, ktére mozesz oferowac klien-
tom (odpfatnie i bezptatnie). Wazne, abys tutaj wypisat wszystko, co
mozesz zaoferowac klientowi. Nawet te produkty i ustugi, kté-
rych nie sprzedajecie, ktére sg tylko dodatkiem do innych produk-
tow i ustug, ktore dajecie klientowi w gratisie lub jako bonus.

2. Wybierz jeden produkt, ustuge, ktérg bedziesz sprzedawat.
Tutaj chodzi o to, zebys w tym konkretnym ¢wiczeniu wybrat
produkt/ustuge, ktéry najbardziej lubisz. Produkt/ustuge, ktory
wedtug Ciebie jest najciekawszg pozycja z catego Twojego asor-
tymentu. Niech to bedzie taki produkt/ustuga, ze gdyby Twoja
najblizsza osoba go potrzebowata, to z czystym sumieniem bys
mu go polecit.
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3. Wybierz i zdefiniuj swoich klientéw do tego produktu, ustugi.
Wypisz wszystkich potencjalnych klientow, ktorym wybrany
przez Ciebie produkt/ustuga mogtby pomaéc w rozwigzaniu ich
problemu lub zaspokoitby ich oczekiwania i potrzeby. Mogg to
by¢ firmy, osoby indywidualne, osoby zajmujace jakies stano-
wiska, petnigcy urzedy, kierujacy szkotami itp.

4. Zdiagnozuj potrzeby swoich klientéw w tym temacie. Zasta-
now sieg, do czego Ci klienci potrzebuja Twojego produktu/ustugi.
Jakie majg potrzeby. Czy potrzebujg rozwigzac jakis problem, czy
mMajq inne potrzeby zwigzane z Twoim produktem/ustuga.

5. Zaoferuj rozwigzanie, dostarcz odpowiedz na potrzebe. Teraz
pomysl i zapisz, w jaki sposdb Twdj produkt/ustuga mogtyby
rozwigzac problemy Twoich potencjalnych klientow lub zaspo-
koi¢ ich inne oczekiwania czy potrzeby. Zastandéw sie, pomysl,
jakie rozwigzania mogtbys$ zaproponowac Twoim klientom. Za-
pisz swoje pomysty. Najlepiej, jesli bedziesz pisat wszystko, co
Ci przyjdzie do gtowy, a pdzniej to zweryfikujesz.

6. Stworz swoj produkt/ustuge: wymien cechy, zalety i korzysci.
Teraz najwazniejsza, fundamentalna cze$¢ tego ¢wiczenia: na-
pisz cechy, zalety i korzysci tego konkretnego produktu/ustugi,
na przyktad:
Zétty diugopis ze skuwka na tancuszku

Cecha - w kolorze z6ttym

Zaleta - fatwy do zauwazenia

Korzys¢ — z tatwoscig zawsze go pani znajdzie w torebce

Cechy, zalety, korzysci

Cecha - to, jakie cos jest.
Zadaj pytanie:

o jaka jest?

o jaki jest?

o jakie sg?
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Zaleta — to, co dana cecha powoduje.

Zadaj pytanie:

co robi?
W czym pomaga?
jaki problem rozwigzuje?

jak przydatne jest to co$

Korzysé — to, co zyskujemy, gdy co$ nabywamy.

Zadaj pytanie:

A

co na tym korzystam?
co dzieki temu zyskuje?
co ja z tego bede mial?

czego dzieki temu unikne?

ROZWOJOWIEC DLA MISTRZA SPRZEDAZY

Bedziesz teraz wykonywat czynnos¢, ktéra moze Ci przyniesc¢
w przysztos¢ — nawet juz jutro © - duzo pieniedzy. Wez kartke
papieru. Na gorze na $rodku napisz nazwe jednego swojego
produktu lub ustugi. To moze by¢ co$ bardzo matego i/lub bardzo
taniego lub odwrotnie — cos bardzo duzego i/lub bardzo drogie-
go. Pod spodem narysuj dwie pionowe kreski, tak aby strona
zostata podzielona na trzy rowne czesci. Na gorze jednej kolumny
napisz ,cecha”, na gérze drugiej — ,zaleta”, a na gérze kolejnej -
Jkorzysc”.
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TWOJ PRODUKT/USLUGA

CECHA ZALETA KORZYSC

A teraz w kazdej kolumnie wypisz tyle punktéw, ile Ci tylko
przyjdzie do gtowy. Od razu moge Ci powiedzie¢, ze kazdy pro-
dukt lub ustuga maja co najmniej piec¢ cech, kazda z tych cech
daje co najmniej dwie korzysci oraz kazda z tych cech i kazda
z tych korzysci zaspokaja co najmniej jedng potrzebe. Zdarza sie
dosy¢ czesto, ze kilka cech daje te sama korzys¢ lub zaspokaja
te samg potrzebe. A teraz wez tyle kartek papieru, ile masz pro-
duktéw i/lub ustug. | na kazdej zréb doktadnie takg sama tabel-
ke, tak abys miat przygotowane tabelki dla kazdego ze swoich
produktéw.

Z kazdym produktem/ustuga wlasciwie w pakiecie sprzedajesz ja-
kis stan klienta. Sprzedajesz jakies jego odczucia i emocje na ten
temat. Jezeli jeszcze tak sie nie dzieje, powiniene$ zaczaé to robid.
To dziata w ten sposéb, ze klient za kazdym razem, gdy spojrzy na
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Twoj produkt/ustuge, czuje sie dobrze. Gdy pomysli o nim, ma
tylko pozytywne mysli, skojarzenia i oczekiwania. Zadbaj o to, aby
decyzja o zakupie Twojego produktu/ustugi, ktéra klient podej-
muje, byla decyzja ostateczng i aby klient cieszyt sie, ze ja podjal.
To jest jedno z gléwnych Twoich zadan jako Efektywnego Przed-
stawiciela Handlowego ©. Poniewaz nie ma znaczenia, co sprze-
dajesz, i tak sprzedajesz emocje. Tak naprawde zawsze sprzeda-
jesz odczucia. Jezeli klient kupi produkt/ustuge, ktéry bedzie mu
dobrze stuzyl, ktéry bedzie spemhial jego potrzeby lub ktéry roz-
wigze jego problem i do tego bedzie go na to staé, z calg pewno-
$cia bedzie bardzo zadowolony i wdzieczny Ci za Twoja przystuge.
Natomiast jezeli sprzedasz mu co$, na co go nie staé, co okaze sie,
ze nie spelnia jego potrzeb lub nie rozwiazuje jego probleméw, za
jakis$ czas bedzie szukal winnych i z pewnoscig Ty bedziesz jednym
z pierwszych.

Tak wiec pamietaj: spraw, aby klient podjal najkorzystniejsza dla sie-
bie decyzje, a wtedy Ty tez bedziesz mial z tego korzysci ©.

Ré6b wszystko, aby dopasowaé sie do swoich klientéw. Poznaj ich
wartosci, przekonania, nawyki. R6b wszystko, aby wywota¢ usmiech
na jego twarzy i aby ten u$Smiech pozostal na dltugo, na wiele lat.
Klient musi sie czué bezpiecznie, komfortowo, dobrze. Wtedy be-
dzie sie u§émiechal, a nawet $mial ze szczescia ©. Przyprowadzi Ci
tez kolejnych klientéw i nigdy juz nie bedziesz narzekal na brak
gotéwki. Jesli nie wiesz, co tak naprawde sprzedajesz, marnujesz
swoj czas. Poznanie cech, zalet i korzysci swoich produktow jest
podstawa. I dlatego badanie potrzeb klienta jest tak wazne. Jezeli
chcesz spelniaé potrzeby i/lub rozwigzywaé problemy klienta, mu-
sisz. wiedzieé, czym jest Twoj produkt/ustuga, musisz znaé swéj
produkt/ustuge bardzo dobrze. Musisz wiedzieé, jak dziala i jakie
korzysSci moze przynie$¢ Twojemu klientowi. Tego wszystkiego
dowiesz sie, przygotowujac, a p6zniej przeprowadzajac profesjonalne
badanie potrzeb klienta. Wykorzystujac wszystkie te informacje,
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o ktorych czytalte§ w poprzednich rozdzialach, oraz wykonujac za-
proponowane przeze mnie rozwojowce, zostaniesz Efektywnym
Przedstawicielem Handlowym.

A teraz Cie zaskocze. Nie wystarczy, ze bedziesz znal cechy i korzy-
$ci Twojego produktu. Jeszeze musisz te wiedze przekazaé¢ w jak naj-
bardziej zrozumialy i czytelny dla klienta sposéb. Jezeli podczas roz-
mowy z klientem bedziesz czesto slyszal ,yhym...”, to znaczy, ze
Twéj rozméwea nie styszal i nie zrozumial ani jednego slowa z tego,
co powiedziale§. Pamietaj, wspélpraca jest prawdziwie otwarta,
kiedy Twoj klient wréci, przedtuzy wspoétprace z Toba i przypro-
wadzi Ci kolejnego klienta.

No client — no company, nie ma klienta — nie ma firmy, to powiedze-
nie dotyczy kazdej sprzedazy. Od kiedy tylko istniejg firmy, istnieje
podstawowa zasada w relacjach z klientem: najpierw ja musze do-
starczy¢ korzysSci, abym p6zniej mégl odniesé korzys$é ja sam. Tylko
kiedy zaoferuje klientowi jaka$ korzysé, mam szanse na uzyskanie
jakiej$ korzysci dla mnie samego i dla mojej firmy. Dzisiaj jeszcze
mocniej dziala zasada BNI — Givers Gain.

Dajacy dostaje

Dwa najpopularniejsze sposoby, aby dotrze¢ do swiadomosci klienta,
to oddziatywanie przez wzrok i stuch. Rzadziej, niestety, wykorzy-
stywane sposoby to dotyk i wech. Wszystko, czego klient moze do-
tknaé¢, przemawia do jego prawej, odpowiedzialnej za emocje pétkuli
mozgowej. Tu tkwig ogromne mozliwosci. Dlatego ré6b wszystko,
aby w czasie przedstawienia produktu/ustugi klient mégl go dotknag,
sam uruchomié, sprawdzi¢, ile wazy, z jakiego materiatu jest zro-
biony, itp.

Podam teraz przyklady kilku poczatkéw zdan przydatnych podczas
przedstawienia produktu:
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o Shuchajac tego, z czym ma pan problem, pomyslalem,
ze bardzo dobrym rozwigzaniem byltby dla pana.........

o 7 tego, co mi pan powiedzial, rozumiem, ze najlepszym
rozwigzaniem dla panstwa bedzie................

* Rozmawiali$my o tym, ze......... , i dlatego widze,
ze najlepszym rozwiazaniem dla panstwa w tej sytuacji

o  Wspomniala pani wczesniej, ze............ , 1w zwigzku z tym
sugerowalbym nastepujace rozwigzanie.......... Bedzie ono
wedlug mnie najkorzystniejsze, poniewaz.........

o  Wspomniala pani wczesniej, ze............ , 1 dlatego mys§latem,
co mogloby by¢ rozwigzaniem, i to, co ja mégibym pani
doradzi¢, to............

W miejsce kropek wstawiasz: produkt/ustuge, ceche, zalete i korzysé,
jaka to rozwigzanie przyniesie Twojemu klientowi.

Warto tez, aby$ wiedzial, jakie réznice ,jakosciowe™ o podlozu
psychologicznym licza sie przy wyborze produktu przez Twojego
klienta (i przez Ciebie réwniez, czyz nie?). O takich r6znicach wspo-
mnial w swojej ksigzce Dopigé swego w negocjacjach cenowych.
Jak negocjowacé cene z trudnym klientem Erich-Norbert Detroy.
Moga to by¢ na przyklad:

o Zyczliwosé Przedstawiciela Handlowego (wyrazane przez niego
chetnie uznanie, dowarto$ciowanie, zainteresowanie klientem).

o Zyczliwosé obstugi telefoniczne;.
o Prestiz dostawcy.
o Preferowanie zakupéw u dostawcéw krajowych.

o Dlugoletnie zaufanie, zazyto$é, poczucie przynaleznosci
wspolnotowe;j.

o Przyzwyczajenie, wygoda.

o Poczucie bezpieczenistwa i pewnosci.
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o Niecheé¢ w stosunku do obeych sprzedawcow
(op6r przed nowym).
e Manifestacja (,Moge sobie na to pozwolié. Nie musze patrzec

na cene. Zawsze tak bylo, ze posiadanie indywidualnego
smaku kosztuje troche wiecej”).

o  Wplyw przyjaciél, wspélmatzonka lub innych oséb ,trzecich”.

Podsumowujac: jezeli zatem podczas badania potrzeb klienta do-
wiesz sie, co sie dla niego liczy, co dla niego ma pierwszorzedne zna-
czenie przy wyborze produktu/ustugi i bedziesz tych argumentéw
uzywal podczas przedstawiania produktu metoda cecha — zaleta —
korzy$é, prawdopodobienstwo pomys$lnego zakonczenia Twojej
sprzedazy niesamowicie wzroS$nie.
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