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Rozdział 1

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

Pytanie, na które powinnam odpowiedzieÊ, brzmi:
Jak siÚ dowiedzieÊ, jakie problemy ma klient,

jak pomóc mu je rozwiÈzaÊ i jak najproĂciej to wyraziÊ,
tak aby chciaï skorzystaÊ z tej pomocy.

– Iwona Majewska-Opieïka

Co to jest badanie potrzeb klienta?
Badanie potrzeb klienta to jedno z niesamowitych narzÚdzi sprze-
daĝowych. Jest to narzÚdzie sprzedaĝowe, dziÚki któremu zdobÚ-
dziesz miano Profesjonalnego Efektywnego Przedstawiciela Han-
dlowego, a Twoje zarobki poszybujÈ w górÚ. Natomiast aby w peïni
wykorzystaÊ to narzÚdzie w dobrych celach, konieczne jest, abyĂ
nauczyï siÚ, jak go uĝywaÊ. Potrzebujesz nabyÊ tÚ umiejÚtnoĂÊ. Jeĝeli
posiÈdziesz wiedzÚ na temat badania potrzeb, a póěniej nauczysz siÚ
go uĝywaÊ w dobrym celu, to juĝ zawsze sprzedaĝ bÚdzie Ci siÚ
kojarzyïa z przyjemnoĂciÈ, lekkoĂciÈ i zarabianiem pieniÚdzy -.
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Moĝesz mieÊ teraz w gïowie wiele pytañ, na przykïad:

Po co przeprowadza siÚ badanie potrzeb?

Czy w kaĝdej branĝy ma to zastosowanie?

Czy w kaĝdym rodzaju biznesu to narzÚdzie jest skuteczne?

W jaki sposób moĝna siÚ tego nauczyÊ?

Skoro do tej pory miaïem dobre wyniki w sprzedaĝy, to czy nie
szkoda mojego czasu na naukÚ tej umiejÚtnoĂci?

Otóĝ niezaleĝnie od tego, w jakiej branĝy pracujesz, jaki charakter
ma Twoja praca, czy sprzedajesz firmom czy osobom prywatnym,
hurtowo czy detalicznie, produkty czy usïugi, zawsze, ale to zawsze
profesjonalne badanie potrzeb klienta zmieni TwojÈ efektywnoĂÊ
sprzedaĝy i wzniesie jÈ na wyĝyny jakoĂci i wartoĂci. Nie ma siÚ nad
czym zastanawiaÊ. Nie ma sensu traciÊ czasu na zadawanie pytañ,
na które odpowiedě jest zawsze ta sama. UmiejÚtnoĂÊ przeprowa-
dzania badania potrzeb klienta jest zawsze i wszÚdzie podstawÈ
efektywnoĂci sprzedaĝy i jakoĂci obsïugi klienta. Tak jest i juĝ -.

Co to w takim razie jest to badanie potrzeb klienta?
NajproĂciej ujmujÈc, badanie potrzeb klienta to zadawanie pytañ.
Jest taka zasada: jeĝeli zadajesz dobre pytania, otrzymujesz dobre
odpowiedzi. Jeĝeli zadajesz mÈdre pytania, otrzymujesz mÈdre od-
powiedzi. Jeĝeli zadajesz wïaĂciwe pytania, otrzymujesz wïaĂciwe
odpowiedzi. Ty sam decydujesz, jakie odpowiedzi chcesz otrzy-
mywaÊ od swoich klientów. Ja zawsze stawiaïam i nadal stawiam
na wïaĂciwe pytania. Dlatego otrzymujÚ wïaĂciwe odpowiedzi. No
tak, ale które to sÈ te wïaĂciwe pytania? WïaĂciwe pytania to te, które
jak najprostszÈ, jak najkrótszÈ i jak najprzyjemniejszÈ drogÈ prowadzÈ
CiÚ do sfinalizowania umowy, kontraktu, do sprzedania Twojego
produktu lub usïugi. Wielu Przedstawicieli Handlowych napina siÚ,
aby zadawaÊ mÈdre pytania. I bardzo dobrze. OtrzymujÈ wtedy
mÈdre odpowiedzi. Pytanie tylko, czy te odpowiedzi spowodujÈ, ĝe
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klient zdecyduje siÚ na zakup. Z mojego doĂwiadczenia wiem, ĝe
nie. Poniewaĝ mÈdre pytania podnoszÈ poziom rozmowy, jednak
nie prowadzÈ w kierunku sprzedaĝy. Takie rozmowy bardzo czÚsto
trwajÈ godzinÚ, dwie, a nawet dïuĝej. Przedstawiciel Handlowy
spotyka siÚ z klientem dwa, trzy i wiÚcej razy. Na koniec (na przy-
kïad tak po roku) sïyszy, ĝe oni (czyli firma klienta) wïaĂnie podpi-
sali umowÚ z innÈ firmÈ. Klientowi jest bardzo przykro, ĝe tak wy-
szïo, bardzo przeprasza, ĝe Przedstawiciel Handlowy straciï swój
czas, jednak on (czyli klient) nic nie mógï zrobiÊ. Oni (prezes, wspóï-
wïaĂciciel, dyrektor marketingu itp.) zdecydowali siÚ wspóïpraco-
waÊ z tÈ innÈ firmÈ. Wiesz dlaczego? Bo Przedstawiciel Handlowy
z tej innej firmy zadawaï wïaĂciwe pytania. Moĝe zadawaï teĝ dobre,
moĝe nawet zadawaï mÈdre, jednak przewagÚ stanowiïy wïaĂciwe
pytania. CzÚsto sïyszÚ, ĝe klienci nie mówiÈ, czego chcÈ, czego po-
trzebujÈ, z czym majÈ problem. Uwielbiam tekst: „WolÚ Ăwiado-
mego klienta, poniewaĝ powie on, czego potrzebuje, w jakim czasie
i iloĂci, na czym mu najbardziej zaleĝy, a czego nie chce. Natomiast
trudny klient nic nie powie i muszÚ siÚ domyĂlaÊ, co mogÚ mu sprze-
daÊ”. Jeĝeli Ty teĝ tak mówisz, to zapamiÚtaj raz na zawsze: jeĝeli
nie zapytasz, klient nie powie. O co zapytasz, o tym Ci powie.

ZdolnoĂÊ uczenia siÚ szybciej od swojej konkurencji moĝe byÊ
jedynÈ dïugotrwaïÈ przewagÈ, jakÈ nad nimi posiadasz.

– Arie de Gaus, szef planowania w Royal Dutch Shell

To, czy powie, czego chce, czy nie, nie zaleĝy od tego, czy jest Ăwia-
domy, czy nie (nazywany przez Przedstawicieli Handlowych trud-
nym -). To zaleĝy po pierwsze od tego, czy zapytasz go o to, czy nie.
Pewien wpïyw moĝe mieÊ na to równieĝ osobowoĂÊ klienta, jednak
w znikomym stopniu. Choleryk na przykïad zazwyczaj wie, czego
chce, jasno to zakomunikuje i wïaĂnie to chce otrzymaÊ. Z drugiej
strony flegmatyk z reguïy nie wie, czego chce, nie wie nawet, czy
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czegokolwiek chce. Melancholik dla odmiany wie, ĝe chce perfek-
cyjnego produktu czy usïugi, ale nie wie, który to jest. A sangwinik
teraz chce, a za chwilÚ czy na drugi dzieñ juĝ chce czegoĂ innego.
Od momentu gdy zrozumiesz i zaakceptujesz fakt, ĝe to od Ciebie
i tylko od Ciebie zaleĝy, co klient Ci powie, a czego nie, od tego mo-
mentu Twoja sprzedaĝ zacznie nabieraÊ rumieñców. Wtedy zaczniesz
zauwaĝaÊ, jak duĝo waĝnych, przydatnych i wartoĂciowych infor-
macji moĝesz zdobyÊ. DziÚki nim Twoja póěniejsza wspóïpraca
z klientem bÚdzie o niebo lepsza niĝ dotychczasowa. Nie jest waĝne
to, co Ty sprzedajesz, waĝne jest to, co klient chce kupiÊ.

Ty sprzedajesz produkty/usïugi, klient kupuje EMOCJE! Klient
kupuje WARTO¥CI!

WARTO¥CI = EMOCJE

Zawsze kupujemy emocjonalnie, kupujemy wartoĂci, nasze wartoĂci.
Najpierw idÈ emocje, póěniej decyzja, a nastÚpnie dopiero szuka-
my jak najbardziej logicznego i sensownego wytïumaczenia naszej
decyzji. NajczÚĂciej nawet tego nie zauwaĝasz. Bywa, ĝe taki proces
trwa uïamki sekund. Kupujesz to, co zaspokoi Twoje potrzeby. Twój
klient dokïadnie tak samo postÚpuje. On teĝ kupuje wtedy, kiedy
ma nadziejÚ, liczy na to lub jest pewny, ĝe dana usïuga zaspokoi jego
potrzeby, da mu korzyĂÊ, rozwiÈĝe jego problem.

DAJ KLIENTOWI WARTO¥m

Dlatego wïaĂnie tak waĝne jest opanowanie umiejÚtnoĂci prze-
prowadzania badania potrzeb klienta. Zanim zaczniesz proponowaÊ
klientowi rozwiÈzania, swoje usïugi/produkty, konieczne jest, abyĂ
wiedziaï, czego oczekuje klient, jakie ma potrzeby, jaki problem
chce rozwiÈzaÊ. Co jest dla niego wartoĂciÈ.

WartoĂciÈ mogÈ byÊ:

x pieniÈdze,
x czas,
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x szacunek,
x wygoda,
x dostÚpnoĂÊ,
x terminowoĂÊ itd.

W sprzedaĝy i obsïudze klienta najwaĝniejsze jest, aby zaspokoiÊ
potrzeby klienta lub znaleěÊ rozwiÈzanie jego problemu. Jeĝeli
bÚdziesz caïy czas o tym myĂlaï, jeĝeli bÚdziesz przekonany o tym,
ĝe rozmawiajÈc z klientem, Twoim zadaniem jest zaspokoiÊ jego
potrzeby lub rozwiÈzaÊ jego problem, bÚdziesz bliski osiÈgniÚcia
sukcesu, czyli podpisania kontraktu, umowy, zlecenia. Co ciekawe,
reklamacje to równieĝ zaspokajanie potrzeb klienta, choÊ najczÚĂciej
polegajÈce na rozwiÈzywaniu jego problemów.

A po co?
Wszyscy Przedstawiciele Handlowi o badaniu potrzeb klienta wie-
dzÈ, jednak nie wszyscy to narzÚdzie sprzedaĝowe wykorzystujÈ.
Nie wszyscy Przedstawiciele Handlowi czy teĝ sprzedawcy prze-
prowadzajÈ badanie potrzeb klienta. Nasuwa mi siÚ pytanie „Dla-
czego?”. Dlaczego znajÈc i wiedzÈc, ĝe istnieje tak niesamowite
narzÚdzie sprzedaĝowe, nie uĝywajÈ go. Wiem, ĝe czÚsto odpowiedě
brzmi: „A po co?”.

Powodów takiego podejĂcia moĝe byÊ kilka:

 1. Nie wierzÈ, ĝe to dziaïa.

 2. Nie uwaĝajÈ, ĝe to jest konieczne.

 3. Do tej pory radzili sobie bez badania potrzeb i sprzedawali,
to po co majÈ siÚ uczyÊ czegoĂ nowego.

 4. Bo kolega powiedziaï, ĝe to caïe badanie potrzeb to strata
czasu.

 5. Bo juĝ kilka razy chciaï przeprowadziÊ badanie potrzeb,
ale klient nie chciaï odpowiadaÊ na jego pytania.

 6. Itd., itp.



18 BADANIE POTRZEB KLIENTA, CZYLI INWESTYCJA Z NAJWYŻSZĄ  STOPĄ  ZWROTU

Jeĝeli przy co najmniej jednym punkcie postawiïeĂ + (czyli dotyczy
on Ciebie), wykonaj teraz rozwojowca.

ROZWOJOWIEC

Weź kartkę papieru. Na górze napisz pytanie: „Dlaczego warto
przeprowadzać badanie potrzeb klienta?”. Następnie poniżej
wypisz co najmniej 20 powodów, dlaczego warto robić badanie
potrzeb klienta. Może być 30, 50 i więcej. Nie może być mniej
niż 20. To ważne! Gdy już napisałeś co najmniej 20 powodów,
dlaczego warto robić badanie potrzeb klienta, wybierz 5, które
Ciebie najbardziej przekonują. Następnie wybierz 3. A teraz
wybierz 1 – ten najważniejszy, najbardziej Twój powód.

Co się okazało? Co odkryłeś? Czy to faktycznie jest powód, który
Cię przekonuje o wartości przeprowadzania badania potrzeb
klienta? Jeżeli nie, to zrób tego rozwojowca jeszcze raz. Nato-
miast jeżeli ten wybrany, jeden powód to jest właśnie ten po-
wód, który Cię przekonuje, to:

Dokończ zdania:

x Gdy przeprowadzam badanie potrzeb klienta, to}}}}
(wstaw wybrany powód)

x Dzięki temu, że przeprowadzam badanie potrzeb klienta,
}}}} (wstaw wybrany powód)

x Zawsze gdy przeprowadzam badanie potrzeb klienta,
}}}} (wstaw wybrany powód)

Wybierz jedno z tych zdań, napisz na dużej kartce, przyczep w wi-
docznym miejscu i obserwuj, co się zmienia. Możesz też czytać
to zdanie codziennie 10 razy i obserwować, co się zmienia.

Badanie potrzeb to nie wzbudzanie potrzeby w kliencie, to nie uĂwia-
damianie mu, jakie on ma potrzeby, to nie budowanie jego nowych
potrzeb, to nie pokazywanie mu, ĝe byÊ moĝe w przyszïoĂci bÚdzie
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miaï takie czy inne potrzeby, które Twój produkt/usïuga najlepiej
rozwiÈĝÈ. Badanie potrzeb klienta to wspólne z klientem odkrywanie
tych potrzeb.

W sprzedaĝy, podobnie jak w medycynie, wystawienie
recepty przed diagnozÈ jest bïÚdem w sztuce.

– John Naisbitt

WiÚkszoĂÊ Przedstawicieli Handlowych i sprzedawców pyta klienta
o róĝne rzeczy, a wïaĂciwie najczÚĂciej wypytujÈ, jednak w gïowie
majÈ caïy czas tylko i wyïÈcznie to, co oni chcÈ sprzedaÊ. Zupeïnie
ich nie interesuje to, co klient potrzebuje lub jakie ma problemy
do rozwiÈzania. Nie skupiajÈ siÚ na tym, czy ich produkt/usïuga
w ogóle sÈ klientowi potrzebne. Caïe ich skupienie i wszystkie myĂli
idÈ ku temu, jak z odpowiedzi klienta wybraÊ te informacje, które
pozwolÈ powiedzieÊ: „To ja mam tu coĂ dla pana”. Z zaĝenowaniem
patrzÚ, jak Przedstawiciele Handlowi zadajÈ jedno, no moĝe dwa
pytania i nie wiedzÈc praktycznie nic na temat klienta, jego doĂwiad-
czeñ z produktem, jego potrzeb czy problemów, przechodzÈ do
sprzedaĝy. Tak, tak, dobrze czytasz – do sprzedaĝy. JeĂli jeszcze
przechodziliby do przedstawienia produktu/usïugi, to zapewne
moĝna by to jakoĂ wytïumaczyÊ. Jednak sprzedawanie po zadaniu
dwóch pytañ to jak strzaï w stopÚ, jak pozbycie siÚ dobrowolnie
jakiejĂ czÚĂci swojego wynagrodzenia. W znakomitej wiÚkszoĂci
handlowcy robiÈ badanie potrzeb klienta nie z wszechogarniajÈcej
ich chÚci poznania sytuacji klienta. Nie. Powód jest zupeïnie inny.
Chodzi przecieĝ o sprzedaĝ. Chodzi o znalezienie (wygenerowanie!)
takiej potrzeby, aby na koniec okazaïo siÚ, ĝe uda siÚ w niÈ wcisnÈÊ
oferowany produkt lub usïugÚ. Nikogo przecieĝ nie obchodzi sytu-
acja klienta. Za to w centralnym punkcie zainteresowania kaĝdego
sprzedawcy leĝy jego wïasny plan, budĝet, który ma wykonaÊ, czy
jak by tego nie nazwaÊ. Potrzeba jest jedynie przykrywkÈ – chociaĝ
niektórzy mówiÈ teĝ, ĝe matkÈ wynalazku…
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Przypomnij sobie sytuacje, kiedy sam byïeĂ klientem i jakiĂ handlo-
wiec robiï Ci badanie Twoich potrzeb. Ile razy miaïeĂ wraĝenie,
ĝe zadaje jakieĂ sztuczne, wyuczone pytania? Jak czÚsto wydawaïy
siÚ one zupeïnie oderwane od Twojej, klienckiej, rzeczywistoĂci?
Manipulacyjne, krÈĝÈce wyïÈcznie wokóï produktu, który wïaĂnie
chce Ci sprzedaÊ, a nie Twoich rzeczywistych potrzeb czy doĂwiad-
czeñ? Czy nie wyglÈdaïo to tak, jakby rzeczony sprzedawca w ogóle
nie byï TobÈ i Twoimi potrzebami zainteresowany? Nie, nie wy-
glÈdaïo. On naprawdÚ nie byï TobÈ i Twoimi potrzebami zaintere-
sowany. Wyobraěmy sobie Przedstawiciela Handlowego, który
sprzedaje rowery. Umawia siÚ z potencjalnym klientem. Na spotka-
niu przeprowadza badanie potrzeb klienta, zadajÈc góra dwa pytania,
i to zamkniÚte. Wszystko dobrze siÚ ukïada. Jest bliski celu. Zna-
lazï potrzebÚ klienta… Samochód terenowy. Hmmm… Samochód
terenowy? On przecieĝ sprzedaje rowery. KurczÚ, trochÚ to nie pa-
suje. Co teraz? Ach, jakoĂ mu wcisnÚ ten rower. Jak siÚ skupiÚ i po-
kaĝÚ mu korzyĂci z posiadania mojego superroweru, to na pewno
kupi. No i zaczyna „wciskaÊ”. „ProszÚ pana, kiedyĂ mój klient teĝ
chciaï kupiÊ samochód terenowy i zupeïnie nie byï przekonany do
zakupu mojego roweru. Jednak gdy tylko siÚ na nim przejechaï, zo-
baczyï, jaki to fantastyczny rower. Co prawda aby móc jeědziÊ w maïo
dostÚpne miejsca, bÚdzie pan musiaï zmieniÊ i dopasowaÊ opony,
zamontowaÊ inne siodeïko, dokupiÊ obudowÚ ochraniajÈcÈ przed
deszczem, bïotem i takie tam, ale i tak gwarantujÚ, ĝe bÚdzie pan za-
dowolony…”. Tak czÚsto koñczy siÚ nieumiejÚtne przeprowadze-
nie badania potrzeb klienta, a wïaĂciwie nieprzeprowadzenie go. Nie
chodzi w nim o klienta, ale o Przedstawiciela Handlowego. Kilka
pierwszych pytañ jest jedynie pretekstem do zaprezentowania pro-
duktu. To dlatego klienci czÚsto unikajÈ Przedstawicieli Handlowych.
BojÈ siÚ cokolwiek powiedzieÊ, bo wiedzÈ, ĝe jak tylko ujawniÈ, czego
potrzebujÈ, to niechybnie zostanie to wykorzystane przeciwko nim.
W zwiÈzku z tym broniÈ siÚ, jak mogÈ: „Nie potrzebujÚ tego, ja juĝ
to mam, nie jestem niczym zainteresowany…”.
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PomyĂl, jak wyglÈda badanie potrzeb klienta w Twoim wykonaniu.
Jest rozmowÈ o kliencie czy raczej o Tobie i Twoich produktach?
Czemu TAK NAPRAWD} sïuĝy? Jaki jest jego cel? Jeĝeli Twoim
gïównym celem bÚdzie zaspokojenie potrzeb klienta lub rozwiÈ-
zanie jego problemów, bÚdziesz bardzo blisko osiÈgniÚcia sukcesu.
Z mojego ponad 18-letniego doĂwiadczenia w sprzedaĝy jasno
wynika, iĝ skupianie siÚ, myĂlenie, dÈĝenie do tego, aby potrzeby
klienta byïy zaspokojone, jest kluczem do osiÈgniÚcia zarówno sukce-
su zawodowego, satysfakcji z pracy, ale co istotne, równieĝ zadowo-
lenia finansowego. Naturalnym efektem takiego traktowania i pod-
chodzenia do klienta jest równieĝ zadowolenie i satysfakcja z ĝycia
prywatnego. Co to ma jedno z drugim wspólnego? Otóĝ ma bardzo
duĝo. Po pierwsze, osoby z Twojej rodziny, najbliĝsi znajomi, przyja-
ciele itd. to równieĝ Twoi klienci. O, juĝ widzÚ zdziwienie. Jak to,
najbliĝsze mi osoby mam traktowaÊ jak klientów? To nieetyczne
przenosiÊ pracÚ do domu. Hm… Czyli chcesz mi powiedzieÊ, ĝe
Twoi najbliĝsi nie majÈ ĝadnych potrzeb, które Ty moĝesz pomóc
im zrealizowaÊ lub moĝesz pomóc im zdobyÊ? A moĝe nie majÈ
ĝadnych problemów, które Ty jesteĂ w stanie pomóc im rozwiÈzaÊ
lub przynajmniej wesprzeÊ ich w trudnych chwilach? Jeĝeli po
przemyĂleniu dojdziesz do wniosku, ĝe jednak majÈ oni potrzeby,
a takĝe czasami problemy do rozwiÈzania, to znaczy, ĝe sÈ w jakiĂ
sposób Twoimi klientami. A jak jeszcze zobaczysz, ĝe czasami Ty
od nich teĝ czegoĂ potrzebujesz, to juĝ masz dowód na 100% – to
teĝ sÈ Twoi klienci. Powiem wiÚcej: to sÈ bardzo waĝni, istotni,
wnoszÈcy bardzo duĝo do Twojego ĝycia klienci.

Moja definicja KLIENTA:

Klient to osoba, od której cokolwiek,
kiedykolwiek bÚdziemy chcieli uzyskaÊ.
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Jak juĝ tak mówimy o Twoich klientach, kto to jest, kto moĝe nim
byÊ, to musimy wspomnieÊ tu o najwaĝniejszym Twoim kliencie.
Jest to osoba, od której najczÚĂciej czegoĂ chcesz, która najbar-
dziej potrzebuje Twojej uwagi, która potrzebuje Twojej pomocy
przy rozwiÈzywaniu problemów, która oczekuje, ĝe zawsze bÚdziesz
speïniaÊ jej oczekiwania.

Czy juĝ wiesz, kto niÈ jest? Tak, tak, tak… to TY – we wïasnej
osobie. Jeĝeli w pierwszej kolejnoĂci nie zaspokoisz swoich potrzeb
i nie rozwiÈĝesz swoich problemów, to w jaki sposób bÚdziesz wie-
dziaï, jak zaspokoiÊ potrzeby klienta lub/i pomóc klientowi rozwiÈzaÊ
jego potrzeby? Najpierw naucz siÚ tego na sobie, a reszta bÚdzie
buïkÈ z masïem.

Jeĝeli nie rozpoznasz potrzeb klienta, moĝe to doprowadziÊ i naj-
czÚĂciej prowadzi do negocjacji. WïaĂnie z powodu nieumiejÚtne-
go prowadzenia badania potrzeb lub nieprowadzenia go w ogóle
Przedstawiciel Handlowy musi uczyÊ siÚ negocjacji. Jest wiele
szkoleñ i ksiÈĝek na temat negocjacji. A ja mówiÚ: lepiej zapobiegaÊ
niĝ leczyÊ. Badanie potrzeb – zapobieganie, negocjacje – leczenie.
Ty zdecyduj, co jest dla Ciebie i Twojego klienta korzystniejsze -.
Jeĝeli zastosujesz siÚ do rad, przykïadów, wskazówek z tej ksiÈĝki,
sïowo „negocjacje” zniknie z Twojego sïownika. Tak jak zniknÚïo
z mojego. Nie bÚdziesz juĝ negocjowaï ceny warunków umowy,
czasu dostawy czy teĝ reklamacji zgïaszanych przez niezadowolonych
klientów. Jeĝeli dojdzie do negocjacji, moĝe to spowodowaÊ opóě-
nienie podpisania kontraktu, a nawet uniemoĝliwienie tej transakcji.
A wiÚc pytaj, sïuchaj, obserwuj, analizuj. Klient bardzo chÚtnie
opowie Ci o tym, czego potrzebuje, jakie ma wyzwanie, jaki problem
chce rozwiÈzaÊ. Ty jedynie pomagasz mu, zadajÈc odpowiednie
pytania. Pytania wczeĂniej przygotowane. NajwaĝniejszÈ umiejÚtno-
ĂciÈ, którÈ Przedstawiciel Handlowy powinien opanowaÊ wïaĂciwie
do perfekcji, jest zadawanie pytañ. Od tego, czy zostanÈ zadane
wïaĂciwe pytana i czy zostanÈ one zadane wïaĂciwie, zaleĝy, czy
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transakcja dojdzie do skutku. UmiejÚtnoĂÊ pytania i sïuchania to
dwie najwaĝniejsze umiejÚtnoĂci Przedstawiciela Handlowego.

Jeffrey Gitomer powiedziaï: „Zadawanie pytañ jest dla handlowca
tym, czym jest oddech dla czïowieka”.

Zawsze mówiïam, ĝe sprzedawanie jest bardzo proste. Chociaĝ nie
jest ïatwe -. To, co musisz znaÊ, wiedzieÊ i rozumieÊ, to problemy,
obawy i potrzeby klienta. A do tego wïaĂnie sïuĝÈ pytania. Powi-
nieneĂ mieÊ listÚ minimum 25 pytañ, które odkrywajÈ potrzeby,
oczekiwania, obawy i wÈtpliwoĂci klienta.

WA¿NE: potrzeba minimum 30 dni zadawania wïaĂciwych pytañ,
abyĂ zaczÈï dostrzegaÊ wyraěne rezultaty.

ZadajÈc wïaĂciwe pytania, szybko zdobywasz waĝne informacje, ro-
zeznajesz siÚ w sytuacji, a klient nie odczuwa ĝadnej presji ani na-
cisku. Kiedy bÚdziesz zadawaï pytania, bÚdziesz otrzymywaï odpo-
wiedzi. Wówczas sïuchaj, nie odpytuj. PomiÚdzy komunikujÈcymi
siÚ Przedstawicielem Handlowym i klientem musi nawiÈzaÊ siÚ
szczególna wiÚě – badanie potrzeb to budowanie zaufania. Podczas
badania potrzeb klienta skoncentruj siÚ na kliencie, na tym, czego on
pragnie, czego potrzebuje. Klient musi byÊ caïy czas w centrum
Twojego zainteresowania. Klient koniecznie musi dostaÊ odpowiedě
na pytanie: co ja z tego bÚdÚ miaï? Jednak jeĝeli nie skupisz siÚ
maksymalnie na kliencie, nie bÚdziesz potrafiï znaleěÊ odpowiedzi
na to pytanie. Po prostu nie bÚdziesz jej znaï. Co ja z tego bÚdÚ miaï?
JakÈ wartoĂÊ otrzymam? Co zyskam, jak to kupiÚ? Takie i podobne
pytania pojawiajÈ siÚ w gïowie klienta praktycznie podczas caïego
Waszego spotkania. Zacznij traktowaÊ badanie potrzeb klienta po-
waĝnie. To siÚ dzieje na prawdziwym spotkaniu. To nie jest próba
teatralna. To jest spektakl dla publicznoĂci. Nie bÚdzie moĝna
powtórzyÊ danej rozmowy, sceny, jakiegoĂ konkretnego pytania.
WiÚkszoĂÊ Przedstawicieli Handlowych nie traktuje badania potrzeb
klienta powaĝnie. UwaĝajÈ, ĝe to strata czasu, ĝe to i tak nic nie
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zmieni. Nie przygotowujÈ siÚ do spotkania, nie doprecyzowujÈ, nie
dopytujÈ. I dlatego majÈ bardzo marne wyniki sprzedaĝowe. Czy
Ty chcesz byÊ przeciÚtnym, sïabym Przedstawicielem Handlowym,
czy chcesz byÊ wspaniaïym Efektywnym Przedstawicielem Han-
dlowym? Jak chcesz, ĝeby ludzie CiÚ postrzegali: jako handlowca
z niĝszej póïki, przeciÚtnego, standardowego, czy jako profesjona-
listÚ, specjalistÚ, czïowieka sukcesu? Co chcesz, ĝeby mówili o Tobie
Twoi klienci?

Z tej ksiÈĝki dowiesz siÚ o znaczeniu zadawania pytañ, o róĝnych
rodzajach pytañ i metodach ich zadawania. Czy sïyszaïeĂ o tym, ĝe
tylko 10% handlowców zadaje pytania w doskonaïy sposób? Jak my-
Ălisz, dlaczego czoïowi, najlepsi Przedstawiciele Handlowi sÈ tak
dobrzy w zadawaniu pytañ? Nie, nie ma tu ĝadnej tajemnicy. Nie ma
teĝ ĝadnego haczyka. SÈ oni mistrzami w zadawaniu pytañ z bardzo
prostego powodu. Poniewaĝ wczeĂniej przygotowujÈ siÚ. Przygo-
towujÈ pytania, które póěniej bÚdÈ zadawaÊ klientowi. Najefektyw-
niejsi Przedstawiciele Handlowi myĂlÈ o sprzedaĝy w kategoriach
zadawania pytañ. Poniewaĝ kaĝdy potrafi mówiÊ. To nie wymaga
wielkich zdolnoĂci ani umiejÚtnoĂci. Jednak zadawaÊ pytania, a póě-
niej z empatiÈ i zaangaĝowaniem sïuchaÊ rozmówcy to juĝ nie kaĝdy
potrafi. Powiem nawet, ĝe z moich obserwacji wynika, ĝe tÚ umiejÚt-
noĂÊ opanowaïo niewiele osób. TÚ umiejÚtnoĂÊ posiada i wykorzy-
stuje bardzo maïo Przedstawicieli Handlowych – maksimum 10%.
Profesjonalne przeprowadzenie badania potrzeb klienta to praw-
dziwa umiejÚtnoĂÊ.

Poznaj dwie bardzo waĝne zasady w sprzedaĝy zwïaszcza podczas
badania potrzeb klienta.

Pierwsza zasada: Mówienie nie oznacza sprzedaĝy.

Druga zasada: Osoba zadajÈca pytania ma kontrolÚ nad przebiegiem
spotkania.
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Tak jak ludzie zmieniajÈ siÚ z dwóch powodów – z inspiracji lub
desperacji, tak klienci kupujÈ z dwóch powodów – w celu zaspokoje-
nia potrzeby lub rozwiÈzania problemu. Dlatego na pytanie: „Po co
przeprowadzaÊ badanie potrzeb klienta?” odpowiadam: aby wie-
dzieÊ, czy ma potrzebÚ do zaspokojenia, czy ma problem do rozwiÈ-
zania, oraz aby przygotowaÊ jak najkorzystniejszÈ propozycjÚ wspóï-
pracy. NajkorzystniejszÈ dla obu stron. NajkorzystniejszÈ zarówno
dla klienta, jak i dla Ciebie. NajkorzystniejszÈ, czyli takÈ, która albo
zaspokoi potrzebÚ klienta, albo rozwiÈĝe jego problem. Jeĝeli prze-
prowadzisz profesjonalne badanie potrzeb, pomoĝe Ci to równieĝ
w tym, ĝe bÚdziesz mógï zaspokoiÊ pewne potrzeby klienta, z któ-
rych wczeĂniej nie zdawaï sobie sprawy. BÚdziesz mógï równieĝ
zaproponowaÊ rozwiÈzania, które zapobiegnÈ przyszïemu nega-
tywnemu obrotowi sprawy, a wiÚc sprawiÈ, ĝe nie bÚdzie trzeba
rozwiÈzywaÊ problemu w przyszïoĂci.

PYTAJ I POZWÓL MÓWIm KLIENTOWI.
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Rozdział 11

Przedstawienie
produktu/usługi

Przeczytaïam kiedyĂ taki cytat: „MÚĝczyzno, jeĝeli kobieta mówi,
ĝe podobajÈ jej siÚ te buty, to znaczy, ĝe one juĝ powinny byÊ
w domu”.

Dokïadnie takÈ samÈ zasadÚ stosuj we wspóïpracy z klientem. Jeĝeli
on mówi, ĝe coĂ mu siÚ podoba, to znaczy, ĝe jak najszybciej ma to
mieÊ. Jeĝeli dowiedziaïeĂ siÚ podczas badania potrzeb, czego on
chce, dlaczego, jakie jego potrzeby ten produkt/usïuga speïnia, to
nie sprzedawaj mu na siïÚ czegoĂ innego tylko dlatego, ĝe masz to
w swojej ofercie.

Jeĝeli bardzo dobrze przygotowaïeĂ siÚ do badania potrzeb, a na-
stÚpnie profesjonalnie je przeprowadziïeĂ, to teraz moĝesz przejĂÊ
do przedstawienia produktu/usïugi. Po przeprowadzeniu badania
potrzeb we wïaĂciwy sposób, przedstawienie produktu/usïugi to
buïka z masïem -. Wiesz juĝ przecieĝ, jakie doĂwiadczenia z Twoim
produktem/usïugÈ miaï do tej pory Twój klient, wiesz, czego mu
brakowaïo, a co byïo OK. Z czego byï zadowolony, a gdzie chÚtnie
by coĂ poprawiï. ZdobyïeĂ równieĝ informacje, jak wyglÈda obecnie
jego sytuacja, czego potrzebuje Twój klient, aby poprawiÊ obecnÈ
sytuacjÚ albo zmieniÊ coĂ caïkowicie, aby przynosiïo inne efekty.
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Masz równieĝ wiedzÚ na temat tego, gdzie zmierza Twój klient,
jakie ma plany na przyszïoĂÊ, czego bÚdzie potrzebowaï za jakiĂ czas,
jakich efektów oczekuje, jeĝeli kupi Twój produkt/usïugÚ. Tak wiÚc
teraz, w oparciu o powyĝszÈ wiedzÚ, o notatki, które poczyniïeĂ
w trakcie badania potrzeb, przystÈp do przedstawienia produktu/
usïugi. To jeszcze nie jest czas na przedstawianie oferty (z konkret-
nymi cenami i terminami). Teraz jest czas na pokazanie, co moĝesz
zaoferowaÊ klientowi, aby speïniÊ jego potrzeby, jego oczekiwa-
nia. Z gamy swoich produktów/usïug wybierasz te, które wiesz, ĝe
bÚdÈ najkorzystniej dopasowane do potrzeb klienta. Wybierasz te,
które klient wskazaï, odpowiadajÈc na Twoje pytania w sposób po-
Ăredni lub wprost.

Nie chcÚ wynajdywaÊ niczego, co siÚ nie sprzeda.
Sprzedaĝ jest dowodem przydatnoĂci, a przydatnoĂÊ to sukces.

– Thomas Edison

Jak to zrobiÊ?

No cóĝ, do tego potrzebna jest bardzo dobra wiedza na temat Twoich
produktów/usïug. Zwïaszcza jeĝeli chodzi o ich cechy, zalety i korzy-
Ăci, jakie przynoszÈ. Musisz wiedzieÊ, jaki problem moĝe rozwiÈzaÊ
Twój produkt/usïuga. Musisz znaÊ ich cechy – bardzo czÚsto
w najdrobniejszych szczegóïach. Warto równieĝ wiedzieÊ, czym
charakteryzujÈ siÚ produkty konkurencji i w których parametrach
Twój produkt/usïuga ma przewagÚ nad nimi. Poniewaĝ to jest temat
na kolejnÈ ksiÈĝÚ, wiÚc teraz tylko o tym wspomniaïam. Aby do-
wiedzieÊ siÚ wiÚcej, zapraszam do czytania moich artykuïów na stro-
nie http://www.firmamuzyk.pl/ lub na profilu Facebooka Efektywny
Przedstawiciel Handlowy. Przejděmy zatem do praktycznych infor-
macji, jak przeprowadziÊ efektywnie przedstawienie produktu/usïugi
w oparciu o informacje zdobyte podczas badania potrzeb.
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Po pierwsze i najwaĝniejsze, nie chodzi o to, ĝeby teraz zarzuciÊ
klienta wszystkimi Twoimi produktami/usïugami, które oferujesz.
Klienta to nie interesuje. Klienta interesuje tylko to, czego on po-
trzebuje, interesuje go to, co rozwiÈĝe jego problem, co podniesie
skutecznoĂÊ w jego firmie, co obniĝy koszty, co pomoĝe mu poka-
zaÊ siÚ jako dobry menedĝer przed swoim szefem, itd.

Przykïad.
Przedstawiciel Handlowy – usïuga – sprzedaĝ, tworzenie i obsïuga
reklamy internetowej

Klient – sklep internetowy z odzieĝÈ damskÈ
Tak wiÚc jeĝeli dowiedziaïeĂ siÚ, ĝe do tej pory korzystali juĝ z usïugi
pozycjonowania i wiesz, na jakie hasïa, ile czasu, przez kogo i jakimi
sposobami byli pozycjonowani, i sam oceniasz, ĝe ten produkt nie
jest dla nich najkorzystniejszy, ĝe jeĝeli chodzi o reklamÚ inter-
netowÈ, sÈ inne, lepsze sposoby promocji dla ich firmy, wówczas
nawet nie proponuj mu tej usïugi. Moĝesz oczywiĂcie powiedzieÊ:
„My równieĝ mamy w swojej ofercie usïugÚ pozycjonowania, jed-
nak z tego, co rozmawialiĂmy, rozumiem (lub zgadzam siÚ z panem),
ĝe to nie jest najkorzystniejsza usïuga dla pana”. A nastÚpnie moĝesz
powiedzieÊ:

„Z tego, co rozmawialiĂmy i czego siÚ dowiedziaïem od pana, najko-
rzystniejszym rozwiÈzaniem (produkt/usïugÈ) dla pana (dla pañstwa –
jako firmy) bÚdzie usïuga remarketingu, e-mailing oraz promocja
na portalach spoïecznoĂciowych, zwïaszcza na Facebooku”.

I teraz kaĝdy z tych produktów omawiasz pod kÈtem cech, zalet i ko-
rzyĂci.

Np. wspomniany Remarketing
Cecha – w formie graficznej, tekstowej pokazuje siÚ na wszystkich
stronach partnerskich www.google.pl.
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Zaleta – pokazuje siÚ, idzie za kaĝdÈ osobÈ, która byïa juĝ u pañ-
stwa na stronie WWW – taka przypominajka powoduje to, ĝe caïy
czas przypominacie siÚ klientowi, utrzymujecie jego uwagÚ skie-
rowanÈ na Wasze produkty.

KorzyĂÊ – i dziÚki temu majÈ pañstwo gwarancjÚ, ĝe klient nawet
jeĂli byï tylko przez moment na Waszej stronie WWW i nie zapa-
miÚtaï nazwy sklepu lub firmy, bÚdzie miaï moĝliwoĂÊ wróciÊ do
niego w przyszïoĂci z ïatwoĂciÈ.

Aby dobrze wykorzystaÊ zebrane podczas badania potrzeb infor-
macje, niezbÚdna jest Twoja znajomoĂÊ swoich produktów/usïug,
a takĝe ĂwiadomoĂÊ wyjÈtkowoĂci Twojej oferty i Twojej firmy na
rynku. Musisz wiedzieÊ, czym siÚ wyróĝniasz, w jakim obszarze je-
steĂ lepszy od konkurencji, co oferujesz tylko Ty i nikt inny. Zacznij-
my od zbudowania wiedzy o produkcie/usïudze i w jaki sposób
moĝe on speïniaÊ oczekiwania i potrzeby Twoich klientów.

ROZWOJOWIEC

1. Wypisz wszystkie usługi i produkty, które możesz oferować klien-
tom (odpłatnie i bezpłatnie). Ważne, abyś tutaj wypisał wszystko, co
możesz zaoferować klientowi. Nawet te produkty i usługi, któ-
rych nie sprzedajecie, które są tylko dodatkiem do innych produk-
tów i usług, które dajecie klientowi w gratisie lub jako bonus.

2. Wybierz jeden produkt, usługę, którą będziesz sprzedawał.
Tutaj chodzi o to, żebyś w tym konkretnym ćwiczeniu wybrał
produkt/usługę, który najbardziej lubisz. Produkt/usługę, który
według Ciebie jest najciekawszą pozycją z całego Twojego asor-
tymentu. Niech to będzie taki produkt/usługa, że gdyby Twoja
najbliższa osoba go potrzebowała, to z czystym sumieniem byś
mu go polecił.



PRZEDSTAWIENIE PRODUKTU/USŁUGI 135

3. Wybierz i zdefiniuj swoich klientów do tego produktu, usługi.
Wypisz wszystkich potencjalnych klientów, którym wybrany
przez Ciebie produkt/usługa mógłby pomóc w rozwiązaniu ich
problemu lub zaspokoiłby ich oczekiwania i potrzeby. Mogą to
być firmy, osoby indywidualne, osoby zajmujące jakieś stano-
wiska, pełniący urzędy, kierujący szkołami itp.

4. Zdiagnozuj potrzeby swoich klientów w tym temacie. Zasta-
nów się, do czego Ci klienci potrzebują Twojego produktu/usługi.
Jakie mają potrzeby. Czy potrzebują rozwiązać jakiś problem, czy
mają inne potrzeby związane z Twoim produktem/usługą.

5. Zaoferuj rozwiązanie, dostarcz odpowiedź na potrzebę. Teraz
pomyśl i zapisz, w jaki sposób Twój produkt/usługa mogłyby
rozwiązać problemy Twoich potencjalnych klientów lub zaspo-
koić ich inne oczekiwania czy potrzeby. Zastanów się, pomyśl,
jakie rozwiązania mógłbyś zaproponować Twoim klientom. Za-
pisz swoje pomysły. Najlepiej, jeśli będziesz pisał wszystko, co
Ci przyjdzie do głowy, a później to zweryfikujesz.

6. Stwórz swój produkt/usługę: wymień cechy, zalety i korzyści.
Teraz najważniejsza, fundamentalna część tego ćwiczenia: na-
pisz cechy, zalety i korzyści tego konkretnego produktu/usługi,
na przykład:

Żółty długopis ze skuwką na łańcuszku

Cecha – w kolorze żółtym

Zaleta – łatwy do zauważenia

Korzyść – z łatwością zawsze go pani znajdzie w torebce

Cechy, zalety, korzyści

Cecha – to, jakie coĂ jest.

Zadaj pytanie:

x jaka jest?

x jaki jest?

x jakie sÈ?
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Zaleta – to, co dana cecha powoduje.

Zadaj pytanie:

x co robi?

x w czym pomaga?

x jaki problem rozwiÈzuje?

x jak przydatne jest to coĂ

KorzyĂÊ – to, co zyskujemy, gdy coĂ nabywamy.

Zadaj pytanie:

x co na tym korzystam?

x co dziÚki temu zyskujÚ?

x co ja z tego bÚdÚ miaï?

x czego dziÚki temu uniknÚ?

ROZWOJOWIEC DLA MISTRZA SPRZEDAŻY

Będziesz teraz wykonywał czynność, która może Ci przynieść
w przyszłość – nawet już jutro - – dużo pieniędzy. Weź kartkę
papieru. Na górze na środku napisz nazwę jednego swojego
produktu lub usługi. To może być coś bardzo małego i/lub bardzo
taniego lub odwrotnie – coś bardzo dużego i/lub bardzo drogie-
go. Pod spodem narysuj dwie pionowe kreski, tak aby strona
została podzielona na trzy równe części. Na górze jednej kolumny
napisz „cecha”, na górze drugiej – „zaleta”, a na górze kolejnej –
„korzyść”.
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TWÓJ PRODUKT/USàUGA

CECHA ZALETA KORZYĝû

1

2

3

4

5

6

A teraz w każdej kolumnie wypisz tyle punktów, ile Ci tylko
przyjdzie do głowy. Od razu mogę Ci powiedzieć, że każdy pro-
dukt lub usługa mają co najmniej pięć cech, każda z tych cech
daje co najmniej dwie korzyści oraz każda z tych cech i każda
z tych korzyści zaspokaja co najmniej jedną potrzebę. Zdarza się
dosyć często, że kilka cech daje tę samą korzyść lub zaspokaja
tę samą potrzebę. A teraz weź tyle kartek papieru, ile masz pro-
duktów i/lub usług. I na każdej zrób dokładnie taką samą tabel-
kę, tak abyś miał przygotowane tabelki dla każdego ze swoich
produktów.

Z kaĝdym produktem/usïugÈ wïaĂciwie w pakiecie sprzedajesz ja-
kiĂ stan klienta. Sprzedajesz jakieĂ jego odczucia i emocje na ten
temat. Jeĝeli jeszcze tak siÚ nie dzieje, powinieneĂ zaczÈÊ to robiÊ.
To dziaïa w ten sposób, ĝe klient za kaĝdym razem, gdy spojrzy na
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Twój produkt/usïugÚ, czuje siÚ dobrze. Gdy pomyĂli o nim, ma
tylko pozytywne myĂli, skojarzenia i oczekiwania. Zadbaj o to, aby
decyzja o zakupie Twojego produktu/usïugi, którÈ klient podej-
muje, byïa decyzjÈ ostatecznÈ i aby klient cieszyï siÚ, ĝe jÈ podjÈï.
To jest jedno z gïównych Twoich zadañ jako Efektywnego Przed-
stawiciela Handlowego -. Poniewaĝ nie ma znaczenia, co sprze-
dajesz, i tak sprzedajesz emocje. Tak naprawdÚ zawsze sprzeda-
jesz odczucia. Jeĝeli klient kupi produkt/usïugÚ, który bÚdzie mu
dobrze sïuĝyï, który bÚdzie speïniaï jego potrzeby lub który roz-
wiÈĝe jego problem i do tego bÚdzie go na to staÊ, z caïÈ pewno-
ĂciÈ bÚdzie bardzo zadowolony i wdziÚczny Ci za TwojÈ przysïugÚ.
Natomiast jeĝeli sprzedasz mu coĂ, na co go nie staÊ, co okaĝe siÚ,
ĝe nie speïnia jego potrzeb lub nie rozwiÈzuje jego problemów, za
jakiĂ czas bÚdzie szukaï winnych i z pewnoĂciÈ Ty bÚdziesz jednym
z pierwszych.

Tak wiÚc pamiÚtaj: spraw, aby klient podjÈï najkorzystniejszÈ dla sie-
bie decyzjÚ, a wtedy Ty teĝ bÚdziesz miaï z tego korzyĂci -.

Rób wszystko, aby dopasowaÊ siÚ do swoich klientów. Poznaj ich
wartoĂci, przekonania, nawyki. Rób wszystko, aby wywoïaÊ uĂmiech
na jego twarzy i aby ten uĂmiech pozostaï na dïugo, na wiele lat.
Klient musi siÚ czuÊ bezpiecznie, komfortowo, dobrze. Wtedy bÚ-
dzie siÚ uĂmiechaï, a nawet Ămiaï ze szczÚĂcia -. Przyprowadzi Ci
teĝ kolejnych klientów i nigdy juĝ nie bÚdziesz narzekaï na brak
gotówki. JeĂli nie wiesz, co tak naprawdÚ sprzedajesz, marnujesz
swój czas. Poznanie cech, zalet i korzyĂci swoich produktów jest
podstawÈ. I dlatego badanie potrzeb klienta jest tak waĝne. Jeĝeli
chcesz speïniaÊ potrzeby i/lub rozwiÈzywaÊ problemy klienta, mu-
sisz wiedzieÊ, czym jest Twój produkt/usïuga, musisz znaÊ swój
produkt/usïugÚ bardzo dobrze. Musisz wiedzieÊ, jak dziaïa i jakie
korzyĂci moĝe przynieĂÊ Twojemu klientowi. Tego wszystkiego
dowiesz siÚ, przygotowujÈc, a póěniej przeprowadzajÈc profesjonalne
badanie potrzeb klienta. WykorzystujÈc wszystkie te informacje,
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o których czytaïeĂ w poprzednich rozdziaïach, oraz wykonujÈc za-
proponowane przeze mnie rozwojowce, zostaniesz Efektywnym
Przedstawicielem Handlowym.

A teraz CiÚ zaskoczÚ. Nie wystarczy, ĝe bÚdziesz znaï cechy i korzy-
Ăci Twojego produktu. Jeszcze musisz tÚ wiedzÚ przekazaÊ w jak naj-
bardziej zrozumiaïy i czytelny dla klienta sposób. Jeĝeli podczas roz-
mowy z klientem bÚdziesz czÚsto sïyszaï „yhym…”, to znaczy, ĝe
Twój rozmówca nie sïyszaï i nie zrozumiaï ani jednego sïowa z tego,
co powiedziaïeĂ. PamiÚtaj, wspóïpraca jest prawdziwie otwarta,
kiedy Twój klient wróci, przedïuĝy wspóïpracÚ z TobÈ i przypro-
wadzi Ci kolejnego klienta.

No client – no company, nie ma klienta – nie ma firmy, to powiedze-
nie dotyczy kaĝdej sprzedaĝy. Od kiedy tylko istniejÈ firmy, istnieje
podstawowa zasada w relacjach z klientem: najpierw ja muszÚ do-
starczyÊ korzyĂci, abym póěniej mógï odnieĂÊ korzyĂÊ ja sam. Tylko
kiedy zaoferujÚ klientowi jakÈĂ korzyĂÊ, mam szanse na uzyskanie
jakiejĂ korzyĂci dla mnie samego i dla mojej firmy. Dzisiaj jeszcze
mocniej dziaïa zasada BNI – Givers Gain.

Dający dostaje
Dwa najpopularniejsze sposoby, aby dotrzeÊ do ĂwiadomoĂci klienta,
to oddziaïywanie przez wzrok i sïuch. Rzadziej, niestety, wykorzy-
stywane sposoby to dotyk i wÚch. Wszystko, czego klient moĝe do-
tknÈÊ, przemawia do jego prawej, odpowiedzialnej za emocje póïkuli
mózgowej. Tu tkwiÈ ogromne moĝliwoĂci. Dlatego rób wszystko,
aby w czasie przedstawienia produktu/usïugi klient mógï go dotknÈÊ,
sam uruchomiÊ, sprawdziÊ, ile waĝy, z jakiego materiaïu jest zro-
biony, itp.

Podam teraz przykïady kilku poczÈtków zdañ przydatnych podczas
przedstawienia produktu:
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x SïuchajÈc tego, z czym ma pan problem, pomyĂlaïem,
ĝe bardzo dobrym rozwiÈzaniem byïby dla pana………

x Z tego, co mi pan powiedziaï, rozumiem, ĝe najlepszym
rozwiÈzaniem dla pañstwa bÚdzie…………….

x RozmawialiĂmy o tym, ĝe………, i dlatego widzÚ,
ĝe najlepszym rozwiÈzaniem dla pañstwa w tej sytuacji
bÚdzie……….

x Wspomniaïa pani wczeĂniej, ĝe…………, i w zwiÈzku z tym
sugerowaïbym nastÚpujÈce rozwiÈzanie………. BÚdzie ono
wedïug mnie najkorzystniejsze, poniewaĝ………

x Wspomniaïa pani wczeĂniej, ĝe…………, i dlatego myĂlaïem,
co mogïoby byÊ rozwiÈzaniem, i to, co ja mógïbym pani
doradziÊ, to…………

W miejsce kropek wstawiasz: produkt/usïugÚ, cechÚ, zaletÚ i korzyĂÊ,
jakÈ to rozwiÈzanie przyniesie Twojemu klientowi.

Warto teĝ, abyĂ wiedziaï, jakie róĝnice „jakoĂciowe” o podïoĝu
psychologicznym liczÈ siÚ przy wyborze produktu przez Twojego
klienta (i przez Ciebie równieĝ, czyĝ nie?). O takich róĝnicach wspo-
mniaï w swojej ksiÈĝce DopiÈÊ swego w negocjacjach cenowych.
Jak negocjowaÊ cenÚ z trudnym klientem Erich-Norbert Detroy.
MogÈ to byÊ na przykïad:

x ¿yczliwoĂÊ Przedstawiciela Handlowego (wyraĝane przez niego
chÚtnie uznanie, dowartoĂciowanie, zainteresowanie klientem).

x ¿yczliwoĂÊ obsïugi telefonicznej.

x Prestiĝ dostawcy.

x Preferowanie zakupów u dostawców krajowych.

x Dïugoletnie zaufanie, zaĝyïoĂÊ, poczucie przynaleĝnoĂci
wspólnotowej.

x Przyzwyczajenie, wygoda.

x Poczucie bezpieczeñstwa i pewnoĂci.
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x NiechÚÊ w stosunku do obcych sprzedawców
(opór przed nowym).

x Manifestacja („MogÚ sobie na to pozwoliÊ. Nie muszÚ patrzeÊ
na cenÚ. Zawsze tak byïo, ĝe posiadanie indywidualnego
smaku kosztuje trochÚ wiÚcej”).

x Wpïyw przyjacióï, wspóïmaïĝonka lub innych osób „trzecich”.

PodsumowujÈc: jeĝeli zatem podczas badania potrzeb klienta do-
wiesz siÚ, co siÚ dla niego liczy, co dla niego ma pierwszorzÚdne zna-
czenie przy wyborze produktu/usïugi i bÚdziesz tych argumentów
uĝywaï podczas przedstawiania produktu metodÈ cecha – zaleta –
korzyĂÊ, prawdopodobieñstwo pomyĂlnego zakoñczenia Twojej
sprzedaĝy niesamowicie wzroĂnie.


