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Ksiazka ta zostata napisana dla tych, ktorzy poszukuja wiekszej satysfakcji w roli
Tn G nn handlowca, szanujg swoj zawdd i chcg by¢ profesjonalistami. Jest to praktyczny poradnik
dla wszystkich, ktorzy obstuguja klienta i sprzedajg produkty swojej firmy.

m— Specyfika tej ksiazki jest to, ze dotyczy polskiego rynku, polskich klientéw i polskich
LERziCh handlowcdw. Autorzy, korzystajac z dziesiecioletniego do$wiadczenia w szkoleniu
pracownikow firm handlowych, opisuja konkretne narzedzia:

* zjednywanie klienta i rozpoznawania jego potrzeb,

* radzenia sobie z grami kupieckimi,

e budowania profesjonalnej podstawy handlowe;.
Handlowanie to sztuka bez ulegania jego wyg6rowanym zadaniom. Do kazdego klienta
prowadzi jakas$ droga, tylko nie zawsze handlowacy maja odwage na nig wkroczycé.

Na ptycie VCD znajduije sig film ,Debiuty handlowe”, ktéry pozwoli Gi uniknaé wielu btedéw
w pierwszym etapie negocjacji handlowych. W tej fazie celem kupujacych jest ostabienie
sprzedajacego, ustawienie rozmowy na jak najlepszych warunkach dla siebie. Ten film
podpowiada, jak nie wpas¢ w zadng z zastawionych przez kupujacego putapek.

Ukazane s3 typowe zachowania klientéw, jak réwniez sposoby skutecznego radzenia sobie
z nimi. Cennym uzupetnieniem materiatu jest zaprezentowanie sposobéw rozpoznawania
podswiadomych motywow klienta i jak te wiedze wykorzysta¢ w praktyce.
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Najwazniejsze ,,narzedzia”
poznawania i rozumienia
interesow klienta







ierwszg przeszkodg na drodze do zawierania pozytyw-

nych transakcji handlowych i rozpoznawania intereséw

byto nasze gadulstwo. Chcielisémy koniecznie przeko-
na¢ klienta do swoich ustug, zauroczy¢ go i zaciekawié¢ na-
szym produktem. Zapominali§my o prostej zasadzie, ze kiedy
moéwisz, to niczego si¢ nie dowiadujesz. A kiedy zadajesz py-
tania iuwaznie stuchasz, zdobywasz istotne informacje na
temat klienta.

Na naszych warsztatach czesto widzimy, jak trudno sprze-
dawcom zrezygnowaé z inwazyjnego i pelnego stéw poczatku
rozmowy handlowej. Jak trudno im zamilkng¢, zada¢ pytanie
i cierpliwie czeka¢ na odpowiedz klienta. Proponujemy im
wtedy, aby prze¢wiczyli umiejetno$¢ zadawania wielu (takze
trudnych) pytan i parafrazowania odpowiedzi klienta.
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Trudne pytania.
Nie daj sie zby¢ byle czym

Kiedy méwimy: ,trudne pytania”, mamy na mysli te, ktére
obawiasz si¢ zada¢ klientowi. Kazdy ma w sobie wewnetrzne-
go cenzora, ktéry powstrzymuje naturalng ciekawos¢, podpo-
wiadajac:

»INie pytaj o pienigdze, bo to nie wypada.”
»Nie rozmawiaj o ktopotach, bo go to rozztosci.”
,»INie pytaj o sprawy osobiste, bo sie zmiesza i zawstydzi.”

Cenzor sktania do zadawania bezpiecznych i banalnych py-
tant o pogode, wystr6j sklepu lub wielko$¢ zaméwienia. Omijasz
tym samym kwestie zasadnicze, zwigzane np. z obawami klien-
ta, potrzebnymi mu gwarancjami i celami, ktére chce osiggnac.

Nigdy nie da si¢ przewidzie¢, jaki temat poruszony pyta-
niem handlowca okaze si¢ dla klienta wazny, trudny lub nie-
przyjemny. Nawet pytajac pro forma: ,,Jak sie czuje tata, bo nie
widze go dzisiaj w sklepie?”, mozesz wywota¢ dramatyczny
i poruszajacy watek $miertelnej choroby ojca.

Z drugiej strony, zadajac tak zwane niedyskretne pytanie,
np. o wyniki kontroli skarbowej lub klopoty ze sptatg kredy-
tow, mozesz spotkaé si¢ z wdzigcznoscia i zadowoleniem
klienta, ktory wreszcie dostat szanse otworzenia sie i wygada-
nia na wazny dla siebie temat.

Kiedy méwimy na warsztatach, ze bez licznych dociekli-
wych pytan nie ma prawdziwego handlowania, wielu sprze-
dawcéw protestuje:
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— Jak bede tak ciagle dreczyt klienta pytaniami, to wreszcie
mnie pogoni: ,,Co to pana obchodzi? To moja sprawa. Czy
pracuje pan w urzedzie skarbowym lub innej wywiadowni?”.

By¢ moze, niektérzy klienci tak sie do Ciebie odezwy. Ale
zamiast rezygnowaé z waznych pytan, naucz si¢ radzi¢ sobie
w takich sytuacjach. Najprostszym sposobem jest powiedzenie:

— Bardzo przepraszam. Nie chcialem pana urazi¢. Prébuje
tylko jak najlepiej zrozumie¢ pana sytuacje i paniskie potrzeby,
zeby pana dobrze obstuzy¢.

Wierzymy, ze kiedy odstonisz swoje intencje i powiesz
klientowi, iz powodem zadawania pytan jest che¢ zrozumie-
nia jego sytuacji i zaspokojenia waznych intereséw — to tylko
wariat si¢ obrazi. Dlatego pytaj klienta o rézne sprawy, odsta-
niajac swoje intencje i dajgc mu wybér, np.:

,»Chcialbym jak najlepiej pana obstuzy¢, wiec prébuje zro-
zumie¢ pana potrzeby. Czy w zwigzku z tym moge panu
zada¢ kilka, by¢ moze trudnych, pytan?”.

Jezeli klient wyrazi zgode, pytaj o wszystko, co jest dla
Ciebie wazne i co pozwoli lepiej zrozumiec jego interesy:

»Dlaczego zechcial pan sie ze mna spotka¢?”

,Co, wedtug pana, powinno by¢ gtéwnym tematem
naszej rozmowy?”

,Kto jest moim najpowazniejszym konkurentem i jakie
proponuje warunki?”

»Dlaczego cena jest dla pana taka wazna?”

»Dlaczego nie jest pan zainteresowany tym produktem?”
,»Co mogloby sktoni¢ pana do podjecia wspétpracy?”



46 ,NARZEDZIA” POZNAWANIA INTERESOW KLIENTA

Te pytania majg sens tylko wtedy, kiedy po kazdym z nich
cierpliwie poczekasz na odpowiedz. Handlowcom trudno nie-
raz wytrzymac¢ dluzsze milczenie w bezposrednim kontakcie
zwazng dla siebie osobg. Musisz si¢ jednak tego nauczy¢, bo
danie klientowi czasu na odpowiedz (po parafrazie lub pyta-
niu) to objaw zwyklego ludzkiego szacunku. Wielu klientéw
potrzebuje tez chwili ciszy na zastanowienie si¢ i Zle znosi po-
pedzanie.

Zeby zadawanie pytan w kontakcie z klientem miato sens,
musisz:
e umie¢ nazwac swoje intencje,
o nastawi¢ si¢ na stuchanie,
* nie podejmowac¢ polemiki z odpowiedziami klienta,
* nie da¢ sie zby¢ byle czym.

Frank Bettger zatowal, ze w trakcie swojej pracy zbyt mato
pytat i niewystarczajaco stuchatl swoich klientéw. Sformutowat
takze zasade, Ze na pytanie: ,,Dlaczego panu na tym zalezy?”
klient daje zazwyczaj gtadka i tadnie brzmiacg odpowiedz.

Dopiero nastepne pytania: ,Dlaczego jeszcze?” moga sklo-
ni¢ go do podania prawdziwych i waznych interes6éw.



