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= Ksiazka dla najcenniejszych ,aktywow” w firmie!
Dowiedz sig, jak z dobrego sprzedawcy stac sie prawdziwg gwiazda. Jak z gwiazdy
w sprzedazy stac sie supergwiazda. Bowiem wtasnie Ty napedzasz te machine.
Kevin Hogan zndw to zrobit. Jest catkowicie niepoprawny. Po spektakularnym sukcesie
ksiazki Ukryta perswazja (wejdz na strone tego tytutu na onepress.pl i przeczytaj opinie
zachwyconych Czytelnikow), ktéra nie schodzita z pierwszych miejsc list bestsellerdw

6’_ JE — przez diugie miesiace, posunat sie jeszcze dalej. W Ukrytej perswazji demaskowat i odzierat
z tajemniczych naukowych termindw najskuteczniejsze techniki wywierania wptywu

" na innych ludzi w réznych sytuacjach zyciowych. Teraz postanowit skupi¢ sie na procesie
ZAMOW |NFUH!V|ACJE sprzedazy. Zebrat cata swojg wiedze, dotozyt do niej doSwiadczenia wyjatkowego zespotu
) NOWOSCIAC sprzedazowego, pochodzacego z czterech kontynentdw, i stworzyt prawdziwa peretke

— zestaw nowatorskich technik sprzedazy perswazyjnej. Nie jeste$ jeszcze pewien,
€0 powinienes z nimi zrobi¢? Podpowiemy Ci — wykorzystaj je, a przekonasz sie, ze i Ty
mozesz zostac gwiazda sprzedazy!

To nie jest ksiazka dla konserwatystow. Pomija catg tradycje szkolen sprzedazowych.
Nie znajdziesz tu sztucznych metod finalizowania transakcji lub bezmys$lnie

L..J przetwarzanych, w kotko powtarzanych porad. Nic z tych rzeczy! Przygotuj sie na poznanie
najskuteczniejszych technik wptywania na ludzi oraz taktyk angazujacych emocje klienta.
To nie teorie, a strategie wyprébowane na ,zywym organizmie”. Ich skutecznosé

AL y J ! udowodniono w najmniej sprzyjajacych salach konferencyjnych i najbardziej wymagajacym

otoczeniu biznesowym $wiata. Czy jeste$ na to gotowy?
Oto, co teraz sprzedaje sie w sprzedazy:

* Pie¢ podstawowych pytarn mySlacego handlowca.
* Technika ,wycofywania sig”.
o Strategia ,skutecznego zasiewu”.
* Metody sprzedawania grupie, uzywane w salach konferencyjnych.
e QOkrutna prawda o kierowaniu sie warto$ciami.
() n e o Sekrety dzisiejszych czotowych dyrektoréw sprzedazy (dotyczace zarzadzania
sprzedaza).
pr e s s * Najnowsze strategie dotyczace perswazji w sprzedazy, prowadzace do szybkiego

) . finalizowania transakcji.
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NAJWAZNIEJSZY ELEMENT
PROCESU SPRZEDAZY?

...Z PEWNOSCIA NAJMNIEJ ROZWINIETA UMIEJETNOSC

[0d redakcji: Eliot Hoppe, sprzedawca oraz dyrektor
sprzedazy, a takze wziety i odnoszqcy sukcesy konsultant
i szkoleniowiec. Co wiecej, jest tez wspanialym czlowie-
kiem].

Gléwnym celem prowadzenia rozmowy z klientem jest naklonienie
go do korzystania z Twoich ustlug. Aby klient Cie polubil i obdarzyt
zaufaniem, musisz wykazac sie wiarygodnoS$cia, wiedza, zaradno-
Scia, pasja, a takze checia poznania klienta i jego firmy. Aby by¢
skutecznym, musisz by¢ dociekliwy i zadawaé pytania.

Wielu przedstawicieli handlowych wydaje sie niechetnie zglebiaé
wiedze na temat kluczowych zagadnien dotyczacych klienta, nie
zalezy im tez na poznaniu szczegblow dotyczacych przedsiebiorstwa
klienta, technik w nim stosowanych oraz obszaré6w wymagajacych
usprawnien. Liczne firmy po$wiecaja duzo uwagi szkoleniom z za-
kresu procesu sprzedazy i wiedzy na temat produktow. Stanowi to
bardzo wazny element procesu sprzedazy, aczkolwiek wiele firm
zapomina o inwestowaniu w umiejetno$¢ zadawania trafnych pytan
oraz rozumienia strategii zadawania wlaéciwych pytan we wlasciwym
czasie. Proces zadawania tego typu pytan znaczaco redukuje zmar-
nowany wysilek oraz zwieksza wydajno$¢ handlowcow.



Ten rozdzial rozpoczynam swoim osobistym wyzwaniem dla
Ciebie.

Zanim zaglebisz sie w te ksigzke, chcialbym, aby$ przestal czytaé
po tym akapicie. Chcialbym, aby$ zamknat ksigzke, wzial dlugopis
i kartke papieru i zapisat kazde pytanie, ktore obecnie zadajesz klien-
tom. Bedzie to inwestycja Twojego czasu. Pragne, by$ zapisal kazde
z pytan dokladnie w sposob, w jaki je zadajesz, stowo po stowie. Nie
spiesz sie. To éwiczenie okaze sie bardzo cenne i pozwoli Ci w pelni
docenié¢ korzySci pltynace z efektywnego zadawania pytan. Zrob to
w tym momencie. Zamknij ksigzke i zapisz kazde z pytan na kartce.
Kiedy juz to zrobisz, powrdé do lektury.

Wyobraz sobie nastepujaca sytuacje. Wtasnie skonczyles$ pierw-
sza rozmowe handlowa z potencjalnym klientem. Spotkanie dobie-
glo konca, obaj wstajecie i konczycie spotkanie, podajac sobie rece
w uscisku. Opuszczacie biuro klienta i zmierzacie w kierunku recepcji,
gdzie dochodzi do formalnego pozegnania. W ostatnim momencie
spogladasz klientowi w oczy, uSmiechasz sie, dziekujesz i podajesz
reke po raz ostatni. Oboje zmierzacie w swoim kierunku, Twdj klient
do swojego biura, za$ Ty w strone samochodu. Kiedy juz tam docie-
rasz, zaczynasz analizowaé rozmowe oraz rozwazac czynnoSci, do
ktorych podjecia sie zobowigzales.

Pojawia sie jednak maly problem. Ta rozmowa réznila sie od pozo-
stalych. Siedzac w samochodzie, méwisz do siebie: ,Prawdopodobnie
nie doprowadzi to do niczego”. Co$ poszlo nie tak. Nie otrzymales$
odpowiedzi, ktérych oczekiwales, i nie jeste$ pewien, czy udalo Ci sie
nawigza¢ kontakt z klientem. Zastanawiasz sie, czy klient byt napraw-
de zainteresowany Twoja oferta, czy tylko zasiegal informacji. Co do
czynnosci, do ktorych sie zobowigzales, umoéwile$ sie na drugie spo-
tkanie, co jest rzecza pozytywna, aczkolwiek zastanawiasz sie teraz
nad tym, czy ten klient w rzeczywisto$ci moze sie sta¢ uzytkowni-
kiem Twojego produktu lub uslugi. Zastanawiasz sie, czy przygo-
towania do nastepnego spotkania nie beda zwykla stratg czasu i jak
wiele zaangazowania wlozy¢ w nastepna rozmowe.

Technika zadawania trafnych pytan pozwala wyeliminowaé
wszelkiego rodzaju posprzedazowe watpliwosci, odkryé motywy
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klienta oraz okresli¢ rzeczywista szanse czy tez prawdopodobien-
stwo zwerbowania go do grona klientéw. Zadajac trafne pytania,
mozna skloni¢ klienta do opowiadania krotkich historyjek. Taka
sytuacja jest komfortowa, poniewaz wszyscy lubimy opowie$ci. Ja-
ko dzieci uwielbialiSmy shucha¢ ciekawych historii. Jako dorosli
wypowiadamy sie, przytaczajac anegdoty. Zastanéw sie nad swoim
codziennym Zzyciem. Jak czesto w ciggu dnia zdarza Ci sie odby¢
rozmowe, ktora zawiera w sobie jaka$ historie? Rozmowe mozna
zacza¢ od: ,,Dzien dobry, jak tam wczorajszy mecz?”.

Wazne pytania:

> podwaza status quo (bedace Twoim prawdziwym konkurentem);
» zbuduja zaufanie, pewnos¢ siebie i wiarygodno$¢;

» stworza podstawe relacji na przyszlosé;

> postawia Cie w roli eksperta i osoby, do ktoérej mozna sie zglosié
w danej kwestii;

> zbuduja dynamike, wskaza nastepny krok, naprowadza
na wspdlne rozwiazanie;

» pozwola zrozumiec sedno sprawy, wskaza, czy nalezy dang
sprawe kontynuowa¢ czy dokonaé zmian;

> zagroza ,konkurencji”, a wiec zakwestionujg wewnetrzne
procedury i zwyczaje przedsiebiorstwa;

» odkryja procedure zakupu, harmonogramy, budzet i aspekty
finansowe;

» pozwola Ci upewnic¢ sie, czy masz do czynienia z osoba
decyzyjna;
» wyklucza konkurentéw i otworza przed Toba nowe mozliwoéci;

> odkryja tendencje w danej branzy, inne okazje, podwaza site
konkurencji klienta;

» pozwola Ci dowiedzieé sie o problemach firmy zwigzanych
z obstuga klienta, ktére stang sie Twoimi problemami.
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Aby sprzedaz byla skuteczna, Twdj klient musi duzo moéwic. Wazne
odpowiedzi zazwyczaj formutowane sa w postaci opowiesci. Nalezy
opowiadaé, a takze otrzymywaé wazne opowiesci, ktore wypelnia
poczatkowo niewyrazny obraz wzajemnych oczekiwan. OpowieSci
sprzedawcy powinny skupia¢ sie wokol konkretnego zagadnienia
i budowaé odpowiednig atmosfere. Powinny wykreowaé¢ widoczny
obraz tego, jak bedzie wyglada¢ praca klienta z Toba, gdy juz wpi-
szecie sie w 0gdlna atmosfere wspotpracy.

Wewnetrzny dialog

Podczas rozmowy sprzedazowej dzieja sie dwie rzeczy. Zaréwno Ty,
jak i Twoj klient w czasie negocjacji mowicie i myslicie. Z tego po-
wodu wazne jest, aby zapoznac sie z kilkoma zasadami psychologii
czlowieka, zaczynajac od zrozumienia zdolnoéci naszego klienta do
przetwarzania i werbalizowania informacji. Badania dowiodly, ze
przecietna osoba posiada umiejetnoé¢é myslenia z predkoscia okoto
400 — 450 stéw na minute, za$ wypowiedzenia tylko okolo 100 — 150
stow na minute. Pozostawia to okolo 300 sléw na minute, o ktérych
zawodowy sprzedawca powinien pamietaé i ktérymi powinien od-
powiednio pokierowac. Klient przez caly czas trwania konwersacji
ocenia Cie miedzy innymi pod wzgledem zaufania, wiedzy, pasji,
wiarygodnosci i wzbudzanej przez Ciebie sympatii. Twoim zadaniem
jest ograniczenie tej rozmowy klienta z samym soba do minimum.

Gdy uda sie zaangazowat klienta w prezentacje, gdy mowi lub
shucha Cie z zainteresowaniem, jego wewnetrzny dialog osiagga mini-
malny poziom. Jest to bardzo korzystna sytuacja. Kiedy interesujemy
sie czym§, co przykuwa nasza uwage, nasza rozmowa z samym soba
jest bardzo ograniczona. Trafne pytania pobudzaja klienta do
refleksji — i tego wlasnie chcesz. Powinno Ci tez zalezeé na tym,
aby klient myslat w sposob obiektywny, pozytywny, wzmacniajacy
i potwierdzajacy.

Jezeli klient nie jest zaangazowany w trakcie spotkania i zauwa-
zasz, ze osoba, ktora glownie zabiera glos, jestes Ty, albo jezeli po pro-
stu nie urzekle$ stuchacza, wewnetrzny dialog klienta bedzie ksztal-
towal sie na bardzo wysokim poziomie. Dzieje sie tak zazwyczaj
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w przypadku, gdy nie uda Ci sie udowodni¢, ze to spotkanie ma dla
klienta wymierne korzysci. Jezeli nie uda Ci sie przedstawi¢ kon-
kretnych korzysci dla klienta, nie wzbudzisz jego sympatii i nie be-
dziesz postrzegany jako ekspert.

Biorac pod uwage fakt, ze wiekszo$¢ transakeji kupna odbywa sie
poprzez bezposéredni kontakt z czlowiekiem, klienci oceniaja Cie
pod katem sympatii, ktéra wzbudzasz. Uwzgledniajac za$ to, ze ludzie,
gdy dokonuja zakupu, kieruja sie emocjami, a swoje decyzje o kup-
nie uzasadniaja logika, spodziewaj sie, ze klient bedzie oceniat za-
rowno Ciebie, jak i swoja decyzje o skorzystaniu z Twoich ustug.

Rodzaje pytan

Aby rozpoznaé obszary wazne dla dzialalno$ci klienta, trzeba wie-
dzieé, jakie odpowiedzi chcemy otrzymaé. Sposéb zadawania pytan
determinuje odpowiedzZ. Oznacza to, ze jezeli pytanie bedzie powierz-
chowne, taka sama bedzie odpowiedz. Jezeli pytanie bedzie pobu-
dzato do refleksji, odpowiedZ bedzie bogata w szczeg6ly. Nalezy je
uwzglednié, przedstawiajac produkt, ustuge czy oferte.

Aby w pelni zrozumieé¢ roéznego rodzaju pytania, jakie nalezy za-
dawa¢ klientowi, trzeba mysle¢ calo$ciowo i zadawaé pytania w od-
powiedni sposob. Kiedy juz odkryjesz obszary, ktore p6zniej bedziesz
chcial pozna¢ bardziej szczegotowo, mozesz przejé¢ do bardziej do-
glebnych, dodatkowych pytan, aby poznaé istote probleméw i ich
wplyw na obecna sytuacje klienta.

Pytania wstepne

Niezwykle wazne jest, aby osoba, ktéra zaaranzowala spotkanie, roz-
poczela je. Po kilku krotkich uprzejmosciach nalezy rozpoczac spo-
tkanie. Z reguly powinno sie zacza¢ od dialogu niezwigzanego bezpo-
Srednio ze sprzedaza. Stwarza to Swietng okazje, aby lepiej poznaé
klienta, zwlaszcza podczas pierwszego spotkania. Oto jeden z najlep-
szych wstepow do spotkania, jaki znam i jakiego uzywalem przez
lata podczas moich pierwszych spotkan z klientami. Kazde spotkanie
rozpoczynalo sie w ten sam sposoéb.

83



Przyktad

Sprzedawca: ,Panie Malinowski, zanim zaczniemy nasze spotkanie,
czy zyczy pan sobie, abym na poczatek opowiedzial o sobie i swojej
firmie?”.

(Musisz pamietaé, aby zawsze zakonczy¢ zwrotem ,,na poczatek”,
poniewaz jezeli odpowiedz bedzie brzmie¢ ,tak”, bedzie to oznaczac,
ze masz pozwolenie na to, aby w nastepnej kolejnosci zadaé klien-
towi pytania na temat jego osoby i jego dzialalnoéci).

Jest to $wietna technika, poniewaz jezeli odpowiedz klienta be-
dzie brzmie¢ ,nie”, mozesz po prostu powiedzie¢: ,W porzadku,
panie Malinowski, od czego chcialby pan zaczaé?”.

Jezeli odpowiedz brzmi: , Tak, prosze”, mozesz rozpocza¢ swoja
trzydziestosekundowa prezentacje (o ktoérej pisze szczegdlowo w roz-
dziale 2. ,Skuteczny zasiew”). Pod koniec prezentacji powiedz: ,A za-
tem, panie MalinowsKi, ile czasu zajelo panu dojscie do tego, kim
pan jest teraz i co pan robi?”.

Pamietaj, ze ludzie uwielbiajg o sobie opowiadaé. W koncu jest to
jedyny temat, na ktérym znajg sie najlepiej. Badz autentyczny i szcze-
ry, zajdziesz dzieki temu daleko.

Pytania osobiste

Pytania osobiste zadawane sg zazwyczaj na poczatku rozmowy han-
dlowej. Stuzy to stworzeniu poczucia wspolnoty pomiedzy Toba
a Twoim klientem. Jest to §wietna okazja, aby$ dowiedzial sie o zain-
teresowaniach i hobby swojego klienta. Tego typu pytania nie po-
winny porusza¢ kontrowersyjnych tematéw, ktére moglyby rzucié
na Ciebie negatywne $wiatlo. Powiniene$ wystrzega¢ sie pytan,
ktore dotycza silnych przekonan i kwestii, takich jak religia, polityka
czy aborcja. Poglady sprzeczne z opiniami rozmoéwcy na takie tematy
moglyby zniweczy¢ Twoje zabiegi w celu zdobycia klienta.

Poprzez zadawanie pytan osobistych masz niepowtarzalna okazje
rozpoznania sygnalow plynacych z jezyka ciala klienta. Zazwyczaj
klient bedzie m6wié o sobie, nie o interesach. Pozwoli Ci to zwrdcié
uwage na ruchy glowy, ciala i stop, gdy klient jest zrelaksowany.
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Przyktady
Oto pytania, ktore moglbys$ zadaé podczas rozmowy:

— Czym lubi sie pan zajmowaé, kiedy nie pracuje pan 12 godzin
dziennie?

— Zauwazylem, ze ma pan wiele pamiatek z dziedziny golfa. Zasta-
nawiam sie, czy jest pan zapalonym golfista czy kolekcjonerem?

— Patrzac na swojg wspanialg kariere, z jakiego osiagniecia czuje
sie pan najbardziej dumny?

Pytania o konkurencje (Twojego klienta)

Pytania na temat konkurencji, ktéra dotyczy Twojego klienta, przy-
niosa Ci wiele odpowiedzi. Dzieki nim dowiesz sie, jaka jest pozycja
klienta na rynku, kogo uwaza za konkurencje, jakie strategie mar-
ketingowe moze rozwaza¢ albo wdraza¢ oraz jakie wartoéci odroz-
niajace jego dzialalno$é od konkurencji sa dla niego szczegodlnie
wazne. Pozyskanie tych informacji jest dla Ciebie wyjatkowo istot-
ne pod katem przygotowania prezentacji.

Przyktady

Oto pytania, ktére moglbys$ zadaé podczas rozmowy:

— Jakimi strategiami postuzyli sie panstwo, aby utrzymac¢ tak silng
pozycje na rynku?

— Wspomnial pan, ze zajmujecie obecnie trzecig pozycje wsrdod
najwiekszych dystrybutoréw. Czy planujecie umocnié swoja pozy-
cje w przyszlosci?

Pytania o konkurencje (Twoja)

Tego typu pytania dotycza Twojej bezposredniej konkurencji i odkry-
ja, z kim masz sie zmierzy¢, w jaki spos6b Twoj klient jest obslugi-
wany obecnie, co mu odpowiada, a co chcialby ulepszy¢. Powinno Ci
zaleze¢ na zdobyciu wszystkich informacji, zaréwno duzych, jak
idrobnych. Te szczego6ly sa bezcenne, poniewaz pomoga Ci zrozumiec,
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co powiniene$ zrobié, aby przynie$¢ konkretne korzysci klientowi,
ktérych Twoja konkurencja nie moze mu zapewnié. Dodatkowo klient
poinformuje Cie, co powiniene$ zrobi¢ w celu utrzymania pozadanego
przez niego poziomu ustug, tozsamego z tym, jaki otrzymuje teraz.

Przyktady
Oto pytania, ktore moglby$ zadaé podczas rozmowy:

— Wspomnial pan, ze uslugi sa dla pana szczegélnie wazne. Ktore
z rzeczy, jakie zapewnia pana obecny dystrybutor, odpowiadaja
panu najbardziej? Co mogliby robié lepiej?

— Gdyby mial pan teraz wybraé jednego, jedynego dostawce, jakie
kryterium wyboru byloby dla pana najwazniejsze? Co takiego mu-
sialby on zaoferowac, aby zostal przez pana wybrany?

Pytania o obstuge klienta

Swietng strategig jest zadawanie Twojemu klientowi pytan na temat
poziomu jakosci obstugi jego klientéw. Klient poinformuje Cie, jakie
rodzaje ustug zapewnia swoim odbiorcom, w jaki sposéb bada wta-
sng jako$¢, jakiego rodzaju procedury go obowiazuja i jakie kryteria
sa dla niego wazne. Kiedy juz dowiesz sie, co jest wazne dla Twojego
klienta z perspektywy uslug $wiadczonych jego odbiorcom, bedziesz
wiedzie¢, jakie musisz speli¢ kryteria, aby zmieni¢ status quo.

Przyktady
Oto kolejne pomocne pytania:

— Wspomnial pan, ze dzial obslugi klienta oceniany jest na pod-
stawie tego, jak szybko odpowiada na kazde zapytanie. Chcialbym
sie dowiedzie¢, dlaczego to kryterium jest dla pana tak wazne?

— Gdybym poprosit pana o ocene pana obecnego dostawcy, czy
dalby mu pan 10 punktéw na 10 mozliwych?

Jezeli odpowiedz zabrzmi ,tak”, odpowiedz: ,,To $wietnie! W czym
pana dostawca jest najlepszy?”.
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Zazwyczaj jednak odpowiedz zabrzmi ,nie”, a w takim przypad-
ku odpowiesz: ,,Co musialby zrobi¢ pana obecny dostawca, aby do-
staé najwyzszg ocene?”.

Pytania o finanse

Wiekszos$¢ organizacji wydziela fundusze na sfinansowanie konkret-
nych projektow przez caly rok. Nalezy dowiedzie¢ sie, czy w przedsie-
biorstwie jest budzet na kupienie i korzystanie z Twojego produktu,
ushug czy oferty. Musisz sie upewnié, czy w firmie sa dostepne $rodki
na sfinansowanie Twojego projektu. Musisz tez dowiedzie¢ sie, czy oso-
ba, z ktéra rozmawiasz, jest odpowiedzialna za podejmowanie decyzji
w kwestiach finansowych, czy tez decyzje wydaje kto$ inny. Jezeli
klient nie ma wystarczajacej iloSci pieniedzy w budzecie na sfinan-
sowanie projektu, czy jest sktonny uzyskac srodki z innych zrédel?

Przyktad
Mozesz uzy¢ nastepujacych pytan:

— Czy w pana przedsiebiorstwie jest okreSlony dzial, ktory zajmuje
sie rozdzielaniem Srodkéw pienieznych dla calego przedsiebior-
stwa, czy tez kazdy dzial odpowiedzialny jest za wlasny budzet?

— Wspomnial pan, ze to przedsiewziecie zostalo wdrozone pod ko-
niec roku. Czy udalo sie przedstawié¢ budzet projektu na czas?

Pytania o przesztos¢

Zadajac wazne pytania, musisz sprawié, by klient siegnal pamiecia
wstecz. Odniesiesz dzieki temu dwie korzysci. Przede wszystkim klient
przedstawi Ci historyczna opowie$¢ o tym, jak w firmie zmienialy sie
odpowiednio — zwyczaje, motywacje i tendencje. Bardzo czesto opo-
wies¢ o tym, jak przedsiebiorstwo dziatalo w przeszloéci, moze poka-
zaé, jaka czeka Cie w nim przyszlo$é. Pytania o przeszto$é moga row-
niez rzuci¢ troche $wiatla na procesy wewnetrzne oraz na to, kto
byt zaangazowany w podejmowanie decyzji. Dowiesz sie, co uleglo
zmianie i kto jest za to odpowiedzialny teraz, lacznie z tym, czy
Twoj klient jest zaangazowany w proces decyzyjny.
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Przyktady

— Czy zauwazyl pan, jakie zmiany zaszly w ostatnich pieciu latach
w branzy, a w szczeg6lnosci jak firma korzysta z technologii i narze-
dzi elektronicznych?

— Wspomnial pan, ze dwa lata temu pana firma zajmowala sie tego
typu zapytaniami samodzielnie. Obecnie tego samego rodzaju ushugi
sa zlecane na zewnatrz. Co uleglo zmianie?

Pytania o terazniejszos¢

Bylby$ zaskoczony, gdyby$ dowiedzial sie, jak wielu klientoéw chce
mowic o terazniejszoSci i w niej zy¢. Dzieje sie tak dlatego, ze kazdy
nowy problem, z ktérym musza sie uporaé, zazwyczaj dotyczy spraw
biezacych i wymaga natychmiastowego dzialania. Problem polega
na tym, ze ludzie czuja sie najbezpieczniej w terazniejszosci.

Przyktady

— Jakiego rodzaju programy szkoleniowe po$wiecone rozwojowi
umiejetnosci handloweoéw sa prowadzone w pana firmie?

— Czy od kiedy wprowadzil pan system, wszystko dziala dobrze?
Jakie obszary chcialby pan usprawnié¢?

Pytania o przysztos¢
Pytania odnoszace sie do przyszlosci pozwola Ci odkryé strategie
firmy. Czy firma nastawiona jest na ekspansje, czy przygotowuje
sie do redukcji? Czy przygotowuja sie do przejecia innych przed-
siebiorstw, czy tez to firma klienta ma zostac przejeta? Czy inwestuja
w konkretne inicjatywy, czy oszczedzaja na innych przedsiewzieciach?
Pytania oparte na przyszloéci pozwolg Ci rowniez uzyskaé wglad
w priorytety firmy. Odpowiedzi na te pytania powiniene$ umiescic
w swojej ostatecznej prezentacji. Jesli bedziesz dziala¢ w ten sposodb,
Twoja prezentacja uzupei kierunek przyszlych planéw strategicz-
nych firmy i wpisze sie w zamierzenia spolki.
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Przyktady
— Patrzac w przod, jakie zmiany organizacyjne przewiduje pan
w czasie nastepnych 24 miesiecy?

— Zmiany sa nieuniknione w $wiecie biznesu. Poniewaz rozwaza
pan zmiany systemu, jakie wymogi powinny by¢ uwzglednione, aby
zapewni¢ pana potrzeby w nastepnych 36 miesigcach?

Piec podstawowych pytan

Kto, co, gdzie i kiedy — te pytania sa niezbedne podczas spotkania,
poniewaz odkryja wiele zagadnien, ktore nalezy zbada¢ u klienta.
Pozwoli to zorientowa¢ sie w kwestii oséb zaangazowanych w proces
podejmowania decyzji. Pozwola Ci tez one na otrzymanie informacji
zwrotnej dotyczacej strategii, korzysci, dyrektyw i harmonogramow.
Pytania te umozliwiaja rowniez odkrycie, jak istotne sg3 omawiane
kwestie i jaki zakres dzialan klienta obejmuja.

»Dlaczego” jest najbardziej istotnym pytaniem podczas prowa-
dzenia rozmowy. Stowo to odkrywa motywy klienta, ujawnia czynniki
determinujace jego potrzeby. Pytanie to jednocze$nie prowokuje
klienta do przemy$lenia i potwierdzenia kolejnych dzialan, ktére
chce podja¢. Uzyte we wlaSciwy sposob pytanie ,dlaczego?” skloni
klienta do dzialania.

Ponadto pytanie to sprawi, ze klient zacznie obszernie sie wypo-
wiada¢. Wazng umiejetnoécia jest nie stosowac pieciu podstawowych
pytan z rzedu.

Przyktady

— Kto w pana firmie byl odpowiedzialny za wdrazanie obecnego
systemu piec lat temu?

— Jaka byla gléwna przyczyna wdrozenia obecnego systemu?
— Gdzie wewnatrz sp6lki odkryto potrzebe zwiekszenia zasobow?
— Kiedy beda odnawiane umowy?

— Kiedy zdecydowali sie panstwo na ten nowy system telefoniczny?
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Dociekliwe pytania

Gdy juz odkryjesz, ze sa mozliwosci, ktore nalezy dalej zbadaé, be-
dziesz potrzebowaé drugiego zestawu pytan. Uzywanie wylacznie pie-
ciu podstawowych pytan jednego po drugim moze sprawié, ze Twdj
Kklient poczuje sie niekomfortowo, szczegblnie jezeli jest to pierwsze
wasze spotkanie. Mozesz zaczaé by¢ postrzegany jako $ledczy, a nie
konsultant. Dlatego musisz lekko zmodyfikowaé konstrukcje kolej-
nego pytania. Inny wstep zlagodzi jego brzmienie i pozwoli zrozu-
mieé, czego oczekujesz. Bedzie to to samo pytanie, zaczynajace sie
jednak w inny sposob.

Przyktady

Rozmowa z klientem:

— Poniewaz przejeliSmy drugi dzial w zeszlym roku, nasze koszty
ogolne znaczaco wzrosly i musimy oszczedzac, na czym sie tylko da.
— Czy moze mnie pan poinformowa¢, co spowodowalo wzrost kosz-
tow ogolnych od czasu nabycia tego dzialu?

Dobrym wstepem moze by¢ rowniez kazda z ponizszych fraz:
— Czy moze mi pan powiedziec...

— Czy moze pan szczegbdlowo opowiedzieé...

— Czy moze mi pan pomoc zrozumiec...

— Pana zdaniem...

— Jezeli moglby pan...

— Jezeli sie nie myle, znaczy to...

Pytania na temat kluczowych problemow

Po zadaniu podstawowych pytan i zorientowaniu sie, ze chcielibySmy
zbadaé dalsze mozliwo$ci, warto zada¢ pytania dodatkowe. W zalez-
noéci od odpowiedzi klienta, mozna przystapi¢ do drugiego zestawu.
Nalezy pamietaé o tym, ze rozwigzania powinny plynaé od klienta,
nie od nas. Nalezy sprawi¢, zeby on sam uwierzyl, iz rozwigzania

90



pochodza od niego, nie od nas. Jest to taktyka stosowana przez
prawnikéw w sadzie i nazywana jest ,naprowadzaniem $wiadka”.

Efekty sg proste i polegaja na tym, aby zwro6ci¢ baczna uwage
na jedno kluczowe stowo w odpowiedziach klienta.

Przyktad

Klient zwierza sie:

—... 1 od tego czasu wprowadziliémy kilka wewnetrznych zmian,
oczekujac natychmiastowych efektow, ktorych do dnia dzisiejszego
nie otrzymaliSmy w przypadku zadnego z dwoch dzialow.

— To interesujace. Wspomnial pan, ze oczekujecie natychmiastowych
efektow. Jakie dokladnie efekty spodziewaliscie sie uzyskac?

Prowadzi to do kluczowych zagadnien i sprawi, ze klient przeanali-
zuje, przemysli i przezyje przeszle decyzje oraz obecng sytuacje. Mu-
sisz przytakiwa¢ z zainteresowaniem, powtarza¢ stowo klucz i zada-
wact klientowi konkretne pytania.

Kiedy juz doprowadzisz klienta do tego punktu, musisz oprzec sie
pokusie opowiedzenia o swoim produkcie, ustugach czy ofercie. Eks-
perci sprzedazy odnotowuja kluczowe problemy i przechodza do na-
stepnego pytania, nawet wtedy, gdy wiedza, ze mogliby pomoc klien-
towi upora¢ sie z jego problemami. Przedstawiaj utamki informacji,
ale prawdziwe atuty zachowaj na koniec, aby wykorzystac je w swojej
formalnej prezentacji.

Protokot zadawania pytan

Zadajac efektywne pytania, bedziesz otrzymywal dobre odpowiedzi.
Musisz okazywaé ciekawo$¢ i zaangazowanie. Najprostszym sposo-
bem na okazanie zainteresowania dana kwestia jest powtarzanie
problemu, ktory poruszyl klient. Potem nalezy zademonstrowaé nieco
zaniepokojenia i zakwestionowac status quo. Klient powinien wpasé
na rozwigzanie z odrobing Twojej pomocy. Ostatecznie klient po-
winien w swoim rozwigzaniu uwzglednié¢ Twojg osobe.

Ponizej przedstawie protokot zadawania pytan, o ktérym chceial-
bym, aby$ pamietal. Sprawdza sie w sytuacji, gdy klient porusza
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jaki$ problem czy zarzut. Pomoga Ci one odkry¢ potrzeby swojego
klienta i pozwolg na to, aby Twoj klient we wspolpracy z Toba zaczat
mySle¢ o mozliwych rozwigzaniach. W koncu opracowanie wspol-
nych rozwigzan stwarza optymalne warunki do dokonania zakupu,
a to jest przeciez Twdj cel.

Oto prosty, aczkolwiek skuteczny proces, ktoérego powinienes$ sie
nauczyé:

P — (Problem)

Jest to sytuacja, w ktorej przyda sie Twoja umiejetno$é stuchania.
Pamietaj, ze Twoj klient powie wprost o kluczowym problemie czy
zagadnieniu albo moze tylko o nim napomkng¢. W kazdym z tych
przypadkow musisz go wystucha¢, aby dowiedzie¢ sie, gdzie mo-
zesz mu sie przydaé. Stluchanie o trudnosciach, stabych punktach
czy okazjach biznesowych klienta rozpoczyna proces badania.

O — (Opisz wlasnymi slowami)

Kiedy juz dowiesz sie o problemie czy tez sprawie, ktéra chcialby$
dodatkowo zbada¢, musisz powtorzy¢ poruszone kwestie. W ten spo-
sob upewnisz klienta, ze shuchasz. Pozwoli Ci to tez uzgodnic z nim, ze
jest to obszar, ktory chcielibyscie potem dokladnie omoéwié wspdlnie.

S — (Stan — pozadany)
Ten krok pozwoli Ci sie skoncentrowaé na problemie, ktéry chcial-
by$ p6Zniej analizowaé. Wszystko, co nalezy zrobic, to odbi¢ pileczke,
zadajac pytanie na temat pozadanego stanu, do ktoérego pragnie dojéé
klient. Jest to pierwsza faza, w ktorej klient rozpoczyna wyobrazaé
sobie doskonale rezultaty.

U — (Umies¢ siebie i swoja firme w wizji klienta)

W tym punkcie powiniene$ wykaza¢ sie wystarczajaca wiedza, aby
zrozumie¢, w jakim miejscu zaréwno Ty, jak i Twoja firma wpasowu-
jecie sie w wizje klienta. Wazne jest, aby w tej chwili powstrzymac sie
od pokusy opowiedzenia o wszystkim, co Twoja firma i ustugi moga
zapewnié. Mowiac o sobie, przesuwasz centrum uwagi z klienta
na siebie.
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Musisz pozosta¢ skupiony na potrzebach wyrazonych przez
Twojego klienta. Sztuka polega na tym, aby delikatnie da¢ do zro-
zumienia, ze masz dla niego mozliwe rozwigzania. Swietna metoda
jest zadawanie pytan, ktore przyniostyby odpowiedz twierdzaca.

E — (Emocje i empatia)
Teraz masz okazje wzbudzi¢ zainteresowanie i sprawic, ze klient be-
dzie chcial kontynuowaé rozmowe.

Okaz zainteresowanie i empatie. Badz szczery i uwazny. Pozostaw
wrazanie, ze posiadasz w zanadrzu odpowiedzi na nurtujace klienta
pytania. Jezeli to konieczne, ujawnij cze$¢ informacji i przejdz do
nastepnego pytania. Podtrzyma to tempo zadawania pytan.

Gdy juz okreslisz wszystkie bolaczki klienta, dokonaj szczegolo-
wego streszczenia.

Na tym etapie glownym punktem zainteresowania beda proble-
my klienta, ktére udato sie wam obojgu zidentyfikowac. Bedzie to
na pewno kwestia, ktéra uda Ci sie rozwiazac, i jako taka zostanie
wykorzystana w Twojej ostatecznej prezentacji.

Przyktad procesu zadawania pytan

Ponizej przytoczono przyklad, jak ten bardzo prosty, aczkolwiek
efektywny proces moze zadziala¢. Oto dialog miedzy reprezentan-
tem firmy szkolacej w zakresie sprzedazy i wiceprezesem do spraw
sprzedazy.

— Nasz zespdl do spraw sprzedazy radzi sobie dobrze w wymiarze
miedzynarodowym. Mamy grupe ekspertdéw sprzedazy i menedzerdow.
Jestem bardzo zadowolony z ubieglorocznych wynikéw, a nasz bu-
dzet na rok obecny znaczaco wzrést. Musimy zainwestowaé w rozwoj
umiejetno$ci sprzedazowych kazdego pracownika. Szczerze wierzymy
w sens inwestowania w przedsiebiorstwo i naszych ludzi.

— Jezeli dobrze rozumiem, zeszly rok byt dla panstwa bardzo ko-
rzystny i wasz budzet wzroést znaczaco w tym roku. W zwigzku z tym
chcialby pan inwestowaé¢ w rozw6j umiejetnoéci zespolow sprzeda-
zowych w pana firmie. Czy mam racje?

— Tak.
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— Jakiego rodzaju szkolenia chcialby pan zorganizowa¢ dla swojego
zespolu? Jakie umiejetnosci cheialby pan rozwinaé u swoich ludzi?

— Nasi menedzerowie sprzedazy byli bardzo aktywni i ostatnio
przeprowadzili sondaze wérod czlonkéw zespolu na temat tego,
jakiego rodzaju szkolenia i rozw6j umiejetnosci chcieliby otrzymaé
w tym roku. Wiekszo$¢ pracownikdéw opowiedziala sie za szkole-
niem. Czlonkowie grup sprzedazowych stwierdzili, ze chcieliby
wiecej sprzedawac i przekroczy¢ nowy budzet na ten rok. Wyrazano
troske o brak czasu na dokonywanie prezentacji handlowych. Obecnie
przeprowadzanych jest okolo 15 prezentacji w ciagu tygodnia. Za-
stanawiaja sie, czy gdyby robili wiecej prezentacji, sprzedawaliby
wiecej. Wynika z tego, ze chcieliby w tym roku sprzedawa¢ wiecej
i wiecej zarabiac.

— Gdyby bylo to mozliwe, jaka korzy$¢ odniésltby zespotl sprzeda-
zowy, gdyby mogl zwiekszy¢ sprzedaz bez koniecznosci zwiekszenia
liczby wizyt handlowych?

— Byloby to bardzo korzystne. Przedstawiciele naszych zespolow
sprzedazy obecnie odwiedzaja okolo 15 klientéw na tydzieni! Ale jak
mozna by to osiagnac?

— Istnieje kilka strategii, ktére mozna by zastosowaé. Musza by¢
dopasowane do konkretnego przypadku i zapewnia¢ natychmiastowe
wyniki, obejmowa¢é specyficzne obszary i przynosi¢ maksymalne
efekty. Zazwyczaj nalezy rozpoczac od przyjrzenia sie jakosci pierw-
szego spotkania, na jakie uda sie pana zespdl szkoleniowy. Czy jest
on wystarczajaco wykwalifikowany? Wtedy mozna by przyjrze¢ sie
procesowi sprzedazy zaréwno pod katem umiejetnosci stosowania
miekkiej, jak i twardej sprzedazy. Nie wiem jeszcze, jakie obszary
szkolenia bylyby przydatne dla zespotu. Aczkolwiek, za pana po-
zwoleniem, chcialbym sie dowiedziec...

Jak sie przekonale$, proces ten jest naturalny i elastyczny. Dialog
jest bezpieczny i przechodzi w forme konwersacji. Zawsze pamietaj
o okazywaniu empatii i emocji. Upewnij sie, ze jeste$§ w stanie po-
wstrzymac sie od checi zdradzenia zbyt wielu informacji i opuscic¢
pokdj klienta po wzbudzeniu w nim ciekawo$ci.
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Tak czesto, jak to mozliwe, zapewniaj klienta, ze okazywanie mu
pomocy sprawia Ci przyjemno$¢ i ze nie stanowi to dla Ciebie pro-
blemu. Nie uzalezniaj checi pomocy od dodatkowych warunkéw,
jakie moglby Ci zaoferowac klient. Podkresl jedynie w delikatny
sposob, ze wlasnie mu pomagasz. Jest to klasyczny przyklad bu-
dowania fundamentéw znajomoSci.

Przygotowywanie pytan

Ile pytan powiniene$§ przygotowac¢ na kazde spotkanie? Z reguly
powinno sie stosowa¢ jedno pytanie na kazde dwie minuty wizyty.
Jak wspomniano wcze$niej w tym rozdziale, w czasie jednogodzinne-
go spotkania masz okolo 45 minut po$§wieconych sprzedazy. Dlate-
go powiniene$ mie¢ na podoredziu 23 pytania. Jest malo prawdo-
podobne, ze skorzystasz z wszystkich.

Co zlego jest jednak w powrocie z wojny z niewykorzystanymi
nabojami w broni? Nic.

Na poczatku tego rozdzialu wypisales wszystkie pytania, ktére
moglbys zadaé. Zapisale$ je dokltadnie w taki sposob, jak je zadajesz.
Przejrzyj te liste i podziel swoje pytania na rézne rodzaje. Prawdopo-
dobnie znajdziesz wsrod nich wiele okresSlonych w tym rozdziale jako
pie¢ podstawowych pytan. Cze$é z nich bedzie tez dotyczyla terazniej-
szodci w zestawieniu z przyszloscia. Czy wypisales wystarczajaca liczbe
pytan, ktére moglby$ zada¢? W jakiej kolejnosci powinienes je za-
dawaé? Czy masz na podoredziu bardziej szczegolowe pytania oraz te
dotyczace probleméw wyjawionych przez klienta? Wreszcie czy okre-
§lile$ protokol, wedlug ktérego moglbys zadawac swoje pytania?

Dobre pytania sg dla eksperta sprzedazy tak samo wazne, jak na-
rzedzia dla mechanika. Musisz je mie¢, aby wykonaé swoja prace.
Wysoka jako$¢ Twoich pytan odrézni Cie od konkurencji w sprze-
dazy i zapewni bardziej produktywne i skuteczne wizyty handlowe.
Zwracajac uwage na rézny rodzaj pytan, jakie zadajesz, mozesz by¢
pewny, ze otrzymasz wszystkie informacje niezbedne do przygoto-
wania ostatecznej prezentacji.

Pamietaj, ze klient zapamieta Cie jedynie pod katem jakoSci za-
danych przez Ciebie pytan.
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