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Sprzedawanie to doradzanie.
To odpowiedzialnos¢ za dokonanie przez klienta wyboru
dla niego najlepszego.

Tomasz Krawczyk

- czyli o skutecznosci komunikagcji

Cztowiek z natury skupiony jest na sobie. Jeden bardziej,
drugi mniej, lecz kazdy w jakims zakresie. Uwaga kazdej
osoby skupiona jest najbardziej na niej samej, i nawet jezeli
ta cecha — egocentryzm — nie podoba nam sig, to jest ona
naturalna. To cecha gwarantujaca organizmowi przezycie.
Ewoluowata przez miliony lat, jest stabilna, znaczaca, deter-
minujgca sposob dziatania i myslenia cztowieka, i w relacjach
z ludZzmi nalezy brac jg pod uwage.

W $wiecie nauki przeprowadzono wiele eksperymentéw
i badan jej poswieconych. Czes¢ z nich weryfikowata wptyw
egocentryzmu na dziatanie mechanizmu zapamietywania
przez cztowieka informacji, co jest istotne dla skutecznosci
sprzedazy. Wyniki jednoznacznie ukazaty, ze samo odniesie-
nie styszanej informacji do siebie powoduje wieksze na niej
skupienie i lepsze jej zapamietanie. Przyktadowo, w jednym
z nich uczestnicy badania zapoznawali sie z listg 40 przy-
miotnikow, a nastepnie mieli trzy minuty na przypomnienie
ich sobie. Ktére z nich zapadty im w pamiec¢? Te, ktore
wedtug nich opisywaty ich osobe. Samo przyréwnanie cech
do siebie prowadzito do lepszego ich zapamietania (Rogers,
Kuiper, Kirker, 1977). Inne badanie pokazato, ze informacje
0 Nowo poznanej osobie, najlepiej pamietane przez cztowie-
ka po kilku dniach, to te, ktdre ustyszat od niej na swdj temat
(Johnson, Kahan, 2011). Zjawisko to nazwano w S$wiecie
psychologii pojeciem ‘efekt odniesienia do siebie’ (self-
reference effect). Jakie znaczenie dany mechanizm myslenia
ma dla swiata sprzedazy? Otéz, kiedy informacja o ofercie
przekazywana klientowi jest odniesiona do jego sytuacji
i doswiadczen, nastepuje u niego wieksze skupienie na niej
uwagi i lepsze jej zapamietanie. To efekty, na ktérych zalezy
kazdemu handlowcowi. Jezeli sprzedawca chce taki efekt
uzyskiwac, powinien méwié do klienta w okreslony sposob.
Jaki? Mowi¢ do niego ... o nim.
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Model i metodyka rozmowy handlowej w tym pomagaja.
W nowoczesnym modelu prowadzenia rozmowy handlowej
(model relacyjny w odréznieniu od modelu akwizycyjnego)
istnieje etap analizy potrzeb, podczas ktérego rozmowa —
sitg rzeczy — skupiona jest na kliencie. Nierealizowanie tego
etapu rozmowy handlowej lub prowadzenie go w sposdéb
lakoniczny i pobiezny, to utracona szansa na okazanie
klientowi zainteresowania jego osobg. Nie okazujgc mu zain-
teresowania nim samym (sytuacjami, w ktorych bywa, dos-
wiadczeniami w uzywaniu produktdw), nie realizujgc etapu
analizy potrzeb w sposdb zaangazowany i przemyslany,
sprzedawca skupia sie wytacznie na produkcie, okazujgc
zainteresowanie wyltacznie jego zachwaleniem i sprzeda-
niem. Sprawia przez to wrazenie osoby zainteresowanej
wytgcznie sprzedaniem, a nie klientem. To utracona szansa
na skupienie uwagi klienta na sobie i bardziej trwatego
zapisania sie w jego pamieci.

Analiza potrzeb to moment, w ktérym handlowiec poz-
naje klienta, zadaje mu pytania o sytuacje, w jakich bywa,
o jego zadowolenie z uzywanych produktéw oraz o doswiad-
czenia w ich uzytkowaniu. Kiedy klient musi pomyslec¢
o swoich doswiadczeniach, czyli o sobie samym, nastepuje
u niego silne skupienie uwagi na tematach, o ktére zostat
zapytany. Przez to jego umyst zaczyna traktowaé je jako
istotne dla wyboru produktu. Co wiecej, tematy te zostajg
lepiej przez niego zapamietane, tworzac u niego w ten
sposdb kryteria, jakimi bedzie kierowat sie przy wyborze i za-
kupie wyrobu. Handlowiec powinien wykorzysta¢ ten
moment na zadanie klientowi pytan przemyslanych, poma-
gajacych mu w sprzedazy produktéw wyzszej jakosci. Czy
pytania mogg w tym pomdc? Oczywiscie tak. Za pomoca
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pytan potrzeby klienta sg okreslane, a nawet kreowane
(uswiadamiane). Uswiadamiajg mu ich istnienie (nie tylko
koniecznosci uzywania okreslonych produktow, lecz rowniez
uzywania konkretnego ich rodzaju), nadajg potrzebie obraz
oraz — jak ukazatem wczesniej — tworzg w umysle klienta
kryteria, jakimi powinien kierowa¢ sie podczas dokonywania
wyboru i podejmowania decyzji.

Przez to, ze pytania w petni dotyczg klienta, silnie na
niego oddziatujg. Na tematach, o ktére klient jest pytany —
przez to, ze dotyczg jego osoby — skupia sie jego uwaga.
Dlatego analiza potrzeb nie moze by¢ etapem zadawania
klientowi "jakichkolwiek" pytan, lecz pytan konkretnych,
prowadzgcych do sprzedazy wyrobdw lepszych i wielu jedno-
czesnie. Poniewaz udzielane przez klienta odpowiedzi oraz
wyciggane z nich wnioski sg przez niego lepiej zapamie-
tywane, sprzedawca powinien nazywac potrzeby, by zostaty
one prawidtowo okredlone. To czynnik kluczowy dla
skutecznosci sprzedazy, czyli zapewnienia zadowolenia
klienta oraz osiggniecia satysfakcjonujgcych obrotéw.

Pytania mogg sprzedawcy pomaga¢ w sprzedazy
wyrobdéw drozszych, bardziej zaawansowanych i wyzszej
jakos$ci. Pytania pomocne to takie, ktére uswiadamiajg
klientowi, jakie wyroby sg mu niezbedne. W jaki sposdb
pytania to osiggaja? Poprzez swojg forme i tres¢. Od
tematow poruszanych w ich tresci, od uzytych stéw oraz od
nazwania potrzeby wynikajacej z odpowiedzi klienta zalezy,
jak bedzie on je postrzegat i w efekcie jakimi kryteriami
bedzie sie kierowat. Jezeli bedzie uwazat, ze niezbedne dla
niego jest unikniecie jakies trudnosci lub ryzyka, bedzie
gotowy zaptaci¢ wiecej za wyréb wyzszej klasy. W sumie
wyglada to na proste, lecz takie nie jest. Doswiadczenie
i wiedza ukazujg, ze skutecznos¢ komunikacji nie wynika
jedynie z méwienia, lecz w duzym stopniu z umiejetnosci
pytania. | tu pojawia sie problem, bo to umiejetnosé
wymagajaca ¢wiczen i praktyki. Cztowiek nie rodzi sie z nig
rozwinietg w stopniu zaawansowanym, szkota rozwija ja
w stopniu tylko nieznacznym, a z domu wynosi jg bardzo
nieliczna garstka ludzi. Parafrazujgc popularne powiedzenie
mozna stwierdzi¢: "Powiedz mi, o co chcesz zapytaé, a po-
wiem Ci, kim jestes". Fachowca poznaje sie po tym, ze wie,
0 co zapytac.
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W metodyce sprzedazy okreslono rdéwniez sposob
budowy argumentéw handlowych. To wypowiedzi hand-
lowca odpowiadajgce klientowi na pytanie, dlaczego warto
wybra¢ dany produkt. Przyktadowo, dlaczego klient
powinien wybra¢ soczewki progresywne? Handlowiec moze
mu powiedzieé, ze dlatego warto je wybraé, poniewaz "daja
one mozliwos$¢ jednoczesnego dobrego widzenia dali i blizy".
Chwila, lecz to nie jest wypowiedz o kliencie, tylko o pro-
dukcie. No witasnie! To argument zbudowany jezykiem zalet,
a nie jezykiem korzysci, ktéry propagowany jest podczas
wszystkich szkolen sprzedazowych. Prezentowanie oferty
jezykiem zalet jest jednak najpowszechniejszym stylem
argumentowania przez handlowcéw (badania typu Tajemni-
czy Klient, Stainer Consulting), dlatego tez tak mocno w tym
miejscu to zaakcentowatem. Jezyk korzysci jest stylem
budowania argumentéw, w ktérych méwi sie do klienta
o nim. Przyktadowo, sprzedawca moze powiedzieé, ze warto
je wybraé, poniewaz "dzieki nim bedzie Pan miat mozliwos¢
przeczytania paragonu w sklepie".

Cztowiek z natury skupiony jest na sobie. Uwaza, ze jest
wazny i w poréwnaniu z innymi ludZmi wartosciowy. Jest
czuty na to, jak jest odbierany przez innych i przez to
wyczulony na wszystko, co go dotyczy. Dlatego zalewanie
klienta informacjami o wyrobach moze by¢ dla niego wrecz
nudne, a méwienie o nim jest dla niego zawsze interesujace.
Sprzedawca, jak kazdy cztowiek, rowniez skupiony jest na
sobie. W tym zawodzie egocentryzm wymaga jednak
poskromienia. Chcesz by¢ lubiany? Okazuj ludziom
zainteresowanie ich osobami. Chcesz, by pamietali Twoje
wypowiedzi? Jak najczesciej odnos sie do ich sytuacji, opinii
i doswiadczen. Czyli, sprzedajgc méw o kliencie.

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikacji interpersonalnej. Handlowiec,
menedzer sprzedazy, negocjator z praktyka od roku
1994. Jako niezalezny handlowiec wprowadzat firmy na
nowe rynki, opracowujac strategie i prowadzac fizyczne
dziatania handlowe. Dzieki swoim umiejetnosciom, juz
od roku 2002, wynajmowany do przygotowywania firm
do negodjaciji. Jako negocjator i mediator angazowany do
rozwigzywania sporéw miedzy podmiotami gospodar-
czymi lub reprezentowania w tym procesie jednej ze
stron. Jego standardy sprzedazy wdrazane s3 w przed-
sigbiorstwach polskich i zagranicznych. Audytor Wiodacy
Systeméw  Zarzadzania Jakoscig,  zarejestrowany
w jednostce TUV Saarland.

Tomasz Krawczyk
"Metodyka Sprzedazy i Negocjacji"

Wydawnictwo Ridero
luty 2020

www.NoweStandardy.pl/ksiazka/

Strona2z2



