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kliknij po wiecej

8. Zamien potrzeby klienta w nieodparte
pragnienia

(Na przykladzie prywatnych planéw inwestycyjnych)

Skuteczna analiza podlega schematowi, niezaleznie od ofero-
wanego produktu czy tez ushugi.

8.1. Wstepna analiza — zadawanie pytan
otwierajacych

Najskuteczniejszg i zarazem najprostsza metodg rozpoznawa-
nia potrzeb klienta jest chwila jego marzen, a zarazem préba
uzmystowienia mu, ktére potrzeby materialne poprawilyby ja-
ko$¢ jego zycia. Spehienie potrzeb finansowych klient utozsa-
mia zwykle z lepsza jakoscia zycia. Na poczatku powinni$my
zastanowi¢ sie, jakie sa jego marzenia, bo to pozwoli okresli¢
plany na przyszlo$¢. Podczas wstepnej analizy chodzi wiec o
rentgenologiczne ,przeSwietlenie”, wejrzenie w mysli klienta
i odgadniecie jego celow — takze utajnionych, nieuswiadomio-
nych potrzeb. Cele te moga sie zar6wno uzewnetrznia¢, ale tez
kry¢ sie pod powierzchnig stow, jednak z pewnoscia istnieja-
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cych. Naszym obowiazkiem (i zarazem szansg) jest dotrze¢ do
tych marzen i odkry¢ je. Nie sugeruje, aby cele te wymyslac
albo wynajdywa¢. Chodzi o odkrycie celow, ktore juz istnieja.
My nie stwarzamy probleméw; okre$lamy tylko ich charakter
i proponujemy dla ich rozwigzania nasze produktu lub ustugi.
Profesjonalnego sondowania dokonuje sie za pomoca pytan
otwartych. Pytania dotycza zaré6wno sfery emocjonalnej, jak
i rozumowej. Pytania powinny by¢ raczej ogo6lne, aby nie wy-
magaly (jeszcze) zbyt duzej koncentracji od klienta, a jednocze-
$nie pokazaly Ci kierunek, w jakim powiniene$ prowadzi¢ roz-
mowe. Pytania otwierajace buduja zaufanie, a jak wiadomo,
tego nigdy za wiele! Zapoznaja klienta z konwencja rozmowy
handlowej, w szczegblnosci przyzwyczajaja go do wlasnej ak-
tywnej roli, jaka ma podczas niej odegraé. Naprowadzaja klien-
ta na mys$lenie o problemach finansowych, ktére mozna udo-
skonali¢. Daja Ci pierwsze (niezwykle wazne) informacje o po-
trzebach, oczekiwaniach klienta. Dzieki swojej ogolnosci daja
podstawe do wyboru dalszej strategii prowadzenia rozmowy
handlowej. Zadawanie pytan otwierajacych jest bardzo trudne
w stosowaniu i wymaga wiedzy o kliencie. Oto kilka przykla-
dow:

Co chcialby Pan zdoby¢ za pieniadze, co jednocze$nie poprawi-

loby jakos$¢ Panskiego zycia?
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Czy my$lal Pan juz wcze$niej o zabezpieczeniu finansowym sie-
bie i swojej rodziny?

Czy ma Pan jakie$ zabezpieczenie na wypadek utraty zZrodet do-
chodu?

Jak dtugo zamierza Pan jeszcze pracowac?
Klient musi samodzielnie udzieli¢ odpowiedzi.

Przyklady potrzeb finansowych:

1. 10-letniego dziecka — rower, komputer, wycieczka do Le-
golandu, maly teleskop, mikroskop, kosztowna zabawka.

2. 25-letniej samotnej osoby po studiach — male miesz-
kanie, samocho6d, hobby, zagraniczna podroéz, studia pody-
plomowe.

3. 40-letniej osoby majacej rodzine (dwoje dzieci) —
wieksze mieszkanie, dom, wiekszy samochod, bezpieczen-
stwo finansowe, dodatkowe S$rodki na emeryturze, platne
studia dla dzieci, domek letniskowy, hobby, nowe wyposaze-
nie mieszkania.

4. 60-letniej emerytki — wycieczka do Wloch z malzonkiem,
spelienie potrzeb wnuka, pomoc wlasnym dzieciom (np.
w zakupie domu), domek na Mazurach, nowy samochod,
nowe wyposazenie mieszkania.
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8.2. Rozpoznanie potrzeby

Z reguly nie jest tak, ze klient wie, czego chce, ze jest w stanie
jasno i precyzyjnie wyrazi¢ swoje potrzeby. Konieczne staje sie
odkrycie sfer niezadowolenia klienta, a wiec takich aspektow
jego zycia, na ktére najbardziej narzeka, z ktorych jest niezado-
wolony, z ktérymi wigza sie jego problemy. Sfery niezadowole-
nia klienta to takze problemy, z ktérych klient jeszcze nie zdaje
sobie sprawy. Oto przyklady pytan odkrywajacych sfery nieza-
dowolenia klienta:

Czy nie obawia sie Pan, ze jedynie z emerytury z ZUS nie be-
dzie Pan mogt godziwie zy¢?

Czy zastanawiatl sie Pan nad tym, jakiej wysokos$ci bedzie Pana
emerytura?

8.3. Uswiadomienie potrzeb

Jak dojs$¢ do tego, aby klient uswiadomit sobie potrzeby dotad
ukryte? Pierwszy krok juz zrobile$. Logiczng konsekwencjg po-
wyzszych krokoéw jest konieczno$¢ wywolania potrzeby zmiany
swojej sytuacji. Najlepiej, aby klient sam doszed} do takich
wnioskow, dlatego ponownie zadajemy pytania, poniewaz sg
one najlepszym sposobem pelnego uswiadomienia jego po-
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trzeb. Celem powyzszych pytan jest osiggniecie takiego stanu,
kiedy klient sam dostrzeze, jak wielki negatywny wplyw ma
opisany problem na jego sytuacje finansowa i sam dojdzie do
tego, ze ma potrzebe rozwiazania tej sytuacji.

8.4. Parafraza

Parafraza wydaje sie bardzo prosta technika, lecz wymaga du-
zych umiejetnosci komunikacyjnych. Pamietaj, ze nie chodzi
w niej o to, aby doradca powtarzal slowa, lecz odzwierciedlal
intencje klienta. Warunkiem parafrazy jest koncentracja na
kliencie, tylko wowczas mozemy go sparafrazowac. Najwaz-
niejsze korzySci wynikajace z parafrazy to poczucie klienta, ze
jest wazny i shuchany oraz pewno$¢, ze wiemy, na czym zalezy
klientowi. Parafraza wymaga odpowiedniego dawkowania,
trzeba umiejetnie ja stosowac, w przeciwnym razie moze mieé

,skutki uboczne”.

Parafraza i jej rozpoczecie:

+ e« 7tego, co méwisz, rozumiem, ze...

« e oile Cie dobrze zrozumiatam, to...

+ e rOZUMIiem, Ze€...

« zrozumialam, ze chcesz mi przez to powiedziec...

+ e chcesz mi powiedzie¢, jak rozumiem...

10
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« wynika z tego, jak rozumiem, ze...

Etapy formulowania parafrazy:

Upewnienie sie, ze dobrze zrozumieli$émy naszego rozméwece.
Odtworzenie komunikatu naszego rozmoéowcy wlasnymi sto-
wami (nie powtarzanie doslownie).

Uzyskanie potwierdzenia, ze dokladnie zrozumieliémy to,

co zostalo powiedziane.

Dzi¢ki uzyciu parafrazy:

« porzadkujemy rozumienie odbiorcy;

» porzadkujemy mys$lenie nadawcy;

« skupiamy uwage rozmoéwcy na temacie rozmowy;
 spowalniamy rozmowe, wyciszajac emocje i dajac czas na
mysSlenie;

« wyrazamy szacunek dla rozméwcy;

« pozwalamy przyja¢ wspolne kryteria.

8.5. Uswiadomienie znaczenia problemu

Celem tego etapu jest uswiadomienie klientowi, jak wielkie

znaczenie ma problem, ktory wspolnie zidentyfikowaliScie, jak

bardzo wplywa negatywnie na inne sfery jego zycia. Ponadto

dodatkowym celem tego etapu jest uSwiadomienie potencjal-
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nemu klientowi, ze z punktu widzenia jego potrzeb sytuacja
jego i jego rodziny wcale nie wyglada tak r6zowo, jak mogtoby
sie wydawac.

Co wynika z tego dla Pana, ze troszczy sie Pan/Pani o swoja ro-
dzine?

Czy zastanawial sie Pan nad tym, co sie stanie, jezeli...?
Czy zastanawial sie Pan nad tym, jakie koszty poniosg Pana bliscy?

Jakie konsekwencje dla Pana/Pani rodziny wynikaja z takiej
sytuacji?

Czy taka sytuacja powoduje, ze jest Pan/Pani zestresowany/a?

Czy zdarza sie, ze stres, obawy, o ktérych Pan wspomnial, maja
negatywny wplyw na Pana zycie rodzinne?

Czy te obawy maja wplyw na pana wyniki w pracy?
Czy ta sytuacja wywotuje znaczqce koszty psychologiczne?

Po sformulowaniu powyzszych pytan zamilknij. Daj klientowi
czas na gleboki namysl i ewentualne wyrazenie jego wlasnych
pogladow na sformulowang sytuacje. Pozwdl klientowi pomar-
twi¢ sie problemem i wyrazi¢ wlasne poglady. Pozwoli Ci to
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oceni¢ stopien zaawansowania rozmowy i obra¢ odpowiadajaca
linie postepowania.

Celem powyzszych pytan jest osiggniecie takiego stanu, kiedy
klient sam zauwazy, jak wielki negatywny wplyw ma opisany
problem na jego zycie i sam dojdzie do tego, ze ma potrzebe
rozwigzania tej sytuacji.

8.6. Zaangazowanie procesow myslowych
Twojego rozmoéwcy

Celem tego etapu jest uswiadomienie rozmoéwcy, ze problem,
ktory dotychczas byt nierozwigzywalny, da sie rozwigzac!!! Od-
powiedzi na powyzsze pytania wskazuja z cala moca potrzebe
rozwigzania tej sytuacji. Teraz musimy podsunaé¢ mu rozwigza-
nie, ktore bedzie dla niego kolejnym odkryciem: oto okaze sie,
ze problem, ktory dotychczas byl nierozwigzywalny, da sie roz-
wigzacé! Aby zneutralizowa¢ ewentualnie bierna postawe klien-
ta popro$§ go o pomoc w rozwigzaniu problemu. Zaprezentuj
okre$lony problem w taki sposéb, jakby$ prosil klienta o po-

moc w znalezieniu rozwigzania.

Pytania, jakie zadamy naszemu rozmoéwcy, powinny sklonié¢ do
analizy (bilansu): czy bardziej oplaca mi sie zachowa¢é status
quo, czy lepiej jest poszukaé rozwigzania?

13
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Czy tego Pan chcial?
Czy jest Pan sklonny to dalej akceptowac?

Czy moge Pana prosi¢ o pomoc? Zarekomendowano mi Pana
jako eksperta od tych zagadnien. Jak Pana zdaniem powinien

postapié¢ w takiej sytuacji kto§ Panu bliski?

Rozumiem, ze chcialby Pan zrobi¢ co$, aby przechodzac na
emeryture utrzymac, a moze nawet podwyzszy¢ swoj standard
zycia?

Czy oszczedzanie i inwestowanie w tej sytuacji jest konieczno-
Scig zyciowa?
Czy oszczedzajac dzisiaj 5 z dziennie chcialby Pan otrzymywaé

dodatkowo 100 zl dziennie?

Czy bedac inwalida dobrze by bylo otrzyma¢ finansowe wspar-

cie, aby przetrwac¢ najtrudniejsze chwile?

Czy chorujac na powazna chorobe dobrze by bylo otrzymac fi-
nansowe wsparcie, aby ratowac wlasne zycie?

Jak widzisz, pytania kierujace klienta na szukanie rozwigzan
maja olbrzymia warto$¢ — kiedy na nie uslyszysz odpowiedz
twierdzaca, to znaczy, ze klient sam zdecydowat sie na zakup.

14
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8.7. Odmalowanie pozytywnego obrazu
rezultatow koncowych

Ludzie nie kupuja towaréw i ustug — kupuja obrazy przedsta-
wiajace rezultaty koncowe. Dokonuja zakupow dopiero po
przeprowadzeniu psychicznej rekonstrukeji odpowiednich ob-
razoéw slownych. Nalezy wiec odmalowaé obraz przedstawiaja-
cy Twojego klienta uzywajacego i cieszacego sie produktem
(ustuga), ktora sprzedajemy — obraz zadowolenia i satysfakcji.
Nie sprzedaje sie tego, jaki obraz jest — sprzedaje sie to, jakie
jest jego pozytywne dzialanie. Aby to osiagnac¢, konieczne staje
sie uprzednie poznanie cech, zalet i w konsekwencji korzysci.

8.8. Ustal hierarchie potrzeb finansowych

Identyfikujac potrzeby finansowe, prawdopodobnie przekona-
my sie, ze potrzeb takich klient ma niemalo, lecz podstawowg
przeszkoda s jego ograniczone mozliwosci finansowe.

Dlatego musi zadecydowa¢, co ma dla niego najwieksze znacze-
nie — trzeba przyjaé hierarchie wazno$ci potrzeb finansowych.

Przykladowa hierarchia potrzeb:

10-letniego dziecka:

15
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+ najwazniejsze — komputer

- wazne — wycieczka do Legolandu

+ moge sie oby¢ — mikroskop

25-letniej samotnej osoby po studiach:

+ najwazniejsze — wlasne mieszkanie

- wazne — studia podyplomowe

+ moge sie oby¢ — zagraniczna podroz
40-letniej osoby (dwoje dzieci):

+ konieczne — bezpieczenstwo finansowe

« bardzo wazne — studia dzieci

« wazne — wieksze mieszkanie, dodatkowe $rodki na emery-

turze
+ moge sie oby¢ — luksusowy domek, wiekszy samochdd
60-letniej emerytki:
- najwazniejsze — wycieczka do Wloch z malzonkiem

« wazne — spelnienie marzen wnuka

+  moge sie oby¢ — nowe wyposazenie mieszkania

16
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KIUCZDOUMYSEHUKLIENTA — darmowy fragment — kliknij po wiecej
Jak skorzysta¢ z wiedzy zawartej w pelnej wersji ebooka?

Jak skorzysta¢ z wiedzy
zawartej w petnej wersji ebooka?

»Klucz do umystu klienta”, ktory jest kompletnym przewodni-
kiem, ktéry bez zbednego lania wody przeprowadzi Cie od
ynie” do ,tak” w sprzedazy. Zdobadz teraz te publikacje i za-
cznij osigga¢ nieograniczone sukces w sprzedazy.

http://klucz-do-umyslu.zlotemysli.pl

Co rézni genialnych sprzedawecéwod nieudolnych

akwizytoréw?
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